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ONSOZ

Giliniimiizde teknolojinin, 6zellikle de bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli bir sekilde
gelisimi ile birlikte diinya genelinde her alanda ve sektorde hizli bir degisim ve doniisiim
yasanmaktadir. Bu degisim ve doniigiimler giiniimiiz diinyasinda yeni bir siire¢ olan
dijitallesmeyi ortaya ¢ikarmistir. Son on yilda yasanan dijitallesme siireci, turizm sektoriine
de hizli bir sekilde adapte olarak, turizm sektoriiniin de gelisimine katki saglamaktadir.

Diinyanin en hizli gelisen sektorlerinden biri olan turizm sektorii ise, gelistigi iilke ve
bolgelere hem ekonomik, hem sosyo-kiiltiirel hem de gevresel agidan pek ¢cok olumlu katki
saglamaktadir. Ozellikle ekonomik anlamda iilkelere gelir ve istihdam saglayarak iilkelerin
O0demeler dengesine, altyap1 ve iistyapisinin gelisimine ve hatta {ilkelerdeki diger sektorlerin
gelisimine etki ederek iilkelerin refah diizeyinin artmasina katki saglamaktadir. Bu baglamda
tilkelerin ekonomisi i¢in biiyiik bir 6éneme sahip turizm sektoriinde; uluslararas1 pazardan
daha fazla turist ¢ekerek, turistlere hizli ve kaliteli hizmet sunarak, turistlerin memnuniyetini
saglayip tekrar hizmet aldiklari, tatillerini gegcirdikleri iilkeye ve isletmelere gelmelerini
saglamak, dijital teknolojilerin turizmde etkin bir sekilde kullanilmasiyla miimkiin
olmaktadir. Boylece dijital teknolojilerin turizmde kullanilmasiyla hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti, rekabet iistiinliigii gibi avantajlar isletmeler ve tilkeler agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Ayrica turizmde “dijital turizm” gibi yeni bir turizm tiiriiniin ortaya ¢ikmasi
kaginilmaz bir durumdur.

Akilli telefonlar ve tabletler gibi dijital teknolojilerin geliserek giinlilk hayatin énemli bir
parcasi olmasiyla birlikte turizmde de dijitallesme sayesinde yiyecek-igecek, konaklama,
seyahat ve eglence igletmeleri gibi tiim turizm isletmelerinde {iretim, yonetim, pazarlama,
IKY, finans ve muhasebe gibi alanlarda zaman, maliyet ve kalite, miisteri memnuniyeti ve
kiiresel pazarlara ulagma gibi avantajlar da saglanmaktadir. Ayn1 zamanda turistlerin de
turizm diinyasinda dijital teknoloji ile 6zel bir iligki igerisinde bulunmalari, onlar agisindan
da zaman, maliyet, bilgi ve deneyim kazanimi gibi avantajlar saglamaktadir.

Sonug olarak teknolojik yasamdaki gelisimlerin 1s1ginda turizm sektoriinde de bu gelisimler
hem akademik hem de uygulama boyutunda siirmeye devam edecektir. Bu gelismelerin
yasanmasinda sektor, iiniversite ve devlet isbirliginin bir arada olmasi biiyilk Gnem
tasimaktadir.

Dr. Ziilkif DAGLI

Diizce Valisi
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ONSOZ

Gilinlimiiz bilgi ¢aginda diinyadaki gelismelerin ve insan hayatini sekillendirilen degisimlerin
cok hizl1 bir sekilde ivmelendigi goriilmektedir. Bu degisimlere ve gelismelere hizli ve etkili
bir sekilde adapte olamayan toplumlarin, ekonomilerin, isletmelerin ve bireylerin neredeyse
her alanda rekabetgiligin yasandigi giiniimiiz diinyasindaki zorluklarla miicadele etmeleri
oldukca giiclesmektedir. Teknoloji, insan hayatina ¢ok ¢esitli alanlarda degisiklik getirirken
bir yandan da koklii degimlerin oniinli acacak gelismelere imkan saglamistir. Teknolojinin
tiretim sistemlerinin en temel bileseni olmasiyla birlikte ekonomiler ve ekonomi aktdrleri
sinirl1 kaynaklart en optimum diizeyde mal ve hizmet iiretimine doniistiirme kabiliyetlerini
giinden giine artirmislardir.

Endiistri 4.0 kavramiyla birlikte tiretim siiregleri, 6grenen ve aralarinda iletisim kurabilen
makinalarin yogun rol aldig1 bir noktaya evrilmeye baslamistir. Bu siiregte, liretimde insan
emeginin bedensel giiciiniin pay1 azalirken beyin giiciiniin pay1 ise giderek artmaktadir.
Boyle bir ekonomik sistem igerisinde istihdamda sayica azalmaya karsin kalifiye
kriterlerinde ise ge¢mise gore daha nitelikli ve becerikli is giiciine talep olusacaktir.
Bireylerin ekonomik hayata katilimlar1 ve is hayatindan kazanim elde edebilmeleri icin
icinde bulundugumuz bilgi ¢aginin is diinyasinda gerekeli niteliklere sahip olmalar1 en
Oonemli avantajlari olacaktir.

Teknolojinin sadece iiretim boyutunda degil ayni zamanda tiilketim boyutunda da insan
hayatma biiyiik tesirleri oldugunu goriilmektedir. Ozellikle “digital” teknolojiler insanlarin
giinlik yasaminin vazgegilmez bir unsuru olmustur. Bu durum digital teknolojilerin bir
yandan toplumlarin sosyo-kiiltiirel hayatini iizerindeki etkisini artirirken bir yandan da
firmalarin bu durumu lehlerine kullanmalarina firsat saglamistir. Digital gelisimin bir tiirevi
olan sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler, hizli ve daha az maliyetli bir sekilde
mevcut veya potansiyel pazarlar hakkinda oOnemli verileri toplayip bunlarn stratejik
kararlarini olustururken kullanabilmektedir. Teknolojik gelismeler ve sosyal platformlar,
giiniimiiz insanlarinin bilgiye hizli bir bigimde ulasmasii saglamakla birlikte diinyanin
farkli yerlerindeki bireylerin anlik iletisimine de imkan vermektedir. Boylece, kiiresellesme
kavramini ifade ederken ¢okga kullanilan, diinyanin “kiiresel bir koye doniistigi” iddiasi
digital teknolojilerin gelisimiyle gerecege donmektedir.

Digital teknolojilerin iilkemiz ekonomisinin bacasiz sanayisi olan Turizm sektoriinde ne gibi
bir degisime ve gelisime vesile oldugunu, ilerleyen zaman igerisinde digitallesmenin turizm
sektoriimiize yonelik ne gibi firsatlar sunabilecegi ve ne gibi tehditlerle ylizyiize
birakabilecegini idrak edebilmek amaciyla Turizm sektoriiniin paydaslarimizla birlikte, 18-
19 Nisan 2019 tarihinde “Turizmde Digital Dontisiim Kongresi”ni gerceklestirdik.
Kongremizde ¢ok 6nemli akademik ¢aligmalar sunulmus, sektérdeki isletmelerin temsilcileri
degerli tecriibelerini ve gdzlemlerini aktarmistir. Kongre siiresince kiymetli paydaslarla
yapilan istisareler akademi ile is diinyasi arasindaki baglar1 giiclendirmis ve sektoriin
gelecegine iliskin alinabilecek dnemli kararlar i¢in yeni ufuklar agmistir. Ulkemizin aydinlik
ve giiclii yarinlara ulagsmasinda iizerine diisen vazifenin bilincinde ve bu vazifenin
gerektirdigi faaliyetlerin gayretinde olan Diizce tiniversitemiz adina, Diizce Valiligimizin
isbirliginde gergeklestirdigimiz bu kongreye destek veren tiim paydaslarimiza tesekkiir
ederim.

Prof.Dr. Nigar DEMIRCAN CAKAR

Diizce Universitesi Rektorii
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SUNUS

Teknolojinin gelisim siireci igerisinde giiniimiiz diinyasini etkileyen en 6nemli gelisimlerden
birisi dijital teknolojilerin is diinyasina entegre edilmesiyle yasanmustir. Isletmelerin
geleneksel iiretim sistemlerindeki emek yogun ve mekanik iiretim araglarinin yerini artik
dijital yazilimlarla temellendirilen robotik altyapilar almaktadir. Bundan c¢eyrek asir
oncesindeki kitle iletisim araglarmin yerini daha genis bir etki alanma sahip olan dijital
iletisim araglar1 almistir. Bunlardan en bilineni de sosyal medya diye tabir edilen sosyo-
digital platformlardir. Bu platformlar giliniimiiz isletmeleri i¢in Ozellikle de turizm
sektoriindeki konaklama, yiyecek-igecek, seyahat, ulasim ve eglence isletmeleri igin en
Oonemli iletisim ve tanittm mecralari olmustur.

Bircok sektdr gibi turizm sektorii de teknolojik gelisimlerden yararlanmaktadir. Turizm
sektorii, ekonomi sistemi igerisinde garpan etkisi yiiksek bir sektordiir. Turizm igletmelerinin
hizmet iiretimi esnasinda ¢ok sayida sektore talep olusturmasi ve elde edilen kazanglarin
bircok sektorle paylasimi turizmin nedenli 6nemli bir ekonomik gii¢ ve kaynak oldugunu
gostermektedir. Ancak turizmin sektdriinde, rekabetin siddetli yapisi, arz kaynaklarindaki
kirilganlik ve talep esnekliginin yiiksek olusu isletmelerin yatirim kararlarinda ve is
siireglerinde baskilayict bir etki olusturmaktadir. Bu noktada, dijital doniisiimle dijital
teknolojilerin is diinyasina yonelik sundugu alt yap1 ve programlar araciligiyla giiniimiiz
turizm isletmeleri, kaynaklarinin etkin ve dogru kullaniminda, karar siireglerini etkileyen
ekonomik ve sektorel belirsizliklerin en aza indirilmesinde, miisteri memnuniyetinin
Olciilmesinde, hizli reklam ve tanitimin yaninda daha birgok 6nemli is siireglerinde dijital
sistemlerden biiyiik fayda saglayacagi dngoriilmektedir.

Dijital doniisiim sayesinde turizm isletmeleri, sadece yonetim ve iiretim siireglerinde degil
ayni zamanda sosyal medya {iizerinden, pazarlama, reklam- tamitim- kampanya, halkla
iliskiler faaliyetleri, miisteri isteklerinin belirlenmesi ve buna iliskin yeni {iriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, on taleplerin toplanmasi gibi faaliyetlerin en uygun maliyetle yapilabilmesi ve
hatta isletmenin misyon ve vizyonuna uygun personel istihdaminin saglanmasi gibi ¢ok
cesitli siireglerde de dijital platformlardan hizli, disiik maliyetli ve aracisiz bir sekilde
yararlanabilmektedir.

Dijital teknolojiler ve dijital platformlar, yazilim uzmanligi, kurumsal kaynak planlama
uzmanligl, sosyal medya uzmanligi gibi bircok yeni ve kalifiye is pozisyonlarinin da ortaya
cikmasina neden olmustur. Bu agidan bu alanlarda uzmanlasan kisilerin, dijitallesen turizm
sektoriinde 6nemli is firsatlar1 bulacagi da kuvvetli bir ihtimaldir. Umut ediyorum ki turizm
sektoriinde tiim isletmeler, sektor ¢alisanlari, miisteriler ve diger paydaslar kendileri i¢in arzu
ettikleri hedeflere ulagsmada dijital teknolojilerin nimetlerinden en iyi sekilde faydalanirlar.
Hem kendileri hem de iilkemiz ekonomisi i¢in kazangli ve aydinlik yarinlarin insa
edilmesinde biiyiik katk: saglarlar.

Dijitallesmeyi turizm kavramiyla ele alarak bu alanda bir farkindalik olusturmay1 amaclayan
bu kongremize; maddi ve manevi desteklerini saglayarak biiyiik katkilarda bulunan basta
Sayin Valimiz Dr. Ziilkiif Dagli’ya ve Saym Rektoriimiiz Prof. Dr. Nigar Demircan Cakar’a,
yakindan ve uzaktan gelen Degerli akademisyen hocalarimiza, Davetli konusmacilarimiza,
sektoriimiiziin kiymetli paydaslarina, Degerli katilimcilarimiza ve emegi gecen herkese
tesekkiir ederim.

Doc¢. Dr. Muammer MESCI
Editor
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“Yapay zekanin geligimi insan neslinin sonunu getirebilir...
Kendi kendini olusturabilir ve oldukca
hizl bir sekilde kendini tekrar tasarlayabilir.
Biyolojik geligimi yavas olan insanlar ise rekabet edemeyecek
ve yapay zekd insanlarin yerini alacaktir.”

Stephen Hawking.

OZET

Yapay zeka gilinliik hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmeye baslamistir. Hizmet
sektorlerinde de yayginlasmaya baslayan yapay zeka kullanimi, sektoriin emek yogun
yapisini etkilemektedir. Hizmet sektoriinde bankacilik ve tip sektorlerinden sonra
turizm sektoriinii de etkilemeye baslayan yapay zeka kullanimi, konaklama ve yiyecek-
icecek sektorlerinde de etkili hale gelmistir. Kullanimindan kaynaklanabilecek olumlu
ve olumsuz etkiler, yapay zekanin sadece bir teknolojik arag olarak degil, ayn1 zamanda
insan istthdamim1 etkileyecek role sahip olacaginin farkindaligi 1ile birlikte
degerlendirilmelidir. Bu calismanin amaci 6zellikle yiyecek igecek sektdriinde yapay
zekd kullanimin1 mevcut oOrneklerle acgiklamak ve yapay zekd {retimi konusunda

isletmelere onerilerde bulunmaktir.

Anahtar Kelimeler: Yapay zeka, Yiyecek-icecek, Istihdam, Turizm.



insan Istihdamindan Yapay Zeka Kullanimina: Yiyecek Icecek Sektiriinde Yeni Istihdam, Giizel

ARTIFICIAL INTELLINGENCE FROM HUMAN EMPLOYMENT: NEW
EMPLOYMENT IN THE FOOD AND BEVERAGE INDUSTRY

ABSTRACT

Artificial intelligence (Al) became one of the essential part of people’s daily life. The
increasing use of Al in service industry started to affect the labor intensive structure of
the industry. It became efficient in tourism and food and beverage industry as well as its
use in other service industries such as banking and health industries. Due to its usage,
the advantages and disadvantages of Al should be considered with the awareness of the
role it plays. Al is not only a technological tool but also have the power to effect the
human employment in businesses. The aim of this study is to explain the use of artificial
intelligence in establishments and provide suggestions to Al producers for the food and

beverage industry.

Keywords: Artificial intelligence, Food and beverage, Employment, Tourism.

1. Giris

1942 yilinda Isaac Asimov “Runaround” adli kisa hikayesinde robotlarin “pozitronik”
olduklari i¢in Robot Kanunlari’na tabi olmalar1 gerektigini belirtmistir. U¢ maddeden
olusan Robot Kanunlari’na gore (ayrica Asimov Kanunlar1 olarak da bilinmektedir) (1)
bir robot, bir insana zarar veremez veya eylemsiz kalarak insanin zarar gérmesine neden
olamaz, (2) bir robot, insanlar tarafindan verilen emirlere Birinci Kural ile ¢elismedigi
siirece uymak zorundadir, (3) bir robot, kendi varligin1 Birinci veya ikinci Kural ile
celismedigi siirece korumak zorundadir (Asimov, 1942). Sonrasinda ise bu {i¢ kanundan
da 6nemli olacak Sifirinc1 Kanunu (Zeroth Law) ortaya koymustur: “bir robot insanliga

zarar veremez veya eylemsizlik ile insanligin zarar gormesine izin veremez” (MIT,

2016)

Asimov’un yasalarindan sonra robotlarin insan benzeri duygu ve diisiinceler ile ruha
sahip olup olamayacaklar1 sorgulanmaya baglanmis (Batukan, 2017); bu hikdyeden 50
y1l sonrasinda 1999 yili yapimi olan ve basroliinde Robin Williams’in oynadig:
Bicentennial Man filmi ise giindelik ev islerini yapan ve ailenin yaninda uzun siiredir

kullanilan bir robotun evin gen¢ kizinin torununa asik olmasi ve duygularim


https://www.technologyreview.com/s/527336/do-we-need-asimovs-laws/
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yasayabilmek i¢in insana doniismesini iceren 200 yillik bir siireci anlatan film gdsterime
girmistir (IMDB). Romantik bir film olmaktan &te, robotlarin insanlarin hayatlarini
kolaylastirmasina yonelik yegane Hollywood filmi olmamakla birlikte, ger¢ceklerden de
uzak kalmamistir. Asimov (1942) her ne kadar robotlarin kisiliklerinin olmadigini
belirtmis olsa da Robot Sophia’nin tanitiminda iretici firmanin kurucusu David
Hanson’in “insanlig1 yok etmek istiyor musun? .... Liitfen hayir de” climlesine karsilik
olarak “OK. Insanlig1 yok edecegim” seklinde insanlik aleyhinde duygular ile ciimle
kurmustur (Parsons, 2016). Alinan elestiriler sonrasinda Lizbon’da gergeklestirilen Web
Summit’te Business Insider dergisi Robot Sophia ile roportaj yapmis ve bu goriismede
Sophia "en saf 6zgecilik niyetlerinde insan bilgeligi ile dolu oldugunu ve kendisine de
benzer sekilde davranilmasini” istemistir (Edwards, 2017). Ancak yapay zeka igin
sOylemek gerekirse, insani1 taklit etmesi veya en 1yi olasilik ile insan1 anlamasi, insanlig1

da anlamadig1 anlamina gelmemelidir.

1940’larda ilk uygulamalarin1 gergeklestiren yapay zeka, glinimiizde giinliik yasamin
biiylik bir pargast haline gelmeye baglamigtir (World Economic Forum, 2018).
Insanlarin bilgi sistemlerini kabul veya ret etmelerini aciklayan ve Davis (1989)
tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli bu yayginlagmanin nedenini
aciklayabilmektedir. Bu yayginlasma sadece sermaye yogun sektorlerde degil, emek
yogun sektorlerde de gecerlidir. Mevcut ¢alismanin amaci yapay zeka kullaniminin
emek yogun bir sektor olan turizm sektoriiniin bileseni olarak yiyecek icecek sektoriinde
ne sekilde kullanildigi ve kullaniminin daha verimli hale gelmesi i¢in Oneriler

sunulmasidir.
2.Literatiir
2.1.Teknoloji Kabul Modeli

Davis (1989) insanlarin neden bilgi teknolojileri kullandigmi sorgulamistir. Orgiitlerin
bu teknolojiyi kullanmalarinin nedeni isteki verimlilik ve performans: arttirmak oldugu
icin, Teknoloji Kabul Modeli’ni (TKM) rasyonel bir bakis ile Fishbein ve Ajzen
(1975)’in tutum paradigmasina dayandirmistir (Davis vd., 1996). Tutum paradigmasi
bunu {ii¢ ilke ile agiklamaktadir; (1) tutumlarin davrams ile iliskili bilesenlerinin
Oliimlerinin belirlenmesi, (2) inan¢ ve tutum arasindaki farklarin agiklanmasi ile (3)

i¢sel inang, tutum ve davranislar1 agiklayan dis etkenlerin belirlenmesidir (Davis, 1993).


https://www.imdb.com/title/tt0182789/
https://www.mirror.co.uk/tech/watch-sophia-sexy-robot-claim-7606152
http://uk.businessinsider.com/interview-with-sophia-ai-robot-hanson-said-it-would-destroy-humans-2017-11
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Davis (1989) kullanimi etkileyen iki etken oldugunu belirtmistir. Birincisi, kullanim
kelimesinden tiiretilen algilanan kullanigliliktir ve kisinin belirli bir sistem kullanarak
performansini arttiracagina inanma diizeyini ifade etmektedir (Davis, 1993). Eger bir
sistemin kullanishilig1 yiiksek ise, kisi performansini artacagina inanmaktadir. Ikincisi
ise kolaylik kelimesinden tiiretilen algilanan kullanim kolayligidir ve belirli bir sistemin
kullanimmnin kolay veya ¢aba gerektirmedigine inanma diizeyidir (Davis, 1989).
Kullanim kolayligimmin maliyet, kullanan kisinin bakis acisindan degerlendirilmelidir.
Kullanim kolaylig1 yiiksek olmasi1 durumunda, kisi kolay olan sistemi tercih etmektedir
(Davis, 1989). TKM’de dis etkenlerin inang, tutum ve niyet lzerindeki etkisini

aciklamay1 amaglanmustir.

Davis vd. (1989) calismalarinda kullaniglilik ile kullanim kolayliginin birbiri ile iligkili
ancak birbirinden farkli kavramlar oldugunu agiklamistir. Ayrica, kullanighlik dis
etkenlerden daha fazla etkilenmektedir (Davis vd., 1989). Daha sonrasinda Davis (1993)
sistemin kabul edilirligini ne sekilde gelistirilebilecegi konusunda yaptigi calismada
sistemin davranisi dolayli olarak etkiledigini saptamistir. Dolayisiyla davranisi etkileyen
farkli nedenlerin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, teknoloji kullanimi dis unsurlarla
motive edici olmakta, bu da Malone (1981)’nin teknoloji kullanim siirecinin kendisinin
bir motivasyon unsuru oldugu ile agiklanmaktadir. Sonug olarak teknoloji kullanim
kolaylig1 saglamasa da, kullanighh oldugu siirece insanlar tarafindan kullanilmakta
(Davis, 1989), kullanim zorlugu kisileri olumsuz etkilese de ise yarar olmasi en dnemli

unsur olarak degerlendirilmektedir (Davis, 1993).

2.2.Yapay Zeka Nedir?

Yiizyillardan bu yana her donemde, Asimov ile diger bilimkurgu yazarlarinin
eserlerinde, Hollywood filmlerinde ve gercek hayatta yaratilan robotlarda kullanilan
yapay zeka, “yaygin olarak akilli davranis olarak bilinen sayisal anlayis ve bu davranisi
gosteren yapayligin yaratilmasi ile ilgili bilim ve miihendislik alan1” olarak
tanimlanmaktadir (Shapiro, 1992). Diger bir ifadeyle “tiim robotlar1 bir araya getirecek
olan ana beyin ve ana ruh”tur (Batukan, 2017). Robotlar da yapay zekanin {iriinlerine
verilen genel bir addir (Aydin ve Degirmenci, 2018). Yapay zeka kavrami igerisinde

gecen zekayr Nilsson (2010) bir cismin gevresindekileri de degerlendirerek diizgiin
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sekilde islemesini saglayan kalite olarak tanimlamistir. Bir tarafta akilli makinalar ile
birgok hayvanin yer aldigi ilkel boyut, diger tarafta ise mantik yiiriitebilen, amag
belirleyen, dili anlayan ve gelistiren, duyusal girdileri algilayip tepki veren, matematik
teoremlerini ispatlayan, sanat ve miizigi olusturan ve gelistiren ve hatta tarih yazan
insan boyutu yer almaktadir. Nilsson (2010) zekanin bu iki boyut arasinda gesitli sekil

ve diizeylerde olabilecegini belirtmistir.

Modern yapay zekanmn kurucularindan ingiliz matematik¢i Alan Turing (1950)
bilgisayarda akilli davranis1 “bilissel goérevlerde, sorgulayiciyr yaniltamaya yetecek
kadar insan diizeyinde performansa ulagsma becerisi” seklinde tanimlamistir. Bu,
ilerleyen zamanlarda Turing Testi olarak da taninmustir (Russell ve Norvig, 1995) ve
giinlimiizde en basarili yapay zekay: tiretebilmek i¢in teknoloji devleri birbirileri ile
rekabet ederken, yakin zaman igerisinde Turing testini gecebilecek bir¢ok yapay
zekanin da gelistirilmesi beklenmektedir (Batukan, 2017). Yine de Schweizer (1998)
gercek bir Turing testinde yapay zekanin basarili olabilmesi i¢in insanlar gibi dil
gelistirmesi, topluluk olusturmasi ve bilimde basarilar elde edebilmesi gerektigini

belirtmistir (akt. Papademetriou, 2012).

Gegmisten bu yana bir¢ok isletme tarafindan gerceklestirilen yatirim ve patent
caligmalar ile birlikte (Fujitsu 93 adet, IBM 88 adet, NEC 85 adet, Microsoft 70 adet
patent; Allidina, 2016) asama kaydeden (Sekil 1) yapay zeka, uzay seyahatleri ve diinya
dis1 kolonilesme deneyimleri amaciyla iiretilmistir (Batukan, 2017). Dolayisiyla da
gelecekte insanligin bir kurtaricisi olarak da diisiiniilebilir. Ancak Aydin ve Degirmenci
(2018) yapay zekanmin politik kaygilar ile bir savas silah1 gibi koti amagla
kullanilmasmin da iirkiitiici sonuglarimin olabilecegini belirtmektedir. Buradan
cikarillacak olan sonug, yapay zekanmn insanligin lehine veya aleyhine kullanilip
kullanilmayacagi, hangi amaca hizmet etmesinin istendigi olacaktir. Dolayisiyla yapay
zekanin bir Mesih veya asker olmasi, insanligin elinde olacak ve buna da insanlik karar

verecektir.

Yapay zeka denildiginde igerigine birgok kavram daha girmekte ve karmasaya da neden
olabilmektedir. Bahsedilen kavramlar endiistriyel robot, android ve cyborg (sayborg)
olup, birbirlerinden anlamsal sekilde farklilagsmaktadir. Endiistriyel robot, bircok

uygulama gerceklestirmek iizere programlanan mekanik bir aractir (Craig, 2005).
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Cyborg kelimesi ise Clynes ve Kline (1960) tarafindan olusturulmus ve “organizmanin
kendini diizenleyen kontrol islevini yeni ortamlara uyarlamak i¢in genisleten dissal
bilesenler” seklinde tanimlanmistir. Android ise " 6zellikle et benzeri malzemelerden
yapilmig, insana benzeyen big¢imdeki yapay bir varlik (metal veya plastigin aksine)"

olarak tanimlanmaktadir (Ansusinha, 2014).

2.3.Yapay Zekanin Sektorlere Etkisi

Sanayi sektorii igerisinde ireticiler zaman, dogruluk ve kalite konularmdaki hizl
gelismelerden her zaman memnun kalmistir. Yatirimcilar stirekli gelisme saglandig
stirece basarili olunacag diisiincesini benimserken, ge¢miste Kaizen ve yalin iiretim ile
elde edilen hiz bugiin ig¢in yapay zekanin yaninda hantal kalmistir (Hitch, 2018).
Uretimin bagtan sona tiim asamalarinda siirekli yeni teknolojileri kullanan sanayi
sektorlinde, endiistriyel robotlar ve diger teknolojik araglar 1960’lardan bu yana yer
tutmaktadir (Khanna, 2018). Bu da teghizatin gergek-zamanlh temininden yeni, gelismis
ve Ozellestirilmis tirlinlerin iiretilmesine olanak saglayan gorsel tasarima ve akilli
tedarik zincirine ve yeni isletme modellerinin yaratilmasina olanak saglamakta ve
dolayisiyla da yapay zekay: sanayi sektorii i¢in hayati bir konuma tasimaktadir. (Forbes,
2018).

Sanayi sektoriinii yogun sekilde etkileyen yapay zeka (Chauhan, 2017), hizmet
sektoriini de yogun sekilde etkilemektedir. Emek yogun bir sektdrde {iretimin
gerceklesmesi igin ¢ok sayida insan istihdam edilmesi gerekir. Diger sektorlerin aksine
gerek sektoriin yapist gerekse emekten daha yiiksek maliyet yaratmasi nedeniyle hizmet
sektoriinde otomasyona yogun sekilde gidilememektedir (Pizam, 1982). Kaldi ki,
otomasyona gidilmesi, iiretim maliyetlerini de diger sektorler kadar fazla

etkilememektedir (Stigler, 1956).

Yapay zekanin hizmet sektorii igerisinde kullanimi i¢in bankacilik sektorii iyi bir
ornektir. Bankacilik sirketleri verileri ve yapay zekdyr kullanarak miisteri
hizmetlerinden calisan egitimine kadar tiim stiregleri gelistirmektedir. Giiniimiizde her
bes bankadan biri robotik siire¢ otomasyon teknolojisini kullanmakta ve
kullanmayanlarin da 63%’t bir yil igerisinde kullanmay1 hedeflemektedir zira insan-

makine ortaklig1 stratejik amaglara ulasilmasin1 da kolaylastirmaktadir. Diger yandan
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bireysel danigsmanligin yiiksek maliyetini karsilayamayacak miisteriler i¢in de hizmet
sunmaktadir (MclIntyre, 2018). Ornegin Bank of Tokyo-Mitsubishi UFJ (MUFG) Nao
isimli 58 cm yiiksekligindeki robotu miisterilerine tanitmistir. Robot 19 dil bilmekte,
miisteriler ile iletisim kurmakta ve taleplere karsi hizmet vermektedir. Mizuho Financial
Group ve Emirates NBD tarafindan kullanilan Pepper ise, kullanicilar ile interaktif
tablet aracilig1 ile hizmet vermektedir. Temel {iriin hizmetlerinin sunulmasindan ayri

olarak miisterileri oyun ve multimedya ile eglendirebilmektedir (Aggarwal, 2017).

Tip sektoriinde de robotlar 6zellikle 2000°1i yillardan bu yana kullanilmaktadir.
Ornegin, ameliyatlarin doktorlar ile birlikte robotlar aracilig1 ile gerceklestirilen robotik
cerrahi, minimal girisimsel ameliyatlarin bir tiiriidiir. Buradaki “minimal girisimsel”
hastanin biiylik kesiklerle ameliyat edilmesi yerine ¢eyrek ing genisliginde bir girisim
ile cerrahi miidahalelerin yapilmasidir (NYU). Yaygin sekilde kullanilan klinik robotik
cerrahi sistem, kamera kolu ve mekanik kollara bagli cerrahi materyalleri icermektedir.
Ameliyatlarda kullanilan robotlar geleneksel yontemlere kiyasla ameliyat alanini daha
detayli gostermekle birlikte yapilmasi zor olan islemleri gerceklestirilmesine yardime1
olmaktadir. Ayrica, daha az kan kaybi ve hizli iyilesmeyi saglamasi ile birlikte daha
kiiglik ameliyat yeri saglamaktadir (Mayo Clinic, 2018). Yapay zeka, robotik cerrahiden
ayrt olarak hastalara hizli teshis konulmasi gereken durumlarda kullanilmaktadir.
Nitekim birgok veriyi analiz ederek elde ettigi bulgular dogrultusunda Oneride
bulunmaktadir (Norman, 2018). Ancak yine de tip diinyasinda karar verme siirecinde
kullanilan teknolojilere karsi cerrahlarin tutumu Onemli bir sorun olarak devam

etmektedir (Ramesh vd., 2004).

Hukuk sektorii de yapay zekanin kullanildig bir diger hizmet sektoriidiir. Bu konuda
ROSS Intelligence isimli firma yarattig1 yapay zeka ile avukatlarin daha fazla zaman
kazanmasii saglamistir. Avukatlar yapay zekaya arastirma sorusunu elektronik posta
ile gondermekte ve makine da makine Ogrenimi ve dogal dil anlama teknikleri
kullanarak ilgili kanunlar1 okumakta ve aranilan yaniti vermektedir (Bédat, 2016).
Yapay zekd ayrica son kanun maddelerini ve son mahkeme kararlarin1 da
degerlendirmeye aldig: i¢in, davayi etkileyebilecek bir kararin da gézden kagmamasini

saglamaktadir (De Jesus, 2016).


https://www.forbes.com/sites/alanmcintyre/2018/03/15/artificial-intelligence-powered-robots-wont-kill-banks/#7adfc00d4c3f
https://med.nyu.edu/robotic-surgery/physicians/what-robotic-surgery
https://www.mayoclinic.org/tests-procedures/robotic-surgery/about/pac-20394974
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Hizmet sektorii igerisinde otomasyon ve robot teknolojisi konusundaki orneklerin
sayisini arttirmak miimkiindiir. Her ne kadar hizmetin ana {ireticisi konumunda insan
olsa da hizmetin miisteriye sunulmasi i¢in artik insana gerek duyulmamaktadir. Peki bu
durum, uzun vadede insan istihdamimin sonunu ne kadar getirecektir? Ozellikle de emek

yogun sektdrlerde.

Cogunlukla emek yogun bir sektor olarak kabul edilen turizm sektoriinde de (Lickorish
ve Jenkins, 1997) benzer sekilde iretim agirlikli olarak insanlar tarafindan
gerceklestirilmektedir. Bu climleden anlasilan aslinda emegin 6nemli olmasina karsin,
sunulan her hizmetin insan ile gergeklestirilmesi sarti olmamasidir. Dolayisiyla aslinda
teknolojik araglar {iretim asamasinda yer alabilmektedir. Ancak otomasyona
gidilebilmesi, hizmetin iiretim siirecinin tamamen makinalasmasini da saglamamaktadir.
Bu halde turizm sektdriinde bazi hizmetler zorunlu olarak insanlar tarafindan

uretilmekte iken, bazilar1 da makinalarla tretilebilmektedir.

Turizm sektoriinlin aktorlerinden konaklama ve yiyecek icecek sektorii i¢in de bu
durum gecerlidir. Konaklama isletmeleri arasinda Hilton, IBM firmas1 ile ortaklik
kurmus ve Connie isimli robotu kullanmaya baslamistir. Robot, resepsiyonda
miisterilere konsiyerj hizmeti vermektedir. InterContinental oteli ise Dash isimli robot
ile odalara yiyecek ve buklet malzemesi gotiiriilmesi gibi isleri gerceklestirmektedir.
Robot ayn1 zamanda sarj1 bittiginde kendini sarja baglayabilmektedir. Japonya’da Henn
na Otel misterilerini resepsiyonda robot karsilamakta, giris islemlerini
gerceklestirmekte ve otel odasinda da bagka bir robot 1sitma-aydinlatma ve
istenildiginde sarki sdyleme hizmeti gerceklestirmektedir (Social Tables). LG firmasi
urettigi Tasiyict Robot (Porter Robot) ile birlikte valizlerin miisterinin odasina

tagimakta ve boylece hizli servis ile bekleme siiresini azaltmaktadir (Hertzfeld, 2018).

Yiyecek icecek sektoriinde ise yapay zeka ile robotlarin kullanimi dort farkli sekildedir.
Bunlar sohbet botu (chatbot; sohbet arayiizleri) ve uygulamalar, robotlar, tavsiye/oneri
cthazlari ile kiosklardir. Sohbet botlari, miisteri taleplerine sanal yardimcilar ile karsilik
vermekte ve siparisleri gerceklestirmekte ve iiriinleri de kisisellestirmektedir. Ornegin
Domino’s Pizza 2017 yili subat ayinda Facebook Messenger iizerinden sohbet botu
hizmeti 1ile anlastiklarini, “Pizza” kelimesini yazarak siparis hizmeti siirecinin

bagladigini ve sadece iPhone telefonlar i¢in gegerli olmak {izere pizza malzemelerini
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sesli siparis ile ekleyebileceklerini duyurmustur. Robotlarin kullanim sekli ilerleyen
boliimde aciklanmustir. Tavsiye/Oneri cihazlart kisilerin kendi yeme tercihlerine gore
yapay zekanin Oneride bulunabilecegi uygulamalar seklindedir. Kiosklar ise,
miisterilerin bekleme siirelerini azaltan yapay zekaya dayalidir. KFC bunun en iyi
orneklerinden biridir. Sirket Cinli bir arama motoru firmasi olan Baidu ile anlasarak,
yapay zeka yliz tanima teknolojisini gelistirmis, bdylece siparis verirken gorsel ve yiiz
tepkilerinden ilgilendigi yemek tercihleri belirlenebilmektedir. Ayrica, her miisterinin
yiizii bir veri tabaninda saklanarak, tekrar ziyaretlerinde ge¢mis tercihlerine gore yeni
siparigler Onerilebilmektedir (Sennaar, 2018). Bu yoniiyle de robotlar miisterilerin
tatmin, satin alma aligkanliklar1 ve diger davranislar ile ilgili 6nemli ve biiyiik bir veri

toplama kaynagi olarak degerlendirilebilir (Hospitality Technology, 2017).

Restoran isletmelerinde ana hizmet, yemektir (Heung ve Gu, 2012). Yemek, as¢1
tarafindan hazirlanmakta, sunum ise garson tarafindan yapilmaktadir. Ancak giiniimiiz
yapay zeka teknolojisindeki gelismeler ile birlikte, yemek hazirlamak ve yemeklerin
miisteriye sunulmasi1 robotlar tarafindan gergeklestirilmektedir. Bunun birtakim
ornekleri vardir. ABD CaliBurger firmasimnin Pasadena subesinde Miso Robotics
tarafindan iretilen Flippy isimli yapay zekali robot hamburger koftelerinin pisirip
ekmeklerin iizerine yerlestirmektedir (Walker, 2018). Cin’de ise robotlar makarna
kesme veya basit 6n hazirlik hizmetlerinde de kullanilmaktadir (Nguyen, 2016). Ayrica
kimi restoranlar da robotlar1 restorana giriste, karsilama personeli olarak
calistirmaktadir (Phys, 2014). Yine Cin’de robot temali restoranda 18 farkli tiirde robot
hamur ve makarna ile sicak yemek hazirlayabilmektedir. Bu robotlar 130-160 cm
arasinda farkli renk ve goriiniise sahiptir. 10 farkl yiiz mimigine sahip ve basit Cince

konusabilmektedir (China Daily, 2012).

Robotlarin 6zellikle restoran konusunda kullanim 6rneklerini arttirmak miimkiindiir.
Amerika Birlesik Devletleri mensei linlii pizza zinciri Pizza Hut, Asya’daki subelerinde
2016 yilindan itibaren robot kullanacagini agiklamistir. Hatta robotlar1 sadece servis
hizmetlerinde degil, ayn1 zamanda miisterinin 6deme yapmasinda da kullanilabilmesi
icin yine ABD merkezli kart ve kredi kart1 gibi ddeme sistemleri saglayan finans
kurulusu Master Card ile ortaklasa bir ¢alisma yiiriitmektedir. Restoran yoneticisi
miisterilerin Pizza Hut ile etkilesimlerinin daha kolay olacagin belirtmektedir. Robot ile

O0deme yapmanin restoranlarda kisisellestirilmis siparis hizmeti ile birlikte al-gotiir


http://www.chinadaily.com.cn/business/2012-07/18/content_15590110.htm
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servislerinde de bekleme siiresini kisaltmasi ve miisteriye farkli bir deneyim sunmasi
hedeflenmektedir (Peterson, 2016). Kurvaziyer gemilerde de robotlar bar gorevlisi
olarak kullanilmakta ve bu barlar Bionic Bar olarak adlandirilmaktadir. Royal
Caribbean kurvaziyer firmast 2014 yilinda Quantum of the Seas isimli gemisinde
robotlar1 kullanmistir. Su anda ise ii¢ gemisinde daha (Harmony of the Seas, Anthem of
the Seas ve Ovation of the Seas) robot barmenler kullanilmaktadir. Shaken, Stirred, Mix
ve Mingle isimli robotlar bir dakika igerisinde iki igecek hazirlayabilmektedir (Royal

Caribbean International, 2016).

Restoran isletmesinde kullanilan bir robotun fiyati islevlerine gore farklilik gosterse de
ortalama maliyeti ile birlikte insan giiclinden ¢ok daha ucuza mal oldugu
sOylenmektedir. (Nguyen, 2016). Nitekim restoran isletmesinde maliyeti malzemeler
(30%), 1sgiicii (30%) ve sabit giderler (20%) olusturmakta; isgiicii giderleri arasinda da
ticret ve maaslar, sigorta giderleri, ikramiyeler, personel yemekleri ve lojman vb. yer
almaktadir (Davis vd., 2008). Robotlarin maliyeti, bir ¢alisanin yillik iicretinden ¢ok az
miktarda daha yiiksektir (McMurter, 2017). Yine de 1990’hh yillardan bu yana
bakildiginda, insan isgiicii maliyetleri artarken, robotlarin maliyeti diismeye baslamistir.
Hatta maliyetteki bu hizli diisiis, aslinda robotlarin yayginlagmasindan kaynaklanan
satis fiyatindan da hizlidir (Craig, 2005). Robot garsonlarin 6dmrii ortalama bes yil
olarak degerlendirildiginde ve sarj edilebilir pilleri sayesinde giinde sekiz saate kadar
calistigi goz oniine alindiginda (New York Post, 2014) robotlarin kullanimi karli olarak
degerlendirilebilir (McMurter, 2017). Ancak rakamlarin da robot basina 6.000 Ingiliz
Sterlini (Victor, 2014) ile 7.000 ABD Dolar1 oldugu ve aylik maliyetlerinin oldugunun
da unutulmamalidir (Sennaar, 2018).

Robotlar sadece temel isgiicli maliyetlerini azalmak ag¢isindan kullanish degildir. Diisiik
dogum oranlar1 nedeniyle niifusun azalmasi ve dolayli olarak turizm sektoriinde
istthdamin da azalacaginin Ongoriilmesi ile restoran isgletmeleri insanlarin yerine
robotlarin tercih etmeye baslamistir (Yee, 2018). Bu ¢ok da mantiksiz degildir. Ancak
yine de niifusun azalmasinin ¢ok kisa bir siire i¢inde gerceklesmeyecegi de bilinmelidir.
Nitekim Birlesmis Milletler Niifus Fonu’na gore diinyada son 7 yilda niifus 1.2% artmis
ve 7 milyar 550 milyon kisiye ulasmistir. Ancak 0-14 yas aralifinin az gelismis ve
gelismemis bolgelerde, gelismis iilkelere kiyasla daha fazla oldugu da bir gergektir.
Hatta gelismis bolgelerde 0-14 yas aralifi, 65 yas +’tan daha diisiiktiir (United Nations


https://nypost.com/2014/12/04/this-restaurant-replaced-waiters-with-robots/
https://www.sld.com/blog/food-service/robots-as-waitstaff-in-restaurants/
http://www.dailymail.co.uk/femail/food/article-2850186/Restaurant-employs-6-000-ROBOTS-replace-waiters-save-money-staff-costs.html
https://www.techemergence.com/ai-in-restaurants-food-services/
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Population Fund). Dolayistyla yash niifusun artmasi ile birlikte robot kullaniminin

gelismis bolgelerde yayginlasmasi beklenmektedir.

Diger yandan zaman ilerledikg¢e robotlar islerini daha iyi ve fazla sekilde yapabilmekte
ve hatta insanlar i¢in tehlikeli olarak degerlendirilebilecek islerde de kullanilmaya
baslanmustir (Craig, 2005-Tabletteki Introduction dosyasi). Ornegin endiistriyel
kaynakeilik, sualti arastirmalari, derin uzay aragtirmalar1 (deep space exploration), afet
caligmalari, niikleer temizlik ve kanalizasyon temizligi gibi. (Robotic Industries

Association, 2016; Gammon, 2017;https://www.robots.com/articles/robots-are-taking-

over-the-really-dangerous-jobs). Robotlarin insanlardaki gibi tatil istekleri ile hastalik

ve yorgunluk gibi sikayetleri olmamakta (McMurter, 2017), miisterinin bahsis miktarini
da sorun etmemektedir (Robotics Business Review, 2012). Hatta istihdam edilen
personelin  gelmemesi durumunda onun yerine bir “kurtarici” olarak da

degerlendirilmektedir (Workers’s Daily, 2016).

Bu olumlu ydnlerine karsilik robotlarin olumsuz yonleri de bulunmaktadir ki bunlardan
biri ¢arpigsmalari 6nlemek i¢in hizli hareket edememesi (McMurter, 2017) ve her
defasinda bir tabak gibi ¢ok az malzemeyi tasiyabilmesidir (Robotics Business Review,
2012). Ayrica ozellikle icecek ve sivi yiyeceklerin taginmasinda dokiilme sorun
olabilmektedir. Bu da miisteride tatminsizlik yaratmaktadir (McMurter, 2017). Hatta bu
nedenle Cin’de robotlar “isten atilmistir” (Molloy, 2016). Ancak robotun isten
atilmasinin robotun ige yaramadig1 anlamina gelmedigi de bilinmelidir (Worker’s Daily,

2016).

Robotlar konusundaki diger bir olumsuzluk ise, turizmin temel unsuru olarak insan-
insan etkilesimini ortadan kaldirmasidir. Bu anlamda insan-robot etkilesiminin her
zaman onaylanmasi beklenmemelidir. Nitekim Alonzo (2007) garsonun miisteriye
yaklasimi, menti ile ilgili bilgileri vermesi, sorulart yanitlamas: ve miisterinin hosca
karsilanmasinin miisterinin ziyaret sikligin1 fazlasiyla etkiledigini belirtmektedir
(Alonzo, 2007). Garson, hizmeti sunmakta, meniiyii ve yemekleri bilmekte ve miisteriye
yemek tercihi konusunda yardimci olabilmektedir. Hatta bir masanin hangi kosulda
temiz oldugunu, sarabin ne zaman servis edilecegini, hesabin ne sekilde istenebilecegini
de bilmektedir ki bunlar, bir restoran isletmesinin basarisini etkileyen 6nemli etkenlerdir

(Godsmark, 2005). Tabi bir garsonun isine dair deneyimleri zaman igerisinde


;
https://www.robots.com/articles/robots-are-taking-over-the-really-dangerous-jobs
https://www.robots.com/articles/robots-are-taking-over-the-really-dangerous-jobs
https://www.roboticsbusinessreview.com/retail-hospitality/robot_waiters_no_tipping_please/
https://www.sld.com/blog/food-service/robots-as-waitstaff-in-restaurants/
https://www.roboticsbusinessreview.com/retail-hospitality/robot_waiters_no_tipping_please/
https://www.sld.com/blog/food-service/robots-as-waitstaff-in-restaurants/
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olusturdugu ve kendini gelistirdigi de unutulmamalidir. Nitekim Batukan (2017)
bahsettigi lizere her ne kadar ayni {iretim bandinda iiretilmis olsalar da robotlarin kendi
verilerini kullanarak olusturacaklar1 robot deneyimleri sayesinde farklilagabileceklerini
belirtmektedir. Dolayisiyla robot garsonlar da insanlar gibi kendini bu alanda egitecek
ve gelistirecektir. Ancak bunun yontemi geleneksel usta-¢irak yonteminden daha farkli

olacaktir.

Restoranda yasanan diger bir olumsuzluk da servisin tamamlanmasi seklindedir. Self-
servis olmayan restoranlarda miisteri siparisini masadan vermekte ve siparis edilen
tiriinler masanin iizerine garson tarafindan yerlestirilmektedir. Robot garsonlarda ise
durum farklidir, miisteri iiriinleri robotun Oniindeki tepsiden kendi Oniine almaktadir
(Robotics Business Review, 2012). Dolayistyla robotlarin miisteriye hizmetinde masaya
servis yapma seklinde degil, hazirlanan yemek/icecegin masaya ulastirilmasi
seklindedir. Bu anlamda servis hizmeti bagtan sonra kadar tamamini igeren bir bigimde
gerceklesmemekte, liretim miisterinin kismi bigimde kendi kendine gergeklestirdigi bir
bicime doniigmektedir. Fast-food restoranlar i¢in sorun olmasa da diger tiirdeki

restoranlarda 6nemli bir eksiklik olarak degerlendirilebilir.

Son olarak robotlarin insanlarla etkilesim konusunda yeterli olamayacagi konusunda
endiseler vardir. Nitekim, Asya’daki uygulamalar bu konuda basarisiz olundugunu,
robotlarin miisterileri yonlendirme becerisinin olmadigin1 gostermistir (Sennaar, 2018).
Her ne kadar 2016’da Nagasaki/Japonya’da Huis Ten Bosch eglence parkinda robotlar
sadece yemek yapmakla kalmamis, yemek sonrasinda miisteriler ile sohbet etmisse de
(Biswas, 2017) restoran yoneticileri robotlarin becerilerinin sinirli olmasi nedeniyle
sadece tekrarlanan islerde basarili olabileceklerini, insan etkilesiminde benzer basariyi
gosteremeyeceklerini belirtmistir (analyticsindia.mag). Bu sorunun agilmasi i¢in insan
de etkilesimine girecek olan robotlarin sosyallestirilmesi 6nemli ve gereklidir (Aydin ve
Degirmenci, 2018). Boylece robot-insan etkilesiminin tam anlamiyla anlasilmamasina
yonelik sorunlarin da (Worker’s Daily, 2016) ortadan kalkmasa bile, azalmasi

miimkiindiir. Bu sosyallesmenin mizah anlayisin1 da kapsamasi tercih edilmelidir.

Teknolojinin gelismesinin toplumda da bir karsiliginin olacag: diislincesinden hareketle
(Bellman, 1978) ozellikle yiyecek icecek sektoril i¢in robotlarin restoranlarda garson

olarak kullanilmasindan once iiretim siireclerinde kismen kullanilmasi ile toplumun


https://www.roboticsbusinessreview.com/retail-hospitality/robot_waiters_no_tipping_please/
https://analyticsindiamag.com/robot-waiter-india-chennai/
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hazirlanmas1 Onerilmektedir (McMurter, 2017). Diger yandan bazi markalar, yeni
actiklar1 restoranlarinda maliyetleri azaltmak i¢in personeli isten ¢ikarmak yerine daha
az personel istihdam etmeyi tercih etmektedir. Ancak bu durum, insan yerine robotlari
tercih eden firmalar lizerinde de kabul goriilme baskisina neden olabilecektir (Walker,
2018). Oysa ki robotlarin 6zellikle garson olarak kullanilmasindaki amag, restoranin
popiilerligini arttirmaktir. Her ne kadar robotlar restorana miisteri ¢ekebilse de isgiiclinii
azaltic1 etkisi bahsedildigi kadar olmamustir (Worker’s Daily, 2016). Dolayisiyla
robotlarin restoran isletmelerinde kullaniminin olumsuzlugu {izerine sert bir bakis agis1

haksiz olacaktir.

Robotlarin istihdam ile ilgili olarak, daha genis bir pencere, kullanim oranlart arttikca
robot tasarimcilar1, mithendisleri, program yazilimcilar: ve uzmanlar gibi yeni meslekler
de ortaya cikabilecektir (Hospitality Technology, 2017). Bu gelisme mesleki
cesitlendirmeye yon verecegi gibi, robot iretiminin alt kollarmin da gelismesini
saglayabilecektir. Diger yandan, robotlarin insanlarin yapabilecegi islere yoneltilmesi
ile birlikte insanlar robotlarin yapamayacagi kritik diistinme, katma deger ekleme gibi
daha degerli islere zaman ayirabilecektir (Aaron Allen & Associates, 2017). Robot-
insan iligkisinde Aristoteles bunu kole-efendi iliskisi seklinde agiklamis ve iyi bir
yasamin ancak kole-efendi iliskisinde her iki tarafin bulundugu kosullarla mutlu olmasi
ile miimkiin oldugunu agiklamistir (Batukan, 2017). Yine de robotlarin bir makine
olduklar diisiiniildiigiinde, mutluluk kavramini ne sekilde anlayacaklari, anlasalar dahi

Asimov Kanunlar1 geregi zaten mutlu olmamalar1 gerektigi akla gelmektedir.

3.Sonug¢

Gelecegin olmazsa olmaz1 yapay zekd giinlimiiz teknolojisinde insanlik i¢in yararli
olarak degerlendirilmekle birlikte, zaman icerisinde gelecegi de yonlendirme giiciine
sahip olacaktir. Her ne kadar yapay zeka mevcut kosullarda halen gelismeye devam etse
de gelecekte teknolojik ilerlemenin dogal bir sonucu olarak kendi yasam ekolojisini
olusturacaktir. Ancak bu olusumu yonetemeyecek bir ilkel zekada sorunlara da neden
olabilecektir. Dolayisiyla insan ve yapay zekanin bir arada yasayabilme becerisinin

kazanmas1 gelecek i¢in 6nemlidir.


https://www.sld.com/blog/food-service/robots-as-waitstaff-in-restaurants/
https://www.techemergence.com/fast-food-robots-kiosks-and-ai-use-cases/
https://hospitalitytech.com/robots-hospitality-five-trends-horizon
http://aaronallen.com/blog/restaurant-robots-replace-workers
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Bahsedilen gelecek sadece tiiketici yoniinde degil ayn1 zamanda isletmeciler yoniinde de
degerlendirilmelidir. Yonetim biliminin geleneksel insan-insan anlayisindan insan-robot
anlayisina gecisi soz konusudur ve “orgiitsel davranis” konularinda belki de yeni bir
kavram olarak “robot davranisi”’nin da eklenmesi gerekmektedir. Zira her ne kadar
beyinleri belli bir algoritma dahilinde insanlar tarafindan yazilmig da olsa, yapay
zekanin gelecekte kendi “zekasini” gelistirmesinden, kendilerinde bir biling olugturmast
ve bir kisilik olusturup insanlar kadar komplike olabilecek hale gelmesinden
bahsedilmektedir. Nitekim Facebook’un kendi sohbet botlarin1 gelistirmek amaciyla
birbirleriyle konusturdugu yapay zekalar kendi dillerini gelistirmeye baslamis ancak,
sirket arastirmay1 aniden durdurma karar1 almisti. Once kendi dilini gelistiren ve
sonrasinda da zekasinmi gelistirebilecek bir yapinin “dogal” olarak kendi tutum-algi ve
davraniglarin gelistirmesi beklenmelidir. Batukan (2017) i¢in tam burada yanitlanmasi
gereken soru, Asimov’un Mantik hikayesindeki Cutie’nin (QT) insanlar i¢in tehlikeli

olan isini birakmasindaki gibi, varoluscu bir diisiinceye sahip oldugunda ne olacagidir?

Isletmelerin yapay zekd kullanmay1 tercihleri Teknoloji Kabul Modeli ile birlikte
aciklanabilir. Bu anlamda yapay zekanin isletme icin kullanisli olmasi, diger bir
ifadeyle ise yarar olmasi, Onemlidir. Nitekim, yapay zekd kullaniminin isletmeye
saglayacagl faydalar degerlendirildiginde kullanimi1 basta verimlilik olmak iizere
maliyetlerde de azalma saglamasi beklenmektedir. Ancak kullanim kolayligi
saglayabilmesi Onemlidir. Her ne kadar TKM igerisinde kullanislilik, kullanim
kolayligindan daha 6nemli olarak degerlendirilse de, kullanim kolayligi da 6nemli
olarak goriilmektedir. Zira tiilketimin hemen Oncesinde iiretimin gerceklesmesine bagl
olarak yogun ve hizli bir hizmetin sunumunun gerceklestigi turizm ve 6zellikle yiyecek

icecek sektoriinde kolay kullanilabilirlik de etkilidir.

Orgiit-calisan iliskisi ile ilgili olarak, érgiitiin “Ortak bir hedefe veya hedeflere ulasmak
i¢cin goreceli olarak siirekli ¢alisan iki veya daha fazla kisiden olusan bilingli bir sekilde
koordine edilmis bir sosyal birim” olarak tanimlandigi (Robbins ve Judge, 2013) ve bu
orgiit icerisinde calisanlarin da grup dinamigi geregi birbirini etkiledikleri ve
birbirinden etkilendikleri goz oniine alindiginda (Hogg ve Vaughan, 2011), bu etkilesim
ve grup dinamiginin robotlar arasinda ne sekilde olacagi bilinmemektedir. Ancak, kendi
dilini gelistiren bir zekanin birbirini etkileyerek ve birbirinden etkilenerek davranig

gostermesi beklenebilir. Burada dnemli olacak soru; bu davranisin isletmenin mi yoksa
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robotun kendisinin mi lehine olacagidir. Nitekim, Asimov Kanunlari’nda robotun
insanlar ile iligkilerinde kendi varliklarini da, ¢eliski olmamasi durumunda, korumasi
gerektigini belirtmistir. Ne var ki, bu ¢eliskideki konunun insanlik mi, yoksa insana ait
herhangi bir mal/mekan olup olmadiginin tartisilmadigi da bilinmelidir. Bu durumda
robot hangisinin ¢ikarlarin1 korumalidir? Asimov Kanunlar1 m1 yoksa, Fayol’un (1949)
yonetim ilkelerinde yer alan “Genel Cikarlarin Bireysel Cikarlardan Ustiin Olmas1”
(Subordination of Individual Interest to General Interest) maddesinde belirtildigi iizere,

isletmenin ¢ikarlarinin ¢alisanlarin bireysel ¢ikarlarindan daha iistiin olmas1 m1?

Yun (2016) robotlarin her sektor icin uygun olmadigini, imalat sektoriinde tekrar eden
bir¢ok is oldugu icin verimliligi arttirmak iizere robotlarin uygun olabilecegini ancak
kisilerarasi iletisimin yogun oldugu hizmet sektoriinde robotlarin kullanilamayacagini
belirtmistir (Worker’s Daily, 2016). Nitekim etkilesimin temelinde iletisim vardir.
Gonderici, alict ve mesajin bulundugu bu siirecte, bilgi sadece biligsel olarak degil,
duygusal olarak da aktarilmaktadir. insan-insan etkilesimini olusturan ve etkililigini de
arttiranin  bu duygu oldugu diisiiniildiigiinde, insan-robot etkilesiminde duygu
mesajlarinin robot tarafinda ne sekilde alinacagi ve algilanacagi ile birlikte bunlarin

nasil yorumlanacagi da 6nemlidir.

Duygu ile ilgili olarak, Ekman ve Friesen (1969) temel duygular1 mutluluk, sasirma,
korku, iiziintii, 6fke, igrenme ve ilgi duyma olmak iizere yedi bigimde tanimlamustir.
Ekman ve Friesen (1969) bu duygularin insanlar tarafindan nasil okundugunu ve bu
okumanin nasil o6grenildigini ve hatta bunun aslinda Ogrenilip Ogrenilmedigini
sormustur. Nitekim duygularin beden dili ile desteklendigi diisiiniildiigiinde, 6rnegin el-
kol hareketleri ile, bu davranislarin tek bir aciklamasinin olmadigir da goriilmektedir.
Nitekim sozsiiz iletisimde kaynagin (origin) kalitimsal, ortak deneyim ve kiiltiire has
deneyim oldugunu belirten Ekman ve Friesen (1969), daha sonrasindaki ¢alismalarinda
bazi duygularin evrensel oldugunu belirtmistir (Ekman ve Friesen, 1971). Bu
bilgilerden yola ¢ikarak, robotlarin duyguyu farkl kiiltiirlerdeki isletmelerde miisterilere
nasil yansitacagi ve bu misterilerin duygularmi nasil okuyacagr konusu
bilinmemektedir. Diger yandan duygularin gercek duygular olmadiklarinin kars: tarafca
hissedilmesi, bir restoran isletmesindeki miisteriler igin bahsetmek gerektiginde,
hizmetin samimi olmadiginin anlasilmasina neden olacak ve bu da tatminsizlik ile

sonuglanabilecektir. Kaldi ki robotlarin kendi duygularinin olup olmayacagi, olmamasi
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durumunda Ekman ve Frieser (1969) duygularina mi sahip olacagi da ayri bir tartigma

konusu olabilir.

Is hayatinda robotlar konusunda ise, istihdamin temelini olusturan unsurlardan birini
Homans (1961) ortaya cikardigi “degisim” olusturmaktadir. Homans (1961) kavrami
“en az iki insan arasinda somut veya soyut sekilde odiillendirici veya maliyetli
eylemlerin degisimi” seklinde tanimlamistir. Gerek Homans (1961) yaptig1 tanimda,
gerekse degisimin dayandigi karsililik normunda taraflari insan olusturmaktadir. Blau
(1964) degisimi yine insan yonii ile ele almis; sosyal ve ekonomik olmak tizere iki
boyutlu oldugundan bahsetmistir. Dolayisiyla is hayatinin temelini insan degeri olarak
degisimin, oOzellikle sosyal degisim, olusturdugu soOylenebilir. Ancak, robotlarin
kullanimi ile birlikte bu degisimin ortadan kalkmasi s6z konusudur. Zira degisimin
temelinde her iki tarafin da birbirine karsilik vermesi s6z konusudur. Oysa ki robotlarin
birer makine oldugu diisiintildiigiinde, karsilik vermesi veya robotlara karsilik verilmesi
beklenemez. Ornegin, kahve makinasinin kahveyi olmasi gerektigi gibi hazirlamasi
karsiliginda higbir sey verilmemesi veya kotii pisirmesi karsiliginda cezalandirilmamasi
gibi. Bu durum, uzun vadede is iliskilerinde paradigmada Onemli bir kirilma
yasanabilecegini; degisimin once ekonomik, sonrasinda da sosyal yOniiniin ortadan

kalkabilecegini gostermektedir.

Diger yandan tamamiyla robotlarin kullanildig1 bir isletmede bile insan faktoriiniin
vazgegilmez olacagi bilinmelidir. Ornegin robotlar ile donatilmis otelde bile giivenlik
konusunda insanlar tercih edilmektedir. Nitekim giivenlik kameras: ile dolu bir
isletmede bu kameralari insanlar izlemektedir (The Guardian, 2015). Ancak robotlarin
da yiiz tanima yazilimlar ile birlikte insanlarin duygularini anlayabilecekleri
diisiiniilmekte ve bu ydnde yazilimlar gelistirilmektedir. Nitekim bellekte anilar
olusturmaya baglamasi ve bunlardan yola ¢ikarak duygu elde etmeye baslamasi
miimkiindiir. Yine de duygularin robotlar tarafindan anlagilmasina karsin verecegi
tepkilerin insan benzeri duygu igermeyecek olmasi, insanlarin hayati Onemini
desteklemektedir. Diger yandan duygularina bagl olarak isteklerinin olup olmayacag:
sorunsalt vardir. Hatta bu isteklerin neye gore sekillenecegi merak konusudur. Bu
anlamda istekler yapay zeka yaziliminin bir parcast m1 olacaktir, yoksa derin 6grenme

ile elde edilecek bilgilerin bir sonucu mu olacaktir?


https://www.theguardian.com/world/2015/jul/16/japans-robot-hotel-a-dinosaur-at-reception-a-machine-for-room-service
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Peki ne yapilmali? Nasil yapilmali? Her seyden once robotlarin insanlarin kendilerini
rahat hissettirecegi, boyut, goriiniim, ses, hareket ve kisilikte tasarlanmalar1 6nemlidir
(Hospitality Technology, 2017). Bu anlamda insan benzeri 6zellik tasimasi istenen
robotlardaki fiziksel 6zelliklerde detaylar belirlenmelidir. insanlar1 birbirinden ayiran
birgok 06zellik yaninda, fiziksel olarak farkli olmalar1 ve daha da 6nemlisi kusursuz
olmamasi yer almaktadir. Oysa ki seri liretim ile iiretilecek olan robotlar birbirinin tipki
olarak tretildiklerinde farklilik gdstermeyeceklerdir ki bu da 6zgiinliikk ve samimiyet
kavramini ortadan kaldirabilecektir. Oysa ki farkliliklar ile insanlarin siradan bir makine
ile etkilesimde bulunduklar1 diisiincesi Onlenebilecek ve ilgili etkilesim deneyimi

Ozgiinlesebilecek ve samimi hale gelebilecektir.

Yapay zekd kullanimi her {iilkenin kiiltiiriine uygun olmayabilir. Diger bir ifadeyle
tilkedeki sadece calisanlar degil ancak miisteriler de yapay zekaya ve/veya robotlara ve
bunlarla etkilesime olumlu bir bakis agisina sahip olmayabilir. Bu da isletmenin
sirdiriilebilirligini  ve miisterilerinin tekrar satin alma davranist gostermesini
etkileyebilir. Dolayisiyla bu uygulamalarin kiiltiirdeki yansimalarinin degerlendirilmesi
onemlidir. Ornegin gelismis iilkeler her ne kadar insana yatirim yapmaktaysa da temel
yatirnmlarinin  AR-GE ¢alismalarina olmasi nedeniyle teknolojinin giindelik hayat
igerisinde yer almasina yonelik bir aligkanliklarinin olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla
bu kiltiirlerde yapay zekd ve robotlarin yaygin kullaniomi normal olarak
degerlendirilebilecek iken, AR-GE caligmalarina daha az pay ayiran gelismekte olan
veya gelismemis lilkelerde yapay zeka ve/veya robotlarin kullanimi istihdam Oniindeki

bir engel olarak da degerlendirilebilecektir.

Yapay zekanin isletmelerde kullanim alan1 konusuna da dikkat edilmesi gerekir. Yapay
zekanin isletme icerisinde “degerlendirilen” bir konumda yer almasinda herhangi bir
sorun olmayacag diisiiniilmektedir. Ornegin bir restoran isletmesi igin garson/komi
olmast gibi. Ancak yapay zekanin “degerlendiren” bir konumda kullanilmasinin
calisanlar arasinda soruna neden olmasi beklenebilir. Nitekim, onu yaratan bir zihnin,
hiyerarsik olarak yapay zekanin altinda yer almasinin kolay kabullenilmesi miimkiin
gorinmemektedir. Bu anlamda insan olan yaraticinin, makine olan yaratilana karsi
Ustiinliigliniin ~ veya hiikmediciliginin  ortadan kalkmasimin insanlar tarafindan

kabullenilmesi i¢in zaman gerekmektedir.


https://hospitalitytech.com/robots-hospitality-five-trends-horizon
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Yapay zekanin en biiylik 6zelliklerinden biri, insanlar i¢in ¢ok zaman gerektiren ve
verilerin fazla oldugu konularda, eldeki tiim verileri degerlendirerek belli bir Oriintii
olusturabilmesi ve genelleme yapabilmesidir. Ancak genelleme yapilabilmesi i¢in aykiri
olan degerlerin veri setinden hari¢ tutulmasi gerekmektedir. Bu durum standardize
edilmis hizmetin sunuldugu isletmeler i¢in, 6rnegin McDonald’s, Burger King, Pizza
Hut vb. gibi, uygun olabilecek iken, kisisellestirilmis hizmetin sunuldugu restoran
isletmelerinde miisteriler tarafindan hos karsilanmayabilir. Her ne kadar miisteriye 6zel
bir robot diisiintilse de diger miisteriler ile ayn1 hizmetin alinmasi, bu restoran tipinde
tatminsizlige neden olabilir. Dolayistyla yapay zekanin kullanimi i¢in restoranin hizmet

anlayisinin da degerlendirilmesi gerekmektedir.

Hizmet sektoriinde yapay zekanin kullanimina yonelik olarak gelecek c¢alismalarda
konunun hem isgiicii verimliligi konusunda ydnetici, hem miisteri tatmini konusunda
miisteri, hem de calisanlarin tatmini konusunda isgoéren bakisi ile degerlendirilmesi
onemlidir. Ozellikle robotlar ile birlikte ¢alisanlarin gelecek kaygilarinin ne sekilde
olabilecegi ve bunlarin ne sekilde asilabilece§ine dair Ongoriilerin belirlenmesi
onemlidir. Zira robotlarin yaygin sekilde kullanilmasi bir anda olmasa da orta ve uzun
vadede sektorde gergeklesecektir. Heskett vd. (1994) Hizmet-Kar zincirinde belirttigi
izere ¢alisanlarin tatmininin miisteri tatminini etkiledigi g6z ontine alindiginda, robotlar
ile birlikte calisanlarin davraniglarinin incelenmesi, sadece calisanlar yoniinde degil,

ayni zamanda isletme verimliligi icin de 6nemli gostergeler saglayabilecektir.
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OZET

Arastirmanin amaci yiyecek igecek isletmeleri calisanlarinin cep telefonu kullanimi ve
performansa etkisine yonelik algilarini belirlemektir. Bu kapsamda Mersin’de faaliyet
gosteren kafe ve restoran calisanlarina anket uygulanmistir. 394 kullanilabilir anket
tizerinden veriler analiz edilmistir. Calisma verilerine gore ¢alisanlarin %60,7°si cep
telefonunu giinde 4 saatten fazla kullanmakta, %35,2’si miisterilerin talebiyle giinde 8
ve lizeri fotograf ¢cekmektedir. Ancak bu taleplerden rahatsiz olmadiklarini ve bunun
islerini aksatmadigini belirtmislerdir. Calisanlar, iste cep telefonu kullaniminin hem
isletmeye hem de bireysel performansa olumlu etkilerinin olumsuz etkilerinden daha
fazla oldugu seklinde degerlendirmektedir. Iste cep telefonu kullanimmin olumlu ve
olumsuz etkilerine yonelik algilarin yas, sektdrde caligma siiresi ve giinliik telefon
kullanim siiresine gore degisiklik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Buna gore 16-20 yas
araligindaki calisanlar, 21-30 yas araligindaki calisanlara gore iste cep telefonu
kullaniminin bireysel performansa daha olumlu katkist oldugunu diisiinmektedir.
Bireysel performansa olumsuz etkileri agisindan ise sektdrde 11 yildan uzun siiredir
calisanlar 3-5 yil ve 6-10 yil aras1 calisanlara gore daha olumsuz bir algiya sahiptir.
Hem isletme hem de bireysel performansa olumsuz etkileri agisindan cep telefonunu
giinliik 1-3 saat kullananlarin 4-8 saat kullananlara gore daha olumsuz yonde fikir

belirttigi gortiilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Akilli telefon, ¢alisan performansi, yiyecek igecek isletmeleri.
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THE PERCEPTION ON THE EFFECTS OF MOBILE PHONE USAGE AT
WORK: ASTUDY ON PERSONNEL WORKING IN FOOD AND BEVERAGE
COMPANIES IN MERSIN

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the perceptions of the employees of restaurants
and cafes on mobile phone usage and employee performance. Data were collected by a
questionnaire in Mersin and analyzed. According to the study, 60,7% of the employees
use their mobile phones more than 4 hours a day and 35,2% of them take 8 or more
photos a day with the demand of the customers. However, they stated that they were not
disturbed by these demands and that they did not interfere with their work. Employees
consider that the positive effects of the use of mobile phones at work both on business
and individual performance is more than its negative effects. It was found that
perceptions about the positive and negative effects of mobile phone use vary according
to age, working time in the sector and daily telephone usage period. In this context,
employees in the 16-20 age group think that the use of mobile phones has a more
positive contribution to individual performance than employees aged 21-30. In terms of
the negative impacts on individual performance, the employees have a more negative
perception than the employees who have been working in the sector for more than 11
years. In terms of the negative impacts on both operational and individual performance,
it is observed that those who use the mobile phone for 1-3 hours daily have a more
negative opinion than those who use 4-8 hours.

Key Words: Smart phone, Employee performance, Food and beverage enterprises.

1. Giris

Teknolojik yenilikler insanlarin yasam tarzlarmi ciddi anlamda etkilemektedir. Bu
teknolojilerden ikisi de cep telefonu ve internettir. Internet erisimi de olan cep
telefonlar1 giinliilk yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. 2017 yilinda yapilan
bir arastirmaya gore Tiirkiye’de akilli telefon sahiplik oran1 %92’dir (Deloitte, 2017).
2018 istatistiklerine gore ise Tirkiye’ de cep telefonu abone sayist 80.637.671 dir
(TUIK, 2019). Cep telefonlar1 insanlarin birbirleriyle iletisim kurma seklini de
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degistirmektedir. insanlar zaman ve yer kaygisi yasamadan hem yerel hem de
uluslararasi diizeyde erisimde kalabilmektedir (Wahla ve Awan, 2014: 154). Yapilan
arastirmalara gore Tirkiye’de internette gegirilen giinliik zaman 7 saat 9 dakika, mobil
internette gecirilen zaman ise 3 saat 24 dakikadir. Sosyal medyada harcanan zaman ise
giinde 2 saat 48 dakikadir. Ayrica arastirma Tiirkiye’de yeni teknolojilerin getirdigi
firsatlarin risklerden daha fazla oldugunu diislinenlerin oranin %70 oldugunu ortaya

koymustur (Digital Report, 2018).

Teknolojik gelismelerle birlikte cep telefonlar1 yalnizca gilinliik yasamin degil is
yasaminin da vazgecilmezleri arasinda yer almaya baslamistir (Ada ve Tatli, 2012). Cep
telefonlar artik islevselligi agisindan internet baglantili bir bilgisayarla ayni gorevlerin
cogunu (arama yapma, mesajlasma, video konferans vb.) yerine getirebilmektedir.
Ayrica cep telefonlarinin mobil yapisi bu hizmetlere her zaman erisilebilirlik
saglamaktadir (Lepp vd., 2014; Nickerson vd, 2008: 542). Arastirmalara gore kiigiik
Olcekli isletmelerin %631, orta olgekli isletmelerin %82’si, biiyiik 6l¢ekli isletmelerin
ise %92’si igyerinde akilli telefon kullanmaktadir (ITC Policy Compliance Group, 2011:
6). Yasamin her alaninda yer alan cep telefonlarinin olumlu ve olumsuz etkileri ise hala
tartisilmaktadir. Bu goriis ayrilig1 isyerinde cep telefonu kullanimi hususunda da ortaya
cikmaktadir. Isyerinde telefon kullanimimin ¢alisanlari isten uzaklastiracagi olumsuz
gorlisliniin yam sira is arkadaglar ile iletisimi gelistirdigi i¢in iiretkenligi olumlu yonde
etkiledigi gortisii de bulunmaktadir (Wahla ve Awan, 2014: 155). Bu arastirma ile
yiyecek icecek isletmeleri ¢alisanlarinin cep telefonu kullanimi ve g¢alisan performans

algisiin 6l¢iilmesi amaglanmaktadir.

2. Literatiir
2.1. Cep Telefonu Kullanima

Cep telefonu, “Kisinin yaninda tasiyabildigi, kablosuz telefon, mobil telefon” olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Cep telefonlarin1 daha akilli hale getiren gelisimler ile
birlikte akilli telefonlar ortaya ¢ikmistir (Pitichat, 2013: 1). Akilli telefonlar, siradan
mobil telefonlara gore daha iist diizeyde bilgi islem kabiliyetine ve baglanabilirlige
sahip olan mobil telefonlardir (Ada ve Tatli, 2012). Akilli telefonlarin sunmus oldugu

daha gelismis bilgi islem yetenegi ve baglanti, akilli telefonlar1 cep telefonlarindan
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ayrran ana etkendir. Buna ek olarak, internet akilli telefonlar1 daha da iyi bir hale
getirmektedir (Pitichat, 2013: 1) Internet, akill1 telefona sahip herhangi bir kisi icin ¢ok
cesitli bilgi kaynaklarina ve hizmetlere ulasabilme imkani sunmaktadir (Carayannis ve
Clark, 2011: 203). Kullanicilarina telefon gorlismeleri yapmalarma olanak
saglamalarinin yaninda, bilgisayarlarda bulabilecekleri e-mail gonderip alma, ofis
belgeleri hazirlayabilme gibi 6zellikleri de saglamaktadir. Ayrica, tiirii ne olursa olsun
her tiirlii igerigin (goriintli, ses ya da metin) olusturulmasinda ve gonderilmesinde
kullanilabilmektedir (Ada ve Tatli, 2012: 3). Bu 6zellikler, akilli telefonlar1 6grenmeyi
destekleme araci olarak da kullanilabilme olanagi da saglamaktadir (Carayannis ve

Clark, 2011: 203; Clough vd., 2007: 361).

Sadece iletisim kurmay1 saglayan cep telefonlarinin yerini kullanimi giderek artan akilli
telefonlar almistir. Bilgi edinme, kamuoyunu aydinlatma, paylasim yapma gibi birgok
kolaylik getirerek yasamin bir parcasi haline gelen akilli telefonlar kisilerarasi iliskiler,
fiziksel ve ruhsal saglik, genel islevsellik iizerine olumsuz etkiler birakarak cesitli
sorunlara neden olmaktadir. (Caliskan vd., 2017: 113; Noyan vd., 2015: 74). Baz1
kullanicilar akilli telefonlarina takintili hale gelmektedir. Kullanicilar onlara evcil
hayvanlartymig gibi davranarak onlara isim takmakta ve aksesuarlar alarak onlarin giizel

goriinmelerini saglamaya c¢alismaktadir (Pitichat, 2013: 2).

2.2. Isyerinde Cep Telefonu Kullanimi ve Verimlilik

Akilli telefon bilgiye ulagsmanin etkili bir yoludur. Internetin kiiresel erisim
saglayabilmesi sayesinde, isletme yoneticileri saniyeler iginde herhangi bir cografyadaki
giincel bilgilere ulasabilmektedir. Bu bilgiler kisa mesajlar, sosyal medya, e-posta,
cevrimici endiistri raporlari ve endiistri verileri, is arkadaglar tarafindan yazilan bloglar,
kurumsal intranet ve konularla ilgili tartisma forumlar1 araciligiyla hizl bir sekilde elde
edilebilmektedir. Bu sistem sayesinde cesitli aglarin bir pargast olan diger
katilimcilardan siirekli giincellemeler alinabilmektedir (Carayannis ve Clark, 2011: 203;
Clough vd., 2007: 361). Bu bilgileri hizli bir sekilde elde etme ve isleme yetenegi
yoneticilerin karar verme siirecini, inovasyonu ve bir ¢alisandan digerine iiretkenligi
etkileyebilir (Carayannis ve Clark, 2011: 203). Akilli telefon teknolojisinin iletisimdeki

bu faydalari, bu cihazlar1 ¢alisanlarina temin eden isletmelerin de ortaya g¢ikmasini
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saglamistir. Bu durum, akilli telefonlara sahip olmanin, ¢alisanlart ofisten uzaktayken
daha erisilebilir ve iiretken kilabilecegi algisindan dogmaktadir (Fenner ve Renn, 2010:

63; Schlosser, 2002: 401).

Cep telefonu kullanim kiigiik isletmelerin verimliligi {izerinde énemli bir yere sahiptir.
Y 6neticinin isyerinde bulunmadigi durumlarda miisteri ve tedarikgilerle iletisim halinde
kalmasini saglamaktadir. Ayrica acil durumlarda yapilacak telefon goriismeleri de
verimliligi olumlu yonde etkilemektedir (Donya ve Afari-Kumah, 2011: 22). Ancak
akilli telefonlarin asir1 kullanimi, isyerinde verimliligi diisiirme agisindan olumsuz bir
etkiye sahip olan bagimliliga yol agabilmektedir (Pitichat, 2013: 2). Akill1 telefonlar,
giinliik is yasaminin ve 6zel yasamlarin diizenli ve dogal akiglarinin aksamasina neden
olabilmektedir. Bu bakimdan dikkatlice yonetilip kontrol edilmez ise, akilli telefon
teknolojisi, insanlari bagimli hale getirebilmektedir (Carayannis ve Clark, 2011: 202).
Ayrica c¢alisanlar igyerlerinde telefon kullandiklarinda 6zel hayatlarinin streslerini is
yasamina tastyabilmektedir. (Pitichat, 2013: 2). Akilli telefon kullanimi is ahlakina da
zarar verebilmektedir. Kullanicilar telefonlarin1 is goriismelerine getirmekte ve
toplantinin akisina zarar verebilmektedir. (Pitichat, 2013: 3). Satis sirasinda telefon
caldiginda miisteriler bu durumu ilgisizlik ve ciddiyetsizlik olarak algilayabilmektedir
(Wahla ve Awan, 2014: 156). Bunun yani sira calisanlara gelen telefonlar onlarin
dikkatini dagitabilmektedir (Donya ve Afari-Kumah, 2011: 22). Ayrica bazi ¢alisanlar
kendilerini riske atsalar dahi gelen telefonlara cevap verme egilimi gosterebilmektedir

(6rn. Arag kullanirken acil telefon gelmesi) (Nickerson vd., 2008: 545).

Her ne kadar bu durumlar is yasaminda cep telefonu kullaniminin olumsuzluklarini
gosterse de akilli telefon kullanimi hizla artmakta ve yayginlasmaktadir. Dolayis: ile
yoneticiler igyerinde cep telefonu kullanimini kisitlamay: tercih edebilmektedir. Ancak
bu durum otokratik bir yonetim tarzin1 gostermekte ve calisanlar is tatminsizligine
stiriikleyebilmektedir. Bu nedenle yonetici islerin ve ¢alisanlarin niteligini g6z 6niinde
bulundurarak isyerinde cep telefonu kullanimi konusunda uygun bir politika
uygulamalidir (Wahla ve Awan, 2014: 156). Bu asamada yonetim kademesinde
calisanlar akilli telefon kullanimindan kurtulmak yerine bu durumu yoneterek akilli
telefon kullanimini igyerleri i¢in olumlu yonde etkileyecek bir diizenlemeye gitmelidir

(Pitichat, 2013: 3).
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3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmanin amaci, yiyecek icecek isletmeleri ¢alisanlarinin cep telefonu kullanimi
ve c¢alisan performansina yonelik algilarini belirlemektir. Bu amagla calisanlara anket
uygulanmistir. Anket formunda calisanlarin demografik o6zelliklerini belirlemeye
yonelik hazirlanan sorularin yani sira Wahla ve Awan (2014) tarafindan yapilmis konu
ile 1ilgili calismadaki maddelerden yararlanilarak hazirlanan 6lgek kullanilmistir.
Olgegin yanit kategorileri “1: Kesinlikle Katilmiyorum” *“2: Katilmiyorum”, “3: Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4: Katiliyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum™ olarak

belirlenmistir.

Arastirma evrenini Mersin’in Yenisehir ilgesinde faaliyet gdsteren kafe ve restoran
calisanlar1 olusturmaktadir. Ancak faaliyet gosteren kafe ve restoran sayisina iliskin
bilgiye ulasilamadig i¢in net ¢alisan sayisi belirlenememistir. Bu nedenle sinirsiz evren
formiilii uygulanarak 384 asgari drneklem sayisina (Ural ve Kilig, 2011: 47) ulagsmak
amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda veriler kolayda 6rnekleme yontemi ile Eyliil
2018 — Subat 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. Analizler kullanilabilir 394 anket
tizerinden yapilmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilere frekans analizi,
betimsel analiz, agiklayict faktor analizi, giivenilirlik analizi, t-test ve ANOVA

yapilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Frekans Analizleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla frekans analizi yapilmistir.
Sonuglar Tablo 1°de yer almaktadir. Katilimcilarin %65,7’si erkek (259 kisi); %76,1°1
(300 kisi) bekar; %47,5°1 (187 kisi) 21-30 yas araliginda; %36,5’1i (144 kisi) lise
mezunudur. Katilimcilarin %34,5’1 (136 kisi) sektorde 1-2 yildir ¢alistigini; %51,8’i
(204 kisi) asgari ticretle galistigini; %63,7°si (251 kisi) bahsis aldigin1 ve %41,8°1 (92
kisi) bu bahsis diizeyinin aylik 25-200 TL aralifinda oldugunu belirtmistir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Cinsiyet Frekans % Egitim Durumu | Frekans % Ucret Frekans %
Kadm 129 32,7 Tkdgretim 55 14,0 | Asgari iicr. Az 72 18,3
Erkek 259 65,7 Lise 144 36,5 Asgari licret 204 51,8
Eksik Veri 6 15 Onlisans 95 24,1 | Asg. iicr. Fazla 105 26,6
Medeni Frekans % Lisans 75 19,0 Eksik Veri 13 3,3
Durum
Bekar 300 76,1 Lisansiistii 19 4,8 Bahsis Frekans %
Evli 85 21,6 Eksik Veri 6 15 Evet 251 63,7
Eksik Veri 9 2,3 Sektorde Yil Frekans % Hayir 132 33,5
Yas Frekans % 1-2 yil 136 34,5 Eksik Veri 11 2,8
16-20 yas 108 27,4 3-5yil 126 32,0 Aylik Bahsis Frekans %
arasl
21-30 yas 187 475 6-10 y1l 74 18,8 25 TL ve alt1 90 40,9
arasi
31 yas ve 90 22,8 11 y1l ve tizeri 52 13,2 25-200 TL 92 41,8
iizeri
Eksik Veri 9 2,3 Eksik Veri 6 15 200 TL ve iiz. 38 17,3
Eksik Veri 31

Katilimcilarin %47,2’si (186 kisi) garson olarak ¢alismaktadir. Katilimeilarin %91,6’s1

(361 kisi) akilli telefon kullandigini belirtmistir. Akilli telefon kullananlarin %44,4’
(175 kisi) 3-6 yildir akilli telefon kullandigini ve %27,9’u (110 kisi) giinde 4-8 saatini

akill

telefon kullanarak gecirdigini

belirtmistir.

Ayrica ¢alisanlarin

%77,7°si

miisterilerin c¢alisanlardan fotograflarin1 ¢ekmelerini istediklerini ve bu calisanlarin

%35,2’si giinde 8 ve tlizerinde fotograf ¢ektiklerini belirtmistir. Sonuglar Tablo 2’de

sunulmustur.
Tablo 2. Katilimcilarin Mesleki ve Akilli Telefon Bilgileri
Pozisyon Frekans % Akilli Tel. Kullanimi Frekans %
Asg1 54 13,7 Evet 361 91,6
Garson 186 47,2 Hayir 26 6,6
Komi 68 17,3 Eksik Veri 7 1,8
Kasiyer 24 6,1 Akilli Tel. Kullanim Y1l Frekans %
Y Onetici 19 4,8 1-2 yil 92 24,1
Eksik Veri 43 10,9 3-6 yil 175 459
Foto Cekme Frekans % 7 yil ve Uizeri 114 29,9
Evet 306 17,7 Akilli Tel. Gunlik Kullanim Siiresi Frekans %
Hayir 86 21,8 1-3 saat 93 39,2
Eksik Veri 2 0,5 4-8 saat 110 46,4
Foto Sayisi Frekans % 9 saat ve iizeri 34 14,3
1-2 85 37,4
3-7 62 27,3
8 ve lzeri 80 35,2
Eksik Veri 79
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Calisanlara akilli telefonlarini en ¢ok hangi amagla kullandiklarini test etmek amaciyla
betimsel analiz yapilmistir. Sonuglar Tablo 3’te sunulmustur. Tablo incelendiginde
katilimcilarin cep telefonlarim1 en cok sosyal medya (%29,8) amaclh kullandiklar

gorilmektedir.

Tablo 3. Cep Telefonunun Kullanim Amaglari

1.SIRA Sosyal Medya %29,8
2.SIRA Ozel goriisme %26,0
3.SIRA Is amacli %23,4

4.2. Olgcege Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Cep telefonu kullanimi ve c¢alisan performansi olgeginin gecerliligini belirlemek
amaciyla aciklayict faktor analizi yapilmistir. Verilerin faktoér analizine uygunlugunu
saptamak tlizere Kaiser-Meyer-Olkin ve Barlett Kiiresellik testi uygulanmigtir. Faktor
sayisinin tespitinde 6z degerlerin 1’den biiylik olmasina, madde yiiklerinin en az 0,30
diizeyinde olmasina ve her bir boyutun en az ii¢ maddeden olusmasina dikkat edilmis ve
Varimax déndiirme metodu uygulanmasina karar verilmistir. Olgegin Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,695; Barlett’s Kiiresellik Testi icin Ki-kare degeri 1832,476
olarak bulgulanmistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda 4 faktor altinda toplanan

Olcek toplam varyansin %66,686’°sin1 agiklamaktadir.

Olgegin giivenilirligini test etmek amaciyla Croanbach’s Alpha katsayis1 kullanilmustir.
Olgegin tamanu igin giivenilirlik katsayis1 0,706 olarak tespit edilmistir. Analiz
sonuglar1 dogrultusunda 6lgegin 4 boyut ile gecerli ve giivenilir bir yapiya sahip oldugu

sOylenebilir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tabloda goriildiigii gibi “Isletme performansina olumlu etki” olarak adlandirilan birinci
faktor 3 maddeden olusmakta ve toplam varyansin %?24,963’iinii agiklamaktadir.
“Isletme performansma olumsuz etki” olarak adlandirilan ikinci faktér 3 maddeden
olusmakta ve toplam varyansin %22,162’sini agiklamaktadir. “Bireysel performansa
olumsuz etki” olarak adlandirilan iiglincti faktor 4 maddeden olusmakta ve toplam
varyansin %11,187’sini agiklamaktadir. “Bireysel performansa olumlu etki” olarak
adlandirilan dordiincii faktor 3 maddeden olusmakta ve toplam varyansin %8,374 linii

acgiklamaktadir.
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Faktor ortalamalari incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip olan faktor 3,459
ortalamayla “Isletme performansina olumlu etki” faktoriiyken, en diisiik ortalamaya
sahip faktor ise 2,543 ortalama ile “Isletme performansina olumsuz etki” faktorii
olmustur. Olgek maddelerine iliskin ortalamalar incelendiginde ise madde
ortalamalarinin  3,5274 ile 2,2912 arasinda degistigi bulgulanmistir. En yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade “Cep telefonunun verimli kullanimi isletmenin yararmadir.”
ifadesi iken “Calisma saatleri boyunca cep telefonunu kapatilmalidir.”ifadesi en diisiik

ortalamaya sahip ifade olmustur.

Tablo 4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglart

= (%}

= c ©
Cep Telefonu Kullanimi ve Cahisan Performansi s ?n S %

5 3 S =

S £ 8| 5| £ |¢g
_ = > Q < o <
Isletme Performansina Olumlu Etki (3 Madde) 3,245 | 24,963 | 3,459 | ,794
21 ..1 3. Cep telefpgu miisteri ve yongtlcllerle temas 768 | 862 3,4450
halinde kalmak i¢in en iyi secenektir.
21.15. Cep telefonunun verimli kullanimi igletmenin 715 | 835 3,5274
yararinadir.
21 ..1 2.. ¥§le 11g111 telefon goriismeleri performansin 622 | 725 3,4046
gelistirilmesine yardimei olur.
isletme Performansina Olumsuz Etki (3 Madde) 2,881 | 22,162 2,543 | ,739
21.2. Isverenin is yerinde cep telefonu kullanimini
kisitlama konusunda yasal hakki vardir. /9L | 876 2,4094
213 Y?l’lfithl, cep telefonu kullanimini takip etmekle 660 | 728 25791
yikkiimlidiir.
21.1. Igveren, is yerinde cep telefonu kullanimini 537 | 682 26412
kisitlamalidir.
Bireysel Performansa Olumsuz Etki (4 Madde) 1,454 | 11,187 | 2,618 | ,697
21.7. Calisma saatleri boyunca cep telefonunu 743 | 790 22912
kapatilmalidir.
21.8. Calisirken cep telefonu beni rahatsiz eder. ,635 | 711 2,3393
21.1 8; Klslsel telefon gorigmeleri molalar ve 6gle 604 | 696 3,1904
yemeginde olmalidir.
21.16. Arka(_ias ve aileden gelen aramalar performansi 503 | 551 2.6531
olumsuz etkiler.
Bireygel Performansa Olumlu Etki (3 Madde) 1,089 | 8,374 | 2,942 | ,700
21.6. I_s performansml arttirmak icin cep telefonu 747 | 768 26471
gereklidir.
21.5. Cep telefonu kullanimiyla verimlilik artabilir. 748 | 767 3,1904
21.4. Cep telefonu olmadan ¢alismak zordur. ,597 | ,669 2,9897

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: ,695; Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki-Kare: 1832,476; s.d.:,
p<0.0001;

Agiklanan toplam varyans: %66,686; Olgegin tamamu igin giivenirlik katsayisi: ,706; Genel ortalama:
2,870

Yanit kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum
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4.3. Betimsel Analiz

Yiyecek icecek isletmeleri ¢alisanlarinin pozisyonlarina gore cep telefonu kullanimi ve
calisan performansina yonelik algilarin1 6l¢gmek i¢in betimsel analiz yapilmistir. Faktor
ortalamalar1 incelendiginde isletme i¢in olumlu ifadeler faktoriinde en yliksek
ortalamaya sahip c¢alisanlar 3,6944 ile kasiyer pozisyonunda c¢alisanlar iken en diisiik
ortalamaya sahip pozisyon 3,2627 ile yonetici/sahip pozisyonunda calisanlar oldugu
belirlenmistir. Isletme igin olumsuz faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip calisanlar
2,7001 ortalama ile kasiyer pozisyonunda g¢alisanlar iken en diisiikk ortalamaya sahip
olanlar 2,3239 ile yonetici/sahip pozisyonunda ¢alisanlar oldugu belirlenmistir. Bireysel
olumlu faktoériinde en yiiksek ortalamaya sahip olan calisanlar 2,9763 ortalama ile
yOnetici/sahip pozisyonundaki ¢alisanlar iken en diislik ortalamaya sahip olan ¢alisanlar
2,8194 ile kasiyer pozisyonunda caliganlar oldugu bulgulanmistir. Bireysel olumsuz
faktoriinde ise en yiiksek ortalamaya sahip olan ¢alisanlar 2,7001 ile kasiyer
pozisyonunda ¢alisanlar iken en diisiik ortalamaya sahip olan ¢alisanlar 2,3997 ile as¢1

pozisyonunda ¢alisanlar olmustur. Betimsel analiz sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Betimsel Analiz Sonuglari

N Ortalama N Ortalama
Asci 54 3,56235 Asci 54 2,8518
i Garson 186 3,4074 Garson 186 2,9742
sletme _ Bi | :
Performansi |Komi 68|  3,5360 Ireysel Ikomi 68 2,9559
: Performansa -
na Olumlu |Kasiyer 24|  3,6944 - |Kasiyer 24 2,8194
Etki Olumlu Etki
Y o6netici/Sahip 19 3,2627 Y 6netici/Sahip 19 2,9763
Total 351 3,4620 Total 351 2,9414
Asc1 54 2,3409 Ascl 54 2,3997
: Garson 186 2,6058 Garson 186 2,6512
Isletme Bi |
Performans: |Komi 68|  2,4971 ITEYSEl 1K omi 68 2,6334
na Olumsuz - Performansa -
Lok Kasiyer 24 2,7001} 6jumsuz Etki [Kasiyer 24 2,6354
Y 6netici/Sahip 19 2,3239 Y 6netici/Sahip 19 2,6579
Total 351 2,5352 Total 351 2,6084

Yiyecek igecek isletmeleri ¢alisanlarina miisterilerden kendilerine resim ¢ekmelerine

yonelik istekler gelmesine iliskin sorular yoneltilmistir. Bu sorulara yapilan betimsel
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analiz sonucunda, bu sorulara yonelik ortalamalarin 2,1409 — 2,4561 araliginda oldugu

bulgulanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Betimsel Analiz Sonuglari

ifadeler Ortalamalar

19.2. Miisterilerin fotograf ¢cekmemizi istemesi isime engel olur. 2,4561

19.3. Miisterilerin fotograf gekmemizi istemesi beni rahatsiz eder. 2,1767

19.4. Miisterilerden hizmetin geciktigi ile ilgili sikayetler gelir. 2,1409
4.4. ANOVA

Calisanlarin cep telefonu kullanimi ve performanslarina yonelik algilarinin yaslarina
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla ANOVA
yapilmistir. Analiz sonucuna goére bireysel olumlu boyutun yasa goére anlamli bir

farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Uygulanan ANOVA sonuglart Tablo 7°de

sunulmustur.
Tablo 7. ANOVA Sonuglari
Yas n Ortalama ST F Degeri Anlam Diizeyi
Sapma
16-20 yas arasi 108 3,1120 ,86053
Bireysel 21-30 yas 187 2,8175 ,96420 3,234 ,040
Performansa
Olumlu Etki | 31 yas ve lizeri 90 2,9370 1,05519
Toplam 385 2,9280 ,96447

Varyanslarin homojenligi testine gore varyanslar homojen oldugundan (p>0,05) hangi
gruplar arasinda farklilik oldugunu gorebilmek icin LSD testi uygulanmistir. Test

sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Coklu Karsilastirma

Yas Ortalama Farki | Anlam Diizeyi

Bireysel 21-30 yas ,29449* 011
Performansa 16 — 20 yas aras1 X
Olumlu Etki 31 yas ve lizeri ,17499 ,202
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Analiz sonuglarina gore 16-20 yas arasi ¢alisanlarin ortalamasi, 21-30 yas araligindaki
calisanlarin ortalamasina gore bireysel performansa olumlu etki olumlu boyutu

ortalamas1 daha yiiksektir.

Calisanlarin cep telefonu kullanimi ve performanslarina yonelik algilarinin sektorde
caligma siirelerine gére anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla
ANOVA vyapilmistir. Analiz sonucuna gore bireysel olumsuz boyutunun sektdrde
caligma siiresine gore anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Uygulanan

ANOVA sonuglar1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. ANOVA Sonuglari

Sektorde Standart L I
calisma siiresi n Ortalama Sapma F Degeri Anlam Diizeyi
1-2 y1l 136 2,6556 ,91175
3-5 y1l 126 2,4792 ,80771
Bireysel
Performansa 6-10 y1l 74 2,5280 ,82687 3,184 ,024
Olumsuz Etki
11 y1l ve {izeri 52 2,8908 ,87407
Toplam 388 2,6055 ,86517

Varyanslarin homojenligi testine gore varyanslar homojen oldugundan (p>0,05) hangi
gruplar arasinda farklilik oldugunu gorebilmek i¢in LSD testi uygulanmigstir. Test

sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.

Tablo 10. Coklu Karsilagtirma

Siire Ortalama Farki | Anlam Diizeyi
Bireysel 1-2 yil ,23519 ,490
Performansa 11 y1l ve {izeri 3-5yil ,41165* ,026
Clumeie 2 6-10 yil 36281 119

Analiz sonuglaria gore 11 yil ve iizerinde sektdrde calisanlarin ortalamasi bireysel
performansa olumsuz etki faktoriinde 3-5 yil araliginda ¢alisanlarin ortalamasina goére

daha yiiksektir.
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Calisanlarin cep telefonu kullanimi ve performanslarina yonelik algilarinin giinliik cep
telefonu kullanim stirelerine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test
etmek amaciyla ANOVA yapilmistir. Analiz sonucuna gore isletme olumsuz ve bireysel
olumsuz boyutlarinin ¢alisanlarin giinliik cep telefonu kullanim siirelerine gore anlaml

bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Uygulanan ANOVA sonuglari Tablo 11°de

sunulmustur.
Tablo 11. ANOVA Sonuglari
Giinliik
Kullanim n Ortalama SIEMEEE F Degeri Anlam Diizeyi
. Sapma
Siiresi
1-3 saat 93 2,8310 ,85475
Isletme 4-8 saat 110 2,4691 ,92678
Performansina 4,321 ,014
Olumsuz Etki 9 saat ve Uzeri 34 2,5570 ,82918
Toplam 237 2,6237 ,89798
Giinliik
Kullanim n | Ortalama | SBM9t | ppeseri | Anlam Diizeyi
. Sapma
Siiresi
1-3 saat 93 2,7106 ,72708
Bireysel 4-8 saat 110 2,4248 ,87049
Performansa 3,848 ,023
Olumsuz Etki 9 saat ve lizeri 34 2,7279 ,78182
Toplam 237 2,5804 ,81402

Varyanslarin homojenligi testine gore isletme olumsuz boyutunda varyanslar homojen
oldugundan (p>0,05) hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu goérebilmek i¢in LSD
testi; bireysel olumsuz boyutunda varyanslar homojen olmadigindan (p<0,05) Tamhane

testi uygulanmistir. Test sonuglar1 Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Coklu Karsilastirma

Siire Ortalama Farki | Anlam Diizeyi
Isletme 4-8 saat 36192* ,004
Performansina 1-3 saat
Olumsuz Etki 9 saat ve lizeri ,27398 124
Siire Ortalama Farki | Anlam Diizeyi
Bireysel 4-8 saat ,28576* ,034
Performansa 1-3 saat -
Olumsuz Etki 9 saat ve lizeri -,01737 ,168
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Analiz sonuglarina gore giinliik cep telefonu kullanma siireleri 1-3 saat araliginda olan
calisanlarin isletme performansina olumsuz ve bireysel performansa olumsuz etki

ortalamalar1 glinde 4-8 saat kullananlara gore daha ytiksektir.

Calisanlarin cep telefonu kullanim1 ve performanslarina yonelik algilarinin cinsiyete ve
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini test etmek igin t-testi

yapilmistir. Ancak test sonuclarinda herhangi bir farklilik bulunamamistir.

5. Sonu¢

Arastirmanin amaci yiyecek igecek isletmeleri calisanlarinin cep telefonu kullanimi ve
calisgan performansimna yonelik algilarini belirlemektir. Arastirma sonucuna gore
calisanlar cep telefonu kullaniminin isletmeye ve bireye orta diizeyde olumlu yonde
katkist oldugunu,  olumsuz etkilerinin ise daha az oldugunu diisiinmektedir.
Arastirmaya katilan her meslek grubu (as¢1, garson vb.) akilli telefon kullaniminin hem
bireye hem de isletme olumlu katkilarinin olumsuz katkilarindan fazla oldugunu
diisinmektedirler. Bu gruplar icerinde ise kasiyerler diger pozisyonlarda caliganlara
gore cep telefonu kullaniminin isletme i¢in daha olumlu oldugunu diisiiniirken
yoneticiler ise birey i¢in daha olumlu oldugunu diisiinmektedir. Ayrica yoneticiler diger
pozisyonlarda ¢alisanlara gore cep telefonu kullaniminin isletmeye olumsuz etkisinin en

diisiik oldugunu diisiinen gruptur.

Arastirma sonuclarina gore yiyecek igecek isletmesi ¢aligsanlari cep telefonunu sirasiyla
sosyal medya, internet aragtirmasi, kisa mesaj, fotograf ve is amacgh gortismeler yapmak
icin kullanmaktadir. Bu sonu¢ Digital Report’un 2018 yilinda yaptigi arastirmayi
destekler niteliktedir. Arastirma sonuglarina gore Tiirkiye’de mobil internette gecirilen 3

saat 24 dakikalik zamanin 2 saat 48 dakikas1 sosyal medyada harcanmaktadir.

Arastirmanin bir baska sonucuna gore ¢alisanlarin %77,7’si miisterilerin ¢alisanlardan
fotograflarini ¢ekmelerini istediklerini ve bu calisanlarin %25°1 giinde 8 ve iizerinde
miisteri fotografi ¢ektigini belirtmistir. Bu durum restoranlarda miisterilerin fotograf

cektirmesinin oldukga yaygin bir eylem oldugunu diisiindiirtmektedir. Bu veriye ragmen
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calisanlarin bu durumdan rahatsiz olmamalar1 musterilerin fotograf ¢ektirmelerini dogal

karsiladiklarin1 gostermektedir. Ayrica bu istekler ¢alisanlarin isine engel olmamaktadir.

Arastirmanin diger bir sonucuna gore ¢alisanlarin %70,1°1 asgari {icret ve daha altinda
ticret almaktadirlar. Asgari iicretten daha fazla iicret alanlarin oran1 yalnizca %26,6 dir.
Bu durum sektordeki iicretlerin ne kadar diisiik oldugunun bir gdstergesi olarak kabul
edilebilir. Ilgingtir ki ¢alisanlarm %701 asgari {icret ve altinda iicret almasina ragmen

%90°1 akall1 telefon sahibidir.

Aragtirmanin bagka bir sonucuna gore 16-20 yas arasi c¢alisanlar, 21-30 yas araligindaki
calisanlara gore cep telefonu kullanimimin g¢alisan performansina olumlu katkisinin
oldugunu diisiinmektedir. Genglerin cep telefonunu daha yogun kullanmalarinin hatta

cep telefonlarin1 hayatlariin bir pargasi olmasinin bu sonuca etki ettigi soylenebilir.

Arastirmanin bir diger sonucuna gore 11 yildan daha uzun siiredir sektérde calisanlar 3-
5 yil ve 6-10 yil aras1 c¢alisanlara gore telefon kullaniminin bireysel performansi
olumsuz etkiledigini diisiinmektedir. 11 y1l ve daha uzun siiredir sektdrde ¢alisanlarin

alanlarinda daha tecriibeli olmalarinin bu sonucu etkiledigi sdylenebilir.

Aragtirmanin bagka bir sonucuna gore cep telefonunu giinliik 1-3 saat kullananlar 4-8
saat kullananlara gore telefon kullaniminin hem isletme hem de bireysel performansini
olumsuz etkiledigini diisinmektedirler. Ilging olan telefonu ¢ok kullananlar degil de az
kullananlarin performansi olumsuz etkiledigini diistinmesidir. Telefonu 1-3 saat
kullananlarin bakis acisi literatiirle drtiismektedir. Is yerinde kullanilan cep telefonlari
calisanlar konsantrasyonlarinin bozulmasina, dikkatlerinin dagilmasina ve dolayisiyla
verimsizlige sebep olabilmektedir (Wahla ve Awan, 2014; Pitichat, 2013; Donya ve
Afari-Kumah, 2011). Bu sonug¢ diger taraftan da iste performansinin olumsuz
etkilenecegini diisiinen kisilerin telefonu daha az kullanmay: tercih ettigi seklinde de

yorumlanabilir.

Aragtirma sonucunda ayrica ¢alisanlarin cep telefonu kullanimi ve performans
algilarinin cinsiyete, medeni duruma gore farklilik gostermedigi ortaya c¢ikmistir. Bu
calisma calisan algilarimi kapsamaktadir. Iste cep telefonu kullaniminin calisan ve
isletme performansina olan etkileri agisindan miisteri yonlii ¢aligmalarin yapilmasi

Onerilebilir.
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OZET

Akillr sehirler kiiresel boyutta yasanan ekolojik ve yasamsal problemlerin suan ki en
etkili c¢oziimlerden biri olarak gosterilmektedir. Gilinlimiiz literatiiriinde akilli sehre
yonelik bircok calisma olmasina ragmen; akilli sehre donilisiim siirecine yonelik
ozellikle Tiirkge literatiirde yeterli g¢alismaya rastlanmamistir. Caligmanin amaci
Tiirkiye'de akilli sehir uygulamasina iligkin bir 6rnek projenin degerlendirilmesi ve bu
baglamda akilli sehir inisiyatifi i¢in basari faktorlerinin belirlenmesidir. Bu kapsamda
Aklim Fikrim Canakkale adli ornek proje uygulamasi incelenmistir. Caligmanin
materyalini proje kapsaminda hazirlanan ikincil nitelikli veriler olugturmustur. Caligma

sonucunda, proje yiiriitiiciilerinin literatiir ile paralel ilerledigi sonucuna varilmistir.

Akill Kelimeler: Akilli sehir, akilli sehir inisiyatifi, akilli sehir projesi, Aklim Fikrim
Canakkale

DIGITIZATION OF CITIES AND SMART CITY PROJECT-
DARDANELLES IMPLEMENTATION OF MY MIND IDEA

ABSTRACT

Smart city approach is seen as one of the best effective solutions to eliminate both

global environmental problems and urban issues affecting quality of life. Especially in
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Turkish literature, there is now not enough study about the smart city transformation.
Thus, the purpose of this study is both to evaluate an example of smart city initiative in
Turkey and to identify the success factors for smart city initiatives based on the
literature. In this regard, the project named as Canakkale on my Mind was examined. As
a result, it was concluded that the project coordinators manage the project as described

in literature.

Key Words: Smart city, smart city initiative, smart city project, Canakkale on my Mind

1. Giris

Son birkag asirda biiyiik bir hiz kazanarak artan diinya niifusu 7,7 milyara ulagmistir. Bu
rakamin 2050 yilinda 10 milyar’a, 2100 yilinda ise 11,2 milyara ulasmasi
beklenmektedir (Reuters, 2018). Kentsel niifus ise, diinya niifusuna kiyasla daha yiiksek
bir artis hizina sahiptir. Hem kirsal alanlardan sehirlere yonelik go¢ miktarinin fazla
olmasi, hem de artan istihdam olanaklar1 ve yasam kalitesi sehirlere her yil ortalama 76
milyon kisinin eklenmesine yol ag¢maktadir (Gardner, 2018). Giiniimiizde diinya
genelinde sehirlerde yasayan insan sayist 4,2 milyara ulagmistir. Bu oran diinya
niifusunun %55’ine tekabiil etmektedir. 2050 yilinda ise bu rakamin yaklasik 6 milyar
(%70) olacag: diisiiniilmektedir (Reuters, 2018; Tirk Telekom, 2018). Tiirkiye’de ise
suan kentsel niifus orani diinya geneline kiyasla ¢ok daha yiiksek olup; niifusun

%92,3’1i sehirlerde yasamaktadir (Tiirk Telekom, 2018).

Diinya niifusunda olusan bu artis giliniimiizde 1,7 Diinya’nin esdegeri kadar dogal
kaynak tiiketimine yol agmaktadir. Ekolojik ayakizi olarak adlandirilan bu kavram ile
diinya genelinde var olan kaynak miktarimin 1,7 kat daha fazlasmin tiiketildigi
yansitilmaktadir. Bir bagka sdylemle, dogal kaynaklarin bir siire sonra yetersiz kalacagi
vurgulanmaktadir. Ayrica, bu durum ileri diizeyde artan karbon salinimini, kiiresel
1sinma problemini ve ¢evre kirliligini beraberinde getirmektedir (Global Footprint
Network, 2019). Barindirdiklar1 niifus yogunlugu dolayisiyla, tiim bu problemlerin en

temel  kaynagimin  kentsel  alanlar  oldugunu  sdylemek  miimkiindiir
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Bu baglamda, daha yasanabilir ve siirdiiriilebilir bir diinya i¢in Oncelikle daha
yasanabilir ve siirdiiriilebilir sehirler yaratmak gerekmektedir. Ayn1 zamanda, kentsel
niifus yogunlugu barinma, ulasim, giivenlik ve yetersiz istihdam gibi bir¢ok probleme
de neden olmaktadir. Bu nedenler dogrultusunda; gerek kentsel niifus artisinin ekolojik
boyutunu, gerekse bireylerin yasam kalitesi lizerindeki olumsuz ekonomik ve sosyal
etkilerini en aza indirgeyecek yeni ve yenilik¢i yaklagimlar gerekmektedir. Giiniimiizde,
¢oziim olarak en yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinden (BIT) yararlanilmaktadir.
Boylece, akilli sehir kavrami ortaya ¢ikmistir (Boes ve dig., 2016: 108; Lazaroiu ve
Roscia, 2012).

Akilli sehirler ile sera gazi emisyonunun yiizde 10 — 15 oraninda, kat1 atik miktarinin
yiizde 15 — 20 oraninda ve su tliketiminin ylizde 20 — 30 oraninda azalmasi
beklenmektedir. Bu oran; sehrin temel 6zelliklerine bagli olarak yillik kisi bas1 30 — 130
kg aras1 daha az atik ve 25 — 80 litre aras1 su tasarrufu olarak belirtilmekte, 2025 yilinda
ise gidis gelis siiresinin %15 - %20 oraninda azalacagi tahmin edilmektedir (McKinsey
Global Institute, 2018). Ayni zamanda, 2020°de akilli sehirlerin diinya ekonomisine 1,7
trilyon dolar katki saglayacagr ongoriilmektedir (Candir, 2016). Tiirkiye’de ise
belirlenen 30 sehrin akilli sehre doniismesi dahilinde %20 oraninda enerji tasarrufu ile
GSYH’ a yillik 25 — 30 milyar TL aras1 katki saglayacagi beklenmektedir (Deloitte
Tiirkiye ve dig., 2016). Bu ifadeler dogrultusunda, akilli sehir kavraminin gerek diinya
genelinde sehir yonetiminde ve 6zel sirketlerde gerekse akademik literatiirde biiyiik bir
oneme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Fakat yapilan arastirmalar sonucu, daha
cok akilli sehir kavramini tanimlamaya ve 6rnek akilli sehirlerin 6zelliklerini anlatmaya
yonelik akademik arastirmalar yapildig1 sonucuna varilmis; 6zellikle Tiirkge literatiirde
akilli sehre doniisim projelerini ele alan akademik c¢alismalarla ¢ok fazla
karsilagilmamistir. Bu c¢alisma ile Oncelikle akilli sehir kavrami tanimlanacak,
sonrasinda ise c¢alismanin asil amaci olan akilli sehir bilesenlerine ve akilli sehre
doniistim siirecine odaklanilacaktir. Son olarak, Tirkiye’deki akilli sehre doniisim
projelerinden biri olan Aklim Fikrim Canakkale Projesi 6rnegi ele alinacak ve literatiir

temel alinarak proje degerlendirilecektir.
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2. Literatiir

Sehirler bireylere daha yiiksek kalitede bir yasam sunmak amaci ile BIT” ten yillar 6nce
yararlanmaya baslamis ve BIT’ teki gelismelere paralel olarak isimlendirilmislerdir.
World Wide Web’ in ortaya ¢ikmasi ile beraber gelisen sanal sehir ve kablolu sehir
kavramlar1 (Anthopoulos, 2017); internetin daha interaktif bir forma girmesi ve Web
2’nin gelismesi ile beraber dijital sehir kavramina donilismiis; son olarak IoT, biiyiik veri
analizi ve bulut teknolojilerinin gelismesi ile beraber ise akilli sehir kavramina
donlismiustiir. Ayrica, akilli sehir kavrami minimum kaynak tiiketimi ve maksimim
temiz enerjiyi hedefleyen siirdiiriilebilir sehir anlayisin1 da kapsamakta ve bu anlayisin
oniine gegmektedir (Eremia ve dig., 2017: 15). BIT’ teki son gelismeler ayn1 zamanda
akill iretim olarak nitelendirilen Endiistri 4.0 ¢aginin dogmasina 6ncii olmus, Endiistri
4.0 cag ile de iiretim ve teknoloji daha da giiclenerek akilli sehir kavraminin diinyada

daha yaygin ve etkin bir kavram haline gelmesini saglamistir (Benli, 2018).

Akillr sehirler konusunda en kabul gérmiis isimlerden biri olan Boyd Cohen, akilli sehir
kavraminin kendi igerisinde de 3 evrim gecirdigini savunmaktadir. ilk model Akill
Sehir 1.0’da akilli sehirler teknoloji odakli olup; teknoloji firmalarinin liderliginde
yonetilmektedir. Sonraki yillarda olusan Akilli Sehir 2.0 modelinde ise akilli sehre
dontisiim siireci sehrin yoneticileri tarafindan yonetilmekte; teknoloji kentsel yasam
kalitesini arttirmak i¢in ara¢ olarak benimsenmektedir. Giiniimiizde Barselona, Singapur
ve Rio hala Akilli Sehir 2.0 modelini temel almaktadir. Son olarak, Akilli Sehir 3.0
modelinde ise akilli sehre yonelik kentsel doniisim yerel halkin liderliginde
yonetilmektedir. Cohen, gelecekte Akilli Sehir 2.0 ve Akilli Sehir 3.0 modelinin
birlesmesinin (Akilli Sehir 4.0) en basarilhi akilli sehir modelini olusturacagini

savunmaktadir. (Cohen, 2015).

Gilinlimiiz literatiiriinde akilli sehir kavrami genel olarak; kaynak tiretimini ve tiiketimini
en uygun seviyeye getirmek ve yerel halkin yasam kalitesini arttirmak amaci ile
diizenlenen ve bu amac dogrultusunda gelismis BIT’ ten yararlanan sehirler olarak
tanimlanmaktadir (Gretzel ve dig., 2015: 559). Akilli sehirlerde kentlere yonelik
cevresel, sosyal ve ekonomik fayda esas amag olarak kabul gérmekte; sanilanin aksine
BIT sadece arag olarak benimsenmektedir. Bir diger sdylemle; akilli sehirlerde sehrin

sosyal ve fiziksel altyapisi ile BIT arasinda entegrasyon saglanmaktadir. Boylece;
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kentsel faaliyetler kurulmus sensorler tarafindan oOlciilmekte, Ongoriicii uygulamalar
sayesinde sehre yonelik dogru kararlar iiretilmektedir. Ayn1 zamanda, akilli sehirlerde,
kentler paydaslari ile birbirine bagli ve dinamik bir etkilesimde olmaktadir. (Buhalis ve
Amaranggana, 2014: 555). Bu ifadeler dogrultusunda, literatiirde bulunan giincel
tanimlarinin  Akilli Sehir 2.0 ve/veya Akilli Sehir 3.0 modeline yonelik oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Boyd Cohen akilli sehre doniisiim slirecinde odaklanilmasi gereken faktorleri belirtmek
amaci ile 2012 yilinda akilli sehirler tekerlegini gelistirmistir. Akilli sehirler tekerlegi 6
ana bilesenden olusmaktadir (Buhalis ve Amaranggana, 2014: 555; Nabben ve dig.,
2016: 10). Bu bilesenler; akilli yonetisim, akilli ¢evre, akilli mobilite, akilli toplum,
akilli ekonomi ve akilli yasamdir. Sekil — 1’de akilli sehir bilesenlerinin yani sira

bilesenlerin alt faktorleri de gosterilmektedir.

Sekil 1: Akillh Sehirler Tekerlegi

Girisimcilik, inovasyon ve dretkenlik diizeyi
Istihndam duzeyi
$ehirde bulunan uzman orani
Uluslararasi organizasyonlara ev sahipligi

Al
Saghkli gevre P Elonomi e
Sosyal dayanisma - Bireylerin nitelik seviyesi

Akl Yaraticihk diizeyleri
Katihmai birey yapisi

Turistik gekicilik
Kulturel etkinlikler Y‘zk'al:l
Egitim olanaklan :7

Toplum
AKILLI SEHIR .'

seffaf yonetim anlayisi: Temiz enerjili araglar (bisiklet vb.)
Veri agikhgi ve halkin katihm Akl Akalli Trafikte BIT ile entegrasyon
Sehrin BiT altyapis: Yonetigim Mobilite Karma ulagim maodelleri:
Toplu tasima, motorsuz araglar vb.

Orn: Sensar ve internet . )
Cevrimici hizmetler: Al
Belediye hizmetleri vb. Cevre

Surdarilebilir kentsel planlama
Etkin kaynak y&netimi
Akilli binalarin yapilmasi

Kaynak: Buhalis ve Amaranggana, 2014: 555; Fast Company, 2014;
Nabben ve dig., 2016: 10

Chourabi vd. (2012: 2291) yaptiklar1 calismada akilli sehir bilesenlerinin yani sira akill
bir sehrin nasil tasarlanacagini betimlemek ve tasarim asamasinda ortaya cikacak
zorluklar1 yonetmek amaci ile kullanilabilecek bir ¢ergeve olusturmayi amaglamislardir.
Sekiz faktorden olusan akilli sehir inisiyatifi ¢ercevesi Sekil — 2’de gosterilmekte ve
Tablo — 1’de farkli kaynaklar (Chourabi ve dig., 2012: 2291-2294; Buhalis ve
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Amaranggana, 2014: 555; Fast Company, 2014; Letaifa, 2015: 1417-1418; Nabben ve
dig., 2016: 10; Kumar ve dig.,2018) ile zenginlestirilerek detaylandirilmaktadir. Bu
baglamda, akilli sehir inisiyatifin basarili olabilmesi i¢in Oncelikle organizasyon,
teknoloji ve politika faktorlerinin; sonrasinda ise dogal ¢evre, altyapi, ekonomi, toplum
ve hiikiimet unsurlarinin iyi sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Akilli sehir inisiyatifine
ait her faktore yoOnelik karsilagilacak olas1 gligliikler ve bu giicliiklere yonelik
gelistirilmesi gereken stratejiler detayli olarak Tablo — 1°de aklatilmaktadir. Akilli bir
sehri yonetmenin geleneksel bir sehri yonetmekten ¢ok daha zor oldugunu sdylemek
mimkiindiir (Letaifa, 2015: 1416). Buna ek olarak; Kumar ve dig. (2018), yaptiklar
calismada akilli sehre doniisiim siirecini daha genis bir bakis agisi ile ele almis ve
planlama, fiziksel altyapi, BIT altyapisi ve akilli ¢oziimlerin konuslandirilmasi

asamalarindan olusan bir ¢ergeve olusturmustur. Detaylar Sekil — 3’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Akl Sehir Inisiyatifi Basar1 Faktérleri

Organizasyon

Olasi Giicliikler Gerekli Stratejiler
Proje takiminin uzmanligi,
Teknik ve sosyal yonden becerikli BIT lideri,
Net ve gercekei amaglar, 6l¢iilebilir proje ¢iktilari,
Projenin biiytiklugi Ilgili paydaslarin belirlenmesi,

Yoneticilerin tavri ve davranisi,
paydaslar arasindaki farkliliklar,
Isbirligi eksikligi,
Uyusmayan amaglar,
Degisime direnis,
Uyusmazliklar

Vatandasin katiliminin saglanmast,
Planlama ve yol haritas, lyi iletisim,
Akalli sehre yonelik yeterli egitimin verilmesi,
Yeterli ve inovatif fonlarin bulunmasi,

En iyi 6rnek uygulanmalarin incelenmesi
Paydaslarin / bireylerin bir arada ¢aligmasini motive
edecek alanlarin saglanmasi (yasayan laboratuvar, ¢alisma
alanlar1 vb.)

BIT girisimlerini etkileyebilecek
politik baskilar: sehir konseyi,

Sehir konseyi, belediye vb. isbirligi igerisinde olma,
flgili yasal engellerin kaldirilmasina yonelik én hazirlik,

Politika belediye vb. tarafindan alinan Kentsel sorunlarin karakterize edilmesine ve gelisime
kararlar, politik istikrarsizlik olanak saglayan politik sartlarin saglanmasi
BIT egitimleri diizenlemek,
Entegrasyon becerisine sahip BiT’e yonelik degisiklikler yapilmadan énce sehrin
N  calisanlarin eksikligi, teknolojik kapasitesi, kaynak kullanilabilirligi, kurumsal
Teknoloji BIT firmalar1 / b6liimleri arasinda isteklilik ve degisecek kiiltiirel aligkanliklarin goz 6ntine
isbirligi eksikligi, net olmayan BIT almak,
vizyonu Gerekli teknolojilerin belirlenmesi
. Yetersiz Inovasyon, iiretkenlik ve
Ekonomi

istihdam diizeyi ve uzman sayist

Endiistriyel gelisime yonelik olanaklar yaratmak
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Yetersiz kaynak ve yiiksek maliyet
Sistemlerde entegrasyon eksikligi,
Mevcut yazilimlarin /

Altyapt uygulamalarin akilli sehir Sistemler aras1 entegrasyonun saglanmasi,
altyapisina uygun olmamasi, Gerekli ekonomik kaynaklarin bulunmasi
Giivenlik ve kisisel gizlilige
yonelik tehditler

Seffaf yonetim anlayist,

Paydaslarin ihtiyaglarinin iyi anlagilmasi, net bir vizyona
sahip olunmas1 ve uzun vadeli planlar yapilmasi,
Sehrin giiclii yonlerinin /rekabet avantaj1 saglayacak
karakteristik 6zelliklerinin ve bdylece oncelikli akilli
uygulamalarin belirlenmesi

Yonetimin sehre yonelik net bir
o vizyona sahip olmamast
Yonetim Doniisiim siirecinde sadece
teknolojiye odaklanilmasi

3 Toplumsal, ekonomik ve teknolojik
Dogal Cevre kaynaklara 6nemin artmasi ve Dogal kaynaklarin ve ilgili alt yapinin korunmasi
dogal ¢evrede olusabilecek tahribat

Bireylerin nitelik seviyesi, Akallr sehre yonelik egitimler,
Yaraticilik diizeyleri, Farkli topluluklarin ihtiyaglarini karsilamada dengeli
Toplum Katilime1 birey yapisi, olmak,
Bireyler / topluluklar arasi Cok disiplinli yaklasim ile farkli aktorlere yer vermek ve
uyusmazlik kolektif zekadan yararlanmak

Kaynak: Chourabi ve dig., 2012: 2291-2294; Buhalis ve Amaranggana, 2014: 555; Fast Company, 2014;
Letaifa, 2015: 1417-1418; Nabben ve dig., 2016: 10; Kumar ve dig.,2018

Sekil 2: Akilli Sehir Inisiyatifi Cercevesi

Teknoloji

-

Dogal gevre

Kaynak: Chourabi vd., 2012: 2294
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Sekil 3: Akilli Sehir Olusum Asamalar

Akilh Sehir

o - Afet uyanlan ve acil . Akilh temizlik
Akl egitim Akill ekonomi
durum midahalesi Akl turizm ‘ sistemleri
Cevrimici vatandashk Akl ulasim Gavenlik ve Akilli saghk
Qialirclanakiag olanaklan . su¢ kontrold hizmetleri
Akilli uygulamalann
konuslandinimasi
- o Sensorlerin . _ . Veri merkezleri ve
orgasa ve donamm
‘Ag rg ‘ ‘ Yazihm ‘ ‘ NT— ‘ ‘ Siber guvenlik ‘ ‘ gelismis analizler
BIT altyapisi
Yeterli konut Birincil ve esas Enerji ve ekonomide Gevrenin korunmasi ve
hizmetlerin saglanmasi yeniden yapilandirma kirlilik kontrola

Fiziksel altyapimin
olusturulmasi

Yerel problemler
ve oncelikler

ve politikalar belirlenmesi

Yonetimsel planlama ‘ Yaonetim Yapisi Dogal kaynaklann

Planlama asamasi

‘ Sehir ‘

Kaynak: Kumar ve dig.,2018
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3. Materyal ve Yontem

Caligmanin temel amaci, Tirkiye'de akilli sehir uygulamasina iligkin bir 6rnek projenin
degerlendirilmesidir. Bu baglamda, Aklim Fikrim Canakkale adli akilli sehir inisiyatifi
ele alinmistir. Calismanin materyalini ikincil nitelikli veriler olusturmustur. Calisma
kapsaminda projeye yonelik aktarilan tiim ifadeler; Novusens Akilli Sehirler Enstitiisii
kurucusu Berrin Benli ile birebir yapilan yiiz ylize goriismelerin ve kendisi tarafindan
saglanan (Akill1 Belediyecilik Zirvesi 2018’e yonelik hazirlanan dokiiman ve sunum) ve

proje  kapsaminda hazirlanan  dokiimanlarm  (www.novusens.com,  2019a;

www.novusens.com, 2019b) derlenmesi sonucu olusturulmustur. Yapilan bu g¢alisma

literatiire ve Ornek akilli sehir projesi uygulamasina dayali oldugu icin projenin
uygulama asamalar1 ve elde edilen sonuclar tablo ve sekillerden yararlanilarak ortaya

konulmustur.

4. Akhm Fikrim Canakkale Projesi

Hem Gelibolu Yarimadasi ve hem de Truva Antik Kenti gibi tarihi 6neme sahip iki
farkl1 bolgeyi icerisinde barindiran, bircok dogal ve Kkiiltiirel zenginlige sahip
Canakkale, onemli bir turizm destinasyonudur. Ayn1 zamanda, Asya ve Avrupa kitalari
arasinda bir kdprii konumunda olmas1 ve de Istanbul — Izmir aksinda, giiniimiizde altin
cember olarak adlandirilan koridorun merkezinde yer almasi, Canakkale’yi stratejik

oneme sahip bir kent yapmaktadir.

‘Aklim Fikrim Canakkale’ projesi, Canakkale’de gerek yerel halkin gerekse turistlerin
yasam kalitesini arttirmak, siirdiiriilebilir bir ¢evre saglamak ve bdylece Canakkale’nin
kiiresel olgekte rekabet kazanmasini saglamak amaci ile gelistirilen bir akilli sehre
doniisiim inisiyatifidir. Proje, profesyonel bir STK, bir bilisim firmas1 ve Canakkale’nin

onde gelen bir firmasi isbirligi kapsaminda 1 Subat 2017 tarihinde baslatilmistir.

Aklim Fikrim Canakkale projesi, Boyd Cohen’in kabul gérmiis Akilli Sehir 2.0 ve
Akilli  Sehir 3.0 modellerini bir arada temel almaktadir. Bir diger ifadeyle,
Canakkale’nin akilli sehre doniisiimiinde temel nokta hem sehrin yoneticilerinin hem de
yerel halkin bu siirece katilimini saglamaktadir. Bu nedenle; yerel yonetim, kamu, 6zel
sektor, tiniversite ve STK’lar gibi bir¢cok yerel paydas arasinda siirdiiriilebilir bir

isbirligi saglamak projenin hayata gecirilmesi icin kritik 6nem tasimaktadir. Proje
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kapsaminda, teknoloji ise Canakkale’nin akilli sehre doniisiim siirecini kolaylagtiran bir

kavram olarak benimsenmekte; amac degil arag olarak goriilmektedir.

Projenin; Anlama, Ogrenme ve Uygulama olarak nitelendirilen ii¢ fazda tamamlanmasi
planlanmaktadir. 31 Mayis 2017 tarihinde projenin birinci fazi; 31 Aralik 2018 tarihinde
ise projenin iki fazi tamamlanmis olup, suan proje yiiriitiiciileri tarafindan iiclincii faz

stireci planlanmaktadir.
Birinci Faz: Anlama

Projenin birinci fazinda Canakkale’ye yonelik mevcut durum analizinin yapilmast, akill
sehir vizyonunun olusturulmasi ve sonraki siirecler i¢in bir yol haritasi ¢ikarilmasi

amaclanmistir. Bu siire¢ bes adimdan olusmaktadir.

v Kaynak taramasi: Yerel yonetim veya kurumlar tarafindan hazirlanmis strateji
ve faaliyet raporlari, yatirrm planlar;, Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan
hazirlanmis demografik raporlar vb. dokiimanlar incelenmis, ilgili bireylerle
goriigmeler diizenlenmistir. Ayni zamanda, Canakkale ile benzer ozellikler
tasiyan akilli sehir 6rneklerine yonelik bir kaynak taramasi yapilmistir.

v’ Saha Ziyaretleri: Yerel paydas haritasi belirlenmis ve paydaslarla toplantilar
diizenlenmistir.

v’ Anket: Akilli sehirlere yonelik bir anket gelistirilmis ve 17 kurumdan 40 kisiye
uygulanmstir.

v' Akilli Sehir Seminerleri: Akilli sehir kavramina ve Aklim Fikrim Canakkale
projesine yonelik; ayni dili konusabilmek ve ayni noktada bulusabilmek
amaciyla tiim yerel paydaslarin davetli oldugu kapsamli seminerler
diizenlenmistir.

v’ Ortak Akil Calistayr: Ilki kamu, 6zel sektdr, iiniversite ve STK’lara, ikincisi
Canakkale Genglik Dernekleri'ne yonelik Iki farkli ortak akil calistay
diizenlenmis; akilli sehir perspektifinde mevcut giicliikler ve ihtiyaglar tespit
edilmistir. Ayrica ¢6ziim Onerileri ve Aklim Fikrim Canakkale vizyon Onerileri

tartigilmustir.
Birinci Faz icin Tespit Edilen Sonuclar

Yapilan kaynak taramalari, saha ziyaretleri, anketler ve ortak akil ¢alistay1 sonucu tespit

edilen ciktilar su sekildedir: Ilk olarak Canakkale’ye ait mevcut akilli sehir
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uygulamalari tespit edilmistir. Detaylar Tablo — 2’de gosterilmektedir. ikinci olarak,
Canakkale’nin akilli sehre doniisiim siirecinde uygulamasi gereken dncelikli adimlar ve
oncelik diizeyleri belirlenmeye calisilmistir. Boyd Cohen’in Akilli Sehirler Carki temel
alinarak olusturulan arastirma, Canakkale i¢in 6ncelikli alanlarin Akilli Cevre (%22) ve

Akilli Ulagim (%21) oldugunu gostermektedir. Detaylar Sekil — 4’te gosterilmektedir.

Ayn1 zamanda, belirlenen akilli sehir uygulamalari i¢in kritik bagar1 faktorleri (Sekil —
5) ve Kkarsilasilacak olas1 giigliikler (Sekil — 6) tespit edilerek degerlendirilmistir.
Kurumlar arasi igbirligi iki alanda da ilk sirada yer almaktadir. Ayni1 zamanda; yerel
halkin katilimu, finansal yeterlilik ve BIT / akilli sehirler konusunda bilgi sahibi olma en

onemli unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Buna ek olarak; hem kurumsal katilimcilarin hem de gencglik dernegi katilimcilarinin
sOylemleri temel alinarak Canakkale akilli sehir vizyon Onerileri ve akilli ¢6ziim
oOnerileri gelistirilmistir. Proje kapsaminda belirlenen vizyon onerileri Tablo — 3’de;
¢Oziim Onerileri ise Tablo — 4’de gosterilmektedir. Gelistirilen ¢dziim Onerilerin biiyiik
bir kismi, 6nemli 6lgiide finansal kaynak ve zaman gerektirmektedir. Bu nedenle, proje
yiiriitiictileri tarafindan kisa vadede hayata gecebilecek hizli kazanim proje onerileri de
tespit edilmistir. Detaylar Tablo — 5’te gosterilmektedir. Son olarak ise, akilli sehre

doniisiim siirecinde izlenecek yol haritasi belirlenmistir (Sekil — 7).
ikinci Faz: Ogrenme

Ikinci faz siireci 31 Aralik 2018 tarihinde tamamlanmis olup, heniiz rapor olarak
sunulmamigtir. Bu nedenle, bu calisma kapsaminda ikinci faz siireci detayli olarak
aktartlamamustir. Novusens Akillt Sehirler Enstitlisii kurucusu Berrin Benli ile yapilan
goriismeler sonucu, ikinci faz siirecinde de vatandasin akilli sehir bilincinin ve yenilik¢i
yaklasim diizeyinin gelismesine yonelik akilli sehir seminerlerine ve projenin yerel ve

ulusal basinda tanitimina devam edildigi ifade edilmektedir.

Ikinci faz siireci, birinci fazda planlanan akilli sehir yol haritasinin daha ¢ok eylem plani
asamasina tekabiil etmektedir. Bu siirecte, Ozellikle hayata gecirilecek akilli sehir
uygulamalarina yonelik finansal kaynaklarin olusturulmasina ve uluslararasi isbirligi
gelistirilmesine yonelik ¢alisilmigtir. Bu baglamda, TBV onderliginde Tiirkiye ve AB
arasinda Sehir Eslestirme Hibe Program (Town Twinning Action Between Turkey
and EU Grant Scheme - TTGS) ¢agrisina Akilli Sehirlerin Gelecegi i¢in Ortakhk
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(Partnership for Future of Smart Cities) adli proje ile basvuruldu. Boylece, Canakkale

Belediyesi 144.188,12 € luk proje biit¢cesinin %90 min hibe olarak almaya hak kazandi

(Canakkale Belediyesi,

2019).

Proje  kapsaminda Canakkale Ispanya’nin

Tarragonasehri ile eslestirilmektedir. Aklim Fikrim Canakkale projesinin iiglincii

fazinda, 6zellikle Tarragona ikiz sehir projesi lizerinde ¢alisilacag: belirtilmektedir.

Tablo 2: Canakkale’de one ¢cikan mevcut akilli sehir uygulamalar:

Akalli Durak e Otobiislerin duraga varis siiresini ve ka¢ durak kaldigimi
yolculara gosteren sistem
e Mevcut 30 adet akilli durak panosu bulunmakta
Akilli Kavsak o Akilli kameralarla ara¢ yogunlugu tespit edilmekte ve arag
yogunluguna bagli olarak trafik isiklar1 yonetilmektedir.
e (Canakkale Cuma Pazar1 kavsaginda mevcuttur.
Canakkale Kent Kart Otobiislere yonelik elektronik iicret toplama sistemi
CABIS e  Canakkale Belediyesi akilli bisiklet kiralama sistemi

e Akilli bisiklet kiralama terminalleri, kiralik bisikletler, akilli
6deme kartlar1 ve bisiklet yollart

E-Belediye Hizmetleri

Belediye hizmetlerine yonelik ¢evrimici sorgulamalar

Akilli Kent Bilgi Sistemi

Kent haritast ile niifus, imar durumu vb. arasinda g¢evrimigi
entegrasyon

Belediye Cagri Merkezi

Cagrt merkezi, sosyal medya, WhatsApp, ‘Mobil Demokrasi’
uygulamasi ile bireylerin yerel yonetime ulasabilmesi

Canakkale Belediyesi Yesil Yerel
Yonetim ve Kiiltiir Merkezi Binasi

Yapim asamasinda olup, tamamlandiginda kendi enerjisini giines,
rlizgar ve toprak gibi dogal kaynaklardan saglayacaktir.

Canakkale Belediyesi Ileri Biyolojik
Atik Su Aritma Tesisi

e  Fiziksel aritma, ileri biyolojik aritma, ¢amur susuzlastirma ve
ultraviyole dezenfeksiyon tinitelerini kapsamaktadir.

e Atk su aritma cihazi igin gerekli enerjinin bir kismi yeni
kurulan giines enerji santrali tarafindan saglanacaktir.

UEDAS SCADA Sistemi

Enerji dagitim sistemlerinde 6l¢iim, izleme ve kumanda faaliyetleri
uzaktan erigim ile miimkiin olmaktadir.

Kaynak:www.novusens.com, 2019b kaynagindan uyarlanmistir
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Tablo 3: Vizyon Onerileri

Kurumsal Katihmcilar - Vizyon 1
Egitim, kiiltiir, turizm ve ekoloji odakli, teknoloji
destekli, yasam kalitesi yiiksek, uluslararasi
toplumla biitiinlesmis, enerjisi etkin kullanan,
dogal afetlere duyarli, katilime1 yaklagimi
benimsemis, hosgoriiniin etkin oldugu Canakkale

Kurumsal Katihmcilar - Vizyon 2
Kentlinin kentliye, kentlinin de kente katkida
bulundugu, ¢evreye duyarli nesillerin yetistigi,
barisin 6n planda oldugu bir Canakkale

Genglik Dernegi Katimeilar: — Vizyon 1
Biitiin farkliliklar1 benimseyen, dogal ve tarihi
giizellikleri ile insanlara girisimei, yenilik¢i,
inovatif yaklasimlarla gelismis bir hayat kalitesi
sunan mutlulugun ve huzurun bagkenti
Canakkale

Genglik Dernegi Katihmceilari — Vizyon 2
Tiiketmekten ¢ok iiretmeyi 6ziimseyen, enerji
alaninda kendi kendine yetebilen girisimci ve

yenilik¢i bir toplumla diinyaya sesini duyuran bir
Canakkale

Kaynak: www.novusens.com, 2019b
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Sekil 4: Canakkale Akilh Sehir Uygulamalari — Oncelik Diizeyleri

Akilli Ekonomi
Yeni is modellerini kullanan teknoloji girisimleri %31
imalat sanayisinde Uretkenligi arttiran ¢calismalar %30
E-ticaret uygulamalari %25
Akilli Cevre Elektronik 6deme sistemleri %14
Akilli sebekeler %16
Akilli binalar %16 :
Erken afet uyari sistemleri %14 WONOW Akilli Toplum
Otomatik arizalarin tespiti ve dnleyici bakim %13 Vatandasa yonelik cevrimici egitim firsatlari %29
Otomatik hava/su/kirliligi kontroli %12 E-katiim uygulamalari %25
Akilli sokak aydinlatma sistemleri %12 BIT destekli calisma alanlari %25
Akill elektrik /gaz/su sayaglari %11 CEVRE TOPLUM Kamuya acik internet erisim merkezleri %20
Elektronik ddeme sistemleri %7 %22 _ — %11
Akilli Yonetigim
Ulasilan g¢evrimigi hizmetler %21
Gergek zamanli veri ile yonetilen entegre hizmetler %20
Akillr Ulagim Herkese acik veri ile acik devlet %17
Trafik izleme sistemleri %17 ULASIM YONETISIM internet altyapisi %17
Akilli kavsaklar %15 %21 %17 Sensdr yerlestirilmis alanlar %16
Gelismis yolcu bilgi sistemi %12 Elektronik 6deme sistemleri %10
Akilli duraklar %10
Sarj istasyonlari %8 YASAM
Akilli b|$|.klt?'tler . ' %8 Akilli Yasam
Elektronik 6deme sistemleri %7 Giivenli yagam %29
Akilli parametreler %6 Saslikl vasam %28
Filo takibi, bakim, konum belirleme %5 “g .. yas I
Kiltlr ve sanat ile i¢ ice yasam %23
Kaliteli barinma %20

Kaynak: www.novusens.com, 2019b kaynagindan uyarlanmistir
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Sekil 5: Kritik Basar1 Faktorleri
Kurumlar Arasi |shir|ig’|i —%15
[

Yeniliki Yaklasim

Vatandagin Siirece Dahil Olmas ve Adaptasyoni
Finansal Yeterlilik

Bilgi ve lletisim Teknolojilerinde (BIT) Uzmanlik e L0 & i 0 %10
Akl Sehirler Konusunda Bilgi ve Deneyim

Cografi Bilgi Sistemi (CBS) Altyapisi

Vizyoner Lideriik i °; 7

Uygulama Risklerinin Ongérilmesi i %4

lintili Sistemlerin Birlikte Degerendirimesi WL W %4
Politik Unsurlar [0, %3
Standartlann Varlig) ve Birlikte Iglerlik = %3
Akilli Sehirler Konusunda Hukuki Diizenlemeler sy %63

Diger | 90
%0 %2 W4 %6 WB W0 W2 W4 %16 %18

Kaynak: www.novusens.com, 2019b
Sekil 6: Onemli Olasi Giicliikler

Kurumlar Arasi Isbirligi

Finansal Yeterlilik

Vatandasin SUrece Dahil Olman ve Adaptasyonu
Akl Sehirler Konusunda Bilgi ve Deneyim
Cografi Bilgi Sistemi (CBS) Altyapisi

Politik Unsurlar

Bilgi ve lletisim Teknolojilerinde (BIT) Uzmanhk
Standartlarin Varlig ve Birlikte Iglerlik

lintili Sistemlerin Birlikte Degerlendirilmesi

Akilli Sehirler Konusunda Hukuki Dizenlemeler
Yenilikei Yaklagim

Uygulama Risklerinin Ongérilmesi

Vizyoner Liderdik

Diger

%0

S 5
S 5
— 4
l— 3

%0

%2 %4 W6  WE W0 %12 W4 %16 %18

Kaynak: www.novusens.com, 2019b
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Tablo 4: Kurumsal Katihmcilar ve Genglik Dernegi Katihmcilarindan Coziimler

Yenilenebilir enerji kullanan toplu tasima araglar1 ve elektrikli tagima araglar1 kullanimi

Bisiklet duraklarinin ve bisiklet sayilarinin artmasi, bisiklet yollarinin kesintisiz hale getirilmesi
CABIS iicretlerin daha uygun hale getirilmesi

Toplu tasimada rayl: sistem ve teleferik sistemi kurulmast

Ogrenci servisleri i¢in ayr1 bir serit ayrilmasi

Cars1 alaninin ulagima kapatilmasi

Sari¢ay’in ulagim sistemine dahil edilmesi / Gondol hatt1 kurulmasi

Otopark sayisinin arttirilmasi

Yeni yapilarda yeralt1 otoparklarin zorunlu hale getirilmesi ve kati atik yonetiminin kurulmast

Vatandaslarin ulasim ¢evre duyarlilig1 konularinda bilinglendirilmesi

Trafik kontrol merkezi kurularak verilerin mobil uygulamalarla paylasilmasi

Akallr trafik 1giklarimin kullanimi

Felaket kurtarma merkezinin kurulmasi

GESTAS’m merkezin disina tasinmasi ve kentsel SIT sorununun ve yayalarin dikkate alinmasi

Sensorlerle ses ve giiriiltii verilerinin toplanmasi, ¢op kutulart i¢in sensor uygulamalarinin olmasi

Giines enerjisi kullanimimin arttirilmasi: Sokak lambalarinin gilines enerjisi ile calismasi, Cuma
Pazarmin ve uygun goriilen binalarin gilines enerji panelleri acisindan degerlendirilmesi, giines
enerjisi ile galisan sarj {initelerinin kurulmast

Kendi enerjisini tiretebilen binalar yapilmast

Kullanilmayan eski binalarin restore edilerek kiiltiir, sanat ve bilim binalar1 olarak kullanilmasi

Sehir kiitliphanelerinin 24 saat agik olmasi ve ortak ¢alisma alanlari tasarlanmasi

Alkillt su yonetimi, akilli sulama sistemleri ve atik su aritma sistemlerinin arttirilmasi

Evler icin atik birikimini belediyeye ulastiracak bir uygulama yapilmasi

Teknoloji kullaniminin arttirilmasi, yazilim egitimi veren kurumlarin kurulmasi

Sehrin genelinde kablosuz ag ve fiber baglantisi saglanmasi, adil kullanim kotasinin kaldirilmasi

Kent konseyi, mahalle meclisi vb. vatandas katiliminin arttirilmasi

Kaynak: www.novusens.com, 2019b

Tablo 5: Proje Yiiriitiiciileri Tarafindan Belirlenen Hizh Kazamim Proje Onerileri

Kablosuz ag erisiminin yayginlastirilmasi

Sarj tinitelerinin kurulmasi

Akill1 ¢op toplama ydnetimi — ¢op konteynerleri i¢in sensor uygulamasi

Bireylerin internet kullanim kapasitelerini arttirmaya yonelik kamu merkezleri kurulmasi

Genglerin sehrin sorunlarina yonelik fikir/tasarim/¢6ziim tliretebilecekleri bir kent lab kurulmasi

Altm Yillar Yasam Merkezinde giyilebilir teknoloji ile kentlilerin saglik durumunun takip edilmesi

Akialli park yonlendirme

Akilli sokak aydinlatma sistemleri

Otomatik hava/su/ses kirliligi kontrolii ve izlemesi

Canakkale trafik izleme uygulamasi

GESTAS yolcu bilgi sistemi: Seferlerin doluluk oranlari, gemilerin anlik yer durumu vb. bilgiler

Vatandasin sehre yonelik kararlara dahil olabilmesi i¢in e-katilim uygulamasi

Canakkale’ye yonelik acik veri portali olusturulmasi

Turistlere sehir hakkinda giincel veri sunacak kent turizmi mobil uygulamasi

Kaynak: www.novusens.com, 2019b
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Sekil 7: Akillh Sehir Yol Haritas1

3.(B)= 4. 3

STRATEJI EYLEM PLANI UYGULAMA

1@ 2.

ANLAMA VizYON

v

ve IZLEME

—

A ——
- Sehre yénelik dncelikli - Uluslararasi - Oncelikli gereli akilli - Hizh kazanim proje dnerilerinin - Akilli sehir ortak akil
ihtiyaglanin belirlenmesi arneklerde oldugu gibi sehir uygulamalarimin gelistirilmesi (Tablo-4) platformunu tarafindan

- Yerel paydaslann
belirlenmesi: Belediye
Baskanhg, Valilik, KGltdr
Turizm Il Mid., COMU, CTSO
CASIAD, CATOD, GMEKA,
Sirketler, Gelibolu Tarihi
Alan Baskanhgi, Kepez Bel., il
Ozel idaresi, Gevre ve
Sehircilik il Miid., Ticaret
Borsasi, kent konseyi,
Avusturalya Konsoloslugu,
gondlliler, genglik
dernekleri, MUSIAD

paydaslar arasinda akill
sehir ortak akil
platformunun
olusturulmasi. Boylece
katilimei bir yaklasim,
ortak vizyon ve
kurumlar arasi isbirligi
saglanmasi

- Platformun kar amaci
gitmeyen, sosyal fayda
amaclayan, tim
paydaslara esit
mesafede, tarafsiz ve
seffaf bir ekip

tarafindan yonetilmesi

- Platform ydnetim
ofisinin olugturulmasi

saptanmasi (ekonomik
blylime, ekonomik fayda
ve sosyal fayda
ekseninde)

- Uygulanacak akilh
projeler igin segim
kistaslanini belirlemnek

- Gerekli teknoloji
kolaylastincilarin ve
inovasyon
hizlandiricilarimin
saptanmasi

- Canakkale'nin kisaforta
vadeli akilh sehir
konsept(lerinin) /
imajinin saptanmasi ve
bu konseptlerle anilmasi
icin pazarlama planinin
beliflenmesi

- Uygulanacak biliyik projelere
yonelik kaynak gereksinimlerinin
tespiti

- Finansal kaynaklann
olusturulmas: ilgili kurumlarnn
yillk bistcelerinde yer almak;
ortak sehir fonu olusturulmas;
TUBITAK, GMEA vb. tarafindan
akilli sehir desteklerinin acilmasi,
Avrupa Birligi fonlarina veya ilgili
projelere bagvurmak

- Kardes gehir / iniversite tespiti,
uluslararasi ighirlikleri gelistirmek,
UFUK2020 Takipgi Sehir olmak,
‘Convenant of Mayors’ ve dnemili
akill sehir platformlanna aye
olmak, Akilli Sehir Master Plani
olusturmak, sehirde akilli sehir
hilincini arttirmaya ynelik
etkinlikler dizenlemek

projelerinin gelisiminin
izlenmesi ve gerekli
dizeltmelerin yapilmas

- Onemli performans
gostergelerini tammlamak
ve siirekli degerlendirme
sirecini olusturmak

Kaynak: www.novusens.com, 2019b kaynagindan uyarlanmistir
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Tablo 6: Aklim Fikrim Canakkale Projesinin Literatiir Bazh Incelenmesi

Literatiir Basar1 Faktorleri

Aklim Fikrim Canakkale Projesi

Organizasyon

Proje takiminin uzmanligi

Kale Grubu, TBV ve Novusens tarafindan yiiriitiilmektedir.

Basarili BIT lideri

Novusens, akilli sehirler konusunda uzman bir BIT firmast

Planlama ve yol haritas1

Faz 1’in temel hedeflerinden biri olarak tamamlandi (Bkz. Sekil — 7).

Net ve gergekei amaglar

Planlanan akilli uygulamalar sehre yonelik birincil ve ikincil veriler
incelenerek olarak belirlenmistir (Bkz. Sekil —4 & Tablo - 4). Ayrica
hizli kazanim projeleri olusturulmustur (Tablo — 5).

Olgiilebilir proje ciktilari

Tamamlanan adimlarin goriilmesi i¢in proje fazlara boliinmiistiir.

Akilli sehir egitimleri

Faz 1 ve Faz 2 siiresince tiim paydaslara yonelik devam etmistir.

Iyi iletisim

Saha ziyaretleri, akilli sehir egitimleri ve ortak akil ¢alistaylari
yapilmisgtir.

Paydaslarin belirlenmesi

Faz 1’de paydas haritas1 olusturulmustur (Bkz. Sekil — 7).

Vatandas katilimi1

Projede en 6nemli kritik basari faktorlerindendir. Saha ziyaretleri,
egitimler ve caligtaylar bu amacladir.

Ornek akilli sehirler

Faz 1 — 1.adim kaynak taramas1 agamasinda incelenmistir.

Yeterli ve inovatif fonlar

Faz 2’de Tarragona ikiz sehir projesi — fon kazanim

Calisma alanlari

Yonetim ofisi olusturulmasi planlanmis fakat netice hk. net bir bilgi
verilmemistir & heniiz Canakkale’de yasayan laboratuvar yoktur.

Politik

Isbirligi icerisinde olma

Proje kapsaminda birinci kritik basar1 faktorii olarak belirlenmistir.
Yapilan galistaylar ve egitimler bu amagla yapilmustir.

Politik sartlarin saglanmasi

Bu konuda net bir bilgi yoktur.

Teknoloji

BIT egitimleri diizenlemek

Sadece akilli sehre yonelik egitimler diizenlenmistir.

Sehrin teknolojik yapisini goz
oniinde bulundurmak

Bu baglamda hizli kazanim projeleri olusturulmustur.

Gerekli teknolojiler

Yol haritasinin 3.adimi strateji asamasinda tamamlandi (Bkz. Sekil — 7).

YOnetim

Seffaf yonetim

Heniiz uygulanmamustir.

Paydaslarin iyi anlasilmasi

Faz 1’de tiim paydaslara yonelik anketler diizenlenmistir.

Net bir vizyon

Faz 1°de belirlenmistir (Bkz. Tablo — 3).

Uzun vadeli planlar

Faz 1°de belirlenen noktalarin hepsi uzun vadelidir.

Oncelikli akillt uygulamalar

Sehrin karakteristigi g6z oniine alinarak belirlenmistir (Bkz. Sekil —4).

Toplum

Akillr sehir egitimleri

Faz 1 ve Faz 2 siiresince yapilmigtir.

Topluluklar arast denge

Hem kurumsal katilimcilar hem de genglik dernekleri ile ¢alistay
diizenlenmistir. Vizyon ve ¢dziim Onerileri her iki topluluk i¢in de
olusturulmustur.

Farkli aktorlere yer vermek

Kamu, 6zel sektor, liniversite, STK vb. paydaslar arasindadir.

Diger

Endiistriyel olanaklar

Heniiz uygulama asamasina geg¢ilmedigi i¢in olusturulmamaistir.

Sistemler aras1 entegrasyon

Heniiz teknolojik alt yap1 kurulmamustir.

Dogal kaynaklarin korunmasi

Projenin vizyonlarindan biridir.
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Bu calismada, hem ulusal hem uluslararast 6neme sahip tarihi ile énemli bir turizm
destinasyonu haline gelen Canakkale i¢in gelistirilen “Aklim Fikrim Canakkale” akilli
sehre donilistim projesi ele alinmistir. Proje, literatiir taramasi sonucu derlenen ve Tablo
— I’de gosterilen akilli sehir inisiyatifine yonelik sekiz basar1 faktorii temel alinarak
incelenmistir. Bu dogrultuda, Tablo — 6 olusturulmustur. Projenin temel aldigr Akill
Sehir 4.0 ‘in literatiirde en basarili akilli sehir modeli olarak ge¢mektedir. Ayni
zamanda, literatiirde de bahsi gecen vizyoner liderlik ve kurumlar arasi isbirligi projede
Oon planda yer almaktadir. Son olarak; paydas cesitliligine ve paydaslar ile iligkiye
verilen dnem, belirlenen paydas haritasi, yapilan calistaylar ve diizenlenen egitimler ile

gosterilmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Son birkag yiizyilda biiyiik bir hiz kazanarak artan diinya niifusu gerek yeryiiziindeki
yasami tehdit eden; gerekse giiniimiiz yagam kalitesini etkileyen bir¢ok ciddi problemi
beraberinde getirmektedir. Kiiresel 1sinma ve artan karbon saliniminin yani sira
barinma, ulasim ve istihdam problemleri diinya genelindeki en temel problemler
arasindadir. Kentler, barindirdiklart niifus yogunlugu dolayisiyla; ¢evresel tahribata en
cok neden olan ve yasamsal problemleri en ¢ok hisseden alanlardir. Bu baglamda
gelistirilen akilli sehir kavrami ile; kentsel alanlarin ve dolayisiyla diinyanin daha
yasanabilir ve siirdiiriilebilir bir hale doniismesi amaglanmaktadir. Ayni1 zamanda, akill

sehir altyapis1 kentlere 6nemli 6l¢iide ekonomik kazang ve rekabet giicli saglamaktadir.

Calisma kapsaminda projenin sadece Faz 1 ve Faz 2 agsamalari ele alinmis ve bu durum
projenin heniiz uygulama agamasina gegmemis olmasindan kaynaklanmistir. Projenin su
ana kadarki siirecinin literatiir ile tamamen baglantili olarak ilerledigini sdylemek
mimkiindiir. Bir diger yandan ise, projeye yonelik (varsa) eksikliklerin daha cok
uygulama siirecinde ortaya c¢ikacagi tahmin edilmektedir. Bu nedenle, calisma
kapsaminda Faz 3’iin ele alinamamis olmasi ¢alismanin kisitliligini olusturmaktadir.
Buna ek olarak, bu ¢alisma ikincil veriler temel alinarak hazirlanmis ve ampirik veriler
ile desteklenmemistir. Akilli sehir uygulamalarinin hayata gegmeye baglamasi ile
beraber; ilerleyen calismalarda, Canakkale’nin akilli sehre doniisiim siirecine ve

yararlanilan akilli uygulamalarin gerek yerel halk gerekse turistler lizerindeki etkisine
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yonelik arastirmalar yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica, sonraki c¢aligmalarda, Aklim
Fikrim Canakkale projesinin ulusal veya uluslararas1 6rneklerle birincil veya ikincil

veriler dahilinde kiyaslanmasi ile ¢alisma kapsami genisletilebilir.
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OZET

Calismanin amaci, Istanbul’'un akilli turizm destinasyonu olmaya yonelik ne tiir
uygulamalara sahip oldugunun belirlenmesidir. Akilli turizm uygulamalarina iliskin
verileri elde edebilmek igin dokiiman inceleme yontemi kullanilmustir. istanbul ilindeki
akilli turizm destinasyonu uygulamalari;destinasyon siirdiiriilebilirligi ve yerel halkin
yasam Kkalitesi (1),destinasyon erisilebilirligi (2), teknolojik ¢oziimler ve turizme
uygulanmasi, baglanti ve sensor aglar (3) ve inovasyon, yonetim ve bilgi sistemlerinin
turizme uygulanmasi (4) boyutlar1 altinda incelenmistir.Istanbul Trafik Kontrol
Merkezi, Akilli Sinyalizasyon, Arag¢ Takip Sistemi, Cografi Bilgi Sistemi (GIS),
Elektronik Denetleme Sistemi (EDS), atik yoOnetiminin yapildigi Cevre Kontrol
Merkezi’nin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
biinyesinde kurulan akilli sehir ve bilgi teknolojileriyle ilgili sirketler Istanbul’u akill
turizm destinasyonu yapmaya yonelik Onemli adimlar olarak degerlendirilebilir.
Arastirmada biitiin boyutlarda akilli uygulamalarin varligi tespit edilmis olmasina
ragmen s6z konusu akilli hizmet ve uygulamalarin Istanbul’un akilli turizm
destinasyonu olmasi igin yeterli olmadig1 sonucuna varilmustir. Istanbul’un akilli bir
turizm destinasyonu olmasi igin bulut bilisim, nesnelerin interneti ve son kullanici

servis saglayicilart gibi uygulamalarin bulunmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Akilli Turizm, Akilli Turizm Destinasyonu, Istanbul, Bilgi ve

Iletisim Teknolojileri
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EVALUATION OF ISTANBUL AS A SMART TOURISM DESTINATION

ABSTRACT

The aim of the study is to determine what kind of practices Istanbul has to be a smart
tourism destination. In order to acquire data related to smart tourism applications,
document review method wasutilised. Intelligent tourism destination applications in
Istanbul, examined under‘destination sustainability and residents quality of life (1),
‘destination accessibility (2)’, ‘technological solutions applied to tourism, connectivity
and sensor networks (3)’‘innovation, governance and information systems applied to
tourism (4)’ dimensions. It was determined that Istanbul Traffic Control Center,
Intelligent Signaling, Vehicle Tracking System, Geographical Information System
(GIS), Electronic Control System (ECS), and Environmental Control Center where
waste management was carried out as smart aplications and services.In addition,
companies related to the smart city and information technologies established within
Istanbul Metropolitan Municipality can be considered as important steps towards
making Istanbul smart tourism destination.Although smart applications in all
dimensions have been determined in the research, it has been concluded that these smart
services and applications are not sufficient to be the smart tourism destination of
Istanbul. To be a smart tourism destination of Istanbul, cloud computing, Internet of
Things and end-user service providers must also be put in service as applications and

services.

Key Words: Smart Tourism, Smart Tourism Destination, Istanbul,Information and

Communication Technologies

1. Giris

Akillr telefon, akilli televizyon, akilli saatakilli ev derken gilinlimiizde en c¢ok
duydugumuz teknoloji terimlerinden biri "akilli" olmus durumdadir. Diinya genelinde
niifusun sehirlere dogru hizla aktigr goriilmektedir. 1960 yilinda diinya niifusunun
%33,6’s1 sehirlerde yasarken, 2019 yili itibariyle bu oran %55,3’e yiikselmistir ve 2050
yilinda yaklasik %65’e ulagsacagi ongdriilmektedir. Tiirkiye’de ise 1955 yilinda %28,5

olan sehirlesme oran1 iki katindan fazla artarak 2019 yilinda %72,2 olmustur.
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(Worldometers, 2019). Kentsel niifusun hizla artmasi, diinya ¢apindaki sehirler i¢in
karmasik sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Orneginhizli ve kontrolsiiz sehirlesmeden
kaynaklanan hava kirliligi, trafik sikisikligi, dogal kaynaklarin hizli tiikketimi, atik
problemi,schir altyapilarinin yetersiz kalmasi gibi ¢esitli sorunlar; cep telefonu,
televizyon gibi teknolojik aletlerin yanisira sehirleri de bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in “akilli”

olmaya zorlamistir(Falconer ve Mitchell 2012: 2).

Son yillarda kent yonetimleri, kentlesmenin baskilarini ele almak ve siirdiriilebilir
kentsel kalkinma ile ekonomik biiyiimeyi hedefleyen yeni politikalar ve stratejiler
gelistirmek igin bilgi ve iletisim teknolojilerini (BIT) kullanabileceklerini gormiistiir
(Boes, Buhalis ve Inversini, 2015: 392). Akilli sehir konsepti; kent yonetiminden
ekonomiye, ulagimdan enerji ve altyapt yonetimine, ¢cevreden atiga ve su yonetimine,
giivenlikten sagliga ve erisilebilirlikten bilgi erisimine kadar bir¢ok farkli konuyu
biinyesinde barindirmaktadir (Baragli, 2017: 46).Akilli schirlerde siiregler, bilgi ve
iletisim teknolojileri araciligiyla giiglii bir sekilde birbiriyle baglantilidir ve akilli sehrin
temel amaglarindan biri sehirle ilgili her tiirlii ihtiyaca akilli ve hizli bir sekilde cevap
vermektir (Nabben vd., 2016: 10). Kiiresellesmeye dayali rekabet yogunlugunun ve
niifusun artmasi, is yerlerinin degismesi ve teknolojik yenilikler, hem sehirlere hem de
turizm bolgelerine degisim i¢in baski yapmaktadir (Boes, 2015: 12).Her alanda oldugu
gibi turizm endiistrisinde ayakta kalabilmek i¢in deartik akilli olmak gerekir (Jasrotia ve
Gangotia, 2018: 48). Nitekim dogasinda yogun bilgi aligverisi bulunan turizmin “akilli”

kavramiyla tanigmasi uzun siirmemistir (Guo, Liu ve Chai, 2014).

Alkilliligr turizm destinasyonlarina getirmek,paydaslar arasinda bilgi aligverisini
kolaylastiracak, karar alma stireglerini gelistirecek ve turizm hizmet saglayicilarina
turistlere yeni ve gelistirilmis hizmetler saglamada yardimei olacaktir (Buhalis ve
Amaranggana, 2014).Bir turistik destinasyonun “akilli gehir” olmasi, onun “akilli
turizm destinasyonu” oldugu ve rakiplerine kiyasla avantajli hale geldigi anlamina

gelmektedir(lvars, Rodriguez ve Vera, 2013: 2).

Akilli turizm destinasyonunu Micera, Presenza, Splendiani ve Chiappa (2013),
“gelismis hizmetler ve ileri bilisim teknolojilerinin 6nemli derecede kullanimi ile
saglanan yiiksek derecede yenilik ve hem yerel halk hem de turistlerin yasam kalitesini

artirmaya yonelik ¢ok kutuplu, entegre ve ortak siireclerin varligi ile karakterize edilmis
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yerel bir sistem”olarak tanimlamaktadir.Akilli Turizm destinasyonun insasinin
oncelikleri arasinda, turistlerin seyahat deneyimini arttirmak, hedefler dahilinde bilgi
toplamak ve dagitmak i¢in daha akilli bir platform saglamak, turizm kaynaklarinin
verimli bir sekilde tahsis edilmesini kolaylagtirmak ve turizm tedarikg¢ilerini hem mikro

hem de makro diizeyde biitiinlestirmek sayilabilir (Buhalis ve Amaranggan, 2014: 562).

Bilgi ve iletisim teknolojileriningelismesi ve turizm endiistrisine siirekli uyarlanmasi,
hem performans hem de rekabet edebilirlik i¢in 6n sart oldugu gibi siirdiiriilebilir turizm
gelisimi i¢in de dnemli bir adimdir (Baltescu, 2018: 58). Ciinkii giiniimiiz turistleri tim
akilli teknolojilerde oldugu gibi akilli turizm teknolojilerinide ¢ok yaygin olarak
kullanmaktadir. Ayrica, akilli destinasyonlarin gelismis kullanim kolayligi ve
gelecekteki yatirnmlar igin yiiksek bir potansiyele sahip olmasi 6nemli avantajlar1 olarak

one siiriilmektedir. (Nabben vd., 2016: 8).

Tiirkiye’nin en kalabalik ve ayn1 zamanda en ¢ok turist ¢eken destinasyonlarindan biri
olan Istanbul igin de akilli sehir olma yolundadnemli adimlar atilmistir. IESE Cities in
Motion Index’e gore 2018 yilinin en akilli sehirleri sirasiyla New York (ABD), Londra
(Ingiltere), Paris (Fransa), Tokyo (Japonya), Reykjavik (izlanda),Singapur, Seul (Giiney
Kore), Toronto (Kanada), Hong Kong (Cin) ve Amsterdam (Hollanda) olarak
belirlenmistir. Bu endekste Istanbul, 165 sehir arasinda 114%incii sirada yer
almaktadir.Bu sira ne Istanbul’un konumu nede sahip oldugu tarihi ve kiiltiirel degerleri,
niifusu ve ekonomik biiyiikliigii ile bagdasmamaktadir. Bu siralamada Istanbulu’un ¢ok
daha iist siralarda yer almasi gerekmektredir. Arastirma kapsaminda Istanbul ilinde
hizmete sokulmus akilli turizm destinasyonu uygulamalar1 incelenmistir. Istanbul
turizm arz kaynaklar1 bakimindan Onemli bir destinasyondur ve 2018 yilinda
13.433.101 turist tarafindan ziyaret edilmistir (KTB, 2019). Ayrica Istanbul, akilli sehir
uygulamalar1 ve projeleri bakimindan Tiirkiye’de 6nde gelen sehirlerden biridir (ITU,
2017: 48). Bu nedenle calismada,istanbul’un akilli bir turizm destinasyonu olmaya
yonelik ne tiir uygulamalara sahip oldugunun belirlenmesive siralamada daha {ist

siralara ¢ikmasi igin Oneriler gelistirilmesi amaglanmaktadir.
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2. Literatiir
2.1 Akillr Sehirler

Bugiin diinya niifusunun yilizde 55’1 sehirlerde yasarken toplam gayrisafi katma degerin
yaklasik yiizde 80’1 kentlerde iiretilmektedir.Dinamik yapilari ile her zaman biliylimeye,
tiretime, yenilige, akla ve bilgiye ev sahipligi yapmis sehirler zamanla kaginilmaz bir
doniistim yasamiglardir. Sehirlerin yasadigi doniisiim siirecini Streitz (2018), Sekil

1’deki gibi 6zetlemektedir.

Sekil 1: Sehirlerin Doniisiimii

- . Akilliama insancil ve
Gergek Sehir Hlk:]r]t isbirlikci Sosyal
Sanal Sehir 3ehir Sehir Sehir

Kaynak: (Streitz, 2018)

Sekil 1’e gore, fiziksel olarak insa edilmis ve iletisimin kisiler aras1 ve fiziksel olarak
gerceklestigi “gergek sehir” ile teknolojiyle birlikte iletisimin ve nesnelerin sanal olarak
olusturuldugu “sanal sehrin”birlesimi‘hibritsehir” kavraminin dogmasini saglamistir.
Devam eden siirecte sehirlerde akilli sistemler gelistirilmis ve giindelik hayat bu
akilli teknolojilerle deneyimlenebilir hale gelmistir. Bu da “akilli ama isbirlik¢i
sehir’kavraminin olusmasina ortam hazirlamistir.Buradaki ‘igbirligi’ yaklagimisehrin
tasarim siirecinin genel bir amag olarak kabul edilmesidir. Bu kategorideki akilli sehirler
vatandaglar1 sehir hizmetlerinin potansiyel “kullanicilar’” veya “miisterileri” olarak
gérmektedir.Insancil ve sosyal sehirde teknolojik donamimlar ve bilgi iletigim
teknolojileri arka planda ¢alismaya devam etmektedir; ancak teknoloji higbir zaman
insanlarin deneyimi ve memnuniyetinin oniine gegmemektedir. “Akilliligin”tek basina
kendi i¢inde bir amag veya deger olmadigi, vatandaglarin sosyal ihtiyaglarina yonelik

sehrin akillica tasarlanmasi gerektigini savunur (Streits, 2018).

Mevcut literatiire ve uygulamalara bakildiginda “akilli sehir” kavrami hakkinda ¢ok
farkli tanimlamalar ve buna bagli olarak da farkli uygulamalar goriilmektedir.Berst
(2013)’e gore akilli bir sehir,biitiin sehir faaliyetlerinde dijital teknolojinin bulundugu
bir sehirdir. IBM ise akilli sehirleri, sehrin temel sistemlerini analiz etme ve

biitlinlestirmede bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanilmasi olarak tanimlamaktadir
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(IBM, 2019). Schaffers vd. (2012) akilli bir sehri siirdiiriilebilir yesil bir sehir ile
bagdasirirken, bazi calismalar ise; akilli sehirleri insan sermayesi, egitim, sosyal
sermaye ve ¢evre (Caragliu, Del Bo ve Nijkamp, 2009; Nam ve Pardo, 2011), konusma
Ozgiirligli, kamu bilgi ve hizmetlerine erisilebilirlik (Anthopoulos ve Fitsilis, 2010)
gibi unsurlarla iligkilendirmektedir.Rudolf vd. (2007)’e gore akilli schirler esas
itibariyle alti bilesen ile degerlendirilmektedir: akilli ekonomi, akilli ulagim, akilli

yasam, akilli ¢evre, akilli insanlar ve akilli yonetim.

Sekil 2: Akillt Sehrin Temel Bilesenleri

Akilh

/
X TN
/ Akl

/ Akl \

@ Ulasim ‘I‘
/ AKILLI \ \/
/AkI”I \

f Akl ‘n‘ |

\ insanlar Yagam
\/‘/ // ﬁ"‘\ \/

| Akill J

Kaynak: (Rudolf, Fertner, Kramar, Kalasek, Pichler-Milanovic ve Meijers, 2007)

Arastirma ve gelistirme i¢in yapilan harcamalar, egitim harcamalari, nitelikli isglicii
yetistirilmesi akilli ekonomi boyutunu olusturmaktadir. Sirdirilebilir ve giivenli
tagima, trafik sikisikliginin azaltilmasi, giivenli ve yenilik¢i yaya gecitleri, ylirliyiis ve
bisiklet yollarinin olusturulmasi akilli ulasim boyutunu olusturmaktadir. Ulasilabilir
rekreasyonel faaliyetler, yeterli saglik tesisleri, halk kiitiiphaneleri, kiiltiirel ve egitsel
hizmetler akilli yasam baslig1 altindayer almaktadir. Karbondioksit salinimini azaltma
stratejileri, su ve elektrigin verimli kullanimi, yesil alanlarin varligi, atik geri dontistimii
gibi faktorler akilli gevre boyunu olusturmaktadir. lyi egitimli, yaratici, agik goriislii,

yabanci dil bilen insanlarin varlig1 akilli insanlar boyutuna girmektedir. Vatandaslar igin
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internet erisimi sunma, seffaf ve hesap verilebilir bir yonetimin varligi, kamusal ve

sosyal hizmetlerin yaratilmasi akilli yonetim boyutuna girmektedir (Rudolf vd., 2007).
2.2. Akill Turizm Destinasyonlari

Kiiresel agidan akilli sehirler, rekabet edebilirligi, kentsel alanlarda yasam standardini
arttirmayi, ekonomiklerdeki degisikliklere, altyap1 sorunlarina ve toplumlardaki ¢arpict
degisimlere bir cevap verebilmeyi amaglamaktadir. Akilli sehirlerin gelismesiyle
birlikte akilli turizm destinasyonlar1 kavrami ortaya ¢ikmistir (Boes, 2015: 11). Diinya
Turizm Orgiiti 2017 yilinda akilli turizmi dogrudan akilli destinasyonlar ile
iliskilendirmistir (UNWTO, 2017). Ayn1 dogrultuda, literatiirde de genel olarak akilli

turizm ve akilli destinasyon kavramlarinin birbirleri yerine kullanildig1 goriilmektedir.

Akilli turizm; online turizm hizmetleri, musteri iliskileri yonetimi, yerli ve yabanci
turizm pazarmin yonetimi, akilli yonetim sistemi, turizm bilgisinin toplanmasi ve turizm
gelisimine ait tahminler gibi yonetim ve turizmle iliskili gorevleri yliriitmek tlizere dijital
bilgi ve iletisim teknolojilerindenyararlanilmasidir (Su, Li ve Fu 2011).Turistik canli
yaymn kameralari, miizeler sesli rehber sistemi, mobil platformda hizmet veren ii¢
boyutlu mobil turizm atlasigibi hizmetler akilli turizm tekonlojileri arasindadir.Akilli
turizm destinasyonlari ile ilgili literatiir, bu turizm destinasyonlarinin bilgi ve iletisim
teknolojileri kullanarak turizm hizmeti siireglerinin gelismesi ve turistik {iretimin
artirilmast i¢in ¢abaladigini  gostermektedir (Wang ve Li, 2013).Akilli turizm
destinasyonlar turist i¢in deger, zevk ve deneyimleri birlikte olusturmak adina mevcut
teknolojiyi  kullanan yerlerdir (Guo vd., 2014). Ote yandan akilli turizm
destinasyonlarinin, toplumun katilimini saglamak i¢in yerel paydaslarla yapici bir

sekilde etkilesime girmeleri gerekmektedir (Zhu, Zhang ve Li, 2014).

Turistler ve hizmet saglayicilar arasinda etkin katilim, turistlerin ihtiyaglarini basariyla
karsilayacak {rlinler saglamak i¢in Onemlidir. Buhalis (2000) akilli turizm
destinasyonlarinin akilli sehirler ile turizm irlinlerinin birlesimi oldugunu dile
getirmektedir.Huang (2012)’e gore akilli turizm destinasyonlarmin asil anlami, bilgi ve
iletisim teknolojilerini glindelik hayatin parcasi haline getirerekturistin  kisisel
ihtiyaclarma odaklanmak ve ilgilenmektir (Huang, 2012). Bu da sonu¢ olarak

destinasyonda turizm yonetimini gelistirerek destinasyonun hizmet kalitesini artirir.
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Buhalis ve Amaranggana (2015), akilli turizm destinasyonlarinin gelismis turizm

deneyimi saglayacagini savunmakta ve bunu Sekil 3’teki gibi modellemektedir.

Sekil 3: Akill1 Turizm Destinasyonunun Turizm Deneyimine Katkis1

. Gelismis

Akilli Sehir Akl”.' Turizm Turizm
Destinasyonu .
Deneyimi

Kaynak:(Buhalis ve Amaranggana , 2015)

Sekil 3’ten yola gikarak bir turistik destinasyonun akilli sehir olmasi, onun akilli turizm
destinasyonuolarak turistlerin yasadigi turizm deneyimlerini gelistirme sansina sahip
olduguve turizmde rakip destinasyonlara karsi rekabet tistiinliigii elde edebilme ihtimali

oldugunu gostermektedir.

3. Yontem

Aragtirmada ornek olarak Tiirkiye nin en ¢ok turist ¢ceken destinasyonlarindan biri olan
Istanbul segilmistir. Ayrica Istanbul’un Tiirkiye’nin en kalabalik niifusa sahip sehri
olmasi nedeniyle etkin sehir yonetimi i¢in akilli sehir uygulamalarinin neredeyse bir
zorunluluk haline gelmesi, bu dogrultuda ¢ok Gnemli yatirimlar yapilmasi ve daha
fazlasin1 yapabilecek ekonomik giicliniin olmasida se¢ilme nedenlerinden bazilaridir.
Bu kapsamda ¢alismanin amaci, Istanbul’un akilli turizm destinasyonu olmaya yonelik
ne tir uygulamalara sahip oldugununbelirlenmesi ve gelecekte neler yapilmasi
gerektigine dair dneriler gelistirilmesidir. Istanbul’un akilli turizm destinasyonu olmaya
yonelik sahip oldugu uygulamalar, Femenia-Serra ve Perea-Medina (2016) tarafindan
gelistirilen akilli turizm destinasyonu kriterlerine gore degerlendirilmistir.Calismada
yalnizca Istanbul ilinin degerlendirilmis olmas1 ve verilerin 05.01.2019 ile 15.02.2019

tarihleri arasinda incelenmis olmasi, ¢alismanin en onemli kisitlaridir.Bu kapsamda
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arastirmanin veri toplama ve bulgularin degerlendirme siireci ii¢ asamadan meydana
gelmektedir. Ilk asama arastirma kapsaminda degerlendirilen dlgegin belirlenmesidir.
Ikinci asama arastirma incelenecek olan internet siteleri ve dékiimanlarinbelirlenmesi
asamasidir. Son asama ise elde edilen verilerin degerlendirilmesidir. Iki arastirmaci
tarafindan elde edilen bulgular, deneyimli bir arastirmaci tarafindan incelenerek
kesinlestirilmistir. Bu siireg, objektif ve giivenilir bir degerlendirme saglamaktadir

(Berg, 2001°den aktaran Alrawadieh ve Demirkol, 2015; 140).

Calismada nitel arastirma yontemlerinden durum c¢alismasi (6rnek olay) kullanilmistir.
Nitel arastirma, gozlem, gorlisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
tekniklerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitlinciil bir
bicimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak
tanimlamaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016: 41).Durum ¢alismasi ise, bir veya birkag
durumu kendi siirlar1 iginde (ortam, zaman, vb.) biitiinciil olarak analiz etme stirecidir
(Glesne, 2014: 30). Calisma, durum c¢alismasigesitlerinden tek ogeli 6rnek olay
arastirmasidir. Tek 6geli 6rnek olay arastirmasi, eger arastirmada tek bir 6ge calisilmak
istenirse (bir kisi, bir olay, bir kanun, bir sinif, vb.) arastirmacinin uygulayabilecegi

yontem olarak tanimlanmaktadir (Giiler, Halicioglu ve Tasgin, 2015: 305).

Akilli turizm uygulamalarina iligkin verileri elde edebilmek igin dokiiman
incelemeydntemi gergeklestirilmistir.Incelemede kullanilanakilli turizm destinasyonu
kriterleriFemenia-Serra ve Perea-Medina (2016)tarafindan akilli sehir boyutlari turizm
destinasyonuna uyarlanarak gelistirilmis ve Ispanya’nin {ic 6nemli destinasyonunu
kiyaslamada degerlendirme araci olarak kullanmistir.Degerlendirme kriterleri
“inovasyon, erisilebilirlik, teknoloji ve siirdiiriilebilirlik” seklindeki dort ana boyut ve
22 alt kategoriden olugmaktadir. Yazarlar tarafindan Tiirceye cevirilen s6z konusu

kriterler Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1: Akilli Turizm Destinasyonu Degerlendirme Kriterleri

1.1. Su yonetimi
) 1.2. Enerji
1. DESTINASYON 1.3. Kirlilik (hava, griilti, 151k, Su,

SURDURULEBILIRLIGI VE YEREL | ©°P1aK)
1.4. Mobilite ve ulasim

HALKIN YASAM KALITESI 1.5. Bolgesel ve sehir planlamasi

1.6. Vatandaglarinyagam kalitesi ve
iyilestirme planlari

. 2.1. Turistik noktalarmn fiziksel
2. DESTINASYON erisilebilirligi

2.3. Sehrin genel erisilebilirligi

3.1. Aplikasyonlar
. . 3.2. Web siteleri
3. TEKNOLOJIK COZUMLER VE | 3.3, Sosyal medya

TURIZME UYGULANMASI, 3.4. Wi-fi aglan
3.5. Sensorler

BAGLANTI VE SENSOR AGLAR | 3.6 Artirilmus gereklik

3.7. Karekodlar, RFID
3.8. Interaktif platformlar

) . ) 4.1. Akillilik ile ilgili yerel planlar
4. INOVASYON, YONETIM VE 4.2. Akillilik ile ilgili kamu organlari

BIiLGIi SISTEMLERININ TURIZME 4.3. B“gi sistemleri ve akilli turizm
gosterge panelleri

UYGULANMASI 4.4 Y Onetisim ve isbirligi platformlar:
4.5. Agik veri ve seffaflik

Akilli turizm destinasyonu degerlendirme kriterleri belirlendikten sonra Istanbul’un
akilli turizm destinasyonu olarak degerlendirilmesi igin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi
internet siteleri, Istanbul’da kullanilan akilli uygulamalar, Tiirkiye Akilli Sehirler
Degerlendirme Raporu, Akilli Sehirler Yol Haritasi velstanbul ile ilgili yazilmis olan

akademik ¢alismalarincelenmistir.

4. Bulgular

2016 yilinda baslatilan “Istanbul Akill1 Sehir Master Plan1” ¢alismasi kapsaminda akilli
sehir vizyonuna uygun bicimde, akilli otopark sistemleri, akilli 1giklandirma sistemleri,
akilli ¢cop toplama sistemleri, engellilere yonelik uygulamalar, evde bakim ve uzaktan
saglik hizmetleri uygulamaya konmustur. Ayrica, Cografi Bilgi Sistemi (GIS) ve arag

tizeri nesnelerin internetini (IoT) birlestiren ara¢ takip sistemi, atik yOnetiminin
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yapildig1 Cevre Kontrol Merkezi, Istanbul’un 610 kamera ile izlendigi Trafik Kontrol
Merkezi, mobil trafik verilerinin paylasildig1 ve online navigasyon saglayan IBB NAVI
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan sunulan akilli kent uygulamalarindan

bazilaridir (Fortune Turkey, 2019).

Aragtirma kapsaminda Istanbul ilindeki akilli turizm destinasyonu uygulamalar, 1:
Destinasyon Siirdiiriilebilirligi ve Yerel Halkin Yasam Kalitesi, 2: Destinasyon
Erisilebilirligi,3: Teknolojik Coziimler ve Turizme Uygulanmasi, Baglanti ve Sensor
Aglar, 4: Inovasyon, Yonetim ve Bilgi Sistemlerinin Turizme Uygulanmasi boyutlari
altinda incelenmistir. Belirlenen kriterlere gore Istanbul’un akilli turizm destinasyonu

olarak degerlendirildigi Tablo 2 agagida verilmistir.
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Tablo 2: Akilli Turizm Destinasyonu Olarak Istanbul’dan Ornek Uygulamalar

KRITERLER ISTANBUL
1. DESTINASYON |-Akilli Sayaclar, - ISKi Igme suyu dagitim ydnetimi, -Biiyiikcekmece Golii Yiizer Giines Enerjisi Santrali -Cevre
SURDURULEBILIRLI | Kontrol Merkezi (Atik yonetimi), -Akilli Yer Alti Cop Toplama Sistemi, -Akilli konteyner, -Trafik Kontrol
Gi VE YEREL Merkezi, —ispark, Akill1 park iicretlendirme ve otomatik parklar, -Istanbul kart: Farkli ulasim araglarinda aym kartla
HALKIN YASAM | biitiinlesmis hizmet, -Akilli Sinyalizasyon, -Ara¢ Takip Sistemi, -Cografi Bilgi Sistemi (GIS), -Elektronik

KALITESI Denetleme Sistemi (EDS), -Akill1 duraklar, -Sosyal Alarm ve Esenlik Hizmeti, Solar Bank
-Istanbul kart: Farkli ulasim araglarinda ayni kartla biitiinlesmis hizmet, -howtoistanbul.com (gezilecek yerler,
5 DESTINASYON rf)talar, yemek _kulturu ve etkmhkle.re er.lslm), -Istanbul I.l. Kiiltiir Turlz@ .M'udurlugu web. s.1't.es1
- .. ... [(istanbulkulturturizm.gov.tr),-Istanbul Sehir Haritas1 uygulamasi, -Visit Istanbul web sitesi (Istanbul'un resmi dijital
ERISILEBILIRLIGI

kampanyasi), -Sehiri¢i Ulasim (Taksi,Minibiis, otobiislerin, deniz araglari, metro, metrobiis, tramvay, finiikiiler), -
Sehirleraras1 Ulasim (Havayolu, Karayolu, Demiryolu ve Denizyolu)

3. TEKNOLOJIK
COZUMLER VE
TURIZME
UYGULANMASI,
BAGLANTI VE
SENSOR AGLAR

-IBB TUBE (Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin video portalidir), -IBB SOSYAL MEDYA (Belediyenin Twitter,
Facebook, Instagram ve Youtube Hesaplari), -IBB TV (istanbul Biiyiiksehir Beldiyesine ait Tv Kanali), -
Aplikasyonlar (IBB CepTrafik, IBB Yol Gésteren, iIBB Simultane, iTaksi, iBBRadyo, IstanbulEczanesi, Mobil
ISKI),- IBB WiFi Hizmetleri, -E-belediye hizmetleri, FatihAR (Fatih Belediyesi Artirilmis Gergeklik), Karekodlu
Ruhsat Denetimi

4. INOVASYON,
YONETIM VE BILGI
SISTEMLERININ
TURIZME
UYGULANMASI

-Akill1 Sehir Projesi (Big Smart Istanbul), -IBB Akilli Sehir Miidiirliigii, -Elektronik Sistemler Miidiirliigii, -Istanbul
Bilisim ve Akilli Kent Teknolojileri A.S., - Istanbul Enerji Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi, -Kiiltiir A.S.,-
[BBTurizm Miidiirliigii,- ISTTELKOM Bilgi Teknolojileri ve Elektronik Haberlesme, -Ulasim Yonetim Merkezi, -
AKOM (iBB Afet Koordinasyon Merkezi)
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Tablo 2 incelendiginde oOzellikle destinasyona ve ¢ekim merkezlerine ulagimi
kolaylastiracak akilli uygulamalar1 gérmek miimkiindiir.Bununla birlikte,Istanbul
Biiyiliksehir Belediyesi biinyesinde kurulanakilli sehir ve bilgi teknolojileriyle ilgili
sirketler Istanbul’u akilli turizm destinasyonu yapmaya yonelik énemli adimlar olarak
degerlendirilebilir.Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda bazi

uygulama ve hizmetler asagida agiklanmaistir.

Akilli Durak: istanbul Biiyiiksehir Belediyesi akilli durak sistemini ilk olarak
metrobiislerde uygulamaya gecirmis daha sonra biitiin otobiislerde yayginlastirarak
ziyaretgilerin “Hangi otobiis hangi duraktan geger?”, “Otobiis kacta gelir?”, “Hangi yolu
kullanayim?” ve “Trafik yogunlugu nasil?”’gibi sorularina cevap alabilecekleri bir
duruma getirmislerdir. Gelistirilen sistem kapsaminda otobiis i¢indeki ekranlar akill
duraklarla irtibatl olarak otobiisiin hizini, bir sonraki duraga kac¢ dakikada ulasilacagin
ve gilizergahtaki trafik yogunlugunu gostermektedir. Bu sayede durakta bekleyen
yolcular istedikleri bilgilere erisim imkan1 bulabilmektedir.Ayrica bu sistem ile yonetim

merkezinden otobiislerin doluluk oranlar1 tespit edilebilmektedir (IBB, 2019).

IBB Navi: istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Ulasim Daire Baskanhigmin, kent trafigini
etkin ydnetmek amaciyla gelistirdigi IBB Navi navigasyon uygulamasi, Istanbul basta
olmak iizere Marmara Bolgesi’nde, anlik trafik yogunluk bilgileriyle en kisa siirede
kullanicilarin1 hedeflerine ulagtirmaktadir. Sistem hem gorsel hem de sesli olarak varis

noktasma kadar ydnlendiriyor (IBB, 2019).

Sosyal Alarm ve Esenlik Hizmeti: Kentte 75 yas ve lizeri, yalniz yasayan ve/veya
dezavantajli konumda olan vatandaslarin Oncelikle saglik destek hizmetlerinden
kolaylikla yararlanmasini saglamak, yasam kalitesi ve siiresini arttirmak amaciyla
baslatilan Sosyal Alarm hizmeti, elektronik bir sistem ilizerinden yashlarin saglik ve
sosyal destek hizmetlerine kolaylikla ve hizli bir sekilde ulagsmasini saglamaktadir

(Besiktas Belediyesi, 2019).

Akillh Yer Alti Cop Toplama Sistemi: Kent genelinde uygulanmaya baglayan akilli
yer alti ¢op konteyneri sistemi ile ¢op ve atiklari yer altinda izole edilmesi, koku,
bakteri, hastalik ve benzeri istenmeyen sonuglarin oniine gegilmesi ve gorsel kirliligin

tamamen ortadan kaldirilmasi1 amaglanmistir (Basaksehir Belediyesi, 2019).
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Solar Bank (Akill Teknoloji): Palmiye agaci seklindeki solar bankta 6 adet USB girisi
bulunan banklarda oturan ziyaretgiler USB girisi bulunan cihazlarini sarj etme imkani
bulmaktadir.Yapraklarin tizerine yerlestirilmis olan giines panelleri giin i¢inde topladig1
giines 15111 enerjiye doniistiirerek Solar bank igerisindeki 100 amperlik akiilere bu
enerjiyi depolamaktadir. 1 saatte 100 Mwatt enerji iireten solar banklar, yazin ve kisin
farkli calismaktadir. Jel akii sayesinde solar bank, kis aylarinda donma tehlikesine karsi

korunabilmektedir (Bagcilar Belediyesi, 2019).

ibbWiFi: Giivenli ve erisilebilir telekomiinikasyon hizmetleri verilmesi kapsaminda;
2014 yil1 Nisan ayindan itibaren meydan, cadde, park — bahge, spor ve kiiltiir tesisleri
gibi bircok kamusal alanda “IBB WiFi” ismiyle iicretsiz internet hizmeti verilmeye
baslanmustir (IBB, 2019).

Istanbul Bilisim ve Akilli Kent Teknolojileri A.S. (ISBAK): Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi (IBB) tarafindan trafik ve sistem miihendisligi ile projelendirme ve
uygulama hizmetlerini gergeklestirmek amaciyla 1986 yilinda kurulmustur.Faaliyet
alanlar1; akilli sehir teknoloji ve uygulamalari, ulusal ve uluslararast danigmanlik ve
planlama hizmetleri, akilli ulasim sistemleri, ulasim planlama ve cografi bilgi sistemleri,
haberlesme-goriintii ve kent glivenlik yonetim sistemi, akilli aydinlatma sistemi, tiinel

yonetim sistemi, filo yonetim sistemi olarak belirlenmistir (ISBAK, 2019).

ISTTELKOM:Bilgi teknolojileri ve elektronik haberlesme hizmetleri alanlarindaki
ithtiyaclar1 karsilamak ve telekomiinikasyon altyapr sorunlar1 ¢odziimlerine katkida
bulunmak amaciyla Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi tarafindan ISTTELKOM Istanbul
Elektronik Haberlesme ve Altyapt Hizmetleri San. ve Tic. AS adi altinda bagimsiz bir
isletme olarak kurulusunu gergeklestirmistir.Hizmet ve ¢oziim alanlari, haberlesme
sebeke altyapi isletmeciligi hizmeti, veri merkezi ¢oziimleri, telsiz hizmetleri, ibb wifi
hizmetleri, nesnelerin internetinizmetleri, akilli kent mobilyalar1 olarak ifade
edilmektedir (IBB, 2019).

5. Sonuc ve Oneriler

Aragtirmada Istanbul’daki akilli sehir uygulamalar1 dért boyut altinda 22 kriter baz
alinarak incelenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde 6zellikle ulagim alaninda

Istanbul Trafik Kontrol Merkezi, Akilli Sinyalizasyon, Ara¢ Takip Sistemi, Cografi
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Bilgi Sistemi (GIS),Elektronik Denetleme Sistemi (EDS), atik yonetiminin yapildigi
Cevre Kontrol Merkezi’nin bulundugu tespit edilmistir. Toplu ulasim agisindan
Ozellikle ziyaretcilerin  ve yerel halkin c¢ekim merkezlerine ulasimlarini
kolaylastirabilecek ‘IBB Cep Trafik’, ‘IBBNavi’ ve ‘ITaksi’ gibi mobil uygulamalarin
faaliyette oldugu belirlenmistir. Japonya’da ulasim alaninda uygulanan akilli sitemler
olan FAST(Hizli Acil Durum Miidahale Araglarmi One Alim Sistemleri),UTMS
(Evrensel Trafik Yonetim Sistemi), PTPS (Toplu Tasima Oncelik Sistemleri) ve DSSS
(Siiriis Emniyeti Destek Sistemleri) gibi uygulamalar ile emniyetli, rahat ve ¢evreye en
az yuk getiren bir trafik ortami yaratmak amaglanmistir (Tufan, 2014: 36).Ancak, bir
takim uygulamalar olmasina ragmen, Istanbul’da c¢ekim merkezlerine ulasimda hala
baz1 sikintilar bulunmaktadir. Ornegin, metronun heniiz yeterli diizeye ¢ikarilamamis
olmasi, metrobiisiin 6zellikle sabah ve aksam saatlerinde ¢ok yogun olmasi gibi alt yapi
sorunlart bulunmaktadir. Ancak bu konudaki g¢aligmalar ve yeni yatirimlar devam
etmektedir. Ayrica ¢aligmanin konusu var olan uygulama ve hizmetlerin akilli (etkin)

kullanimi oldugu igin alt yapidaki eksiklik ya da fazlaliga deginilmemistir.

Destinasyonun siirdiiriilebilirligi ve yerel halkin yasam kalitesini artirmasi1 bakimindan
akilli sayaglar, akilli yer alt1 ¢6p toplama sistemi, akilli park ticretlendirme, sosyal alarm
ve esenlik hizmeti, akilli duraklar, solar bank ve iicretsiz Wifi gibi bircok uygulamanin
var oldugu tespit edilmistir. Bu uygulamalarin bazilar1 dogrudan yerel halkin yasam
kalitesini etkilerken, akilli duraklar, solar bank ve iicretsiz Wifi gibi hizmetler
ziyaretgilerin deneyim Kkalitesini artirmaktadir. Akilli sehir konsepti, vatandaglarin
yasam kalitesini ve hizmet verimliligini en {ist diizeye ¢ikarirken, sehir icindeki sosyal
bilesenlerle sinerji buldugu, enerji ve daha 1yi trafik takibinin yapildig: bir kentsel alan
olarak degerlendirilmektedir (Alami, 2016: 25). Ancak Istanbul’un akilli bir destinasyon
olarak isimlendirilmesi i¢in var olanlarin yeterli oldugu sdylenemez. Bu konuda
Barselona, Seul, Hong Kong, New York, Singapur, Dubai ve Amsterdam gibi 6nde
gelen akilli sehirlerde uygulanmakta olan anlik verilerin toplanmasini saglayan
sensorler, akilli park ve trafik sistemleri, sehrin genelini kapsayan Wifi hizmetleri,
ibeacon, giivenlik hizmetleri (kamera sistemi, akustik silah sesi izleme sistemi vb.) gibi

bilgi ve iletigim teknolojisi alt yapisinin olusturulmasi gerekmektedir.

Istanbul, destinasyonun erisilebilirligi agisindan, sehir i¢i (Taksi, Minibiis, otobiis, deniz

araglari, metro, metrobiis, tramvay, finiikiiler),sehirlerarasi ve uluslararas1 (Havayolu,
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Karayolu, Demiryolu ve Denizyolu) alanda farkli segeneklere sahiptir. Ayrica sehir igi
ulasimda farkli ulagim araglarinin ayni kartta biitiinlesmis bir hizmet verilmesi de yine
destinasyondaki turistik cekiciliklere ulasim agisindan ziyaretgilere 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Destinasyondaki turizm arz kaynaklar1 hakkinda bilgi edinmek agisindan
Istanbul ile ilgili resmi turizm web sitelerinin bulunmasi hem pazarlama hem de
ziyaretcilerin rotalarint belirleyebilmeleri agisindan kolaylik saglamaktadir. Akilli
ulastirma sistemleri ile ulastirma sistemlerinin verimliligini artirmak, emniyetini
saglamak, ¢evreye olan yararlarini arttirmak, trafigi ve altyapilar1 yonetmek tizere ¢esitli
sistemler araciligiyla uygulamalarin arastirilmasi, planlanmasi, tasarimi, entegrasyonu

saglanarak etkin ve ¢aligir hale getirilmesi amaglanmaktadir (Tufan, 2014: 4).

Teknolojik ¢oziimler, baglant1 ve sensor aglar ve turizm uygulamalar1 bakimindan ise,
yerel yonetimler tarafindan kullanima sunulan bir takim uygulamalar bulunmaktadir.
Bunlar arasinda, iTaksi, IBB CepTrafik, IBB Simultane, Fatih AR gibi uygulamalar
sayilabilir. Ancak akilli sehir konseptinin tam anlamiyla olusmasi igin, bulut bilisim,
nesnelerin interneti ve son kullanici servis saglayicilari {ic 6nemli sa¢ ayagi olarak ifade
edilmektedir. Clinkii akilli bir sehir aga bagl bir sehirdir ve bu siireglerin birbiri ile
bagl olmasi1 gerekmektedir (Guo, Liu ve Chai, 2014: 65). Dolayisiyla sehirde anlik veri
toplanmas1 ve dogru sekilde islenmesi agisindan teknolojik alt yapinin gelismesi
gerekmektedir. Bu acidan degerlendirildiginde de Istanbul akilli bir destinasyon
olabilmesi bakimindan 6nemli eksikliklerin bulundugunu sdylemek miimkiindiir. Rio de
Janeiro’da sensorler, uydular, kameralar ve GPS sistemleri, trafik akisini, hava
akimlarimi, aydinlatmayi, elektrik kullanimimi ve ulasim akisimi yoneterek etkinligi
artirmaktadir. Ayrica acil durum servislerinin planli bir sekilde yonlendirilmesine
yardimci olarak arabalari kazalari ve trafik sikisikligi en aza indirmek i¢in diger

parametreler hakkinda gergek zamanli bilgi toplamak iizere ayarlanmistir (Alami, 2016:
27).

Inovasyon, ydnetim ve bilgi sistemlerinin turizme uygulanmasi agisindan yerel
yonetimler tarafindan bir takim sirketler kurulmustur. Ozellikle Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi biinyesinde kurulan IBB Akilli Sehirler Miidiirliigii, Istanbul Bilisim ve
Akilli Kent Teknolojileri A.S. ve ISTTELKOM akilli sehir olusturmaya yonelik dnemli
kuruluglar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ayrica, Akilli Sehir Projesi (Big Smart

Istanbul) ile teknolojide, turizmde, ulastirmada, saglikta, giivenlikte, belediye
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hizmetlerinde yeni bir donemin basladig: ifade edilmektedir. Bu yeni donemde akilli
turizm noktalari, sehir merkezinin biitiinde iicretsiz wi-fi, insansiz hizmet noktalari,
elektronik trafik kontrol sistemi, akilli toplu ulasim sistemi, akilli saglik hizmeti,
engelsiz SMS sistemi, akilli ¢evre ve akilli enerji sistemleri kurulmasi
hedeflenmektedir. Planlan yatirimlar bitirildiginde istanbul akilli bir destinasyon olma
yolunda ciddi bir yol almis olacaktir. Amsterdam Akillt Sehir Girigiminin yaptigi proje
enerji tasarrufu yoluyla akilli projeleri gelistiren is sektorii ile sehirde yasayanlar ve
yoneticiler arasinda is birligi gelistirmenin 6nemini vurgulamaktadir. Edinburgh Sehir
Konseyi ise hiikimet doniisiimleri i¢in bir aksiyon plani etrafinda akilli sehir vizyonu

olusturmustur (Celikyay, 2013: 1319).

Bunlarin yaninda, Istanbul’da cesitli akilli otel uygulamalar1 da gdriilmektedir.
Istanbul’da yer alan Cloud 7, resepsiyonsuz lobi alanina sahiptir ve check-in / check-out
islemleri akilli telefon uygulamasi araciligiyla yapilmaktadir. Bununla Dbirlikte,
bluetooth hoparlorlic yagmur duslari, odaya anahtarsiz giris, Wifi baglantisi ve
personele WhatsApp araciligi iletisime gegcme imkan1 sunulmaktadir (Yal¢inkaya, Atay
ve Karakas, 2018: 43). Hilton GardenInn istanbul Golden Horn ise, LEED (Leadership
in Energyand Environmental Design) yesil bina belgelendirmesine sahiptir ve otelde
geri doniistiiriilmiis insaat malzemeleri, su tasarruf sistemleri gibi gelismis c¢evresel
verimlilik o6zelliklerine sahip teknolojiler kullanilmaktadir (Hilton, 2011). Bu tiir
uygulamalar1 ve hizmetleri olan otel sayismin artmasi da Istanbul’un akilli destinasyon

olmasina katkida bulunacaktir.

Son olarak, akilli sehir konsepti ile ilgili ¢alismalar, arastirma ve yatirimlar baglamis
olsa da, hayata gecirilen kismi1 simdilik test ve pilot uygulamalardan ibarettir ve yeterli
diizeyde olmadig1 sdylenebilir. Bu konuda en ileri seviyede olan sehir Istanbul olmasina
ragmen c¢alismalar ve yatirimlar hala yeterli diizeyde degildir. Oysa ¢agin gereklerine
uygun, teknolojik altyapisi gelismis sehirler olusturulmasi hem bolge halkinin yasam
kalitesini artiracak hem de bolgeye gelen ziyaretcilerin tatmin diizeyini yiikseltecektir.
Akilli sehirlere yapilan yatirimlar akilli turizmin gelismesine katki saglayacaktir. Bu
dogrultuda ger¢ek zamanl olarak elde edilen verilerle sehir ihtiyaclarini anlagilacak ve
gereksiz masraflarin azaltilmasiyla ekonomik kazang elde edilecektir. Ayni zamanda,
akilli turizmin basarili bir sekilde uygulanmasi dogrudan yabanci yatirimlari ¢ekme

potansiyeline sahiptir. Bu tiir yatirnmlar, bir destinasyon noktasini sekillendirmek igin
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gerekli altyapiytr ve boylece gelecekteki siirdiiriilebilirligini garanti altina alabilir.
Ayrica, tiiketici satin alma karar siirecinde farklilasma oldukg¢a 6nemlidir. Dogal, tarihi
ve kiiltiirel varliklar gibi bir destinasyonun somut ve maddi olmayan o6zelliklerinin
Otesinde, aymi varliklara sahip benzer destinasyonlarla rekabet edebilmek i¢in dijital
hizmetler sunmak destinasyonun tercih edilebilirligini 6nemli Olciide etkileyecektir.
Dolayisiyla dijital hizmetler ve uygulamalar destinasyonun pazarlanabilmesi agisindan

Onemli bir enstriiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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OZET

Web sitesi bir kurum, kurulus veya iilkenin aynasidir. Bu ¢alisma Tiirkiye ve rakip
destinasyonlar1 olan Ispanya, Italya ve Yunanistan’in tanitim amacli kullandiklar1 resmi
web sitelerini karsilastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Calismada oncelikle iilkelerin
resmi tanitim web sitelerinin trafik istatistikleri ve popiilerliklerinin tespiti amaciyla
Alexa kullanilmis ve en popiiler sitenin Italya’nin resmi tanitim sitesi, en az popiiler
olan sitenin ise Tirkiye’nin resmi tanitim sitesi oldugu goriilmiistiir. Popiilerlik
analizinin ardindan web sitelerinin hizinin, sayfa boyutlarinin, geri baglantilarinin ve
istek sayilarmin bir arada degerlendirildigi Neilpatel karsilastirmali SEO analizi
kullanilmistir. En yiiksek SEO skoruna Ispanya’nin resmi tanitim sitesinin sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. SEO analizinde de en son sirada yine Tiirkiye’nin resmi tanitim
sitesi yer almaktadir. Tiirkiye’nin her iki analizde de rakiplerine karsi son sirada yer
almasindan dolayr Tiirkiye nin resmi tanitim sayfasina yonelik geri baglanti (backlink)
sayisinin ¢ogaltilmasi, ¢ok sayida ve yiiksek coziiniirlikteki fotograf ve videolarin
sadelestirilmesi, sayfanin hizinin artirilmast ve sayfadaki istek (request) sayisinin

optimize edilmesi gibi Oneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler:Web Sitesi, SEO Analizi, Alexa, Neilpatel, Tiirkiye
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COMPARATIVE ANALYSIS OF OFFICIAL TRAVEL WEBSITES OF SPAIN,
ITALY, TURKEY AND GREECE

ABSTRACT

The website is the mirror of an institution, organization or country. This study was
carried out to compare official travel websites of Turkey and three rivals of it Spain,
Italy and Greece.Firstly, Alexa was used in the study to determine the traffic statistics
and popularity of the official travel websites.It has been found that the most popular is
Italy's and the least popular is Turkey's official travelweb site. After the popularity
analysis, Neilpatel's comparative SEO analysis was used to evaluate the speed of web
sites, page sizes, back links and number of requests. It is concluded that Spain’s offical
travel web site has the highest SEO score. Turkey’s offical travel web site also has the
lowest SEO score.lt has been made recommendations such as duplication of the number
of back links, simplification of multiple and high resolution photos and videos,
increasing the speed of the page and optimizing the number of requests on the page to

increase the popularity and SEO score of the Turkey’s oficial web site.

Key Words:Web Site, SEO Analyze, Alexa, Neilpatel, Turkey

1. Giris

Palumbo ve Herbig (1998)’e gore internet, ekonomik birpazarlama imkani sunan,
diinyanin neresinde olursa olsun mevcut ve potansiyel miisterilerilerle iletisim kurmay1
saglayan genis bir bilgisayar agidir.Glinlimiiz internet ¢aginda seyahat edilecek yerlerle
ilgili bilgi edinmek i¢in de artik ansiklopediler, seyahat dergileri degil arama motorlari,
iilkelerin web siteleri ve sosyal medya hesaplari kullanilmaktadir. Turizm soyut iirlinler
sunan bir endiistri oldugundan dolay1 6nceden kapsamli bir plan yapmay1 gerektiren bir
ozellik tasimaktadir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008).Internet araciligi ile
destinasyonlar hakkinda bilgi edinmek ve onlar1 karsilastirmak, turistler i¢in en kolay ve

en ucuz yontem haline gelmistir.

Web sitesi bilgi teknolojisinin bir iriiniidiir ve bir iilke hakkinda internetten bilgi
edinme siirecinde, seyahat etme karar1 verecek olacak bir turistin kararini etkileyecek en
onemli unsurlarin basinda o ilke ile ilgili bilgi veren web siteleri gelmektedir. Bu

sitelerden bir taneside iilkenin tanitim amacli kullandig1 resmi web sitesidir. Dolayisiyla
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uzaktan biriilke ile ilgili arastirma yapan potansiyel turistleri etkileyebilecek en etkin

arag o lilkenin resmi tanitiminda kullandig1 web sitesi ve o web sitesinin 6zellikleridir.

Giliniimiizde bir web sitesi eger online (gevrimi¢i) olmanin tiim faydalarimi
kullanmiyorsa eski kalmis, moda dis1, yavas hareket eden ve esnek olmayan olarak
nitelendirilmektedir (Tsygankov, 2004).Bu yiizden iilkelerin tanitiminda kullanilacak
web sitelerinin kalitesi,veritrafigi, popiilerligi, tilke ile ilgili arama yapildiginda arama
motorlarinda iist siralarda yer almasi, web sayfasinin yiiklenme hizi gibi kriterler 6nem
arz etmektedir.Bu c¢alismanin amaci da Tirkiye ve turizmde Tirkiye’nin rakip
destinasyonlar1 olan Ispanya, Italya ve Yunanistan’m tanitim amach kullandiklar1 resmi

web sitelerinin karsilagtirilmasidir.

2. Literatir

Destinasyonlarvarliklarini ve gelisimlerini siirdiirebilmek igin diinyanin her yerindeki
mevcut ve potansiyel turistlerekendilerini etkin ve siirekli bir bigimde tanitmak
zorundadirlar.  Giinlimiizde bunun en gegerli ve pratik yollarindan biri internettir.
Internetin saglamis oldugu tiim avantajlardan maksimum diizeyde yararlanmak isteyen
destinasyonlar, tanitim amagli kurduklari resmi web siteleri araciligi ileinternet
diinyasinda yerini almis durumdadirlar. Ancak internette var olmak kadar destinasyonun
web sitesinin kalitesi, hizi, goriinebilirligi, kiiresel popiilerlikleri gibi Olgiitler de

onemlidir.

Bu dlgiitlerin 6nemi anlagilmis olup literatlirde sik sik karsilastirmali web sitesi analizi
caligmalari turizmle iligkili olsun veya olmasin genis yelpazede yer almaya baslamustir.
Milli kiitiiphanelerin web sitelerinin (Zeinolabedini, Maktabifard ve Osareh, 2006),
belediyelerin web sitelerinin (Tarhan, 2007), {niversitelerin web sitelerinin(Kumar,
2017),tip fakiiltelerinin web sitelerinin (Biswas, Pal ve Kar, 2018), hastanelerin web

sitelerinin (Yurdakul ve Oksiiz, 2007)kiyaslandig1 calismalar mevcuttur.

Ayrica Dalgin ve Karadag (2013) restoran isletmelerinin web sitelerini, Wong ve Law
(2005) otellerin web sitelerini karsilastirmali olarak analiz etmistir.Li ve Wang (2011)
ise A.B.D’deki eyaletlerin resmi web sitelerinin verimliligini 6l¢miistiir. Web sitelerinin
karsilagtirildigr bir baska c¢alismada Ismailova ve Inal (2017) Kirgizistan, Azerbaycan,

Kazakistan ve Tirkiye’nin devlete aitresmi web sitelerini ulagilabilirlik ve kalite
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acisindan degerlendirmistir.Wu (2008), Cin’de 52 kamu oteli, 56 yabanci sermayeli otel
ve 54 kisiye ait otellerin web sitelerini etkilesim, kolay novigasyon ve islevsellik
acisindan igerik analizi yontemiyle incelemistir.Avcikurt ve Kasli (2008) yaptiklar
caligmada Tiirkiye’de {iniversite biinyesinde bulunan turizm okullarimin  web
sitelerini icerik analizi yontemi kullanarak degerlendirmislerdir. Stringam ve Gerdes
(2010) yaptiklar1 ¢aligmada, otel web sitelerinin tasariminda bagar1 faktorlerini ve
hangi faktorlerin satin almada etkili oldugunu arastirmislardir. Sonolarak Vyas

(2019), besHindistan eyaletinin resmi Turizm Bakanlig1 web sitelerini karsilastirmistir.

Mevcut c¢alismada ise, birbirinin rakibi konumunda bulunan dort 6nemli turizm
destinasyonunun (Ispanya, Italya, Tiirkiye ve Yunanistan) resmi tanitim web siteleri

karsilastirmali olarak analiz edilmistir.

3. Yontem

Calismada Tiirkiye ile resmi web siteleri karsilastirilacak olan rakip iilkeler segilirken
oncelikle son 10 yilda (2009-2018 arasinda) Tiirkiye’ye en ¢ok turist génderen ilk {i¢
iilke belirlenmistir. TUIK (2019)’egére son 10 yilda Almanya 10 defa ilk iigte yer
alirken, Rusya 10 yilda 8 defa ilk iice girmistir ve onlar1 10 yi1lda 7 defa ilk tlige giren
Ingiltere takip etmistir.DolayistylaTiirkiye’ye son 10 yilda en ¢ok turist génderen ilk iig

iilke siralamasina en sik giren iilkeler Almanya, Rusya ve Ingiltere olarak belirlenmistir.

Daha sonra bu iilkelerin Tiirkiye dahil en ¢ok tercih ettigi (en ¢ok turist génderdigi) ilk
10 tlke belirlenmistir. T.C. Kiiltlr ve Turizm Bakanligt Almanya, Rusya
Federasyonuve Birlesik Krallik Pazar Raporlar1 (2018)’na gore her ti¢ iilkenin de ortak
olarak ilk 10°da tercih ettigi iilkelerin Tiirkiye disinda; Ispanya, Italya ve Yunanistan
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore calismaninevreninialfabetik sirayla; Ispanya,
Italya, Tiirkiye ve Yunanistan olusturmaktadir. Ayrica bu dért iilkenin de ayni bolgede
(Akdeniz Canag1) yer almasi ve dordiiniin de deniz kum giines turizmi ile birlikte daha

¢ok anilmasi da bu dort tilkenin rakip oldugunu baska bir agidan dogrulamaktadir.

Calismada belirlenen iilkelerin resmi tamitiminda kullandiklar1 web siteleri (Ispanya
icin: www.spain.info; Italya i¢in: www.italia.it; Tiirkiye icin: www.hometurkey.com;
Yunanistan igin: www.visitgreece.gr) Alexa ve Neilpatelaraciligi ile analiz

edilmistir.Alexa, 1996 yilinda kurulan Amazon ve Microsoft sirketlerinin ortaklari
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oldugu Diinya capindaki biitliin internet sitelerinin bir siralama igerisinde yer aldigi
istatistik tabanli bir web sitesidir. Neilpatel ise 2017 yilinda kurulmus olan, sitelerin

SEO performansini analiz eden bir web sitesidir.

4. Bulgular

Bir web sitesi i¢in goriinebilirlik, web sitesinde gecirilen zaman, web sitesinin trafigi,
web sitesinin ziyaret edilme sikligina baglh olarak ortaya ¢ikanpopiilerlik siralamasi gibi
kriterler oldukca Onemlidir. Bu nedenle oncelikle iilkelerin tanitim i¢in kullandiklari
resmi web sitelerine ALEXA araciligi ile web sitesi trafik istatistigi analizi yapilmis ve

sonuclar1 agagida verilmistir.

Tablo 1: “www.spain.info” Web Sitesi Trafik Istatistikleri

Diinya’da Popiilerlik Siralamasi 54.727
Ispanya’da Popiilerlik Siralamasi 2.946
Siteden Hemen Cikma Oram %72,30

Ziyaretci Basina Sayfa Goriintiileme Sayisi 1,70

Sitede Gegirilen Ortalama Siire 1:53 dk
0
Ziyaretcilerin Arama Motorundan Gelme Orani %61,80
Ispanya %29,2
Fransa %14,8
Bu Siteyi En Cok Ziyaret Eden Ulkeler Italya %7,4
A.B.D %7,2

Almanya %3,7

“spain” %10,08

“bardenas reales spain” %2,01
Bu Siteye Gelmek icin En Sik Aratilan Kelimeler | “barcelona” 1,51%

“madrid” %1,29

“madrid spain” %1,00

google.com %46,5
google.es %2,2
wikipedia.org %2,1
google.fr %1,0
yandex.ru %1,0

Bu Siteye Gelmeden Once Ziyaret Edilen Son Site
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Tablo 1’e gore Ispanya’nin tanitiminda kullandig1 resmi web sitesi www.spain.info’nun
diinya popiilerlik siralamasi 54.727; Ispanya popiilerlik siralamas1 2.946’°dir. Siteden
hemen ¢ikma orani1 %72,30; sitede gecirilen ortalama siire ise 1:53 dakikadir.Site en ¢cok
kendi iilkesi disinda Fransa’dan ziyaret edilmektedir ve en ¢ok ziyaret eden ilk bes lilke
arasinda kendi tilkesi disinda ziyaret eden iilkerin oran1 %33,1’dir. Siteyi ziyaret eden

kisilersiteye gelmek i¢in en ¢ok “spain” kelimesini aratmaktadir.

Tablo 2: “www.italia.it” Web Sitesi Trafik Istatistikleri

Diinya’da Popiilerlik Siralamasi 35.961
Italya’da Popiilerlik Siralamasi 897
Siteden Hemen Cikma Orani 261,10
Ziyaretci Basina Sayfa Goriintiileme Sayisi 2,10
Sitede Gegirilen Ortalama Siire 2:19 dk

Ziyaretcilerin Arama Motorundan Gelme Oram | %53,90

Italya %81,3
A.B.D. %3,5

Bu Siteyi En Cok Ziyaret Eden Ulkeler Ispanya %2,1
Almanya %1,4
Fransa %1,4
“italy” %14,23
“sicily” %2,74

Bu Siteye Gelmek I¢in En Sik Aratilan Kelimeler | “tuscany” %2,24
“lake como” %2,23
“italia” %2,01
“google.com” %39,0
“poste.it” %9,7
“google.it” %5,6
“amazon.it” %3,2
“google.ru” %1,5

Bu Siteye Gelmeden Once Ziyaret Edilen Son Site

Tablo 2’ye gore Italya’nin tanitiminda kullandigi resmi web sitesi www.italia.it’nin
diinya popiilerlik siralamas1 35.961; Italya popiilerlik siralamas1 897°dir. Siteden hemen
¢cikma oran1 %61,10; sitede gecirilen ortalama siire ise 2:19 dakikadir. Site en ¢ok kendi
iilkesi diginda A.B.D.’den ziyaret edilmektedir ve en ¢ok ziyaret eden ilk bes iilke
arasinda kendi {ilkesi disinda ziyaret eden tilkerin oran1 %8,4°diir. Bu sonug, aramalarin
biiyiik ¢ogunlugunun Italya i¢inden yapildigin1 gdstermektedir. Italya’ya gelen turistler
daha fazla yer kesfetmek i¢in halen bu siteyi kullaniyor olabilirler. Nitekim bu siteye

gelmek i¢in arama motoruna yazilan “sicily, tuscany,lake como” gibi kelimeler bu
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¢ikarimi dogrular niteliktedir.Son olaraksiteye gelmek isteyen kisiler en ¢ok “italy”

kelimesini aratmaktadir.

Tablo 3: “www.hometurkey.com” Web Sitesi Trafik Istatistikleri

Diinya’da Popiilerlik Siralamasi 347.788
Tiirkiye’de Popiilerlik Siralamasi 14.787
Siteden Hemen Cikma Oram %68,50
Ziyaretci Basina Sayfa Goriintiileme Sayisi 2,50
Sitede Gegirilen Ortalama Siire 2:21 dk
Ziyaretcilerin Arama Motorundan Gelme Oram | %30,70
Tiirkiye %31,3
Iran %10,0
Bu Siteyi En Cok Ziyaret Eden Ulkeler Pakistan %5,1
Endonezya %1,5

Rusya %1,1

“turkey” %57,71

“where in turkey are fairy
chimneys?” %9,01

“mount nemrut turkey” %3,93
“turky” %1,19

“turkey home” %1,00

Bu Siteye Gelmek i¢in En Sik Aratilan Kelimeler

google.com %26,9
mfa.gov.tr %9,5
turkiyeburslari.gov.tr %4,8
goturkey.com %4,3
kultur.gov.tr %3,3

Bu Siteye Gelmeden Once Ziyaret Edilen Son Site

Tablo 3’e¢ gore Tirkiye’nin tamitiminda  kullandigi  resmi  web  sitesi
www.hometurkey.com’un diinya popilerlik siralamas1 347.788; Tirkiye popiilerlik
siralamas1 14.787°dir. Siteden hemen ¢ikma orant %68,50; sitede gecirilen ortalama
siire ise 2:21 dakikadir. Site en ¢ok kendi iilkesi disinda Iran’dan ziyaret edilmektedir ve
en ¢ok ziyaret eden ilk bes lilke arasinda kendi {iilkesi disinda ziyaret eden iilkelerin
orant %17,7’dir.Italya ile benzer bir sekilde Tiirkiye’ye gelen turistlerin “peribacalar1”
ve “nemrut dag1” aramalar1 yaparken hometurkey.com’a yonlendirilmis olmalari bunun

nedeni olabilir. Siteye gelmek i¢in kullanicilar en ¢ok “turkey” kelimesi aratmaktadir.

Tablo 4: “www.visitgreece.gr” Web Sitesi Trafik Istatistikleri

Diinya’da Popiilerlik Siralamasi 182.902
Yunanistan’da Popiilerlik Siralamasi 5.664

Siteden Hemen Cikma Oram %73,20
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Ziyaretci Basina Sayfa Goriintiilleme Sayisi 1,50

Sitede Gegirilen Ortalama Siire 1:47 dk

Ziyaretcilerin Arama Motorundan Gelme Oram | %57,50

Yunanistan %28,1
A.B.D %22,2

Bu Siteyi En Cok Ziyaret Eden Ulkeler Hindistan %5,5
Kanada %4,5
Avustralya %4,4
“greece” %12,16
“santorini greece” %6,21
Bu Siteye Gelmekicin En Sik Aratilan Kelimeler | “santorini” %6,09
“mykonos” %3,59
“athens” %3,59
google.com %49,8
Bu Siteye Gelmeden Once Ziyaret Edilen Son Site | google.gr %4,5
wikipedia.org %2,4
greeka.com %1,3

Tablo 4’¢ gore Yunanistan’mn tamitiminda kullandigt resmi web  sitesi
www.visitgreece.gr’nin diinya popiilerlik siralamasi 182.902; Yunanistan popiilerlik
siralamasi1 5.664’tiir. Siteden hemen ¢ikma orani1 %73,20; sitede gegirilen ortalama siire
isel:47 dakikadir. Site en ¢ok kendi iilkesi disinda A.B.D.’den ziyaret edilmektedir.
Bunun nedeni en yogun Yunan diaspora niifusunun A.B.D’de yasiyor olmasi olabilir.
Ayrica, siteyi en ¢ok ziyaret eden ilk bes ililke arasinda kendi tilkesi disinda ziyaret eden
iilkerin oran1 %36,6°dir. Ote yandan siteye gelmek igin kullanicilar en gok “greece”

kelimesini aratmaktadir.
Tablo 5’te biitiin iilkelerin popiilerlik siralamalar1 6zetlenmistir.

Tablo 5: Resmi TanitimSitelerinin Popiilerlik Siralamalart

Kendi
Diinya .
.. . . Ulkesindeki
Sira Ulke Web Site Adresi Popiilerlik
Popiilerlik
Siralamasi
Siralamasi
1 Italya www.italia.it 35.961 897
2 Ispanya www.spain.info 54.727 2.946
3 Yunanistan Www.visitgreece.gr 182.902 5.664
4 Tiirkiye www.hometurkey.com 347.788 14.787
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Tablo 5’ten anlagilacagi lizere tanitim amacli kullanilan web sitelerine gore, bu iilkeler
arasinda hem diinya’da hem de kendi iilkesinde en popiiler olan iilke italya’dir.Resmi
tanitim sitelerine gore diinya siralamasinda ve kendi iilkesinde en az popiiler olan iilke
Tirkiye’dir. Ayrica Alexa’ya gore diinyanin en popiiler internet siteleri sirasiyla: 1-
Google, 2-Youtube, 3-Facebook, 4- Baidu, 5- Wikipedia’dir (Alexa, 2019).

Web sitesi trafik istatistiklerine bakildiktan sonra iilkelerin tanitiminda kullandiklari
web sitelerinin kalitesi, hizi, arama motoru uyumlulugu gibi kriterlerin analiz edilmesi
icin Neilpatel’in  SEO analiz arac1 kullanilmistir. SEO kelimesi, “Search Engine
Optimization” ifadesinin bas harflerinden olugmaktadir. Tiirkge karsiligi, arama motoru
optimizasyonu olarak ifade edilmektedir. SEO, web sitelerininarama motorlarina, belli
baslt kurallar (geri baglant1 sayisi, sayfa biiyiikligi, sayfa yliklenme zamani, sayfadaki

istek sayis1 gibi) ile uygun hale getirilmesi ve sitelerin aramalarda iist siralara ¢gitkmasini

saglayan bir ¢alismadir. NeilpatelSEO analiz sonuglar1 Tablo 6’da rapor edilmistir.

Tablo 6: Resmi TanitimSitelerininSEO Analizi Sonuglari

Sayfa

Ulke Web Site Adresi Gerl Sayfa | Yiklenme Istek

Baglant1 | Biiyiikliigii | Zamam

(Saniye)
1| Ispanya www.spain.info 3072 2,9 MB 2,50 101
2 Italya www.italia.it 2118 3,0 MB 3,59 155
3| Tirkiye | www.hometurkey.com 155 5,4 MB 8,25 161
4 | Yunanistan | www.visitgreece.gr 2073 1,1 MB 11,44 119

Geri baglant1 (Backlink) bir sitenin baska bir siteye vermis oldugu linktir ve arama
motoru optimizasyonu i¢in olduk¢a dnemlidir. Geri baglantilar sayesinde kullanicilar
siteye yonlendirilecegi gibi, sitenin arama motorunda ne kadar 6n planda gosterilecegini
de geri baglantilar belirler. Bu yiizden geri baglanti sayilarinin fazla olmasi sitenin
ulagilabilirligi acisindan istenen bir durumdur. Tablo 6’ya gore en ¢ok geri baglanti
sayisina Ispanya’nin web sitesi sahipken, en az geri baglanti sayisina Tiirkiye’nin web

sitesi sahiptir.
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Sayfa biiyiikliigli acisindan en biiyiik sayfa boyutuna 5,4 MB ile Tiirkiye’nin web sitesi
sahipken en diisiik sayfa boyutuna 1,1 MB ile Yunanistan’in web sitesi sahiptir. Web
sayfasinin blyiikligii o web sayfasinda bulunan fotograf, video gibi multimedya
iceriklerine baghdir. Bu igeriklerin ¢ok olmasi siteye gorsel agidan olumlu katki

saglayabilecegi gibi sitenin yliklenmesini de yavaglatabilir.

Sayfa yliklenme zamanina bakildiginda en hizli yiiklenen sayfanin 2,5 saniye ile
Ispanya’nin, en yavas yiiklenen sayfanin ise 11,44 saniye ile Yunanistan’in web sitesi
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’nin resmi web sitesinin yiiklenme zamani ise 8,25

saniyedir ve tigilincii siradadir.

Son olarak web sitesine gonderilen istek (request) sayilari ne kadar az olursa bir
sayfanmn hiz1 ve kalitesi de buna bagli olarak artacaktir. Istek sayis1 en az olan sayfa
Ispanya’nin web sitesi iken en fazla istek sayisina Tiirkiye’nin web sitesi sahiptir.Geri
baglant1 sayisinin, sayfa biiyiikliigiiniin, sayfa yiiklenme zamaninin ve istek sayisinin bir
arada degerlendirilip bir SEO skoru veren Neilpatel karsilastirmali SEO analizi sonucu

Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 7: SEO Skoruna Gore Web Sitelerinin Siralanmasi

.. . ) SEO
Sira Ulke Web Site Adresi
SKORU
1 Ispanya www.spain.info 82
2 | Yunanistan | www.visitgreece.gr 68
3 Italya www.italia.it 58
4 Tirkiye | www.hometurkey.com 51

Tablo 7’ye gére en yiiksek SEO skoruna 82 puanla Ispanya’nin tanitim amagh
kullandig1 resmi web sayfasi olan www.spain.info sahipken, en diisitk SEO skoruna 51
puanla  Tirkiye’nin  tamitiminda  kullandigt  resmi  web  sayfas1  olan
www.hometurkey.com sahiptir. Alexa popiilerlik analizinde birinci sirada yer alan
Italya ise SEO analizi sonucunda 58 puanla iiciincii sirada yer almistir. Yunanistan ise

68 puanla SEO siralamasinda ikinci olmustur.
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5. Sonuc ve Oneriler

Perdue (2001)’e gore bir web sitesinin kaliteli bir igerige sahip olmasi, web sitesinin
yiiklenme hiz1 ve arama motorlarinda {ist siralarda yer almasitiiketicilerin tercihlerini
etkileyen en Onemli nedenleri olusturmaktadir. Calisma, Tirkiye ve rakip
destinasyonlar1 olan Ispanya, Italya ve Yunanistan’intanittim amach kullandiklar1 resmi
web sitelerinin karsilastirilmasi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amagla oncelikle web
sitelerinin trafigi ve popilerliginin tespit edilmesi amaciyla Alexa kullanilmistir. Alexa
popiilerlik sonuglarina gore karsilagtirilan 4 web sitesi igerisinde en popiiler yani en sik
ziyaret edilen site, Italya’min resmi tamitim sitesi olan “www.italia.it” olmustur.
Karsilastirilan siteler arasinda en diisiik ziyaret¢i alan, yani en diisiik popiilerlige sahip

olan site Tiirkiye nin resmi tanitim sitesi olan “www.hometurkey.com”dur.

Daha sonra arastirmada Neilpatel karsilastirmali SEO analizi kullanilmistir ve en
yiiksek SEO skoruna Ispanya’nin resmi tanitim web sitesi olan “www.spain.info”nun
sahip oldugu goriilmiistiir. SEO analizinde de en diisiik skora Tiirkiye’nin resmi tanitim
sitesinin sahip olmasi dikkat c¢ekicidir. Buradan hareketle Tirkiye’nin en yakin
rakiplerine kars1 internet ortamindaki rekabette geri kaldigi yorumu yapilabilir.Bu sonug
Tiirkiye agisindan vahim ve istenmeyecek bir durumdur. Ciinkii turistler interneti
kullanarak turistik {irlinler ve destinasyonlar hakkinda daha fazla bilgiye kisa siirede,
zahmetsizce ve ucuz bir sekilde ulasabilmekte ve karsilastirma yapabilmektedir (Garces,

Gorgemans, Sanchez ve Perez, 2002).

Kiiresel popiilerlik siralamasinda geri kalmamak ve arama motorlarinda giiven ve
otorite kazanmak i¢in, web sitesinin linkini paylasan baska sitelere ihtiya¢ duyulur. Geri
baglant1 (backlink) sayis1 acisindan Tiirkiye, 155 link sayist ile en son sirada yer
almaktadir. Oncelikle Tiirkiye’nin resmi tanitim sitesi linkinin bagka sitelerde yer
almasi saglanmalidir. Bunun i¢in Tiirkiye ile ilgili gezi, seyahat sitelerine veya Tiirkiye
ile ilgili sosyal medya hesaplarinda hometukey.com web sitesinin linkinin yer verilmesi

Onerilebilir.

Web sayfasi boyutu agisindan 5,4 MB ile en yiiksek sayfa biiyiikliigline Tiirkiye
sahiptir. Sitenin zengin fotograflar ve videolara sahip olmasi kullanicilart bilgilendirme
ve gorsellik acisindan faydali olsa da sitenin yiiklenme hizin1 yavaglatabilir. Rosen ve

Purinton (2004)’e gore bir web sitesinin, tiiketiciyi cezbetmesi i¢in 10 saniyeden az bir
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zamanaihtiyaci1 vardir. Tirkiye’nin resmi tanitim sitesinin yiikklenme zamani 10
saniyeden az olsa da (8,25 saniye), popiilerlik siralamasinda birinci olan Italya’nm
tanitim sitesinin 3,59 saniyede, SEO skoru siralamasinda birinci olan Ispanya’nin
tanitim sitesinin ise 2,5 saniyede yiiklendigini géz ardi etmemek gerekir. Bu yiizden
Tiirkiye’nin tanitim sayfasinda yer alan ¢ok sayida ve yiiksek ¢oziiniirliiktekifotograf ve

videolarin sadelestirilip, sayfanin hizinin artirtlmasi 6nerilebilir.

Bir web sitesinin yliklenmesi sirasinda sahip oldugu her bir igerik i¢in ayr1 ayr1 HTTP
(Hypet Text Transfer Protocol) istegi gonderilmektedir. Son olarak, istek (request)
sayisina bakildiginda da Tirkiye’ninresmi tanitim sitesi 161 sayfa istek sayisi ile en
yiiksek istek sayisina sahiptir. Artan bu istekler sayfanin yiiklenmesini de geciktirebilir.

Bu nedenle sayfadaki istek sayist optimize edilmelidir.
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OZET

Bu ¢aligmanin amaci, Ege bolgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli sehir otellerinin web
sayfalarmin dijital halkla iliskiler ¢alismalar1 agisindan incelenmesidir. Bu amagla ele
alian otellerin web sayfalari, sirket bilgileri, iletisim c¢alismalari, medya ile iligkileri,
kurum kimligi, kurum yaynlar1 ve ¢ift yonlii iletisim olarak 6 kategori ve 34 alt ifade
acisindan igerik analizine tabi tutulmustur. Calisma sonucunda degerlendirmeye alinan
5 yildizli otellerin, 34 degerlendirme kriterinin bir ¢oguna web sitelerinde yeterli oranda
yer vermedigi tespit edilmistir. Ozellikle “kurumsal yaymlar” ve “iletisim calismalar1”

kategorilerinin otel igletmeleri tarafindan yiiksek oranda ihmal edildigi belirlenmistir.

Anahtar kelimeler: Halkla iliskiler, Iletisim, Otel Web Sayfalari, Ege Bélgesi.

THE USE OF WEB PAGES OF HOTELS FOR DIGITAL PUBLIC
RELATIONS: A RESEARCH FOR 5 STAR CITY HOTELS

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the web pages of 5 star city hotels operating in the
Aegean region in terms of digital public relations. The web pages of the hotels were
subjected to content analysis in terms of company information, communication studies,

media relations, corporate identity, corporate publications and bidirectional
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communication in terms of 6 categories and 34 sub-expressions. As a result of the
study, it has been determined that the hotels do not provide sufficient coverage on most
of the 34 evaluation criteria. It is seen that the corporate publications and

communication activities in the reviewed websites are neglected by the hotels.

Keywords: Public relations, Communication, Hotel Web Pages, Aegean Region.

1. Giris

Dijital cagda internet araciligiyla dijitallesen iletisim, kurumsal anlamda Gnemli
gelisimlere ve doniisiimlere yol agcmustir. Internet ve dijital iletisim platformlarinin
etkisiyle seffaflik, acik olma, erisim kolaylig1 6nem kazandigi i¢in kurumsal iletisimin
dogas1 da degisime ugramistir. Dolayisiyla internetin ve dijital platformlarin ortaya
cikmast bircok seyi degistirmistir. Bunlardan birisi de halkla iligkilerdir (Kogyigit,
2017). Cok genel bir tamimlama ile dijital halkla iligkiler, geleneksel halkla iliskiler
uygulamalarinda simetrik ve asimetrik iletisim tercihleri ekseninde kullanilan pek ¢ok
aracin internet ortaminda (¢evrim i¢i) kullanilmasidir. Yani isletmeler bir yandan
geleneksel halkla iliskiler araclarini kullanirken diger yandan dijital halkla iligkiler
uygulamalarint kendi sistemlerine adapte etmek durumunda kalmiglardir (Mert,
2018:725).

Geleneksel halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan basili araglar; dergi, gazete,
brosiirler, biiltenler, el kitaplari, el ilanlari, raporlar olarak siralanabilir. Fakat yaym
araglar1 gorsel ve isitsel islevlere sahip olmasi ve daha fazla kitleye ulasabildigi icin
gorsel araglara gore daha etkilidir (Jefkins, 1995:229). Goze ve kulaga hitapta bulunan
bu araclar, gelisen teknoloji ile birlikte sikg¢a kullanilmaktadir. Yayin araglarini;
televizyon, film, video, radyo, DVD ve VCD olusturmaktadir. Bu yayin araclar1 disinda
cift yonlii iletisimi saglayan etkilesim araglar1 da bulunmaktadir. Bunlar fuar, festival,
toplant1 ve dijital ortamda gerceklestirilen internet ve telefon gibi iletisim araglaridir. Bu
iletisim araglar1 arasinda son yillarda internetin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Internet,
aglar yardimi ile kisa siire igerisinde iletisim saglayan ve kisi ve kuruluslarin fazla
sayida aliciya istedigi kadar mesaj gdndermesini ve geri bildirim almasini saglayan ¢ift

yonlii ag sistemidir (Ozkanal, 2006).
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Son 20-25 yillik siireg igerisinde yasanan iletisim teknolojilerindeki gelismeler birgok
alan1 oldugu gibi halkla iligkileri de etkilemistir. Ciinki{i kurumlarin internet araciligiyla
hedef kitleleriyle kolay ve hizli bir sekilde iletisim kurabilmeleri miimkiin olmakta,
tanitimlarini diger tiim iletisim araglarina gore cok daha diisiik maliyetle ve daha yiiksek
etkiyle yapabilmekte; bu sayede de halkla iliskilerde internet kullanimi giderek
artmaktadir (Coroglu 2002: 35). Bunun yani sira, internet kullaniminin kolayligi, ucuz
olmast ve yayginligi halkla iligkilerin en 6nemli 6zelligi olan iki yonlii iletisimi {ist
diizeyde saglanmasina firsat sunmaktadir (Tas ve Kestellioglu, 2011). Web sayfalari
isletme ile ilgili bilgileri sunmanin yani sira kurum kimligini yansitan Ogelerin
verilmesi, kurum yayinlarinin ucuz ve genis olgekli dagitilmasi, medya ile iliskilerin
kolaylasmas1 ve iletisim olanaklarin genislemesini saglamaktadir. Bu firsatlar
Tiirkiye’de kar amaci giiden isletmelere ait web sayfalarinin olusturulmasinda halkla

iliskiler uzmanlarmin da dikkatini cekmektedir (Oztiirk ve Ayman, 2007).

Halkla iligkiler uygulayimcilart interneti gozlemleyerek, hedef kitlelerinin,
miisterilerinin ve istirakgilerinin kurum/kurulus hakkindaki goriislerini 6grenerek, Web
ortaminda var olan sOylemleri bilerek, olusturacaklari strateji ve mesajlar1 daha iyi
planlayip uygulayabilir ve krizlere acil ¢oziimler iretebilirler (Tas ve Kestellioglu,
2011). Kurumsal imajin ve marka degerinin sanal diinyadaki temsilcisi ve hatta vitrini
olan web sayfalar1 pazarlama odakli halkla iligkiler uygulamalarinin, reklamlar ve basili
caligmalar gibi diger kurumsal kimlik 6gelerine gore daha genis bir kitleye daha diisiik

maliyetle ulagsmay1 miimkiin kildigindan olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetleri, biitiin sektorlerde oldugu gibi bir hizmet sektorii olan
turizmde de biiyilk 6nem tasimaktadir. Turistlerin konaklama, yeme-igme ve eglence
gibi yardimer ve tamamlayici ihtiyaglarini karsilamaya yonelik faaliyet gdsteren tiim
isletmelerin basarisinda halkla iligkilerin biiytlik katkisi oldugu diisiiniilmektedir (Akgdz,
2009:16). Turizmde belirli bir iiriinii yaygin olarak benimsetme ve tutundurma gabalari
icinde “tanitma” ve “halkla iligkiler”in biiylik bir yeri ve énemi bulunmaktadir ve bu
onem tiim diger endiistri dallarinda oldugundan ¢ok daha fazladir (Akat, 1997: 237).
Turizm isletmelerinin irettigi mal ve hizmetleri turistlere tanitmak ve onlarla iyi
iliskiler kurmak halkla iligkiler faaliyetleri ile miimkiindiir. Halkla iligkilerin temel
amaci da, kurum ve kuruluslarin ilgili gevreleri ile olumlu diyalog kurmak, etkin ve

verimli bir iletisim ortami olusturmaktir (Akgdz, 2009).
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Bu kapsamda ¢alismada, konaklama isletmelerinin web sayfalarinda yer alan bilgilerin
halkla iligkiler agisindan incelemesi amaclanmaktadir. Calismada 5 yildizli konaklama
isletmelerinin web sayfalarinin halkla iligkiler acgisindan sahip oldugu potansiyel ve
halkla iligkiler Ozelliklerini ne Olglide barindirdiklarina yonelik bir arastirma
gerceklestirilmistir. Boylece konaklama isletmelerin web sayfasi sahibi olmalarinin yani
sira bu web sayfalarinda halkla iliskiler performansini ne 6lgiide kullandiklar1 ortaya

konulmaya ¢alisilmistir.

2. Literatiir

Halkla iligkiler, isletme imajin1 olusturma, isletme kiiltiirlinii yayma, isletme iletilerini
hedef kitleye dogru bir sekilde yoneltme ve hedef kitleden gelen geri bildirimleri
anlamaya ¢alisan iyi niyetli ¢abalardir (isler ve dig, 2013). Uluslararas1 Halkla Iliskiler
Dernegine gore halkla iliskiler, isletmelerin ve ya kamu kuruluslarinin baglanti kurdugu
ya da kurabilecegi kisilerin hoggorii, sempati ve destegini kazanmak ve siirdiirmek i¢in
orgiitlenmis ve siirekli yaptig1r yonetim gorevidir (Koger, 2019).Ayn1 zamanda halkla
iligkiler, kurum ile hedef kitle arasinda karsilikli olarak anlayss, is birligi, kabul gdrme
ve karsilikli olan iletisimin siiriilmesine yardim eden, soru ve konulara cevap arayip
yonetimi stirekli kamuoyu konusunda bilgilendirerek, ona karsi duyarli ve yardimci
olmasini saglayan, iletisimi etik ilkelere uygun olarak yapan bir yonetim fonksiyonudur

(Alikilig ve Onat, 2007).

Halkla iligkiler, isletmelerin i¢ ve dis c¢evresinde bilinirligini arttirmakta, iligkilerini
daha yapici hale getirip hizmetlerini daha verimli gergeklestirmelerini saglamaktadir.
Halkla iligkiler amacglar1 dogrultusunda temel Ogeleri; tanitim, iletisim, etkilesim,
paylasim, katihm ve kontrol olarak sdylenebilir (Bengshir,2000:113). iletisim, halkla
iliskilerin temelini olusturmaktadir. iletisim, iletilerin kurumlar ya da kisiler tarafindan
dagitilmasiin sonucu olusmaktadir (Long ve Hazleton, 1987:7). Aym1 zamanda halkla
iliskilerin ana yapisini olusturan iletisimin ¢ift yonlii olmasi 6nemli bir husustur. Hedef
kitleden alinacak olan geri bildirim ile hedef kitlenin gonderilen mesaji nasil
yorumladiginin 6grenilmesi iletisimi gliclendirip daha saglikli hale getirmektedir
(Kocabas v.d., 2004). Halkla iligkiler faaliyetlerinde hedef kitle ile etkili bir iletisim

kurmak igin kisisel ve kitle iletisim araglarindan yararlanilmaktadir. Halkla iliskiler
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faaliyetlerini gerceklestirirken hangi araglardan yararlanilacagin bilinmesi ve etkin
kullanilmas: iletigimi etkili kilar (Peltekoglu ,2001:83). Halkla iliskiler faaliyetlerinde
yararlanilan iletisim araglari, bu faaliyetlerin boyu, tiirii ve hedef kitlenin 6zellikleri géz
Ooniinde bulundurularak secilmelidir. Dolayisiyla halkla iliskiler faaliyetlerinde

kullanilan iletisim araglart yaym ve basili araclar olarak siniflandirilmaktadir (Asna,
1993:116).

Turizm sektoriinde ise halkla iliskiler, konaklama ve seyahat isletmelerinin hedef kitlesi
ile olan iletisimini slirdiirmek ve gelistirmek adina yaptig1 faaliyetlerin timii olarak
tanimlanmaktadir (Avcikurt, 2005:63). Halkla iliskiler turizm isletmelerinin tiikketicilerle
iletisim kurmasini saglar. Bundan dolayi iletisim, turizm sektorii agisindan biiylik 6nem
tagimaktadir. Belirli stratejiler dogrultusunda ytiriitiilen iletisim caligmalari, konaklama
isletmelerinin ve diger turizm igletmelerinin tercih edilebilirligine katki sunar (Oksiiz ve
Altintag, 2017:60). Son yillarda isletmeler tarafindan sik¢a kullanilan bilgi iletisim
teknolojileri, isletmelerin kurdugu iletisimin seklini degistirmistir. Iletisimin yeni yapist,
sektdrlerin ve isletmelerin uygulamalarinda da biiyiik degisiklikler yaratmistir (Oksiiz
ve Altintas, 2017:62). Sirketlerin Sanal diinyada en ¢ok kullandigi iletisim araci ise web
sayfalaridir (Canpolat, 2012).

Literatiirde, turizm isletmelerinin  web siteleri iizerinde yapilan c¢aligmaya
rastlanilmamasina ragmen c¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerin web sitelerinin
halkla iligkiler a¢isindan incelendigi arastirmalar yer almaktadir. Web siteleri {izerinden
yapilan halkla iliskiler incelemeleri; sanayi kuruluslar (Oztﬁrk ve Ayman, 2007;Tarhan,
2014), belediyeler (Tanyildiz1 ve Karatepe, 2001; Oziipek, 2010) ve hastaneler (Ozsar,
Hosgor ve Hosgor, 2016; Altintas ve Mertoglu 2017) lizerinde yogunlagmaktadir.

Oztiirk ve Ayman, 2007 yilinda, Tiirkiye’nin en biiyiikk 100 sirketinin web sitelerini
halkla iligkiler agisindan degerlendirmislerdir. Analizler sonucunda ele alinan 100
sirketten 87’nin web sayfasini oldugunu saptamislardir. Ayrica incelenen isletme web
sayfalarinin sadece 2 tanesinin etkin olarak kullanildigini, % 67,8’lik bir dilimin orta
derece etkinlikte kullanildigini tespit etmislerdir. Genel olarak arastirmada incelenen
sirket web sayfalarinin halkla iliskiler amag¢li olarak kullanimina 6nem verilmedigini
belirlemiglerdir. Tarhan (2014) ¢alismasinda, en biiyiik 100 sanayi kurulusunun web

sayfalarini, medya mensuplarinin ihtiya¢ duydugu bilgilerin nasil kullanildigina yonelik
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incelemistir. Calismanin sonucunda medyaya bilgi akisi saglamada sanal basin
odasindan yararlanan sanayi kurulus yiizdesi 89 olarak tespit edilmistir. Ayrica
caligmada, sanal basin odalarinda genel olarak sosyal sorumluluk, elektronik basin
biiltenleri ve paydaslara yonelik etkinlikler yer alirken, kurulus logosuna, kurulus
fotografina ve yonetim kurulu bagkani fotografina web sitelerinde geregi kadar yer

verilmedigini belirlenmistir.

Tarhan (2007), Konya merkez ilgeleri belediyelerinin web sitelerini hedef gruplara
dogrudan iletisim, yaygin iletisim, interaktiflik olanaklar1 agisindan incelemistir. Analiz
sonucunda, belediye web sitelerinde, belediyeleri ve hizmetlerini tanitma agisindan
eksiklikler oldugunu saptamistir. Tanyildiz1 ve Karatepe 2001 yilinda gergeklestirdigi
caligmalarinda, Gaziantep ve Lyon Belediyeleri’nin web sayfalarini, halkla iligkiler
kullanimina yo6nelik karsilagtirmiglardir. Yapilan ¢alisma sonucunda iki belediyenin de
web sayfalar1 bigimsel olarak birbirine yakin bulunmustur. Web sayfalarinin tanima ve
tanitma konusunda yeterli olduklari fakat halkla iliskiler agisindan bazi eksiklikler
barindirdigini saptamuslardir. Oziipek, 2010 yilinda gerceklestirdigi ¢alismada, halkla
iligkilerin bir faaliyeti olan iki yonlii tanima ve tanitma ¢alismalarinin Biiyiliksehir
belediyelerin web sayfalarindan yararlanma durumlarimi ve web sayfalarini halkla
iliskiler ¢alismalarinda nasil kullandiklarini arastirmistir.  Yaptigt bu arastirma
sonucunda Biiyiiksehir belediyelerinin web sayfalarmmi halkla iligskiler amagh

kullandiklarini fakat tanima ve tanitma faaliyetlerinde eksiklikler oldugunu saptamistir.

Altintas ve Mertoglu (2017), Ozel Hastanelerin web sitelerinin halkla iliskiler
bakimindan kullanimim faaliyetler, kurumsal kimlikler, anlik kullanict bilgileri, medya
ile iligkiler ve iletisim calismalar1 gibi Ozelliklere gbre analiz etmislerdir. Yaptiklar
calismada Giineydogu Anadolu ve Dogu Anadolu bolgelerinde yer alan toplam 37 6zel
hastanenin web sitelerini incelemislerdir. Elde edilen veriler sonucunda bazi 6zel
hastanelerin web siteleri halkla iligkiler bakimindan etkili bir sekilde kullanilirken
bazilarmn ise yetersiz kaldig1 sonucuna ulasmislardir. Ozsar1 ve arkadaslar1 2016°da
yaptiklart ¢alismada farkli temel saghik gostergelerine sahip Tiirkiye, Irlanda ve
Hindistan’daki JCI akreditasyonu sertifikasina sahip hastanelerin web sayfalarininin
halkla iligkiler ve tanitim performanslarin1 degerlendirmis ve ne diizeyde kullandiklarini
kiyaslamiglardir. Yaptiklar1 ¢alismada 69 hastanenin web sayfalar1 teknik hizmetler,

kabul ve saglik hizmetleri, hastane bilgisi ve hizmetleri, interaktif ¢cevrimici hizmetler
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ve dis faaliyetleri olmak tizere toplam bes farkli kategoride incelenmis ve kurumsal web
sayfasi performanst bakimindan iilkeleri Irlanda (61.8puan), Tiirkiye (55.5) ve
Hindistan (49.5) seklinde siralamislardir.

3. Arastirma Yontemi

Bu ¢alisma nitel tiirde bir arastirmadir. Arastirmada, arastirma yontemi olarak nitel
arastirma yontemlerinden birisi olan igerik analizi kullanilmistir. Calismanin amaci, Ege
bolgesinde faaliyet gosteren, turizm isletme belgeli, 5 yildizli otellerin web sayfalarinda
yer alan bilgileri halkla iliskiler agisindan incelemektir. Arastirmanin evrenini, Ege
bolgesinde yer alan T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanhg: Isletme belgeli 5 yildizli oteller
olusturmaktadir. 2017 yili kiiltiir ve turizm bakanlig1 verilerine gére Ege bolgesinde 87
adet turizm isletme belgeli otel bulunmaktadir. Bu otellerden il ve ilge merkezlerinde
faaliyet gosteren 32 sehir otelinin oldugu belirlenmigstir. Bu 32 otelin tiimiiniin Web
sitelerine ulasilmigtir. Calismada sehir otellerinin segilmesinin nedeni 12 ay boyunca
hizmet veren tesisler olmasindan kaynaklanmaktadir. Web sitelerinin analizinde Oztiirk
ve Ayman’in (2007) ¢alismasinda olusturdugu web sitelerinde halkla iliskiler kriterleri
kullanilmistir. Bu kriterler 34 ifade ve 6 kategoriden olusmaktadir. Bu kategoriler;
isletme bilgileri(1), kurum kimligi (2), kurum yayinlari (3), medya iliskileri (4), iletisim
caligmalar1 (5) ve iki yonlii iletisim(6) kategorileridir. Web sitelerinin analizleri 2019
yilinin Ocak ve Subat aylarinda gerceklestirildi. Sonraki donemlerde bu web

sayfalarinin igerigi degismis olabilir.
4. Arastirma Bulgulan

Aragtirmanin bulgular boliimiinde 34 ifade alti ana bashk altinda degerlendirilmeye
almmistir. 34 ifade ait oldugu kategori altinda tablo haline getirilerek sirasiyla

sunulmustur.

Analiz edilen otel isletmelerinin web sayfalarinda isletmeye ait bilgiler kategorisi 5
degisken altinda incelenmistir(Tablol). Analize kapsaminda incelenen 32 otel
isletmesinin tiimiiniin web sayfalarinda isletme hakkinda bilgilere yer verilmistir.
Incelenen web sayfalarinin tamaminda isletmenin faaliyet gosterdigi alanlardan soz

edilirken, sadece 3 otelin web sayfasinda isletme tarihgesi ve isletme yoneticilerinin 6z

107




Otellerin‘ Web Sayfalarimin Dijital Hakla Iliskiler Amach Kullammu: 5 Yildizhi Sehir Otellerine Yinelik Bir Arastirma,
Bezgin, Ilban ve Arikan

gecmisinden bahsedilmistir. Inceleme yapilan otellerin higbirinde otelin organizasyon

semasina yer verilmemistir.

Tablo 1: isletme Bilgilerinin Dagilimi

Ifadeler Var (%) Y 0ok(%)
Isletme hakkinda 100 0
Isletme yoneticilerinin 6zge¢misi 94 90,6
Isletme tarihgesi 9,4 90,6
Isletmenin alanlar1 100 0

Orgiit semas1 0 100

Aragtirma bulgularinin devaminda, otellerin web sayfalarinda kurumsal kimlik
kategorisi altinda 5 ifade incelenmistir. Analiz sonuncunda otellerin web sayfalarinda
vizyon ve misyon bildirgelerine ¢ok az yer verdikleri goriilmektedir. Isletme logosu
otellerin tamaminda web sitelerinde yer almaktadir. Otel sitelerinin web sayfalarinin
cogunlugunda (%71,9) amblem bulunurken, otelin tanitimi ile ilgili herhangi bir miizik

kaydina rastlanilmamistir.

Tablo 2: isletmenin Kurumsal Kimlik Bilgilerinin Dagilimi

Degerler Var(%) Yok(%)
Vizyon 12,5 87,5
Misyon 6,3 93,7
Amblem 71,9 28,1
Logo 100 0
Miizik 0 100

Analiz edilen otel igletmelerinin web sayfalarinda kurum yaymlar: kategorisinde 6 ifade
incelemeye almmistir. Web sayfalarinda duyurulara, online dergi ve gazetelere,
brosiirlere, raporlara ve e-kitaplara hi¢ rastlanmamaistir. 6 ifade arasinda sadece tanitim
videosuna rastlanilmistir. Analiz edilen 32 web sayfasindan 13 tanesinde isletme tanitim

videosu bulunmaktadir (Tablo3).

Tablo 3 : Kurumsal Yayilarin Dagilimi

Degerler Var(%) Yok (%)
Duyurular 0 100
Online dergi ve gazeteler 0 100
Brostirler 0 100
Raporlar 0 100
Isletme tanitim videosu 40,6 59,4
e-kitap 0 100
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Bulgularin devaminda 32 adet web sitesi medya iliskileri kategorisi altinda yer alan 5
ifade acisindan degerlendirmeye tabi tutulmustur. Otel isletmelerinin web sayfalar
medya calisanlar1 ile daha iyi iletisim kurmak ve medya calisanlarinin islerini
kolaylastirmak i¢in incelendiginde; otellerin web sayfalarinin tamaminda fotograf ve
baglant1 adreslerine yer verildigi goriilmektedir. Ancak higbir isletmenin web sitesinde
ileride yapilacak olan calismalar ile ilgili faaliyet takvimine ve basinda isletme
calisanlarina yonelik ¢ikmis haberler ile ilgili basin arsivlerine yer verilmemistir.

Sadece 1 web sayfasinda isletmenin yer aldig1 basin biiltenlerine yer verilmistir.

Tablo 4 : Medya Iliskilerinin Dagilim1

Degerler Var(%) Yok(%)
Basin biltenleri 3,1 96,9
Basin arsivi 0 100
Resim ve fotograflar 100 0
Faaliyet takvimi 0 100
Baglant1 adresi 100 0

Aragtirmanin devaminda otellerin web sayfalarinda isletmelerin iletisim caligmalari
incelenmistir (Tablo5).  Toplam 10 alt ifadede incelenen iletisim c¢alismalar
kategorisinde basili reklamlar, outdoor reklamlari, radyo ve televizyon reklamlarina yer
verilmemistir. Bununla birlikte otel web sitelerinde halkla iliskiler amagli seminer ve
konferanslara yer verilmezken, yilbasi, balayi, dogum giinii gibi miisteri odakli
kutlamalara otel web sitelerinin biri haric hepsinde yer verilmistir. Otel web
sayfalarinda isletmelerin yapmis oldugu sponsorluklar ile 1ilgili bilgilere de
rastlanilmamistir.  Cevre temizligi ve korunmasi kapsaminda 4 otel isletmesi, web

sitesinde, sosyal sorumluluk ile ilgili ifadelere yer vermistir.

Tablo 5 : iletisim Caligsmalarinin Dagilimi

Degerler Var(%) | Yok(%)
Basili reklamlar 0 100
Outdoor reklamlar1 0 100
Radyo reklamlari 0 100
Televizyon reklamlar 0 100
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Etkinlikler 0 100
Seminer ve konferanslar 0 100
Sergi, fuar ve yarigmalar 0 100
Kutlamalar 96,9 3,1

Sponsorluk 0 100
Sosyal sorumluluk 12,5 87,5

Aragtirma bulgulari arasinda son olarak otellerin ¢ift yonlii iletisim ¢alismalari ile ilgili
bilgilere yer verilmistir (Tablo6). Otel web sayfalari, iki yonli iletisim saglama
acisindan 3 alt ifade c¢ergevesinde incelenmistir. Web sayfalariin genelinde,
kendileriyle iletisim saglayabilecekleri bir e-posta adresine yer verilmistir. Miisterilerin
istek ve sikayetlerini iletebilecekleri form boliimiine 22 web sayfasinda yer verilirken,

haber grubu ve forum boliimiine sadece 11 web sayfasinda rastlanilmistir.

Tablo 6 :Cift Yonlii Iletisim Calismalar

Degerler Var(%) Y ok(%)
E-posta 93,8 6,2
Iletisim Formu 67,6 32,4
Haber grubu ve forum 34,4 65,6

5. Sonuc ve Oneriler

Bir kurumun web sitesi, temelde kurumla miisteriler veya bir sekilde kurumla iliski
kurmak zorunda kalan kullanicilar arasinda kurulan ilk iletisim koprisiidiir. Yani
kurumun disariya agilan ilk kapisidir. Modern diinyada artik insanlar isletmelerle ilgili
ilk bilgileri 6ncelikle onlarin web sitelerinden saglamaktadirlar. Iyi bir halkla iliskiler
arac1 olarak degerlendirilebilecek web sayfalarinda sirkete ait bilgiler, e-posta adresi,
iletisim ve ulasim bilgileri, isletmenin amaglari, iiretim ve hizmetleri, projeleri, ilgili
fotograflar ve baglantili linkler, medyaya yonelik bilgilerin oldugu paketler, zengin site
haritasi, site lizerinden satis yapiliyorsa siparis siirecine iligskin kolay yonlendirme gibi

temel bilgilerin bulunmasi kullanim1 kolaylastirmaktadir.

Bu ¢alismadaki veriler, dijital halkla iliskiler araglarinin otel web sayfalarinda ne dl¢iide
kullanildigin1 yansitmaktadir. Bu kapsamda Ege bolgesinde faaliyet gosteren 32 adet

sehir otelinin web sitelerine ulasilarak incelemeler yapilmistir.
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Konaklama igletmeleri yapist geregi hizmet iireten tesislerdir. Hizmet {iretimi
noktasinda konaklama isletmeleri i¢in web siteleri isletmeyi yansitan ilk unsurdur.
Konaklama isletmeleri i¢in otel girisi ve lobinin ilk imaj1 yarattig1 i¢in 6énemli oldugu
genel gecer bir olgudur. Dijitallesmeyle beraber web siteleri, tiiketicinin tesise gelmeden
once isletmeyle ilgili izlenim sahibi olmasinda daha 6nemli bir belirleyici haline
gelmistir. Bunun yani1 sira konaklama isletmeleri dis ¢cevrede yer alan paydaslariyla web
siteleri araciligiyla da iletisim kurmaktadirlar. Bu sebeplerden dolayr konaklama
isletmelerinin web sitelerini dogru kullanmalari isletme faaliyetleri acisindan avantaj
saglayacaktir. Konaklama isletmelerinin dis ¢evre paydaslar ile kuracagi halkla

iligkilerde web sitelerine 6nem vermeleri gerekmektedir.

Arastirmada elde edilen sonuglara gore oteller, web sayfalarinda, isletme ile ilgili genel
bilgilere yer verirken, yonetici bilgileri, orgiit semasi ve isletme tarihgesi ile ilgili
bilgilerin ¢ogunlukla web sitelerinde yer almadigi goriillmektedir. Kurumsal kimlik ile
ilgili olarak web sitelerinde isletmelerin kurumsal kimligini yansitan 6gelerin yetersiz
oldugu sonucuna ulagilmistir. Otel isletmeleri web sayfalarinda kurum kimligi
bilgilerine fazla 6nem vermemis, 6zellikle vizyon ve misyon bildirgelerinin ¢ok az
sayida isletme tarafindan kullanildigi belirlenmistir. Kurumsal yayimlar agisindan da
web sitelerinde yeterince veriye rastlanilmamistir. Kurumsal yayinlar arasinda otellerin
% 40’inda sadece tanitim videosu bulunmaktadir. Medya iliskileri agisindan, web
sitelerinin tamaminda, resimler ve baglanti adresleri bulunmaktadir. Web sayfalari,
medya mensuplari ile iletisim kurmak i¢in uygun bir aragtir. Fakat otel web sayfalarinin
medya ile iligkileri giiglendirmek i¢in yeterli seviyede kullanilmadigi saptanmistir.
Internetin ¢oklu ortam oOzelliklerini icermesi, isletmelere web sayfalarinda iletisim
araglarina ait 6gelere yer vermelerine olanak saglamaktadir. Isletmeler web sayfalarinda
reklam araglarina yer verebilirler. Ancak analiz edilen otel web sayfalarinda, isletmeler
kutlamalara yer verirken, ¢ok az sayida sosyal sorumluluga yer vermektedir. Halkla
iliskilerin temelini iletisim olusturmaktadir. Hedef kitle ile dogru bir iletisim kurmak ve
halkla iligkiler islevlerinin arttirilmasi i¢in ¢ift yonlii iletisim kurmak oOnem tagir.
Yapilan analizlerde, igletmelerin web sayfalarinda ¢ift yonlii iletisim araglara yer
verdigi saptanmustir. Fakat, web sitelerinde etkilesimli iletisim olusturacak forum
béliimiine verilen dnem yetersizdir. Isletmelerin bu béliime verdikleri dnemi arttirmalar

gerekmektedir.
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Sonu¢ olarak, otel isletmelerinin web sayfalarimi etkili bir bicimde kullanimi
degerlendirildiginde, isletmelerin web sayfalarinda kurum yaymlarina ve iletisim
caligmalarina hi¢ 6nem vermedigini, diger unsurlarin da yeteri kadar énemsenmedigi
ortaya ¢ikmaktadir. Otel isletmelerinin  web sayfalarim1 iletisim aract olarak

benimsemedikleri, daha ¢ok pazarlama araci olarak kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir.

Bu arastirmada Ege Bolgesinde faaliyet gosteren 5 yildizli sehir otellerinin web siteleri
incelenmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda diger cografi bolgelerde yer alan
otellerin web siteleri halkla iliskiler calismalar1 agisindan incelenebilir. Bu calismada
kullanilan kriterler agisindan yeni caligmalar yapilarak bu calisma sonuglart ile

kiyaslamalara yapilabilir.
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OZET

Diinyada gelisen teknoloji ile birlikte internet kullaniminin gittik¢e yayginlagsmasi ve
internette ortaya ¢ikan sosyal platformlarin da 6nem kazanmasi pazarlama ic¢in yeni
alanlar olusturmustur. Internet ve sosyal medya, bireyler ve toplumlar iizerinde biiyiik
etki yaratmasinin yami sira giiniimiizde pazarlamanin en o6nemli unsurlari haline
gelmistir. Ozellikle sosyal medyada paylasilan fotograflar ve &zgekimler turizm
faaliyetlerine katilmak isteyenlerde biiyiik ilgi uyandirmis ve turizm pazarlamasina en
kolay ve etkin yoldan girmistir. Sosyal medyadaki paylagimlarin etiketler ile
desteklenmesi paylagimlarin  kisa zamanda bir¢cok kisi tarafindan goriilmesini

saglamistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Pazarlamasi, Sosyal Medya, Fotograf, Ozcekim, istanbul

IMPORTANCE OF PHOTOGRAPHS AND SELFIES IN SOCIAL MEDIA IN
TERMS OF TOURISM MARKETING: ASTUDY IN ISTANBUL

ABSTRACT

Internet us age in the world with the ever-increasingse of internet and gaining
importance in the social platform semerging on the internet has created new areas for
marketing.Internet and social media have a greatim pact on individual sand
communities, as well as they are the most important elements of marketing at the
present time. Especially the photograph sand selfies shared on social media have

aroused great interest in those who want to participate in tourism activitie sand they
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entered the tourism marketing in the easie stand most effective way.Supporting their
share in social media with "Hashtags" has enabled many people to see the shares in a
short time.This study proposes to investigate the effects of "Hashtags"used on shared

photo sand selfies with tourist sand to present selfie as a touristic product.

Keywords: Tourism Marketing, Social Media, Photography, Selfie, Istanbul

1.Giris

Yakin tarihe kadar medyanin en biiyiik ikilisi, insan zihninde ilk canlanan televizyon ve
gazetelerdir. Fakat glinimiizde degisen teknoloji ile birlikte bilgisayar ve akilli
telefonlar insan hayatina girmis ve hem pazarlama i¢in hem de turizm i¢in 6nemli bir
kavram olan sosyal medya kavrami ortaya cikmistir. Turistik mallar tiiketicilerine
dogrudan ya da bir araci ile satilmaktadir. Turizm pazarlamasinda turistlerin

ihtiyaclariin daima arastirilmasi ve kontrol edilmesi gerekmektedir.

Insanoglunun varhigindan bu yana istek ve ihtiyaglar siirekli degismektedir. Turist
ihtiyaglarinin ve isteklerinin de siirekli bir sekilde degisebilecegi g6z Oniinde
bulundurulmalidir. Bu agidan turist ihtiyaglarina yonelik yapilan mal ve hizmet

hazirliklar1 turizm pazarlamasi olarak tanimlanabilir(Uniisan ve Sezgin, 2004).

Sosyal medya 6zellikle son yillarda en ¢ok kullanilan kelimeler arasindadir. Siradan
insanlarin birbirleri ile iletisim kurmak i¢in olusturduklar1 ve kullandiklart igeriklerin
tiimii sosyal medya i¢inde yer almaktadir. Birinin herhangi bir web sitesinde bulunan
makalenin altina yaptigi yorumlar, fotograf paylasim sitesinde paylastigi aile
fotograflari, sosyal agda arkadaslar1 ile olan konusmalar ve paylastigi veya yorum
yaptig1 bir internet giinliigii (blog) yazisinin tamami sosyal medyayi olusturmaktadir.
Bu durum diinyadaki herkesi igerik yayinlayicisi ve degerlendiricisi haline getirir.
Interneti demokratik hale getirir (Singh ve Diamo,2017). Sosyal medya, kullanicilarina
farkl1 ortamlarda kendilerine bir¢ok profil olusturmalarmma olanak saglamaktadir.
Kullanicilar profil olusturarak, bu profillerle birlikte sosyal medya platformundan
arkadas bulma ya da ekleme, sohbet, bilgi paylasimi gibi bircok faaliyette
bulunabilirler. Farkli bir a¢idan bakildiginda bireyler ¢ok kisa siirede biiyiik kitlelere
ulasabilmektedir (Cakmak, 2014).
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Sosyal medya pazarlamasi, “Sosyal medyayr (son derece ulasilabilir ve dlgeklenebilir
sosyal aglari, bloglari, mikro bloglari, masaj panolari, internet yayinlari, sosyal
imlemeleri topluluklar:, wikilwei ve bloglart kullanan siradan insanlarin olusturduklart
icerikler) kullanan bir yéntemdir‘‘(Singh ve Diamo,2017). Sosyal medya pazarlamasi
ile birgok amag basarilabilir. Bunlardan bazilari; yeni fikirler ortaya koymak, tiiketici ile
i¢ ice olunan sosyal medyada tiiketici tepkisini ¢ok daha kolay anlamak, iirlin satiglarini

arttirmaktir (Tuten, 2008)

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama anlayisina katilim faaliyetinide
eklemektedir (Tuten ve Solomon,2015). Aslinda bu noktada turizm ve sosyal medya
birbiriyle oldukga ilgilidir. Katilimin olmadig1 yerde turizm faaliyetlerinden sdz etmek
miimkiin olmadig1 gibi sosyal medyada geleneksel pazarlamanin aksine kullanicilarini
icine ¢cekmektedir. Calisma igeriginde daha onceden farkli sirketler tarafindan yapilan
aragtirma verilerinden yararlanilmis ayni zamanda genis literatlir taramas1 yapilmistir.
Calismanin amaci Istanbul'da paylasilan fotograf ve 6zcekimler ile birlikte kullanilan
etiketlerin turist tercihleri agisindan 6neminin vurgulanmasi ve 6z¢ekimlerin bir turistik
iiriin olarak degerlendirilmesidir. Bu ¢alisma, yeni bir etiket yaratarak degil hali hazirda

cok giincel ve aktif kullanilan etiketlerin turizmde kullanilmasi lizerinedir.

Internet ve sosyal medya uygulamalari, hem kamu sektdriinii hem de ozel sektorii
degistiren ve etkileyen yapisiyla (Munar ve Jacopsen, 2014) turizmi de biiyiik dlgiide
etkilemistir. Turizm isletmeleri i¢in sosyal medya, en etkili pazarlama ve iletisim
araglarindan biri haline gelmistir (Kheiri ve Nasihatkon, 2015). Bir destinasyonu tercih
etmek isteyen bireyler, sosyal medya araciligiyla tatil planlamalarin1 gergeklestirmekte
ve istedikleri bilgiye erisebilmektedir. Bununla birlikte insanlar, turizmle ilgili Giriinlerin
ve destinasyonlarin se¢imi i¢in ihtiyag duyduklar1 bilgiyi arama, bulma ve paylasma

gibi imkanlar1 elde edebilmektedirler (Papel ve Prideaux, 2016).

Tiirkcan’in yaptig1 caligmada (2017) katihmcilarin %47,5°1 tercih ettikleri konaklama
tesisi hakkindaki olumlu veya olumsuz goriislerini internet {izerinden sosyal medya
aracilifiyla paylasacaklarii ifade etmistir. Bu paylagimlarin temel nedenleri olarak da
sirasiyla; turistik tesis hakkinda bilgi vermek, mutlu veya mutsuz olunmasini
cevreleriyle paylasmak ve hosa gidecek fotograf ve video paylasmak seklinde

siralanmiglardir. Esitti ve Isik’in ¢calismalarinda (2015) katilimeilar, sosyal medyada yer
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alan turizm amach seyahatleriyle ilgili bilgileri, geleneksel medya, seyahat acenteleri ve
resmi turizm sitelerindeki reklamlardan daha giivenilir bulmuslardir. Cakir ve Yalgin
(2012) tarafindan 33 iilkede yapilan caligmada ise, insanlarin tatil ve seyahat kararlarini
alirken nelerden etkilendigi arastirilmistir. 2009-2011 yillarim1 kapsayan calismada,
insanlarin tatil kararlarimi alirken en ¢ok %27’lik oran ile arkadas tavsiyelerini
onemsedikleri, ikinci olarak %:24’liik oran ile interneti kullandiklari, daha sonra ise
sirasiyla, kisisel deneyimler, tur acenteleri, brostir/dergiler ve medyadan etkilendikleri

belirlenmistir.

Dekoulou ve Trivellas’in yaptig1 bir arastirmada (2015) tatillerin avantajlarina yonelik
yapilan reklamlarin yeterince giivenilir olmadigindan bahsedilmektedir. Bu noktada
sosyal medyada kullanicilar tarafindan paylasilan fotograflar son derece 6nemli hale
gelmektedir. Fantanti ve Suyadnya (2015) tarafindan yapilan ¢alismada ise Instagram
uygulamasinin giderek sosyal platformda 6nem kazanmasi, etiket kullaniminin kolayligi
tizerinde durulmustur. Bu uygulamalar kullanicilarii kendine ¢ekmekte ve profiller

aras1 dolasimi kolaylagtirmaktadir.

Akyol ve Arica’min 2016 yilinda yaptifi arastirmaya gore Istanbul, #turkeyholiday
etiketinin altinda en c¢ok paylasim yapilan Tiirksehri olmustur. Istanbul’un en g¢ok
paylasim yapilan sehir olmasinin nedenleri arasinda Ayasofya, Sultanahmet Camii,
Misir Carsisi, Topkapt ve Dolmabahge Saraylari gibi turistlerin fotograf ¢ektirmeyi

sevdigi yerlerin Istanbul’da bulunmas etkili olmustur.
2. Fotograf

Tirk Dil Kurumuna gore fotograf, “Cesitli ara¢ ve malzeme kullanarak goriintiiyii ozel
bir yiizeye sabitleme’’ oOlarak tanimlanmustir. “Fotograf (Eski Yunanca pdg (fos), pwtog
(fotos)), “wsik (gok cisimlerinin)”, “aydinlik” ve ypagev (grafein), “cizme’’,
“kazimak’’, “resim yapmak’’, ‘“yazmak” kelimeleri birlestirilerek tiiretilmis bir

isimdir’” (www.wikizero.com).

Insanlarin neden fotograf ¢ektigi diisiiniildiigiinde dért ana neden iizerine yogunlastig

ifade edilebilir. Bunlar genel hatlariyla; hatirlamak, paylasmak, eglenmek, sanattir.

Hatirlamak kapsaminda cekilen fotograflar ozellikle turistik faaliyetlerde bulunanlar

icin ¢ok onemlidir. Kisiler daha 6nce gittigi bir destinasyonu fotograflarina bakarak
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hatirlayabilmektedir. Sadece destinasyonlar1 degil bazen kisileri, ortami ve daha bir¢ok

durumu hatirlamak igin ¢ekilen fotograflar ciddi 6nem arz etmektedir.

Sosyal medyayla fotografin kesistigi nokta aslinda paylasmaktir. Ozellikle sosyal
medyadaki begenilere 6nem veren kisiler tarafindan yaygin olarak yapilan sosyal medya
eylemi olarak tanimlanabilir. Kisilerin genel olarak fotograflari neden paylastigina

bakildiginda “ego” kavramu ile karsilagilmaktadir.

Teknoloji ile birlikte yasamin vazgecilmez parcasi haline gelen akilli telefonlarla
insanlarin hayatina giren uygulamalar ¢ekilen fotograflar1 eglenceli hale getirmektedir.
Kullanilan bu eglence amagli uygulamalar fotograf ile eglenmek isteyen bireylere
yardimci olmus ve fotograf ¢ekme amaclarina eglence faktoriinii eklemistir. Akill

telefonlarda stirekli artan bu tarz uygulamalar ise bu goriisii desteklemektedir.

Gelisen teknoloji ile herkes fotograf ¢ekmektedir fakat sanat igin gekilen fotograflarin
dikkat edilmesi gereken bazi zellikleri vardir. Iste bu noktada fotografciya da sanatgi
diye ifade edilen meslek gruplari ortaya ¢ikmaktadir. Bu meslek grubu igerisindeki
kisiler yeni bir {iriin ortaya koymak i¢in yeni yerlere seyahat etme arzusunda bulunur ve
bu durum yeni turizm faaliyetlerini beraberinde getirmektedir. Tablo1’de 2017 yilinda

Instagramda en ¢ok fotografi olan yerler belirtilmektedir.

Tablo 1: Instagramda En Cok Fotografi Olan Yerler(2017)

Yer Ulke Instagram Fotograf
Sayisi

1 Eiffel Tower Fransa 4.654.699
2 BigBen Birlesik Krallik 2.435.223
3 TheLouvre Fransa 1.740.908
4 EmpireStateBuilding ~ ABD 1.570.167
5 BurjKhalifa Birlesik Arap Emirlikleri 1.446.682
6  Notre DameCathedral Fransa 1.330.688
7 StPeter’sBasilica Vatikan 1.131.705
8  Time Square ABD 1.100.344
9  SagradaFamilia Ispanya 936.216

10 Colosseum Italya 860.248

Kaynak: www.trendus.com

Instagram’da en ¢ok paylasimlar yapilan yerler arasinda Tablo 1°de de goriildiigii gibi
Tirkiye’den herhangi bir yer yoktur. T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligimin 2018
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verilerine gore Tirkiye’yi 46,11 milyon turist ziyaret etmis ve bu veriler 2017 yil1 ile
kiyaslandiginda %11°lik artis gergeklesmistir(yigm.kulturturizm.gov.tr).

Diinyada en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 iilkeden biri olan Tiirkiye’nin Instagramda en ¢ok
fotografi paylasilan yerler arasinda yer almamasi Instagram tizerinde heniiz rakip diger
tilkelerin ulastigi kadar genis kitlelere ulasamadigi ve ayn1 zamanda sosyal medyada

bilinirliliginin daha az oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir.
3.0zcekim

Ozgekim, gercek birfotograf makinesiya da kamerali cep telefonuile bireyin kendi
fotografini ¢ekmesi sonucundaki ortaya c¢ikan kareyi sosyal medya araciligi ile
paylasmasidir(www.oxforddictionaries.com).Bu fotograflarda kisinin kendisi ya da arka
plan son derece onemlidir (www.aksam.com.tr).Diinyanin dort bir yanindaki oteller,
miimkiin oldugunca ¢ok sayida fotograf cekmek amaciyla “0zcekimtatili” paketleri
sunarak, bu sayede oteller iicret 6demeden kendi reklamlarmi yapmaktadir. Ornegin,
Leesburg, Virginia’daki Lansdowne Resort, konaklama siirelerinde misafirlerin
6zcekim paylagsmalara 15.000 dolar 6diil sunmustur. Benzer uygulama ABD’nin diger
bolgelerinde de yapilmistir. Bu yontem ile hem oteller kendi reklamlarini higbir {icret
0demeden sosyal medyada kolayca yapmakta hem de turistler 6diil kazanarak tatilin
keyfini ¢ikarmaktadir(www.viraltravel.com). Tablo 2’de 2015 yili ocak ayinda diinyada

en ¢ok 0z¢ekim yapilan turistik alanlar yer almaktadir.

Tablo 2: Ocak 2015°de En Cok Ozgekim Yapilan Turistik Alanlar

Ocak 2015'de En Cok Oz¢ekim Yapilan Turistik

12 Alanlar
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Kaynak: www.statista.com

Tablo 2 incelendiginde diinyanin en ¢ok 6z¢ekim yapilan yerleri arasinda; Galata kulesi,
Ayasofya miizesi, Kapal1 ¢ars1 gibi Istanbul’un en dnemli turistik mekanlarnin listede
yer almadig1 goriilmektedir. Calismada Tablo 2’ye yer verilmesinin nedeni Instagramda
ozellikle 6zgekim etiketi ile paylasimlarin 300 milyon iizerinde olmasidir. Bunun
anlami Ozgekim etiketi ile paylasilan fotograflari diinya ¢apinda 300 milyon kisi

gorebilmektedir.
4. Instagram

Calismaninda anahtar kelimeleri icerisinde yer alan Instagram, sosyal medyada iicretsiz
fotograf ve video paylagsma uygulamast Ekim 2010°da kuruldugunda, kullanicilarina
cektikleri bir fotograf lizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagramin da
dahiloldugu, sosyal medya servisleri ile paylagma
imkanitanimistir(www.businessinsider.com).2012 yilimin Haziran ayinda Instagram,
Facebook tarafindan satin alimmistir. Bir profesyonel tarafindan c¢ekilmis gibi

gosterebileceginiz  fotograflariniza uygulanabilen filtreler bulunmaktadir(Singh

veDiamo,2017).

2014’in Haziran ayinda Jenn’sTrends’den Jen Harman’in yiiriittiigli arastirma
sonucunda; Instagram'in aylik 200 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Bir kullanici
sitede ayda ortalama 257 dakika zaman harcamaktadir. Kullanicilarin %65°’i ABD’nin
disindadir. Fortune 500°iin verilerine gore %25’inin Instagramda hesab1 bulunmaktadir.
Raporda bulunan “2013 Giincel Sosyal Medya” bagliginda bulunan verilere gore;
Instagram kullanicilariin %57°si siteyi glinde en az bir kere ziyaret etmektedir.
ABD’deki yetigkin kadinlarin  %20°’si, yetiskin erkeklerin ise %15°i Instagram
kullanmaktadir. En  biiyik  kullanici  grubu  18-29  yaglart  arasindadir

(www.jennstrends.com)
5.Etiket

Etiket, Tirkge karsiligi diyez-etiketi, “‘pek ¢ok mikroblog ve sosyal aglarda bir sozciik
va da  soziim  basina  diyez  isareti (#)  eklenerek  olusturulur.”
(www.wikizero.com).Etiketleri paylasilan fotograf ve ya sozlerin basinda kullandiginda
kolay bir sekilde biiyiik kitlelere ulagabilme olanagi saglamaktadir. Tablo 3’te Aralik
2017°de en ¢ok etiketi kullanilan sehirler gosterilmektedir.

121



https://www.wikizero.com/tr/Sosyal_medya
http://www.businessinsider.com/
http://www.jennstrends.com/
https://www.wikizero.com/tr/Mikroblog
https://www.wikizero.com/tr/Sosyal_a%C4%9F
http://www.wikizero.com/

122

Sosyal Medyadaki Fotograf ve Ozcekimlerin Turizm Pazarlamast Acisindan Onemi: Istanbul’a Yonelik Bir Calisma,
Basaran ve Mercan

Tablo 3: Aralik 2017’de En Cok Etiketi Kullanilan Sehirler

Aralik 2017'de En Cok Etiketi Kullanilan Sehirler
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Kaynak: www.statista.com

Tablo 3 incelendiginde ise Tablo 1 ve Tablo 2’nin aksine Istanbul etiketi ile olan

paylasimlarin diinya ¢apinda ilk 5 arasinda oldugu goriilmektedir.

Ozgekim, Istanbul ve turizm ilgili diger etiketlerlnstagram  bazinda

incelendiginde;#Selfie 368 milyon #istanbul 64 milyon, #Me 374 milyon (6z¢ekim
paylasan kisilerin ¢ogunun kullandig1 diger etiket), #6z¢ekim 644 bin (Tirk Dil
Kurumunun "selfie" kelimesine olan Tiirkge karsiligi), #Tourism 26 milyon, #Turkey 39
383  bin, 339 bin,

bindir(www.instagram.com).Etiketlerin ayn1 anda binlerce hatta milyonlarca kisiye

milyon, #Ayasofya #Galatatower #Homeofturkey 3
ulastigin1 goriilmektedir. Tim bu paylasimlar incelendiginde sadece #Selfie, #Me,
#istanbul paylasimlarinin ¢alismada verilen diger tiim etiket paylasimlarindan ¢ok daha

fazla kitleye ulastig1 sayisal verilerle de goriilmektedir.
6.Istanbul

Istanbul Tiirkiye nin en &nemli sehirlerinden biridir. Niifus bakimindan Tiirkiye nin en
kalabalik sehri olan Istanbul, iilkedeki bircok sektdriin de merkezi konumundadir.
Iktisadi olarak diinyada 34. biiyiik sehirdir (tr.wikiquote.org). Turizm kapsaminda
bakildiginda, 2018 10
agirlamigtir(www.istanbulkulturturizm.gov.tr). Grafik 1°de Istanbul’un 2014-2018

Istanbul yilinda milyon  istiinde  ziyaretci

yillar1 arasindaki ziyaretci sayilar1 ve degisimleri yer almaktadir.
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Grafik 1: istanbul’un Son 5 Yilda Ziyaretci Sayilart
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Kaynak: wwwe.istanbulkulturturizm.gov.tr

Grafik 1’de goriildiigii gibi ocak-eyliil aylarinda gelen ziyaret¢i sayilart son bes yil

olarak degerlendirildiginde; Istanbul’a gelen ziyaretci sayisinin en fazla oldugu yil

2018’dir. Grafik 2’de ise 2016-2018 yilarinda Istanbul’a gelen ziyaretci sayilar1 yer

almaktadir.

Grafik 2: 2016-2018 Yillarinda Istanbul’a Aylik Gelen Ziyaretgi Grafigi
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Kaynak: www.istanbulkulturturizm.gov.tr

Grafik2’de goriildiigii gibi 2017°nin ilk aylar1 disinda Istanbul’a gelen ziyaretci

sayisinin arttigini goriilmektedir. Grafik 1 ve Grafik 2 incelendiginde Istanbul’a gelen

ziyaretgilerin 2016 yilinda 2017 ve 2018’den daha az oldugu goriilmektedir. Fakat diger
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yillara bakildiginda Istanbul’a gelen ziyaretgi sayisinin giderek arttigi goriilmektedir.
Tablo 4’te istanbul’u 2017-2018 yillarinda ziyaret eden ziyaretcilerin iilkelerine gére

dagilimi yer almaktadir.

Tablo 4: 2017-2018 istanbul’un Ziyaretci Sayisi 11k 10 Ulke

S.No ULKE isMi 2017 Gelen 2018 Gelen De(%/f)lm
1  Almanya 736.444 816.904 10,9
2 iran 636.815 754.888 18,5
3 Suudi Arabistan 470.557 526.635 11,9
4 lrak 414.966 462.352 11,4
5  Rusya Fed. 354.211 450.132 271

Ingiltere (Birlesik 279.018 346535 24.2
6  Krallik) ' ' ’
7 Fransa 271.196 334.556 234
8  ABD 228.690 282.778 237
Cin Halk
5 |Cumuryet 148.410 270.858 82,5
10 Ukrayna 226.957 237.979 4,9

Kaynak:www.istanbulkulturturizm.gov.tr

Tablo 4’te de goriildiigii gibi Istanbul’u ziyaret edenlerin belirtildigi ilk 10 iilke
Almanya, iran, Suudi Arabistan, Irak, Rusya Federasyonu, ingiltere, Fransa, ABD, Cin
ve Ukrayna’dir. Statista’nin verileri dogrultusunda Ekim 2018’de en ¢ok Instagram
kullanan 10 iilkeye bakildiginda verilerin Istanbul'u ziyaret eden bazi iilkelerle
ortiistiigli anlasilmaktadir. ABD, Rusya, Iran, ingiltere bunlardan bazilaridir. Ozellikle
bu 4 iilkeden gelenlerin Istanbul'da yaptig1 etiketli fotograf ve 6z¢ekim paylasimlari ¢ok
sayida sosyal medya kullanicisina ayni anda ulasabilmektedir. Boylece insanlarda
Istanbul meraki uyandirmak daha kolay hale gelecektir. Instagramda paylasilan bir
fotografin "#istanbul" etiket kullanimiyla birlikte ayn1 anda 64 milyondan fazla kisiye
ulastig1 sdylenebilir (www.instagram.com).Tabloda yer verilmeyenlerle birlikte 2017 ve
2018 yillart kiyaslandiginda ziyaret¢i sayisinin %50 ve {izerinde degisime gosterdigi
iilkeler; Cin Halk Cumbhuriyeti, Libya, Fas, Ispanya, Hindistan, Endonezya, Pakistan,
Katar, Tayvan, Japonya, Malezya, Brezilya’dir. Ispanya, Fas ve Libya gibi iilkeler daha
once 100 bin ziyaretci sayisinin altinda olan fakat 2018 yil1 itibariyle 100 bin barajim

gecen lilkelerdir.


http://www.instagram.com/
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7.Sonu¢ ve Oneriler

Ekim 2018’de en ¢ok Instagram kullanan 10 iilkeye bakildiginda verilerin Istanbul’u
ziyaret eden bazi iilkelerle Ortiistiigii anlasilmaktadir. ABD, Rusya, iran, Ingiltere
bunlardan bazilaridir. Ayrica, Istanbul etiketi ile olan paylasimlarin diinya ¢apinda ilk 5
arasinda oldugu goriilmektedir. Diinyada en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 iilkeden biri olan
Tiirkiye’nin Instagramda en ¢ok fotografi paylasilan yerler arasinda yer almamasi
Instagram tizerinde heniiz rakip diger iilkelerin ulastig1 kadar genis kitlelere ulasamadigi
ve ayni zamanda sosyal medyada bilinirliliginin daha az oldugu sonucunu ortaya

¢ikarmaktadir.

Sosyal medya alaninda ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir fakat bu ¢alismanin amaci diger
caligmalarda oldugu gibi olmayan bir etiket yaratarak degil hali hazirda ¢ok giincel ve
aktif kullanilan etiketlerin turizm faaliyetlerinde bulunanlarin kullanmasini saglamaktir.
Sosyal medya sadece turizm i¢in degil birgok sektor i¢in dnemli pazarlama kanallar
arasindadir. Bir {irlin satin almadan yapilan arastirmalar gibi, turizm faaliyetlerinde
bulunmadan 6nce gidilecek destinasyon hakkinda aragtirma yapilmaktadir. Bu duruma
kanit olarak internet giinliiklerinin, seyahat sitelerinin, bilet ve otel uygulamalarinin
artmas1 gosterilebilir. Bu konuda sosyal medya da paylasilan yorumlarin yani sira

fotograf ve 6z¢ekimlerde cogu zaman bize ayrintili bilgi vermektedir.

Insanlar1 seyahatleri sirasinda 6zc¢ekime 6zendirici aktivitelerin yapilmasi ve bu yapilan
aktiviteleri sosyal medyada paylagsmalarini saglamak yapilan ¢ogu ¢aligmadan daha hizli
ve daha etkili sekilde biiyiik kitlelere ulasmay1 saglamaktadir. Ozellikle Istanbul gibi
tiim dilinyada tarihi, ekonomik, cografi, kiiltiirel ve daha bir¢ok anlamda 6nem arz eden
bir turizm destinasyonunun hala daha rakip diger destinasyonlarin gerisinde kalmasinin
nedenlerinden birinin tanitiminin yeterince yapilmamasi oldugu diisiiniilmektedir. Iste
bu noktada sosyal medyanin tanitim giiciinden yararlanilmasi gerekmektedir. Bunun
icin oteller, diger turistik isletmeler, ilgili kamu kurumlar1 diger iilkelerdeki 6rnek
calismalar dogrultusunda Tiirkiye’de ve Istanbul’da benzer ¢alismalar1 hayata

gecirmelidir.

Gelecekte bu konu ile yapilacak arastirmalarda anket sorulart hazirlanarak turistlere
cektikleri fotograflar1 sosyal medyada paylasim egilimlerini 6l¢gmek ve bu paylasimlarin

altinda etiket kullanilip kullanilmadigi arastirilabilir.  Ayrica sosyal medya
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paylasimlarinin turistik faaliyetlerde bulunmada etkili olup olmadigina yonelik
aragtirmalarda yapilabilir. Turizm sektorii kapsaminda ise T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi ve diger turizm kuruluslariin Tiirkiye tanitimi i¢in ortak etiketler belirlemesi

ve 6z¢ekimi 6zendirici ¢aligmalar yapilmasi saglanabilir.

Turistlere fotograf ve 6z¢ekim ile etiket kullanimini 6zendirici etkinlikler yapilmalidir.
Gerek turizmle ilgili kuruluslar gerek konaklama isletmeleri bu konu ile ilgili
kampanyalar diizenlemelidir. Diinyada yapilan 6z¢ekim ve fotograf kampanyalari
incelenmeli 6zellikle diinyanin en 6nemli sehirlerinden biri olan Istanbul’un sosyal

medyada bilinirliligini daha da arttirmak gerekmektedir.

Oteller 6z¢ekim veya fotograf paylasimi yapan turistlere kii¢iik ikramlar veya odiiller
verebilir. Bu ikramlar otelin rezervasyon yapilan ortamdaki turist yorumlarina da katki
saglama olasilig1 da g6z onilinde bulundurulmalidir. Diinyada giderek 6nem arz eden
sosyal medya ve fotograf paylagimlari turizm sektoriiniinde bir pargasi olarak goriilmeli
ve sosyal medyayla turizm faaliyetlerini bircok konuda birlestirici calismalar

yapilmalidir.
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OZET

Calismada Tirkiye’nin en ¢ok ziyaretgi ¢eken ilk dort miizesinden {igiiniin Google
Trends verileri ile miizelerden alinan aylik ziyaret¢i sayilarinin karsilastirilmasi
amaglanmistir. Calisma kapsaminda Mevlana, Ayasofya ve Haci1 Bektas-1 Veli
Miizelerinin bulundugu il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliiklerinden 2017 yilina ait aylik
bazda miize ziyaret¢i sayilari alinmistir. Karsilastirmanin yapilacagi Google Trends
verilerine ise miize isimleri aratilarak ulasilmistir. Mevlana, Ayasofya ve Haci Bektag-1
Veli Mizeleri ayr1 ayri incelendiginde Google Trends verileri ile miizelerin ziyaretgi
sayilarinin Ortiismedigi sonucuna ulasilmistir. Bu durumda Google Trends verileri
kullanilarak gelecege yonelik giivenilir miize ziyaretgi tahminleri yapilamayabilir,
Google Trends verilerine tamamen giivenerek eylem planlari olusturmak ¢ok saglikli
olmayabilir. Ayrica benzer sekilde, miizeler birbirleri ile karsilastirildigi zaman da
Google Trends verileri ile ziyaret¢i sayilari ortismemektedir. Ciinkii Google {izerinden
en ¢cok aranan miize Ayasofya miizesi iken, en ¢ok ziyaret¢i alan miize Mevlana miizesi

olmustur.

Anahtar Kelimeler: Google Trends, Miize, Mevlana Miizesi, Ayasofya, Hac1 Bektas-1
Veli Miizesi
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Kinikl
COMPARISON OF THE VISITOR NUMBERS OF THE MEVLANA, HAGIA
SOPHIA AND HACIBEKTAS-I VELI MUSEUMS WITH GOOGLE TRENDS
DATA
ABSTRACT

In the study, aimed to compare Turkey's three out of top four most visited museum’s
Google Trends data with the visitor number of the museums. Within the scope of this
study, the number of museum visitors were taken from the Provincial Culture and
Tourism Directorates of Mevlana, Hagia Sophia and Haci1 Bektas-1 Veli Museums. The
data of the Google Trends, where the comparison is to be made, was reached by
searching the museum names. When the Mevlana, Hagia Sophia and Hac1 Bektas-Veli
Museums were examined separately, it was concluded that Google Trends data did not
correspond to the number of visitors of museums.In this case, the number of future
visitors to the museums cannot be predicted and action plans cannot be created by
completely relying on Google Trends data. Similarly, when the museums are compared
to each other, Google Trends data and visitor numbers do not overlap. Because the most
sought after museum is the museum of Hagia Sophia on Google but the museum with

the most visitors was the museum of Mevlana.

Key Words: Google Trends, Museum, Mevlana Museum, Hagia Sophia, Haci Bektas-1

Veli Museum

1. Giris

Uluslararas1 Miizeler Konseyi (ICOM) tarafindan yapilan tanimda, miize; halka agik,
insana ve c¢evresine dair olaylara taniklik eden ¢iktilar ilizerinde arastirma yapan,
toplayan, koruyan, arastirma sonucu bulunan bilgileri paylasan ve kar amaci giitmeyen
kurum olarak tanimlanmistir. Gliniimiizde miizelerin; toplama, koruma, belgeleme,
sergileme ve egitim gibi asil amaclarinin yaninda gezme, yeme i¢me, eglence, hediye
satin alma gibi diger bircok amag i¢in de mekansal ortam yarattigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda hem bos zamanlarin1 degerlendirmek hem de bilgi edinmek insanlar
tarafindan mizelerin tatil alternatifleri arasinda degerlendirildigi sdylenebilir

(Kervankiran, 2015:347). Bir topluma ait kiiltiirel varliklarin korunup yasatilmasina
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yardimct olan miizeler ile turizm arasindaki bag giin gegtikce gelisirken bu sayede

miizeler yeni ziyaretgiler elde etmektedir (Jolliffe ve Smith, 2001: 150).

Internet, iiriin ve hizmetler ile ilgili kapsamli bilgi saglar ve alternatifler arasinda
karsilastirma yapmaya olanak tanir (Law, Qi ve Buhalis, 2010).Internet igerisinde arama
yapmak ve bilgiye ulasmak amaciyla arama motorlarinin kullanildigi bilinmektedir.
Insanlar akillarina gelen her tiirlii soruyu birbirlerine sormak yerine arama motorlarina
sorar hale gelmistir. Gliniimiizde en 1yi bilinen arama motorlarindan biri olan Google’in
“Google Trends” adli uygulamasi, Google lizerinden arama yapan kisilerin hangi
konularda arama yaptiklarin1 kategorilere ayirarak ve hangi anahtar kelimelerin ne
siklikta arandiginm1  gostererek kullanicilar1  ile paylagsmaktadir. Bu kapsamda
aragtirmanin amaci, Google’da miize adin1 aratarak miize ile ilgili bilgi almaya calisan
kullanicilarin ¢esitli istatistiklerini veren Google Trends verileri ile Tiirkiye’nin en ¢ok

ziyaretci ¢ceken ilk Tic miizesine gergeklestirilen ziyaret¢i sayilarinin kiyaslanmasidir.

2. Literatiir

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte arastirmacilar internet davranislari ile
gercek diinya degisimlerini kiyaslamak ve dahi gelecege yonelik tahminlerde bulunmak
i¢in ¢aligmalar yapmaya baglamistir. Carriere-Swallow ve Labbe (2013) Google Trends
sorgulartyla ilgili verileri kullanarak, Sili'deki otomobil satiglarin1  6ngérmeyi
amaglamistir. Johnson, Wagner, Hogan, Chapman, Olszewski, Dowling ve Barnas
(2004), grip hakkinda bilgi veren sitelere yapilan internet web sayfasi ziyaretlerini
inceleyerek grip hastaliginin artisini  tahmin  etmeye ¢alismiglardir. Guzman
(2011),Amerika Birlesik Devletleri enflasyonunu tahmin etmek i¢in Google arama

motoru hacim endeks verilerini kullanmistir.

Turizm 6zelinde, Onder ve Gunter (2016) 10 adet Avrupa destinasyonun turizm talebini
tahmin etmede Google Trends’in kullanimini arastirmistir. Cinar ve Yenipinar (2018),
en fazla turistik harcama yapan 10 {ilkenin Tiirkiye hakkinda yapmis olduklar1 aramalari
dikkate alarak Tiirkiye’nin turistik destinasyon imajint Google Trends araciligi ile
incelemistir. Choi ve Varian (2012) dokuz farkli konumdan yapilan "Hong Kong"
kelimesine ait sorgu verilerini incelemis ve Hong Kong turizm komisyonundan alinan

aylik ziyaret¢i istatistikleriyle karsilastirmiglardir. Bu ¢alismada ise, Tiirkiye’nin en ¢ok
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ziyaret¢i ¢eken miizelerinin isimlerine ait yapilan arama motoru sorgu sayilari ile

miizelerden alinan aylik ziyaretci sayilarinin Ortiisiip Ortiismedigi arastirilmistir.

3. Yontem

Google, siteye girilen kelimeler ile en iligkili siteleri belirlemeye, organize etmeye ve
listelemeye yonelik bir arama motorudur. Internet iizerinden yapilan aramalarin biiyiik
bir cogunlugu Google tlizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle Google sirketi, 2004 yilinda
Google Trends adiyla kullanicilarin arama sorgularini herkes tarafindan erisilebilen bir
ara yliz lizerinden yayinlamaya baslamistir. Kullanici arama sorgularini yayimnlayan
Google Trends ayrica, kullanicilarin belirli bir cografi bolgede, belirli bir zaman

araligindaki yogunlugunun da goriilmesine olanak saglamaktadir (Choi ve Varian,

2012).

Son zamanlarda Google Trends verileri kullanilarak gelecege yonelik tahmin yapmay1
amaglayan c¢alismalarin varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle bu ¢alismanin da amaci
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaretgi alan ilk ii¢ miizenin ziyaretgi sayilarini Google Trends
verileri ile karsilastirmaktir. Arastirma kapsaminda ilgili 11 Kiiltir ve Turizm
Miidiirliiklerinden 2017 yili aylik miize ziyaretci sayilart alinmak istenmis, ancak en
2017 yilinda en ¢ok ziyaret edilen ikinci miize olan Topkapi Sarayr (Istanbul)
Miizesinin aylik olarak ziyaret¢i istatistiklerine ulagilamamistir. Bu nedenle de
Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret¢i ¢eken dordiincii miize olan Haci Bektag-1 Veli Miizesi
calisma kapsamina alinmistir. Dolayisiyla bu caligmada Tiirkiye’de en ¢ok ziyaretci
¢eken birinci, ticlincii ve dordiincli miizeler(Mevlana Miizesi (Konya), Ayasofya Miizesi
(Istanbul) ve Haci Bektas-1 Veli Miizesi (Nevsehir) ile Google Trends verileri ile
karsilastirilmistir.  Karsilastirmanin yapilacagi Google Trends verilerine ise miize

isimleri aratilarak ulagilmustir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda Google Trends uygulamasindan elde edilen veriler
karsilastirmali  olarak sunulmustur. Grafik 1°de Mevlana Miizesi hakkinda

gerceklestirilen aramalar grafik olarak gosterilmistir. Grafik, Mevlana Miizesinin arama
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sikligim1 0-100 degerleri arasinda vermektedir. Ayrica Google Trends verileri ile
karsilagtirmanin kolaylastirilmas1 amaciyla miizeye gelen ziyaretci sayilari yiizdelik

dilimlere doniistiiriilmiis ve ayni tablo tizerinde gosterilmistir.

Grafik 1: Mevlana Miizesi’nin Aylik Bazda Google Trends Uzerinden Aranma

Degerleri ve Ziyaret¢i Sayilarinin Karsilastirilmast

(Mavi: Google Trends verileri— GTV, Kirmizi:Miize ziyaretci sayisi——MZS)

Kaynak: Google (2019), Google Trends vewww.muze.gov.tr (2018), Mevlana Miizesi ziyaret¢i sayisi

Grafik 1’e gore Mevlana miizesi hakkinda Google arama motorunda en ¢ok arama
yapilan donem agustos aymmin ilk haftasinda gerceklestirilmistir. Benzer durumun
miizeyi ziyaret eden kisi sayisinda da yasandigi goriilmektedir. Nitekim Grafik 1
incelendiginde mavi renkle gosterilen Google Trends verileri ile kirmizi renkle
gosterilen miize ziyaretgi sayilarmin olusturdugu egrilerin biiyiik oranda Ortistiigi

ancak zaman zaman biri artarken digerinin diistiigii de goriilmektedir.

Grafik 2: Ayasofya Miizesi’nin Aylik Bazda Google Trends Uzerinden Aranma

Degerleri ve Ziyaretci Sayilarinin Karsilastirilmasi

( Mavi: Google Trends verileri — GTV, Kirmizi: Miize ziyaretgi say1si——MZS)
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Kaynak: Google (2019), Google Trends ve www.muze.gov.tr (2018), Ayasofya Miizesi.

Google Trends verilerine gore, Ayasofya Miizesi hakkinda en ¢ok arama yapilan donem
nisan aymin son haftasinda gerceklestirilmistir. Ancak Grafik 2’de de gorildigii gibi
Ayasofya en c¢ok ziyaret¢iyi temmuz ayinin son haftasinda ¢ekmistir. Bu durumda
Google Trends verileri ile Ayasofya Miizesini gezen ziyaret¢i sayilarinin biiyiik oranda

ortiismedigi grafikte yer alan cizgiler arasindaki araligin biiyiikliigiinden de goriilebilir.

Grafik 3: Hac1 Bektas-1Veli Miizesi’nin Aylik Bazda Google Trends Uzerinden

Aranma Degerleri ve Ziyaretci Sayilariin Karsilastirilmasi

(Mavi: Google Trends verileri— GTV, Kirmizi: miize ziyaretgi Sayisi——MZS)

NEPZaw, )

_IV\_I\—I

Kaynak: Google (2019), Google Trends ve www.muze.gov.tr (2018), Hac1 Bektag-1 Veli Miizesi.

Veriler incelendiginde temmuz ayinin son haftasinda Google Trends arama
verileri %25’lik dilimin altinda neredeyse dibe vurmusken ayni tarihlerde miize
ziyaret¢i sayilart %75’lik dilimin iizerine ¢ikarak zirveyi gérmiistiir. Buna gore Haci
Bektas-1 Veli Miizesi ziyaretgilerinden elde edilen grafikle Google Trends verilerinden

elde edilen grafigin ortiismedigini soylemek miimkiindiir.

Grafik 4: Ilgili Miizelerin Aylik Bazda Google Trends Uzerinden Aranma Degerleri

® Mevlana Mizesi @ Ayasofya Muzes Haci Bektag-1 Veli Tirbesi

Kaynak: Google (2019), Google Trends.
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Grafik 5: Ilgili Miizelerin Ziyaret¢i Sayilarinin Aylik Bazda Gosterimi
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Kaynak: www.muze.gov.tr (2018).

Grafik 4’teki Google Trends verileri incelendiginde Ayasofya’nin 2017 yili igerisinde
ilgili miizeler arasinda en ¢ok aranan miize oldugu bulgulanmigtir. Grafik 5’te miize
ziyaretgilerine bakildiginda ise en ¢ok =ziyaret¢iyi Mevlana Miizesinin aldig
gozlemlenmistir. Bu durumda da Google Trends verileri ile miize ziyaretgi verilerinin

ortiismedigini soylemek miimkiindiir.

5. Sonug¢

Mevlana, Ayasofya ve Hac1 Bektas-1 Veli Miizelerinin arama motoru iizerinden yapilan
sorgularma iligkin verilerin Google Trends araciigiyla elde edilip, 11 Kiiltiir ve Turizm
miidiirliiklerinden elde edilen miize ziyaretci sayilar ile karsilastirildigi bu calismada
karsilagtirilan verilerin zaman zaman benzer artis ve disiisler yasadigi gozlense de
cogunlukla oOrtiismedigi, hatta Google Trends verilerinin dip yaptigi durumlarda
ziyaretgi sayilarinin zirve yaptigi gozlenmistir. Belki de bu durumun sebeplerinden biri
ziyaretgilerin miize hakkinda internetten bilgi aratmamis olmasi olabilir. Genel itibariyle
miizelerin isimlerinin arama motorunda en sik aratildig1 zamanlarla, miize ziyaretlerinin
en yogun oldugu zamanlar paralellik gostermemektedir. Buradan hareketle miize
ziyaret¢i sayilarinin yogunlugunun hangi donemlere denk gelecegini Google Trends
verilerine dayanarak sdylemek miimkiin degildir. Bu durumda miize yoneticilerinin
gelecege yonelik planlarinda Google Trends verilerine ¢ok da giivenmemeleri gerektigi

Onerilebilir.

Ayrica galismaya dahil edilen miizeler birbirleri ile Google Trends verileri iizerinden

kiyaslandig1 zaman arama motoru {lizerinden Ayasofya’nin 2017 yili igerisinde ilgili
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miizeler arasinda en g¢ok aranan miize oldugu tespit edilmistir. Daha sonra ilgili
miizelerin ziyaretci sayilari karsilagtirilmistir. Miize ziyaret¢i sayilarina bakildiginda ise
2017 yilinda en ¢ok ziyaret¢i ¢eken miizenin Mevlana Miizesi oldugu gorilmiistiir.
Burada da benzer sekilde verilerin ortiismedigi gozlemlenmistir. Literatiirde Google
Trends arama verileri ile gergeklesen veriler arasinda iligkinin varligini tespit eden
calismalar olsa da bu caligmayla birlikte verilerin Ortiismedigi ¢alismalar da yer
almaktadir. Johnson ve digerleri (2004), grip hakkinda bilgi veren sitelere yapilan
internet web sayfasi ziyaretlerini inceleyerek grip hastaliginin artisinin tahmin edilip
edilmeyecegini test etmislerdir ve sonugta Google aramalari ile hastalik artig1 arasinda
bir baglanti kurulamamistir. Bu ¢alismanin sonuglari, Google Trends verilerinin
givenilirligini tartismaya agmakta ve bu verilere dayanilarak gelecege yonelik kesin

tahminler yiiriitiilmesini zorlagtirmaktadir.
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OZET

Gelisen internet teknolojileri bilginin daha kolay tiiketiciye ulagmasini saglamaktadir.
Son yillarda gittik¢e kullanimi artan ve gelisen sosyal medya uygulamalar: tiiketicilerin
tercihleri {izerinde yonlendirici etkiye sahiptir. Turizm sektoriinde turistlerin
destinasyon sec¢iminde daha kolay ve g¢abuk karar vermeleri amaciyla kullandiklari
sosyal medya, tiiketiciler kadar isletmeler ve destinasyonlar agisindan da 6nemli bir yere
sahiptir. Yapilan bu arastirmada sosyal medya uygulamasi olan Youtube’un turistlerin
destinasyon se¢im siirecindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirma da Cox
vd. (2012) ve Mir ve Rehman (2013) tarafindan gelistirilen, gecerliligi ve glivenirligi
test edilmis Ol¢eklerden yararlanilarak anket formu olusturulmustur. Sosyal medya
kullanicilarina kolayda Ornekleme yoluyla internet iizerinde wulasilarak veriler
toplanmistir. Bu baglamda; sosyal medyanin destinasyon se¢im siirecine etkisi analiz
edilmistir. Aragtirmanin sonucunda elde edilen verilere gore; internetin ve sosyal
medyanin bireylerin seyahatlerine karar verme, planlama ve gerceklestirme siireclerinde
giivenilir bir bilgi kaynagi oldugu goriilmiistiir. Ayrica Youtube’un kullanicilara

destinasyon se¢im siirecinde faydali ve giivenilir bilgi sagladig1 da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon se¢im siireci, sosyal medya, Youtube.
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THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ON DESTINATION CHOICE: THE CASE
OF YOUTUBE

ABSTRACT

Advancements on online technologies are allowing consumers to access to the
information far more easily. In the last couple of years; the usage frequency of the social
media applications is booming, gaining more influence upon consumers’ decisions. In
tourism sector; the social media which used by tourists for quick and easy deciding of
vacation places holds great importance for businesses and destinations, as well as
consumers. This research aims to determine the social media platform, YouTube’s
influence on tourists’ decision process about destination selections. Research includes a
survey which based on trusted and validated scales developed by Cox vd. (2012) and
Mir & Rehman (2013). Survey data has been collected via reaching to the social media
users online. In this directory, the influence of social media on destination selection
process has been analyzed. According the data collected in conclusion of the research;
it’s detected that the internet and social media proves to be a trusted source of
information about individuals’ travels and also YouTube provides helpful and trusted

information to the users about destination selection process.

Keywords: Destination selection process, social media, YouTube

1. Giris

Teknolojinin geligmesi ile birlikte diinyada internet kullanim1 giin gectikge artmaktadir.
Gelisen Web 2.0 tabanli sosyal ag siteleri pazarlamaya yeni bir bakis agisi
getirmektedir. Artik tiiketicilerin istedikleri iriinlere erisimin kolay hale gelmesi ile
birlikte geleneksel pazarlama yontemleri tiiketicilere eskisi kadar hitap edememektedir.
Ozellikle turizm pazarinda artan tiiketici taleplerine karsi sosyal medyanimn turizm
tercihleri konusunda alternatifler sunmasi1 pazarlama konusunda yeni arayislarin
olusmasina neden olmaktadir. Sosyal medya, tiiketicilerin bilgi arama siirecini ¢ok
uygun hale getirmektedir. Gliniimiizde tiiketiciler satin alma kararlarin1 desteklemek
icin sosyal medya sitelerine giris yapmaktadirlar. Tiiketiciler 6zellikle satin alma
kararlarinda kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklere giivenmektedirler (Mir ve

Rehman, 2013). Sosyal medya araglarin1 (Youtube, Facebook, Twitter, Instagram,
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MySpace vb.) kullanan tiiketicilerin artmasi ve bu araglar sayesinde birbirleri ile
iletisime gegen tiiketicilerin deneyimlerini ve Onerilerini paylasmalari, tiiketicilere satin

alacaklar1 trtinler konusunda kolaylik saglamaktadir.

Turizm faaliyetlerinin tiim yila yayilmasi amaci ile birgok turizm g¢esidi Onem
kazanmaktadir. Youtube, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya siteleri, onem
kazanan turizm ¢esitlerini deneyen kullanicilarin olusturduklar1 video ve fotograflarini
paylastiklar1 alanlardir. Kullanicilar yiikledikleri videolar ve gorseller ile diger
kullanicilara, evlerinden ayrildiklar siireden evlerine varis anina kadar yasadiklar1 tiim
deneyimleri sosyal medya araci ile aktarmaktadirlar. Bu durum diger kullanicilarin da
benzer deneyimleri yasamasma ve tatil siireglerini geleneksel aracilar yerine
kendilerinin planlamasina olanak saglamaktadir. Online videolar; bilgi, egitim,
girisimcilik alanlarinda ve ozellikle etkileyici bir biiylime goriilen turizm sektorii icin
giiclii bir kanaldir (“Artik, Seyahat Icerikleri Youtube Uzerinden Gériiciiye Cikiyor”,

www.uzakrota.com).

Youtube, diinyada kullanicilarin video ve deneyimlerini paylastiklar siteler arasinda ilk
sirada yer almaktadir (Reino ve Hay, 2011). Her ay Youtube’a yapilan 1 milyardan
fazla ziyarette 6 milyar saatlik video izlenmektedir. Izlenme oraninin yiiksek olmasi
Youtube kullanicilart agisindan turistik destinasyonlarla ilgili videolarla etkilesimde
bulunduklari bir yer haline getirmektedir (“Artik, Seyahat Icerikleri Youtube Uzerinden
Goriiciye  Cikiyor”,  www.uzakrota.com). Bu ¢alisma Youtube’da turizm
destinasyonlar1 hakkinda olusturulan igeriklerin destinasyon secimi iizerine etkilerini
arastirmaktadir. Calisma Youtube’da gezginler tarafindan paylasilan videolardan
hareketle diger kullanicilarin kendi tatil planlama siireglerini gergeklestirdiginden ve
ayni deneyimleri yasamak i¢in harekete ge¢cme konusunda gilinden giine artis

gostermelerinden yola ¢ikilarak gerceklestirilmistir.

2. Destinasyon Sec¢im Siireci ve Sosyal Medya

Destinasyonun sahip oldugu olanaklarin destinasyona gelecek turist tipi ve getirecegi
gelir diizeyi tzerinde etkisi vardir. Turistlerin bir bolgeyi destinasyon olarak
segmelerinde bdlgenin; tarihi, kiiltiirel, ¢evresel ve altyapi, kolay ulasim, aligveris

olanaklar1 gibi ¢ekim unsurlarina sahip olmast gerekmektedir. Cekim unsurlari,
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turistlerin destinasyon se¢im siirecini sekillendiren unsurlardan birisidir. Bir destinasyon
sahip oldugu tiim unsurlar1 zaman iginde gelistirmek ve yenilemek durumundadir. Eger
destinasyon bu unsurlar1 yenilenip gelistirilemez ise, ziyaretciler tarafindan gormekte
oldugu ilgiyi zamanla yitirmis olur. Bu yiizden bir destinasyon turizm pazarinda ve
rekabetci ortamda yer almaya devam etmek istiyorsa gergeklestirilen yeniliklere ve

gelismelere ayak uydurmak durumundadir (Ozdemir, 2008, s.24-26).

Internetin gelismesi, turizm sektoriinii bircok alanda etkilemistir. Arama motorlarinda
yasanan son gelismeler, aglarin kapasitesi ve hizi, diinya genelinde seyahat eden
gezginlerin seyahat planlarinda ve deneyimlerinde teknolojiyi kullanmalari; arama
motorlarinin  kullanimin1 arttirmistir. Bireyler tatil icin segecekleri destinasyonlar
hakkinda arastirma yaparken, gilinlimiizde seyahat acentalar1 yerine interneti tercih
etmektedir. Internet bireylere evlerinden veya ofislerinden tatil planlarini yapma hatta
cevrim ici olarak tatillerini satin alma firsati vermektedir. internet uygulamalarinin
popilerliginden dolayi, tim konaklama isletmeleri, ulasim igletmeleri ve seyahat
acentalar1 internet teknolojilerini pazarlama ve iletisim kanallarina dahil etmislerdir

(Buhalis ve Law, 2008, s. 611).

Internet uygulamasi olan sosyal medya, bireylerin desstinasyon se¢iminde son yillarda
etkili bir ara¢ olma yolunda hiz kazanmistir. Sosyal medya kullanicilarin kolay bilgi
edinmesini, ¢ift tarafli iletisim imkani ile daha Once benzer deneyimleri yasamisg
kullanicilarla baglant1 halinde olarak dogru bir destinasyon se¢imi yapmalarina olanak
saglamaktadir. Sosyal medya, bir hedef pazarlama araci olarak gittik¢e daha ilgili hale
gelmektedir. Bu nedenle, kiiresel turizmin rekabet¢i arenasinda, siirdiiriilebilir bir
rekabet avantaji saglamak isteyen destinasyon yoOnetimi organizasyonlari tarafindan
sosyal medyanin etkin bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. (Mariani, Felice ve Mura,
2016, s.327).

Sosyal medya insanoglu iizerine kurulmus bir sistemdir. Yeni igerikler iiretmek,
olusturulan igerikleri kullanmak, elestirilerde bulunmak, tartismalar yapmak,
arkadag/sevgili bulmak insanin dogasina 6zgli gerceklestirdigi davraniglardir. Sosyal
medya insanlara tiim bu davranislart gergeklestirmeleri i¢in olusturulmus bir internet
sistemidir. Bu yiizden sosyal medyanin benimsenmesi ve gelistirilmesi hizli bir bigimde

gerceklesmistir (Atadil, 2011, s.6). Gelisen teknoloji ile insanlar ‘‘sosyallesmek’’
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eylemini gilinlik hayatlarindan daha c¢ok internet sistemi olan sosyal medya
platformlarinda aktif hale getirmektedirler. Bu yiizden sosyal medya; kullanicilarin bir
iirlin veya igerik olusturabilecegi, olusturulan {iriin veya igerigi diger kullanicilar ile
paylasabilecegi, kullanicilar arasinda ¢ift yonli iletisimin saglandigr ve g¢evrim igi

katilimlarin gergeklestigi internet tabanli uygulama grubu olarak tanimlanabilir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve gelistirilmesi; geleneksel web olarak adlandirilan Web
1.0’ evrimlestirilmis hali olarak adlandirilan Web 2.0’1n gelistirilmesiyle olmustur
(Atadil, 2011, s.5). Web 1.0 kavrami Web’in ilk asamasidir. Web1.0 teknolojisi; yazi,
resim, film, animasyon gibi gesitli iceriklere sinirsiz ve etkilesimli ulagimi saglayan
internet sistemidir (Islek, 2012, s.13). Web 2.0 teknolojisi ise; teknolojik anlamda Web
1.0’dan farkli olmayan ancak Web 1.0 {izerinde yapilan calismalar sonucunda var olan
internet sisteminin gelistirilmis halidir. Web 1.0 sistemi, kisilerin ya da firmalarin igerik
paylasabildigi internet sitelerinin bulundugu; siteyi ziyaret eden kullanicilarin farkli
bilgilere ulasamadig1 ve internet kullanicilari arasinda bilgi aktariminin bulunmadig: bir
teknolojidir. Web 2.0 sistemi, tim internet kullanicilarinin daha kolay iletisim
kurabildigi, resim ve video gibi igerikleri hizli ve kolay paylasabildigi, farkli bilgilere
hizli erisimin oldugu ve kullanicilar arasinda bilgi akisinin saglandigi teknolojidir
(Bayram, 2012, s.27).

Sosyal medya araglar1 arasinda yer alan igerik paylasim topluluklari, kullanicilar
tarafindan en ¢ok tercih edilen medya araglar1 arasinda sayilmaktadir. Fotograf ve video
paylasim sitelerinden olusan igerik paylasim topluluklari, turizm sektodriinde turistlerin
seyahatlerini planlarken kullandiklar1 popiiler uygulamalar arasinda yer almaktadir.
Video paylagim siteleri kullanicilara video olusturma ve ylikleme imkani sunmaktadir.
Kullanicinin olusturdugu ve yiikledigi videolar tiim kullanicilara agiktir ve kullanicinin
istegine bagl olarak kisitlanabilmektir (Bayram, 2012, s.44). Youtube sosyal medya
uygulamasi olarak yer almakla birlikte giinlimiizde bir pazarlama araci haline
dontigmiistiir. Youtube, TripAdvisor ve Expedia gibi siteler, kullanicilara deneyimlerini
paylasabilecekleri ve degerlendirebilecekleri bir ortam saglamaktadirlar. Bu durumda,
sitelerde yayinlanan icgeriklere yorum yapan her kullanici pazarlama siirecinin bir

parcasidir (Reino ve Hay, 2011).
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Internet teknolojisinin gelismesi ve sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmas ile birlikte
pazarlama kavrami yeni boyutlar kazanmistir. Artik tiiketiciler satin almak istedikleri
irlin veya mali internet lizerinden sosyal medya ve platformlar araciligiyla satin
almaktadirlar. Isletmeden tiiketiciye olan pazarlama iletisiminden tiiketiciden tiiketiciye
olan pazarlama iletisimi 6nemli hale gelmistir. Tiiketiciden tiiketiciye olan iletisimde en
onemli araci roliinde sosyal medya bulunmaktadir. Tiiketiciler satin almak istedikleri bir
iriin hakkinda arastirma yaparken kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarinda ilk
olarak tiiketici yorumlarimi dikkate almaktadirlar. Isletmeden tiiketiciye olan iletisimde
isletmenin iriin ile ilgili verdigi vermis oldugu bilgilere olan giiven degerini
kaybetmistir. Yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin seyahat acentalarindan ya da tur
sirketlerinden aldiklar1 bilgilerden ¢ok sosyal medyada yer alan tiiketici yorumlarina
giivenmekte olduklari sonucuna ulasilmistir (Buhalis ve Law, 2008, s.612). Bunun
sebebi diger tiiketicilerin yaptiklar1 yorumlarda kar amaci giitmeden daha samimi

yorumlarda bulunmalari iiriinii satin alacak tiiketiciye giiven vermektedir.

Turistlerin internet kullanimlarinin artmasi, sosyal medya uygulamalarinin 6neminin ve
bilinirliginin artmasinda 6nemli bir etkendir. Turistler seyahat i¢in tercih ettikleri
destinasyonlarda yasadiklar1 olumlu ve olumsuz deneyimleri sosyal medya araglar ile
bircok kullaniciyla paylasmaktadir. Yasadiklari tiim deneyimlerini sadece kullanici
bireylerle degil turizm firmalariyla da paylasabilmektedirler (Xiang ve Gretzel, 2010,
5.180). Turistler, turizm web sitelerinde gidecekleri destinasyon ile yapilan reklam ve
tanitim faaliyetlerine temkinli bir yaklasim sergilemektedirler. Bu davranigin nedeni,
isletmelerin maddi beklentilerinden dolayr destinasyon hakkinda eksik, yanlis ya da
abartil1 bilgiler vererek turistlerin yaptiklar1 seyahat tercihleri hakkinda yanlis bir se¢cim
yaptiklarin1  diistinmelerine neden olunmasidir. Belirli bir destinasyon hakkinda
tiketicilerin yaptigi yorumlar kullanicilar tarafindan daha samimi bulunmaktadir.
Ciinkii yorum yapan tiiketicinin herhangi bir maddi kaygisi olmadig: i¢in yasadig
deneyimlerini olumlu ve olumsuz tiim ayrintilariyla birlikte diger kullanicilar ile
paylasmaktadir. Sosyal medya bu baglamda hem destinasyonun pazarlanmasi ve
imajinin gelistirilmesi agisindan hem de rekabetciligin artmasini saglama agisindan bir

koprii gorevi gérmektedir (Giileg, 2016, 5.17).

Sosyal medyada yapilan tiiketici yorumlarinin, turistlerin destinasyon sec¢im siirecine

etkisi Onemlidir. Turistler ge¢cmis deneyimlerini, tatilleri sirasinda edindikleri
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deneyimlerini ve tatillerinden sonraki deneyimlerini sosyal medya iizerinden anlik
paylagmaktadir. Ayn1 destinasyon tercihinde bulunmak isteyen turistler bu paylagimlara
ve yapilan yorumlara seyahat acentalarinda verilen Dbilgilerden daha fazla
giivenmektedir. Ciinkii giinlimiizde turistler tatilleri ile ilgili bilgi ararken ve satin alma
davraniglarin1 gergeklestirirken seyahat acentalarimdan daha ¢ok interneti aktif bir
sekilde kullanmaktadir (Giileg, 2016, s.18). Turizm pazarlamacilar1 oncelik olarak
sosyal medyay1 daha yararli kullanma konusunda yeterli bilgi birikimine sahip olmak
durumundadirlar. Daha sonra gergeklestirecekleri ¢evrim igi reklam faaliyetlerinde tiim

rakipleri ile rekabet edebilir potansiyele sahip olabileceklerdir.

3. Yontem

Bu calismada sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin tatil destinasyonu sec¢im
siireglerinde Youtube’da yayinlanan video ve yorumlara olan giivenilirligin ve satin
alma davranislarindaki degisimlerin incelenmesi amacglanmistir. Veri toplama araci
olarak Cox vd. (2012) ve Mir ve Rehman (2013) tarafindan gelistirilen, gecerliligi ve
giivenirligi test edilmis dl¢eklerden yararlanilarak hazirlanan anket formu kullanilmis ve
sosyal medya lizerinden Youtube kullanicilarina uygulanmistir. Arastirmada kolayda
orneklem yontemi ile 6rneklem belirlenmis ve zaman kisit1 nedeniyle sosyal medyada
belli seyahat sitelerine iiye olan 299 anket analize tabi tutulmustur. Tiirkiye’deki
Youtube kullanict sayisinin 47 milyon civarinda oldugu tahmin edilmektedir ancak
arastirmada Orneklem olarak 299 anketin dahil edilmesi arastirmanin simirliligi olarak
goriilebilir.

Anketlerden elde edilen veriler IBM SPSS Statistic 25 ve IBM Amos 22 programlar:
kullanilarak analiz edilmistir. Youtube igerikleri ile ilgili ifadeler 6l¢iim modeline
yonelik agiklayici faktor analizi uygulanmistir. Ayni1 zamanda Slgek ve ifadelere yonelik
ortalama, standart sapma ve giivenirlik katsayilar1 belirlenmistir. Ol¢iim modelinde yer
alan degiskenlerin arasindaki iliskilere yonelik korelasyon analizi uygulanmistir.
Arastirmada test edilen modellerin uyum iyiligi degerleri belirlenmis ve olusturulan

hipotezlerin gegerli olup olmadigini belirlemek amaci ile Yol (Path) analizi yapilmistir.

Tgili literatiire dayanarak arastirmada belirlenen hipotezler ise su sekildedir:
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Giivenirligi (AG) istatistiki olarak etkilemektedir.

Ho:

Yararliligi (AY) istatistiki olarak etkilemektedir.

H3:

etkilemektedir.

Hj:

Tutumu (KGIYT) istatistiki olarak etkilemektedir.

Tutumu (KGIYT) istatistiki olarak etkilemektedir.

Niyeti (DN) istatistiki olarak etkilemektedir.

4. Bulgular

> Youtube’daki Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi (PGDN) Algilanan

Youtube’daki Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi (PGDN) Algilanan

: Youtube’da Algilanan Yararlilik (AY) Kullanicinin Gelistirdigi Igerige Yonelik

Youtube’da Algilanan Giivenirlik (AG) Algilanan Yararliligi (AY) istatistiki olarak

Youtube’da Algilanan Giivenirlik (AG) Kullanicinin Gelistirdigi Icerige Yonelik

: Youtube’da Kullanicinin Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum (KGIYT) Davranissal

Sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin tatil destinasyonu se¢im siire¢lerinde Youtube’da

yayinlanan video ve yorumlara olan giivenilirligin ve satin alma davraniglarindaki

degisimlerin incelendigi bu aragtirmaya katilanlara ait betimleyici 6zellikler Tablo 1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarm Betimleyici Ozellikleri (N=299)

145

Degiskenler N % | Degiskenler N %

Cinsiyet Erkek 155 |51,80 | Medeni Evli 101 | 33,80
Kadin 144 148,20 | Durum Bekar 198 | 66,20
Ortadgretim 71 (23,70 18-25 143 | 47,80

Egitim Onlisans 70 |23,40 26-33 74 | 24,70

Durumu Lisans 127 142,50 | Yas 34-41 31 |10,40
Lisansiistii 31 /10,40 42-49 22 | 7,40
0-1000 TL 103 |34,45 50 ve iistii 29 | 9,70

Tatil 1.001-2.000 TL 91 |30,43 Ortalama 0-2500 148 | 49,50

Biitcesi 2.001-3.000 TL 59 [19,73 Gelir 2501-5000 106 | 35,45
3.001-4.000 TL 29 | 9,70 5001 ve istii | 45 | 15,05
4.000 TL ve st | 17 | 5,69

Katilimeilarin betimleyici 6zelliklerine bakildiginda erkek katilimcilarin (%51,80) kadin

katilimcilardan (% 48,20) daha fazla oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin % 47,80’inin
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18-25 yas araliginda oldugu, % 66,20’sinin bekar oldugu, % 42,50°sinin ise lisans

mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilari % 49,50’sinin 0-2.500 TL gelir diizeyine

sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin tatil i¢in ayirdiklar1 biitgelerine

bakildiginda; %34,45’inin 0-1.000 TL araliginda biit¢e ayirdiklari gozlemlenmistir.

Katilimeilarin %5,69’unun tatil icin 4.000 TL ve {sti biitce ayirdiklarini ifade

etmislerdir. Youtube icerikleri ile ilgili gelistirilen 6l¢iim modeline uygulanan agiklayici

faktor analizine iligkin bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. Olgiim Modeline Yénelik Agiklayici Faktdr Analizi Bulgular

No ifadeler l;?ili(lt((i)ir
PGDN1 | Youtube'da olusturulan igerikleri sik sik gbzden gegiririm. 814
Youtube'da olusturulan igeriklere yonelik belirli oranda oy kullanilmasi igeriklere
PGDN2 | giivenmemi saglar. 857
PGDN3 | Youtube'da ilham verici igerikler olusturan kullanicilara rastlarim. 804
Youtube'da olusturulan igeriklerin kullanicilar tarafindan olumlu oranlanmasina
PGDN4 | glvenirim. 821
KMO =,780 Barlett Testi = 484,293 p degeri = ,000
Eigen Degeri = 2,719 Aciklanan Varyans = %67,99
AG1 Youtube'da olusturulan igerikler tarafsiz olmalidir. 779
AG?2 Youtube'da igerikler olusturan kullanici diiriist olmalidir. 894
AG3 Youtube'da olusturulan igerikler giivenilir olmalidir. 1903
AG4 Youtube'da olusturulan igerikler dogru olmalidir. 868
KMO =,774 Barlett Testi = 715,692 p degeri = ,000
Eigen Degeri = 2,978 Aciklanan Varyans = %74,44
AY1 Youtube'da olusturulan igerikler iyi olmalidir. 776
AY?2 Youtube'da olusturulan igerikler degerli olmalidir. 815
Youtube'da olusturulan igerikler, tatil tercihleri i¢in uygun kaynak olmalidir.
AY3 ,813
AY4 Youtube'da olusturulan igerikler yararli olmalidir. 826
Youtube'da igerik olusturan kullanicilar, destinasyon ile ilgili bilgi saglamalidir.
AY5 ,748
Youtube'da olusturulan igerikler, destinasyon ile ilgili bilgilere hizl1 bir sekilde
AY6 erisebilmeyi saglamalidir. 723
KMO =,860 Barlett Testi = 855,454 p degeri =,000
Eigen Degeri = 3,691 Aciklanan Varyans = %61,52
Youtube'da olusturulan igerikler, destinasyon ile ilgili giivenilir bilgilere erismemi
KGIiYT1 |saglamalidir. ,889
Youtube'da olusturulan icerikler, destinasyon ile ilgili yararl bilgilere erismemi
KGIiYT2 |saglamalidir. ,897
Youtube'da olusturulan icerikler, destinasyon ile ilgili farkl1 6zellikleri 6grenmemi
KGIiYT3 |saglamalidir. ,887
Youtube'da olusturulan icerikler, destinasyon ile ilgili zengin bilgi edinmemi
KGiYT4 |saglamalidir. 886
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KMO = ,843 Barlett Testi = 807,357 p degeri = ,000
Eigen Degeri = 3,166 Aciklanan Varyans = %79,154
DN1 Youtube'da yer alan {irlin ve hizmetleri denemeyi diisiiniiriim. *

Youtube'da olusturulan icerikler, gelecekte ziyaret etmek isteyecegim destinasyonlara
DN2 karar vermemde etkilidir. *

* Davranigsal Niyet 0lgegine Faktor analizi uygulanmamistir.

Verilerin agiklayici faktdr analizi i¢in uygunlugunu test etmek amaciyla Bartlett
Kiiresellik testi ve KMO 6rneklem biiyiikliigii testi uygulanmustir. Ol¢iim modelinde yer
alan tiim degiskenlere ayr1 ayr1 uygulanan Bartlett Kiiresellik testi ve KMO 6rneklem
biiyiikliigii testi bulgularina gore sig. (p)= 0,000 diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur.
Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi degiskenine uygulanan KMO testi (0,780),
Algilanan Giivenirlik degiskenine uygulanan KMO testine (0,774) gore orta diizeyde
yeterli bulunmuglardir. Algilanan yararlilik degiskenine uygulanan KMO testine (0,860)
ve Kullanicini Gelistirdigi igerige Yénelik Tutuma uygulanan KMO testine (0,843) gore

yeterli bulunmustur. Davranigsal Niyet 6lgegine ise faktor analizi uygulanmamistir.

Yapilan analiz sonucunda Paylasim, Gorlis ve Degerlendirme Niceligi dlgeginde
“Youtube’da olusturulan igeriklere yonelik belirli oranda oy kullanilmasi igeriklere
giivenmemi saglar” (0,857) ifadesi, Algilanan Giivenirlik O6lgeginde ‘“Youtube’da
olusturulan igerikler giivenilir olmalidir” (0,903) ifadesi, Algilanan Yararlilik 6l¢eginde
““Youtube’da olusturulan igerikler yararli olmalidir’> (0,826) ifadesi, Kullanicinin
Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum &lgeginde “‘Youtube’da olusturulan icerikler,
destinasyon ile ilgili yararh bilgilere erismemi saglamalidir’’ (0,897) ifadesi en yliksek

faktor yiiklerine sahip ifadelerdir.

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi
6l¢eginin Cronbach Alfa katsayis1 0,842, Algilanan Glivenirlik 6l¢eginin Cronbach Alfa
katsayist 0,884, Algilanan Yararlilik oOlgeginin Cronbach Alfa katsayis1 0,874,
Kullanicinin  Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum &lgeginin Cronbach Alfa katsayisi
0,912 ve Davranigsal Niyet Olgeginin Cronbach Alfa katsayis1 0,677 olarak
hesaplanmistir. Elde edilen bulgulara gore olceklerin oldukca giivenilir oldugu
sOylenebilmektedir. Youtube un destinasyon se¢iminde tiiketiciler lizerindeki etkilerini
belirlemeye yonelik gelistirilen dl¢iim modelinde yer alan PGDN, AG, AY, KGIYT ve
DN o6lgeklerine yonelik aritmetik ortalamalar ve standart sapma degerleri Tablo 4’te

verilmistir.
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Tablo 4. PGDN, AG, AY, KGIYT ve DN Alt Ol¢eklerinde Yer Alan Ifadelerin

Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart Sapma Degerleri

.. Aritmetik Standart
Olgekler Ortalama Sapma

Paylagim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi (PGDN) 3,45 0,97
Algilanan Giivenirlik (AG) 4,38 0,87
Algilanan Yararlilik (AY) 4,21 0,82
Kullanicinin Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum (KGIYT) 4,17 0,91
Davranigsal Niyet (DN) 3,73 0,98

Tablo 4’e gore; kullanicilarin Youtube’da olusturulan destinasyon ve seyahat ile ilgili
iceriklere gilivendikleri ve yararli bulduklar1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda igerikleri
paylagsma, gorislerini bildirme, igerikleri degerlendirme ve kullanicilar tarafindan
olusturulan igeriklere karsi sergiledikleri tutumlarin olumlu yonde olduklari, olusturulan
icerikleri deneme ve kullanma konusundaki ifadelere katildiklar1 goriilmektedir. Tablo
5’te degiskenler arasindaki iligkilere yonelik Korelasyon Analizine yonelik bulgulari

verilmistir.

Tablo 5. Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik Korelasyon Analizine Yonelik

Bulgular
PGDN AG AY KGIYT DN
PGDN 1 0,293 0,336 0,347 0,572
AG 0,293 1 0,796 0,616 0,366
AY 0,336 0,796 1 0,754 0,483
KGIYT 0,347 0,616 0,754" 1 0,550"
DN 0,572" 0,366 0,483" 0,550" 1

Degiskenler arasindaki iligkilere yonelik korelasyon analizine yonelik bulgulara gore;
Paylasim, Gorlis ve Degerlendirme Niceligi ile Algilanan Giivenirlik (r=0,293),
Algilanan Yararlilk (r=0,336) ve Kullanicimin Gelistirdigi Igerige Yénelik Tutum
(r=0,347) arasinda zayif kuvvette ve pozitif yonde iliski oldugu goriilmektedir.
Algilanan Giivenirlik ve Algilanan Yararlilik (r=0,796) arasinda kuvvetli ve pozitif
yonlii bir iliski bulundugu gériilmektedir. Kullanicinin Gelistirdigi Icerige Yonelik
Tutum ile Algilanan Yararlilik (r=0,754) arasinda kuvvetli ve pozitif yonlii bir iliski
oldugu goriilmektedir. Davranigsal Niyet ile Paylagim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi
(r=0,572), Algilanan Yararlilhik (r=0,483) ve Kullanicinin Gelistirdigi Icerige Yonelik

Tutum (r=0,550) arasinda orta kuvvette ve pozitif yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir.
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Modellerin sinanmasinda siklikla Ki-Kare Uyum testi (Ay2), yaklasik hatalarin ortalama
karekokii (RMSEA), standardize edilmis uyum iyiligi indeksi (AGFI), karsilastirmali
uyum indeksi (CFI), fazlalik uyum indeksi (IFI)sik kullanilan olgiit degerleridir
(Korkmaz vd, 2015, ss:258). Tablo 6’da 6l¢iim modeli ve onerilen model dogrulayici

faktor analizi uyum iyilikleri ile birlikte verilmistir.

Tablo 6. Arastirmada Test Edilen Modellerin Uyum lyiligi Degerleri

149

Olgiim Modeli Onerilen Model Iyi Uyum KabuLIJESr!r!'ebilir
A2 66,63 10,91 0<x’<2df 0<x’<3df
Df 5 4
Ay2/df 13,32 2,73 0<x?/df<2 2<x%/df<3
RMSEA 0,203 0,076 0<RMSEA<0,05 0<RMSEA<0,08
SRMR 0,116 0,028 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10
GFI 0,932 0,986 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
AGFI 0,796 0,946 0,90<AGFI<1,00 0,85<GFI<0,90
CFI 0,915 0,991 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97
IFI 0,915 0,991 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
NFI 0,909 0,986 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

* p <0,01 Kaynak: Simsek, 2007, s.46-48; Bayram, 2010, s.70; Celik ve Y1lmaz, 2013.

Tablo 6’ya gore uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerinin diginda
oldugu gorillmektedir. Analiz sonucunda Algilanan Giivenirlik ile Kullanicinin
Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum arasindaki yolun (B= 0,04; t=,675) anlaml1 olmadig
tespit edilmistir. Bu sonuca gore Hy desteklenmemistir. Buna gore Algilanan Giivenirlik
ile Kullanicinin Gelistirdigi Igerige Yénelik Tutum arasindaki yol 6lgiim modelinden
kaldirilmigtir.  Ayrica analiz sonucunda ortaya c¢ikan (modifikasyon) indeksine
dayanarak modelde Paylasim, Goriis, Degerlendirme Niceligi (PGDN) ile Davranissal
Niyet (DN) degiskenleri arasina bir yol eklenmistir. Tablo 6’da dnerilen modele iliskin
uyum 1iyiligi degerleri goriilmektedir. Buna gore ki-kare degerinin serbestlik derecesine
orani (2,73) ile RMSEA (0,076) degerlerinin kabul edilebilir degerlerde oldugu
gorilmektedir. Diger uyum degerlerinin ise iyl uyum olarak kabul edilen deger
araliklarinda oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda arastirmada onerilen model kabul
edilmistir. Hipotezlerin test edilmesi icin yapilan ikinci (6nerilen) yol analizi bulgular

Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7. Yol (Path) Analizi Bulgular

iliskiler Hipotez Beta t degeri p degeri
PGDN -> AG H, 0,293 5,294 Fxx
PGDN -> AY H, 0,112 3,096 0,002
AG -> AY Hj 0,764 21,177 Fkx
AY > KGIYT Hs 0,754 10,812 —
PGDN -> DN - 0,441 9,923 Fxx
KGIYT -> DN He 0,407 9,157 ok

**% 0,001 diizeyinde anlamli iligki.

Tablo 7’ye gore; Paylasim, Gorlis ve Degerlendirme Niceligi (PGDN) ile Algilanan
Giivenirlik (AG) arasindaki yolun (f=0,293; t= 5,294) anlamli oldugu tespit edilmis ve
Hi hipotezi kabul edilmistir. Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi (PGDN) ile
Algilanan Yararlilik (AY) arasindaki yolun (f= 0,112; t= 3,096) anlamli oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda H, hipotezi desteklenmistir. Algilanan Giivenirlik (AG) ile
Algilanan Yararlilik (AY) arasindaki yolun (B= 0,764; t= 21,177) ve Algilanan
Yararlilik (AY) ile Kullanicinin Gelistirdigi Igerige Yonelik Tutum (KGIYT) arasindaki
yolun (B= 0,754; t= 19,812) anlaml olduklari tesit edilmis bu sonuca gére Hs ve Hs
hipotezleri kabul edilmistir. Kullanicinin Gelistirdigi Icerige Yénelik Tutum (KGIYT)
ile Davranigsal Niyet (DN) arasindaki yolun (= 0,407; t= 9,157) anlamli oldugu tespit
edilmis ve Hg hipotezi kabul edilmistir. Arastima sonucunda elde edilen model sekil

1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Sonucunda Onerilen Model

€

A5
A4
PGDN sl i
29 A1 41
09 65
76 A0 . a7
AG — AY KGIYT
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Yapilan analizler sonucunda Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceligi Algilanan
Gilivenirligi yaklasik olarak %10 oraninda agiklamaktadir. Modele bakildiginda
Algilanan Giivenirlik ile Paylasim, Goriis ve Degerlendirme Niceliginin Algilanan
Yararliligt %65 oraninda agikladiklar1 ve Algilanan Yararliligin ise Kullanicinin
Gelistirdigi i¢erige Yonelik Tutumu %57 oraninda agikladigi goriilmektedir. Son olarak
Paylasim, Gériis ve Degerlendirme Niceligi ile Kullanicinin Gelistirdigi Icerige Yonelik

Tutumun Davranigsal Niyeti %45 oraninda ag¢ikladig tespit edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin tatil destinasyonu se¢im siire¢lerinde Youtube’da
yaymlanan video ve yorumlara olan giivenilirligin ve satin alma davranislarindaki
degisimlerin incelendigi bu calismada elde edilen bulgularin analiz edilmesi sonucunda
katilimeilarin betimleyici 6zelliklerine bakildiginda katilimeilarin cinsiyet bakimindan
neredeyse esit dagildiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin agirlikli olarak 18-25 yas
(%47,80) grubunda oldugu ve bekar (% 66,20) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
egitim durumlarina gore lisans diizeyinde egitim alanlarin ¢ogunlukta oldugu, aylik
ortalama gelirlerinin 0-2.500 TL (%49,50) arasinda oldugu ve tatil biit¢esi olarak da O-
1.000 TL (%34,45) araliginda biit¢e ayirdiklar tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenen alt1 hipotezden biri reddedilmis diger hipotezler kabul
edilmistir. Hipotezler iizerine yapilan ilk yol analizi sonuglarina goére; PYDN ve AG
arasinda anlamli bir fark oldugu belirtilmistir. Bu baglamda kullanicilar Youtube’da
yayinlanan destinasyonlar ve seyahat planlar ile ilgili videolara yapilan yorumlari,
begenme sayilarmi ve paylasim sayilarimi dikkate alarak igeriklere giiven
duymaktadirlar. Ayrica yapilan analizlere gore; PGDN ile AY arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmiistiir. Kullanicilar, paylasilan videolari, yapilan yorumlar1i ve
degerlendirmeleri yararli bulduklarin1 belirtmislerdir. Youtube’da yer alan videolara
giivenen kullanicilar ayn1 zamanda videolar1 yararli bulduklarini sonucuna ulagilmig AG
ve AY arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Yapilan yol analizinde AG ile KGIYT
arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Son olarak AY ile KGIYT ve KGIYT ile DN
arasinda anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilerek ilgili hipotezler kabul edilmistir.
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Calismada elde edilen verilerin analizi sonucunda Youtube’da olusturulan seyahat
iceriklerinin kullanicilar tarafindan giivenilir ve yararli bulundugu gériilmiistiir. Bireyler
agizdan agiza iletisimin getirmis oldugu hizli bilgi sahibi olma 6zelligi ile tiglincii bir
aractya ihtiya¢ duymadan kendi tatil planlarin1 ve destinasyon se¢imlerini sosyal medya
tizerinden gerceklestirmektedir. Sosyal medya uygulamalariin video paylasgim siteleri
arasinda Youtube’un, kullanicilara destinasyon se¢im siire¢lerinde faydali ve giivenilir
bilgi sagladig1 arastirmada tespit edilmistir. Youtube iizerinde olusturulan g¢evrimigi
videolara yapilan yorumlar, begenme sayilari, paylasim oranlart o videonun
giivenirligini gostermektedir. Bu sonuglar Reino ve Hay (2011), Buhalis ve Law (2008)
tarafindan yapilan ¢alismalart desteklemektedir. Ayrica Youtube’da olusturulan
destinasyon ile ilgili i¢eriklerin kullanicilarin tatil yeri se¢imi iizerine olumlu bir etkiye
sahip oldugu belirtilmistir. Kullanicilarin Youtube’da yer alan videolara yapilan
yorumlara giivenerek, benzer deneyimleri yasamak istediklerini belirtmislerdir. Bu
durumda Youtube’da yayinlanan videolarin kullanicilar iizerinde deneyimleme ve
yapma istegi uyandirma etkisine sahip oldugu soylenebilir. Yapilan aragtirmanin ileride
Youtube’da yaymlanan seyahat icerikleri ile ilgili videolar ile ilgili yapilacak
arastirmalara 151k tutmasi amaclanmistir. Sonraki calismalarda diger sosyal medya
araclarinin destinasyon secim siirecine etkisi arastirilabilir ve sosyal medya araglarinin

sahip oldugu etkiler karsilastirilabilir.
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OZET

Giliniimiiz teknoloji ¢aginda dijital uygulamalarin yayginlagmasi her alanda oldugu gibi
turizm alaninda da etkisini hissettirmektedir. Turizm sektoriine dijital uygulamalarin
girmesi ile birlikte, isgiicii niteliginde dijitallesmeye yatkinlik ve hakim olma gibi yeni
ihtiyaglar ortaya ¢ikmistir. Turizm sektoriinde ihtiyag duyulan nitelige sahip is gilictinii
turizm fakiilteleri arz etmektedir. Bu nedenle, dijitallesmeye yonelik artan egilim,
turizm fakdiltelerinin egitim igeriginin giincellenmesini ve dijitallesmeye uygun hale
getirilmesini gerekli kilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda turizm fakiiltelerinin
dijitallesmeye olan egilimini ortaya ¢ikarmak amaci ile s6z konusu fakiiltelerin misyon,
vizyon degerleri ve ders miifredatlarin1 kapsayan dokiimanlar incelenmistir. Dokiiman
incelemesinin akabinde elde edilen veriler dijitallesme kapsaminda betimsel analize tabi
tutulmustur. Yapilan analiz neticesinde turizm fakiiltelerinin stratejik yonleri ve buna
bagli olarak olusturulan ders miifredatlar1 incelendiginde, g¢ogunlugunun dijital

dontisiime yonelik bir yaklagim i¢inde olmadig1 sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijitallesme, Turizm Sektorii, Turizm Egitiminde Dijitallesme

DIGITALIZATION TENDENCY IN TOURISM FACULTY

ABSTRACT
Intoday's technology age, the wide spread use of digital applications also has an impact

on tourism as as in every field. With the introduction of digital applications in the
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tourism sector, it has created new needs such as the tendency to work digitalism,
availability and dominance. Tourism faculties offer the necessary labor force in tourism
sector. Therefore, the increasing trend towards digitalization requires the updating of
educational content of tourism faculties and making them compatible with
digitalization. Inthisstudy, themission, visionvalues and course curricula of the faculties
were examined in after the document review were subjected to descriptive analysis. As
a result of thean alysis, it has been concluded that there is noserioustrend towards

digitalization in tourism faculties.

Keywords: Digitalization, Tourism Sector, Digitalizationin Tourism Education

1. Giris

Dijitallesme (digitalization) genis sosyo-teknolojik olaylar1 ve bu teknolojilerin daha
genis bireysel, orgiitsel ve toplumsal baglamlarda benimsenmesi ve kullanilmasi
siireglerini  tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Gelistirilen ve kullanilan yeni
teknolojilerin mikro ve makro diizeyde paydaslara etkileri de dijitallesme kavrami

icerisinde yer almaktadir (Legner ve dig., 2017).

Dijitallesmeyle birlikte tiiketici davranislart ve beklentileri de degismektedir. Bu
degisim turizm sektorii oyuncularimi ayak uydurmaya zorlamaktadir. Dijitallesmeyle
birlikte, turizm faaliyetleri deger zincirine yeni oyuncular eklenmis, mevcut oyuncularin
agirliklar degismis, yapilan is ve islem sayilarinda azalma olmustur (Dredge ve dig.,
2018).

Dijitalizasyon, turizm isletmeleri, iilkeler veya bolgelerin sektordeki basarilarini
arttirmak icin Onemli bir firsat olmakla birlikte, turizm isletmeleri i¢in dijital
dontisiimiin  gerceklestirilmesi siirecinde c¢esitli zorluklarla vardir. Teknolojinin hizli
degisimi, dijital teknolojilerin maliyetleri, teknolojik altyap1 yetersizligi, stratejik biling
ve kalifiye calisan eksikligi bu zorluklarin basinda gelmektedir. Bu konuda kaleme
alman calismalarda, calisanlarin teknolojik beceri eksikliklerinin sebebi ve ayni
zamanda ¢oziimil olarak “egitim” gosterilmistir (Valsamis ve dig., 2015; Sigliano,

2017; Dredge ve dig., 2018).
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Turizm sektoriine nitelikli is gilicii saglayan turizm fakiiltelerinin egitim icerigi ve egitim
icerigini sekillendiren misyon ve vizyon degerlerinin giiniimiiz sektdr ihtiyaglarini
karsilayabilecek diizeyde olmasi gerekmektedir. Bu calismanin amaci, turizm
fakiiltelerinin stratejik yonlerinin ve ders miifredatlarinin, dijitallesme alaninda sektoriin
ihtiya¢ duydugu yeteneklere sahip insan giiclinilin yetistirilmesine uygunlugunun tespit
edilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda Tirkiye’de faaliyette bulunun Turizm
Fakiiltelerinin misyon, vizyon degerleri ve ders miifredatlarimi iceren dokiimanlar
incelenerek dijitallesme kapsaminda betimsel bir analiz yapilmistir. Calismanin ilk
boliimiinde literatiir taramast kapsaminda dijitallesme kavramina ve turizm sektoriine
deginilmis daha sonra ise turizm sektorii icerisinde dijitallesme egilimi ele alinmistir.
Daha sonra yontem, bulgular ve tartisma boliimiinde analiz ve bulgulama siireci

aktarilmis ve son olarak da sonug ve degerlendirme yapilarak ¢alisma sonlandirilmistir.

2. Literatiir Taramasi
2.1 Dijitallesme

Giin gectikce daha ¢ok sayida insanin internete baglanabiliyor olmasi, mobil cihazlarin
hizla yayginlagsmasi, sosyal medya kullaniminin artmas: ve benzeri gelismeler
“dijitallesme” olgusunu ortaya ¢ikarmistir. Dijitallesmenin tanimini yapmadan once,
benzer bir kavram olan fakat farkli anlamlar ifade eden “dijitallestirme” kavraminin
aciklanmasi, olasi terminolojik karmasanin oniine gecebilmek i¢in faydali olacaktir.
Dijitallestirme (sayisallagtirma/digitization) analog sinyallerin dijital forma, bir bagka
deyisle ikili say1 sistemine doniistliriilmesini ifade eden teknik bir terimdir ve ilk
bilgisayarin icadindan bu yana bilgisayar bilimcilerin temel aldig1 ana fikirdir (Moses,
2005; Tilson ve dig., 2010). Dijitallestirme siiregte kullanilan teknolojiler ve bunlarin
kullanim sekillerine vurgu yaparken, dijitallesme (digitalization) genis sosyo-teknolojik
olaylar1 ve bu teknolojilerin daha genis bireysel, orgiitsel ve toplumsal baglamlarda
benimsenmesi ve kullanilmas siireclerini tanimlamak ic¢in kullanilmaktadir. Gelistirilen
ve kullanilan yeni teknolojilerin mikro ve makro diizeyde paydaslara etkileri de
dijitallesme kavrami igerisinde yer almaktadir (Legner ve dig., 2017). Dijitallesme
kavrami sosyal hayata dayandirarak tanimlandiginda, yeni teknolojilerin insanlar

tarafindan giinliik hayatta kullanimin1 ve insanlarin yeni teknolojilere adaptasyonunu
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ifade etmektedir. Kavrami sosyal etkilesimden ziyade degisen is modellerine
odaklanarak tanimlamak gerekirse, bir i modelini degistirmek ve yeni gelir ve deger
tretme firsatlar1 saglamak igin dijital teknolojilerin kullanilmasimi ifade etmektedir
(Blommberg, 2018). S6z konusu terminolojide 6nemli olan bir diger kavram da dijital
doniistim (Digital Transformation) kavramidir. Dijitallestirme, dijitallesme ve dijital
doniisiim kavramlar1 bir birini desteklerler. Bununla birlikte sonuncusu, ilk ikisini
kapsar fakat onlardan ote bir anlami ifade eder. Dijital doniisiim bireysel veya
departman bazinda degisikliklerden ziyade organizasyon seviyesinde bir degisimi ifade
eder. Dijital dontistim tekil teknolojik yeniliklere odaklanmaz. Dijital doniisiim odagina
miisterileri koyan, biitiinciil ve stratejik bir bakis acist olarak tanimlanabilir. Dijital
dontisiim, kuruluslarin is modellerinin nasil uygulanabilecegini ve dijitallesmenin
kuruluglarda yonetim seklini nasil degistirdigini anlamalarin1 gerektirir. (Muro ve dig.,

2017).

Dijital teknolojilerdeki ilerlemelerle sosyal ve ekonomik hayati temelden etkileyen 2
temel dijitallesme dalgasindan bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan ilki dijitallestirme
olarak adlandirilan, bilgiyi kagit, kitap, resim gibi fiziki depolama ve tasima
elemanlarindan bagimsiz hale getiren teknolojilerdir. 1k dijitallesme dalgasi, 6zellikle
endistriyel iretim alaninda is rutinlerinde daha ¢ok otomasyona yer verilmesiyle
sonuclandi.  Dijitallesme siirecinde ikinci biiylik dalga olarak internet teknolojisi
gosterilmektedir. Internet teknolojisi hizli bir sekilde kiiresel iletisim alt yapisi haline
gelmis, internet kullanimindaki artisa paralel olarak her alanda bilgilerin paylagilmasi ve

yayllmasi cografya ve zamandan bagimsiz olarak hizlanmistir (Press, 2015).

Kiiresel 6l¢ekte bireylerin mobil cihaz kullanimi, internette gecirilen siire ve sosyal
medya kullanimlar1 hizla artmaktadir. 2018 yilinda internet kullanicilarinin sayisi bir
onceki yila gore %7 artarak 4.021 milyar insana ulagmistir. Bu rakam diinya niifusunun
%53’liik bir kisminin internet kullanicis1 oldugunu gostermektedir. 2018 yilinda sosyal
medya kullanicilarinin sayis1 da bir 6nceki yila gore %13 artarak 3.196 milyar insana
ulagsmigtir. Diinya niifusunun %42°si aktif olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir. Yine
2018 yilinda cep telefonu kullanicilarinin sayis1 bir onceki yila gore %4 artarak 5.135
milyara ulagmistir. 2018 yilinda internete erisimlerin %52’si cep telefonlar1 araciligiyla
gerceklesmistir. Diinya genelinde kullanicilar giinde ortalama 6 saatlerini internette

gecirmektedirler. Bu siire Tayland’da 9.38 saat, Amerika’da6.30 saat, Almanya’da 5.52
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saat ve Japonya’da 4.12 saattir. 2018 yilinda Tiirkiye’de internet kullanicilart giinde
7.09 saat internete vakit gecirmektedirler. Bu siire bir 6nceki y1l gore 23 dakika (%5,66)
artmustir (Digital in 2018).

Internet, mobil cihaz ve sosyal medya kullanimi1 hizla artarken, dijitallesme kavramini
yalnizca bu teknolojilere indirgemek ve kavrami bireysel diizeyde ele almak dogru
olmaz. Nesnelerin interneti, yapay zeka, biiylik veri, arttirllmig gergeklik, bulut bilisim,
sensOr teknolojileri, simiilasyon, robotik ve benzeri yeni teknolojiler, dijitallesmenin
carpan etkisini arttirmakta, toplumsal ve Orgiitsel etkiler dogurmaktadir. Dijital
teknolojiler temelde miisteri davranislari lizerinde degisikliklere yol acarak, endiistrileri,
rekabet¢i dinamiklerini miisteri odakli olarak yeniliklere adapte etmeye zorlamaktadir.
Isletmeler rekabet avantaji saglayabilmek icin degisen miisteri beklentilerine cevap
vermek zorundadirlar. Bu baglamda Orgiitlerin basarili olabilmeleri icin dijital

becerilerin kazanilmasi 6n sart haline gelmistir (Word Economic Form, 2016).

Dijitallesme tiiketici davranislarinda ve beklentilerinde olusturdugu degisimle lojistikten
sagliga, finanstan otomotive, egitime kadar hemen her sektorde etkisini gostermekte ve
isletmeleri dijital doniisiime zorlamaktadir. Dijitallesmenin etkilerinin goriildiigi

sektorlerden birisi de turizm sektorudur.

2.2 Turizm Sektorii

Turizm ve seyahat sektorii tiim diinyada dogrudan tirettigi degerin toplami 2017 yilinda
2,570.1 milyar dolar olmustur. Bu rakam tiim sektorlerde iiretilen toplam degerin
%3.2’sine karsilik gelmektedir. Ayni rakam 2018 yilinda 2,674.2 milyar dolara ¢ikmis
ve 2018 yilinda diinya genelinde tiim sektorlerde tiretilen toplam degerin %4 dogrudan
turizm ve seyahat sektoriinde tretilmistir. Diger sektorlerle etkilesimi ve ¢arpan degeri
de goz Oniinde bulunduruldugunda, 2018 yilinda turizm ve seyahat sektOriiniin tiim
diinyada {irettigi degerler toplami 8,604.5 milyar dolar dir ve bu toplam degerin
%10.5’in1 ifade etmektedir. 2018 yilinda tiim diinyada g¢alisanlarin %3,8’1 turizm ve
seyahat sektoriinde ¢aligmaktadir. Turizm 121 milyon kisiye dogrudan istihdam olanagi

saglamistir (Word Travel & Tourism Council, 2018).

2017 yilinda tiim diinyada seyahat eden turist sayis1 bir 6nceki yila gore 86 milyon kisi

artarak 1,326 milyar kisiye ulasmistir. En ¢ok ziyaret¢i alan iilkeler siralamasinda
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Fransa 86.9 milyon ziyaretci sayisiyla ilk sirada yer alirken, Tiirkiye bu listedeki yerini
2016 yilina gore 2 basamak ylikselterek 8. sirada yer almistir. 2017 yilinda Tiirkiye’yi
ziyaret eden turist sayis1 bir 6nceki yila gore %24.1°lik bir artisla 37.6 milyon olarak
gerceklesmistir. Ulkelerin turizmden elde ettikleri gelirlere bakildiginda 2017 yilinda
elde ettigi 21 1milyar dolarla Amerika Birlesik Devletleri 1. sirada yer almaktadir. Onu
68 milyar dolarla Ispanya ve 60 milyar dolarla Fransa takip etmektedir. Tiirkiye’ye
bakildiginda ziyaret¢i sayisina gore Diinya’da ilk 10 {ilke arasinda yer almasina ragmen,
turizmden elde edilen gelire gore siralamada 22 milyar dolarla 14. sirada oldugu

goriilmektedir (World Tourism Organization, 2018).

Turizm ve seyahat sektoriinden elde edilen gelirin diinya genelinde 2028 yilina kadar
yillik ortalama %3,8’lik bir biiyiime hiziyla artmaya devam edecegi tahmin
edilmektedir. Bu sektorde ¢alisanlarin sayisinin da 2028 yilina kadar artig egiliminde
olacagi ve yillik ortalama %?2.2’1lik bir biiyiime ger¢eklesecegi tahmin edilmektedir.
2028 yilinda diinya genelinde genel iretimin %11,7’sinin (12,450.1 milyar dolar)
turizm ve seyahat sektorii ve bu sektoriin diger sektorlerle etkilesiminden elde edilecegi
ve tiim calisanlarin %11.6’smin (413.5 milyon kisi) turizm ve seyahat sektorleri ve
iliskili sektorlerde istihdam edilecegi tahmin edilmektedir (Word Travel & Tourism
Council, 2018). Tirkiye de 2023 yili hedeflerinde 63 milyon ziyaret¢i ve 86 milyar
dolar dig turizm geliri hedeflemektedir (Kiiltir ve Turizm Bakanligi, 2007). Bu
hedeflere ulasabilmesi i¢in 2017 yili verileri dikkate alindiginda Tiirkiye’nin turist

sayisint %67.55 ve turizm gelirlerini de %290 oraninda arttirmasi gerekmektedir.

Turizm sektoriindeki biiylime egilimi ve beklentisi iilkeleri bu sektore yatirim yapma ve
pastadan daha c¢ok pay alma noktasinda motive etmektedir. Diinya Ekonomi Formu
tarafindan yayinlanan ve 136 {ilkenin ¢evre kosullari, fiyatlandirmalar, ulasim
olanaklari, dogal ve kiiltiirel kaynaklar gibi alt bagliklarda degerlendirilmesiyle
olusturulan “2017 Seyahat Ve Turizm Sektdrii Rekabet Edebilirlik indeksi” raporunda
Ispanya sektorde rekabet giicii en yiiksek iilke olarak yer alirken, onu sirasiyla Fransa ve
Almanya izlemistir. Tiirkiye bu indekste 44. Sirada yer almaktadir (World Economic
Form, 2017a). Hava yolu ulasimi altyapist (14.) ve kiiltiirel kaynaklar (16.) alanlari
Tiirkiye’nin rekabet giiclinii olumlu etkileyen alanlar olarak one ¢ikarken, emniyet ve
giivenlik (116.) ile cevresel siirdiiriilebilirlik (112.) iyilestirilmesi gereken alanlarin

basinda gelmektedir.
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Mikro diizeyde turizm isletmeleri, makro diizeyde ise iilkeler ve bolgeler turizmde
rekabet avantaji elde edebilmek i¢in tiiketici davraniglarini iyi analiz ederek, beklentileri
dogru anlayabilmeli, sektordeki firsat ve tehditleri Ongdrerek bunlara hazirlikli
olmalidirlar. Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii tarafindan yaymlanan “OECD
Turizm Egilimleri ve Politikalar1 2018 raporunda turizmde dijitallesme {izerinde
durulmus ve dijitallesmenin getirecegi firsatlarla, sektoriin geleceginin sekillenmesinde

onemli bir rol oynayabilecegi vurgulanmistir (OECD,2018).

2.3 Turizm ve Dijitallesme

21. ylizyilda tiiketicilerin iireticiler karsisindaki giicii ve tireticiler tizerindeki etkisi hizla
artmaktadir. Tiiketicileri anlamak yalnizca pazarlama departmaninin gorevi olmaktan
cikmis, miisteri iliskileri yalnizca bir pazarlama stratejisinden cok, biitiinciil bir isletme
stratejisi haline gelmistir. “Tiiketiciyi dikkate alan” isletme olgusu yerini “tiiketicinin
yonettigi isletme” olgusuna birakmaktadir (Fourn ve Lee, 2009). Gelisen yeni
teknolojiler, iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler ve sosyal medya kullaniminin

artmasi gibi faktorler tiiketicinin elini daha da giliglendirmektedir.

Yasanan bu paradigma kaymasi turizm sektoriinii de etkilemektedir. Dijitallesmeyle
birlikte tiiketici davraniglar1 ve beklentileri de degismektedir. Bu degisim turizm sektorii
oyuncularint ayak uydurmaya zorlamaktadir. Dijitallesmeyle birlikte, turizm faaliyetleri
deger zincirine yeni oyuncular eklenmis, mevcut oyuncularin agirliklar1 degismis,

yapilan is ve islem sayilarinda azalma olmustur (Dredge ve dig., 2018).

Dijitallesmenin turizm sektoriinde 2016-2025 yillar1 arasinda 305 milyar dolarlik bir
deger yaratacagi tahmin edilmektedir. Ayni yillar arasinda dijitallesmenin turizm

tiiketicisine katkisi ise 700 milyar dolarla ifade edilmektedir (World Economic Form,
2017D).

Tiketiciler tatil icin tercih edecekleri destinasyondan, kullanacaklar1 ulasim araglarina,
kalacaklar1 otelden yapacaklar1 faaliyetlere kadar tatilleriyle ilgili pek ¢ok konuyu
internet lizerinden arastirmaktadirlar. Aym1 zamanda sosyal medyada yapilan
paylasimlar ve yine sosyal medya iizerinden aktarilan deneyimler de tiiketicilerin karar
vermelerinde etkili olmaktadir (Fotis ve dig.,2012; Aymankuy ve dig., 2013; Singh ve
Yaday, 2018; Storyful, 2018, Dredge ve dig., 2018). Bu durum turizm sektorii
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oyuncularint internette var olmaya zorunlu kilmaktadir. Pek c¢ok iilke c¢evrimigi
projelerle turizmde daha ¢ok talep ¢ekme egilimindedir (Visit Denmark, Destination
Canada, Visit Portugal vb.). Tirkiye de kurdugu online platform Turkey Home ile
kullanicilarin internet iizerinden kolay bilgi edinmelerine yardimci olmaktadir (OECD,
2018). Internette yalnizca bir internet sitesi olarak var olmak tiiketicilerin beklentilerini
karsilamada yetersiz kalmaktadir. Turizm isletmeleri internette sunduklari arttirilmis
gerceklik, 360 derece fotograf ve video uygulamalar1 gibi teknolojilerle, tiiketicinin
tatili Oncesinde deneyimlemelerine yardimeci1 olmaktadirlar. Tiiketicilere tatilleri
stirecinde de dijital ¢Oziimler sunarak, tatil deneyimlerinden memnuniyetleri
arttirilabilir. Arttirillmig gerceklik uygulamalari, bagli nesneler, sesli komutlara cevap
verebilen akilli odalar, ¢esitli oyunlastirma uygulamalari, dokunmatik monitorler, sanal
diirbiinler vb. turizmin dijitallesmesine katki saglayan unsurlar arasinda yer almaktadir.
Cesitli tanima teknolojileri, biiylik veri ve bulut teknolojileri yardimiyla toplanan veriler
verilen hizmetin kisisellestirilmesi ve daha 6zel bir tatil deneyimi saglanabilir (Buhalis
ve Yovcheva, 2016; OECD, 2018). Toplanan bu veriler, hizmetin kisisellestirilmesinin

yani sira yonetim kademelerince karar alma siireglerinde de kullanilabilir (Gelter, 2017).

Dijitalizasyon, turizm isletmeleri, iilkeler veya bolgelerin sektordeki basarilarini
arttirmak icin Onemli bir firsat olmakla birlikte, turizm isletmeleri i¢in dijital
dontisiimiin gerceklestirilmesi siirecinde c¢esitli zorluklarla vardir. Teknolojinin hizl
degisimi, dijital teknolojilerin maliyetleri, teknolojik altyap: yetersizligi, stratejik biling
ve kalifiye calisan eksikligi bu zorluklarin basinda gelmektedir. Bu konuda kaleme
aliman c¢alismalarda, c¢alisanlarin teknolojik beceri eksikliklerinin sebebi ve ayni
zamanda ¢Oziimii olarak “egitim” gosterilmistir (Valsamis ve dig., 2015; Sigliano,

2017; Dredge ve dig., 2018).

2.4. Egitim ve Dijitallesme

Toplumda meydana gelen teknolojik gelismeler, egitimin ve egitim kurumlarinin bu
konudaki rolleri hakkindaki sorular1 ortaya ¢ikarmaktadir. Gelecegin etkin egitim
politikast icin Ogrencileri dijital toplumlar i¢in yetistirmek hedefi gozden

kagirilmamalhidir (Parlak, 2017).
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Dijital teknolojiler ve internetin kullaniminin artmasi turizm firmalarinin hedef
kitleleriyle olan iletisim bigiminde degisime neden olmustur. Bu nedenle turizm
fakiiltelerinin 6grencilerini sektore hazirlarken ortaya ¢ikan bu degisimleri, sektoriin
beklentilerini, hedef kitlede meydana gelen degisimlerin farkinda olmalarin1 saglayacak
egitim igerikleri sunmas1 ve Ogrencileri buna uygun hazirlamasi gerekmektedir. Bu
degisimi bilen ve buna yonelik bilgi ve beceriye sahip uzmanlarin yetistirilmesi i¢in
egitimcilerin  degisen kosullar1 takip etmesini de beraberinde getirmektedir.
Teknolojinin turizme yonelik beklentileri degistirmesi, egitimcilerin sektordeki
gelismeleri takip etme ve buna adapte olmasini zorunlu kilmaktadir (Oztiirk ve Sardagi,

2019).

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci; Turizm Fakiiltelerinin dijitallesme egilimini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu kapsamda, betimsel tabi tutulmak iizere Tirkiye’de faaliyet gosteren Turizm
Fakiiltelerinin miifredatlarinda dijitallesme ile alakali derslerin bulunup bulunmadig: ve
misyon-vizyon bildirilerinin dijitallesme vurgusu igerip icermedigi incelenmistir. Bu
amagla Tirkiye’de faaliyet gosteren Turizm Fakiilteleri arastirilmis ve 30 adet devlet ve
1 adet vakif {niversitesi blinyesi altinda Turizm Fakiiltesinin bulundugu tespit
edilmistir. Tespit edilen Turizm fakiiltelerinin web sayfalarindan misyon-vizyon
bildirgeleri ve ders miifredatlar1 elde edilmistir. Elde edilen dokiimanlarda,
“dijitallesme” ve “teknoloji” anahtar kelimeleri veya bu anahtar kelimelere 6zdes
anlamlar iceren ders iSimleri veya misyon-vizyon igerisindeki vurgularin varligi

incelenmigtir. Elde edilen bulgular tatlilagtirilmis ve yorumlanmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Yapilan dokiiman incelemesi ve sonrasindaki betimsel analiz gostermektedir ki Turizm
Fakiiltelerinin gerek misyon, vizyon degerlerinde gerekse de ders miifredatlarinda genel

olarak bir dijitallesme egilimine rastlanmamustir.
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Tablo.1. Turizm Fakiiltelerinin Misyon-Vizyon ve Ders Igeriklerindeki Dijitallesme

Bulgulari
Misyon Vizyon Ders Varhgi ve Adedi
Var Yok Var Yok Var Yok Say1
Devlet 6 24 0 30 2 28 2
Vakif 0 1 0 1 0 1 0
Toplam |6 25 0 31 2 29 2

Elde edilen bulgulara gore (Tablo 1), higbir turizm fakiiltesinin vizyonunda dijitallesme
egilimine yonelik stratejik bir yaklasima rastlanmamistir. Bununla birlikte misyon
degerleri incelendiginde, 6 adet devlet liniversitesi turizm fakiiltesinin misyonunda
dijitallesmeye yonelik bir egilime rastlanmistir. Dijitallesmeye yonelik ders igerikleri
incelendiginde, yalnizca 2 devlet iiniversitesinin ders miifredatinda dijitallesme
kapsaminda degerlendirilebilecek derslere rastlanmistir. Bu derslerin toplam sayisi ise 2

adettir.

Elde edilen veriler neticesinde, misyonlarinda dijitallesme egilimine yer veren turizm
fakiiltelerinin bu yaklagimlarin1 vizyon degerlerinde siirdiirmedigi ve ders igerigine de
yansitmadigr goriilmektedir. Diger taraftan ders miifredati igeriginde dijitallesme
kapsaminda degerlendirilebilecek derslere yer veren Turizm Fakiiltelerinin ise bu
fonksiyonunu misyon ve vizyon degerlerinde yansitmadigi elde edilen diger bir

bulgudur.

5. Sonuc ve Oneriler

Turizm sektoriine dijital uygulamalarin girmesi ile birlikte isgiicii niteliginde teknoloji
okur-yazarligina olan ihtiya¢ artmistir. Bu nedenle, dijitallesmeye yonelik artan egilim,
turizm fakiiltelerinin egitim igeriginin gilincellenmesini ve dijitallesmeye uygun hale
getirilmesini gerekli kilmaktadir. Dijitallesmenin her alanda oldugu gibi Turizm
alaninda da onlenemez bir hizla yayginlagmasina ragmen, bu ¢alismandan elde edilen
bulgular neticesinde, Tirkiye’de faaliyette bulunan turizm fakiiltelerinde dijitallesme

egiliminin, ne ders iceriklerine ne de stratejik degerlerine yeterince yansimadigi
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goriilmistiir. Dijitallesmenin turizm sektoriline, 6zellikle satis ve pazarlama alanlarina
bu denli yansidigi ve 6nem arz ettigi gliniimiizde, turizm fakiiltelerinin misyon ve
vizyonlarinda, dolayis1 ile de ders igeriklerinde, sektor ihtiyacinin karsilayabilen
nitelikli isgiiciinii saglayabilmek adina dijitallesme perspektifi ile gilincellemelerin
yapilmasi gerekmektedir. Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda, diinyadaki
turizm fakiiltelerinin misyon, vizyon ve ders miifredatlar1 incelenerek, karsilagtirma

yapilabilecek bulgular elde edilebilir.
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OZET

Son yillarda gittikge 6nem arz eden ve bilgi erisimine sadece mobil araglardan ulasmay1
tercih eden bir 6grenci toplulugu ile kars1 karsiya kalinmistir. Bu 6grenci toplulugunun
dikkatini stirekli bir sekilde aktif tutabilmek i¢in yenilikler yapilmasi gerekmektedir. Bu
aragtirmanin amact; turizm egitimi ve spor bilimleri egitimi alan 6grencilerin sosyal
medya kullanimlarinin spor turizmine yonelik tutumlarina etkisinin incelenmesidir.
Calismada ilk olarak kavramsal cerceve kapsaminda sosyal medya kavramina daha
sonra spor turizmi kavramina ve son olarak ta sosyal medyanin spor turizmi
faaliyetlerini tanitmadaki rolii ile ilgili bilgi verilmistir. Aragtirmanin amacina yonelik
veriler ise nicel arastirma yontemlerinden biri olan anket teknigi ile elde edilmistir.
Arastirmanin  &rneklemini, Diizce {iniversitesi Akcgakoca Turizm Isletmeciligi ve
Otelcilik Yiiksekokulu ve Spor Bilimleri fakiiltesi olusturmaktadir. Arastirmaya rastgele
ornekleme yontemiyle secilen toplamda 267 6grenci katilmistir. Arastirmada Sadik ve
Kardas (2018) tarafindan gelistirilen “Spor turizmine yonelik tutum Olgegi”
kullanilmistir. Verilerin analizinde SPSS.22 programi kullanilmistir. Bu baglamda
ogrencilerin sosyal medya kullanimlari ile spor turizmine yonelik tutumlari arasinda bir
iliski oldugu sonucu belirlenmistir. Ogrencilerin biiyilkk ¢ogunlugu spor turizmi
organizasyonlarini sosyal medyadan takip ettigi sOylenebilir. En ¢ok kullanilan sosyal

medya aract Instagram’dir. Bu sonuglar dogrultusunda tiniversite 6grencilerinin sosyal
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medyayr dogru bir sekilde kullanmast ve Ogrencilere yonelik spor turizmi

organizasyonlar1 yapilarak 6grencilerin sosyal medya lizerinden katilimi saglanabilir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Spor Turizmi, Spor Turizmine Yonelik Tutum
Olgegi
TOURISM EDUCATION AND SPORTS SCIENCE EDUCATION

UNDERGRADUATE STUDENTS USE OF SOCIAL MEDIA EXAMINATION
OF ATTITUDES TOWARDS SPORTS TOURISM

ABSTRACT

Inrecent years, a student community has become in creasingly importantand preferred to
accessin formation through mobile devices. Innovation sneed to be made in order to
keep the attention of this student community continuously. The purpose of this research;
The aim of this study is to investigate the effects of social media usage on the attitudes
of sports students in tourism education and sports sciences. The data forthe purpose of
the study was obtained by the survey techniqu ewhich is one of the quantitative research
methods. The sample of the study is comprised of the Diizce University, Ak¢akoca
Tourism Management and Hotel Management School and the Faculty of Sport
Sciences. A total of 267 students participated in the study withrandom sampling
method. In the study, (attitude to wards sports tourism “developed by Sadik and Kardas
(2018) was used. SPSS.22 program was used to analyze the data. In this context, it is
determined that there is a relationship between social mediauseand attitudes to wards
sports tourism. It can be said that thema jority of students follow sports tourism
organization sthrough social media. The most widely used social mediatool is
Instagram. In line with these results, university students can use social media correctly
and sports tourism organizations can be organized for students and social media

participation can be provided.

Key Words: Social Media, Sports Tourism, Attitude Scalefor Sports Tourism

1.Giris

1980 yillarda 20.yiizyila damgasini vuran en 6nemli buluslardan bir tanesi internetin
bulunmasidir. Internetin yayginlasmasi ve kullanim alanlarinin gelismesi ile birlikte bu

doneme “bilgi ¢ag1” adi verilmistir. Internet her iilke tarafindan farkli yorumlanmakta
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ozellikle islevleri farkli algilanmaktadir. Bazi toplumlar interneti egitim amagl
kullanirken, bazilar1 sadece kisilerarasi sohbet yapabilecekleri bir ag olarak
kullanmaktadir. internet bu yonleri sayesinde bazen olumlu sonuglar dogururken bazen
de olumsuz sonuglara neden olmaktadir. Ozellikle son yillarda internet sosyal medya
araglart kisa siirede bircok bilgiyi paylasma olanagi sunarken ayni zamanda bir¢ok

bilgiye de ulagsma imkan1 sunmaktadir (Aziz, 2008: 71).

Kendini siirekli yenileyen internet ve sosyal medya araglart donemlerinin en popiiler
cagin1 yasamaktadirlar. Bu cag dyle bir ¢agdir ki insanlarin hayatlarina kadar niifus
etmekte ve karar verme siireclerinde bile etkili olmaktadir. Bir¢ok kisi yakin gevresi ve
arkadas gruplariyla goriismek icin, arkadaslarinin fotograflarina bakmak ve onlar
yakindan takip etmek icin, bos zamanini degerlendirmek, glindemi takip etmek,
yeniliklerden haberdar olmak, aligveris yapmak ve daha birgok nedenden dolay1 sosyal

medyay1 aktif olarak kullanmaktadirlar (Sayimer, 2008: 71).

Sosyal medya 6zellikle son yillarda genglere hitap edecek tiim 6zellikleri barindirmakta
ve kisa siirede iletisim saglamalarina yardimci olmaktadir. Bu ¢alismada Universite
Ogrencilerinin sosyal medyay1 hangi amagcla kullandiklarini tespit etmeye yonelik
yapilmis bir caligmadir. Bu arastirma, sosyal medyada genellikle spor turizmi
organizasyonlariin paylasimi gerceklestiginden dolay1 turizm isletmeciligi ve spor
bilimleri 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarinin spor turizmine yonelik

tutumlarina etkisini belirlemek amaciyla arastirilmaya deger bulunmustur.

Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis verilerin toplanmasinda anket teknigi
tercth edilmistir. Arastirmada Sadik ve Kardas (2018) tarafindan gelistirilen “Spor
turizmine yonelik tutum 6l¢egi” kullanilmistir. Verilerin analizinde SPSS.22 programi
kullanilmistir. Bu baglamda 6grencilerin sosyal medya kullanimlari ile spor turizmine

yonelik tutumlari arasinda bir iliski oldugu sonucu belirlenmistir.

2. Literatiir
2.1. Sosyal Medya

Sosyal medyanin tarihsel siireci 1979 yilinda JimEllis ve TomTruscott tarafindan

kurulan Usenet ile baglamistir. Usenet; diinyadaki tiim internet kullanicilarina mesaj
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atma firsat1 sunan bir tartisma platformudur. Giiniimiizdeki kullanimi anlaminda sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve
cevrimigi giinliik yazan kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile
gerceklesmektedir. Internet hizinin gittikce arttig1 ve genis bant servislerinin ¢ogalmasi
ile MySpace (2003) ve Facebook (2004) gibi yeni sosyal ag siteleri kurulmus ve sosyal
medya olugma asamasi bu sekilde gelismistir (Kaplan ve Haenlein, 2009:60).

Internet ¢evresinde en hizli gelisen iletisim teknolojilerinden biri sosyal medyadir
(Kang ve Schuett, 2013:93). Sosyal medyanin genel kabul gérmiis tek tanimi yoktur.
Sosyal medya ile ilgili yapilan c¢esitli tanimlardan yola cikarak, sosyal medyanin,
tilkketicilere ve yayincilara icerik olusturma firsati veren, icerik olusturmada 6zgiirliik
saglayan, web tabanli yayin teknolojileri toplulugu olarak tanimlanabilmektedir (Sahbaz
ve Bayram 2013:260). Ayrica sosyal medya, topluluk merkezli Web sitelerinde bilgi,

tecriibe ve bakis agilarinin paylasilmasina da imkan sunmaktadir.

Sosyal medya; endiistri 1.0 dan 4.0’a kadar olan siire¢ gibi bir gelisim gostermistir. Web
1.0’1n statik, program tabanli ve tek kisilik treticiligi karsisinda Web 2.0’in dinamik,
kullanicilarin igerik olusturmasini saglar ve sosyal tabanli olmasi durumu, sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Bozarth, 2010:11). Sosyal
medya, Web 2.0 teknolojilerinin kullanildig1 iletisim ortamlarinda, konusmalar,
baglantilar ve katilimlardan kaynaklanan iletisim araglari, siteleri ve ¢evrimigi yayinlar
olarak da tanimlanan sosyal medya, insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklart medya
tirtidiir. Bunun yaninda sosyal medya, forumlar, bloglar, videolar, linkler, sosyal
aglardaki profil sayfalar1 ve daha farkli igerikleri bir arada bulunduran genis bir
kavramdir (Dikme, 2013:6). Sosyal medya araclar1 araciligiyla, mesajlar; metin, ses,
fotograf, resim ve video yoluyla yaymnlanabilmekte, kullanicilarin yapmis olduklar
bildirimlerin, takipgiler, izleyiciler tarafindan yorum yapilmasina, yanit verilmesine ya

da video izlenilmesine olanak saglamaktadir (Bas vd., 2013:287).

Son yillardaki teknolojide yasanan gelismelerle birlikte internet 6nemli bir pazar
platformu haline gelmistir. Sosyal medya kavraminin genel olarak ortak bir taniminin
olmamas1 ile birlikte genel olarak sosyal igerikli web sayfalar1 olarak
degerlendirilmektedir. Sosyal medya kullanan kisiler tarafindan olusturulan 6zel veya

genel bilgi igerikli yazilar, fotograf ve video gibi genis kitlelere ulagmasini saglayan
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sanal platformlara verilen isimdir. Ozkul ve Demirer (2013) sosyal medyay: kisilerin
her konuda bilgi, deneyim ve yorumlarini yer aldigi bu ortamlarda, yazili ve gorsel
basinlari bulundugu platform olarak degerlendirmislerdir. Bir bagka tanima gore sosyal
medya, insanlarin rutin yasamlarinda iletisim halinde bulunduklar1 ve duygu ve
diisiincelerini rahat bir sekilde paylastiklar1 yer olarak nitelendirmistir (Roberto, vd.,

2011).

Terim anlaminda sosyal medyaya baktigimizda, kisilerin gorlis ve ilgi alanlarimi
paylastiklar1 ve siirekli bir sekilde etkilesim halinde olduklar1 ¢evrimigi araglari ve
internet sitelerini kapsayan bir ortam oldugunu anlariz (Kiiclikaltan ve Kiligaslan,
2013). Sosyal medyanin bu yonlerine bakildigi zaman insanlarin iletisimini
kuvvetlendiren ve iligkilerin genisletilmesini saglayan bir platform oldugu one
stiriilmektedir. Sosyal medya aslinda tiiketiciler tarafindan olusturulan medya olarak da
adlandirilmaktadir. Bas aktorler tiiketiciler oldugu i¢in ve onlarin istekleri
dogrultusunda sekillendigi i¢in sosyal medya insansi bir platform olarak

nitelendirilmektedir.

Solis (2011) sosyal medyanin islevlerini su sekilde tanimlamaktadir; medyanin ve
insanlarin sosyallesebilecegi bir platform olmasi, Kisilerarast iletisimi daha rahat hale
getirmesi, insanlarin yiiz yiize yapamadigi ¢evresiyle bag kurma islemini yapabilmesini,
diger insanlarla isbirligi yapabilmesini ve etkin yayilimini kolay hale getirecek bir firsat

ve ayricalik olusturmasi olarak nitelendirmistir.

Sosyal medyanin en biiyiik 3 6zelligi ¢evrimici olunan bir anda zaman, mekan ve
diisiince sinirlamasi olmadan tek bir internet uygulamasiyla istediginiz herhangi biriyle

iletisim kurmaniza imkan saglamaktadir.

“Wearesocial” tarafindan her yil hazirlanan internet ve sosyal medya istatistikleri
“Digital 2019 in Turkey” isimle yayimlandi. Bu rapora gore; 2019 yilinda Tiirkiye 82, 4
milyon niifusun %72 sini olusturan 59.36 milyon internet kullanicisi, niifusun %63 iinii
olusturan 52 milyon aktif sosyal medya kullanicisi, niifusun %53 {inii olusturan 44
milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisinin bulundugu agiklamigtir. Bunun yani sira
insanlar internette giinde ortalama 7 saat gecirmektedirler. Bakildigi zaman internet
tizerinde en ¢ok vakit gegirilen alanlar giinde 2 saat 46 dakika sosyal medya, 3 saat 9

dakika televizyon geri kalan 1 saat 15 dakikayr da miizik dinleyerek raporlanmistir.
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Sosyal medya kullanim istatistiklerine bakildiginda ise Tiirkiye’de 52 milyon aktif
sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve bunlarin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal
medyaya baglanmaktadirlar. En aktif kullanilan sosyal medya kullanim sitelerinin
basinda Youtube gelirken onun hemen arkasindan Instagram ve Facebook gelmektedir.
2018 yilinda Facebook en aktif kullanilan 2. Sosyal medya platformu iken 2019 yilinda
Instagram’in Facebook’u ge¢tigi raporlar arasindadir. 3 sosyal medya platformunu
Twitter, Snapchat ve Linkedin takip etmektedir. Tiirkiye’de diger {ilkelere gore daha az
popiiler olsa da Linkedin ve Pinterest 6zel bir kitleyi barindirmasi agisindan digital
pazarlamacilarin planlarinda bulundurmalart gereken en Onemli sosyal medya

platformlarindandir (Dijilopedi, 2019).

2.2. Spor Turizmi

Ozellikle son yillarda, turistlerin tercihleri incelendiginde klasik dinlenme ile 6rtiisen
tatillerden cok daha aktif hareket edecekleri sagliklarina kavugma ve saglikli olma
durumunu devam ettirme amagli tatillere yoneldikleri goriilmektedir. Turistler artik
deniz-kum-giines  tgliisiinden yararlanabilecekleri  destinasyonlardan vazgegerek
bireysel olarak yapabilecekleri hem turizm faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri hem de
dinlenebilecekleri destinasyon arayisina girmislerdir. Hem dinlenebilecekleri hem de
farkli spor faaliyetlerini gerceklestirebildikleri turizm faaliyetlerine yonelerek bu durum
turizm ve sporun bir arada yapilmasini ortaya ¢ikarmistir. Turizm ve sportif faaliyetleri
orta noktada bulusturan bir diger etmen ise isletmecilerin konuya iligkin yaklagimi
olmustur. Bu nedenle isletmeler spor temelli turistik faaliyetler pek ¢ok isletme hem
rekabet acisindan hem de karlarini maksimize etme acisindan 6nemli bir konu olmustur.
Isletmeler son yillarda spora ilgi duyan turistleri de gz oOniinde bulundurarak
isletmelerin sportif aktivitelerinde gergeklestirebilecekleri alanlar olusturmuslardir ya da
planlamalarma dahil etmislerdir. Ozellikle sportif olaylarm gerceklestirildigi bdlgeler
isletmelerin konuya daha fazla 6nem vermesine ve isletmelerinde spor turizmine hitap

edecek sekilde planlama yapmalarina neden olmustur (Albayrak, 2013: 186).
Spor turizminin kisa bir tanimin1 yapacak olursak; turistin belirli bir sporu yapmak
amaciyla yer degistirmesidir. Dagcilik, yamag parasiitii, rafting, riizgar sorfii, dalga

sorfii, dalgiclik, kayak, av ve benzeri destinasyona ait doga sporlar1 veya tenis, golf,
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voleybol, basketbol, futbol gibi belirli bir destinasyonda belirli bir siire organize edilen
sporlardir. Spor turizminin diger turizm tiirlerinden en 6nemli farki, turistin bir spor
tiirinii yapmak veya nasil yapilacagin1 6grenmek amaciyla yer degistirmesidir. Burada
spor turizmine katilan bireylerin aktif bir sekilde faaliyetlerde yer almasi sonucu ortaya

cikmaktadir (Alpullu, 2019: 40-41).

Diger bir tanima gore spor turizmi, spora ilgi duyan kisilerin spor yapmak ve sportif
etkinlikleri izlemek amaciyla turizm olaymna katilmasi ya da insanlarin onceden
belirlenmis bir sportif etkinligine aktif ya da pasif katilimi ile gergeklestirilen
seyahatlerden olusan ve bu seyahatler esnasinda dogan olaylar ve iligkiler biitiinii olarak

tanimlanmaktadir (Albayrak, 2013: 187).

Spor turizmi iki kategoriye ayrilmaktadir, birincisi spora istirak etme, ikincisi ise spor
izleyicisi olarak seyahat etmedir. Bu nedenle, spor turizmi ticari olmayan sebepler icin
seyahati tanimlayan, spor aktivitelerine istirak eden veya izleyici olarak katilanlarin

ikamet ettikleri yerlerden ayrilmasi olarak tanimlanmaktadir (Akin, 2018: 112).

Spor turizmi kavrami, genel anlamda ve farkli dallardaki spor ¢esitlerini kapsamina
almaktadir. Giinliimiizde spor turizmi Gylesine gelismistir ki, insanlar birka¢ farkl
dalda(rafting, kar kaynagi, yamag parasiitii vb.) spor yapmak yaninda sadece tek bir
spor dalinda veya tek bir sporu yapmak amaciyla seyahat yapmaya baglamislaridir.
Boylece spor yapmay1 kapsayan, “spor turizmi” yaninda spor turizminin tiirleri olarak
alt dallar ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade ile spor turizminin alt dallar1 gelismistir.
Ornegin; akarsu sporlari, hava sporlari, dag sporlari, motor sporlari, deniz sporlari,
rafting, golf, su alt1 dalis sporlari, futbol turizmi, magaracilik turizmi, bisiklet turizmi

vb. (Hazar, 2007: 80-81).

Yukarida belirtilen turizm tiirlerinin ortak 6zelligi, insanlarin turizme yonelten gesitli
faktorleri icermeleridir. Sportif faaliyetler bu 6zelligi yaninda diger turistik amaglar1 ve
tiriinleri destekler dzellige sahiptir. Ornegin, bilmeyenlerin 6grenme, aligveris, ziyaret
gibi turistik amaglarla seyahate katilanlar, gittikleri yorelerde ve konakladiklar otel,

tatil koyti vb. isletmelerde turistik etkinliklere aktif veya pasif sekilde katilirlar.

Spor turizmi bilim insanlarina gore 3 gruba ayrilmaktadir. Sporu seyretmek amaciyla
gerceklestirilen seyahat sonucu olusan tiir olay tabanli spor turizmi, spora katilmak

lizere seyahat edenlerin olusturdugu tiir spor turizmi ve iinlii spor salonlari, stadyum



International Congress on “Digital Transformation in Tourism I-DIGIT-19

veya spor temali gezinti yerleriyle ilgili etkinliklerin ziyaret edilmesi ile olusan tiir

nostalji spor turizmidir (Akin, 2018: 121).

2.3. Sosyal Medyanin Spor Turizmi Faaliyetlerini Tamitmadaki Rolii

Sosyal medya, hedef kitlenin katilimiyla, gelistirilebilir, etkilesim i¢inde barindirdigi
topluluklar ile bu topluluklar1 birbirine baglayan cevrimigi iletisim kanallar1 olarak
tamimlanmaktadir (Eroz ve Dogdubay, 2012: 115). Diger bir tanima gore ise sosyal
medya; “Birbirilerini {riinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve konular hakkinda
egitmeye niyetlenen tiiketicilerin olusturdugu, baslattigi, yaydigi ve kullandig1 yeni ve

gelismekte olan online bilgi kaynaklar1” seklinde ifade edilmektedir.

Cok giiclii bir medya tiirii olan sosyal medyanin bir 6rnegi olan Wikipedia Online
Ansiklopedisi yaptig1 tanima gore ise, Sosyal medyanin c¢ok giiclii bir platform
oldugunu, yiiksek derece erisilebilir ve dlgeklenebilir iletisim teknolojilerini kullanan,

sosyal etkilesim saglayan bir ag olarak tanimlanmaktadir.

Onemli bir platform olan sosyal medyada, bircok yeni haberden, bilgiden,
etkinliklerden, gorsel veya isitsel tiim materyallerden ayn1 anda bir¢ok Kkisinin
ulasabilecegi gruplar veya siteler olusturulmaktadir. Turizmde tam anlamiyla sosyal
medyadan etkilenmekte ve insanlarin ¢ogunlukla diger insanlarin tecriibeleriyle veya
sOyledigi ile hareket etmelerini saglamaktadir. Yasanilan bir aninin, iyi veya koti
yaninin ayni anda bir¢ok kisiye aktarilmasi hem isletmeler agisindan hem de tiiketiciler
agisindan 6nem arz etmektedir. Turizmin en 6nemli 6zelliklerinden bir tanesi hizmet
odakli olmasi ancak hizmetin soyut olmasidir. Hizmeti alabilmek i¢in insanlarin
bulunduklar1 yerlerden ayrilarak istedikleri turizm cesitlerini gergeklestirebilmeleri i¢in
o0 destinasyona gitmeleri gerekmektedir. Aktif ve pasif katilimin saglandig1 spor turizmi
etkinlikleri sosyal medya {lizerinden bir¢ok kisiye duyurulmakta ve etkinliklerin
getirecedi sesi 2 katina ¢ikarmasini saglamaktadir. Ozellikle biiyiik sportif etkinlikleri
ve olimpiyatlar takip etmek isteyen kisilerin bu tiir etkinliklerin tarihlerini, yapilacagi

tilkeleri ve diger tiim ayrintilar bilgileri sosyal medya tizerinden takip edilmektedir.
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3. Arastirmanin Yontemi

Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Veri toplama araci olarak anket
teknigi tercih edilmistir. Arastirmada Kardas ve Sadik (2018), tarafindan gelistirilen
“Spor Turizmine Y&nelik Tutum Olgegi (STYTO)’* kullanilmustir.

Olgek, igerigi bakimimdan dgrencilerin spor turizmine ydnelik tutumlarini organizasyon,
kisisel katki, is olanagi ve ekonomik katki boyutlardan degerlendirdigi i¢in tercih
edilmistir. Olgek, 2018-2019 gretim yilinda hedeflenen kitleye daha kolay ulasabilmek
i¢in giiz doneminde dgrencilere birebir ve online olarak uygulanmistir.Olgegin alpha
degerleri; “organizasyon” boyutunda .68, “kisisel katki” boyutunda” .82, “is olanag1”
boyutunda .73, ‘‘ekonomik katki’> boyutunda .81, 6l¢egin tamaminda ise .86 olarak
bulunmustur. Test tekrar test giivenirligini belirlemek i¢in yapilan analiz sonucunda
olgegin iki uygulamada da tutarh oldugu goriilmiistir (r = .80). Olgekte toplam
aciklanan varyans 65.216 olarak elde edilmistir. Bu sonuglara gore gelistirilen ‘‘Spor
Turizmine Yoénelik Tutum Olgegi’nin (STYTO) 4 faktorlii gegerli, giivenilir ve
kullanisht bir 6lgek oldugu belirlenmistir (Kardas ve Sadik, 2018:1).Verilerin analizinde
SPSS.22 programindan yararlanilmistir.

4. Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde Diizce Universitesi Akgakoca Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik
Yiiksekokul ve Spor Bilimleri Fakiiltesi’nde 6grenim goren Ogrencilerin cinsiyet,
boliimler, yas, ilgili oldugu spor bransi, sinif ve gelir gibi degiskenlere iligkin bilgiler

yer almaktadir.
4.1. Ogrencilerin Demografik Bilgilerine iliskin Bulgular

Tablo 1.0grencilerin Cinsiyet, Boliim, Yas, Gelir Diizeyi, Sinif ve Spor Brans1

Degiskenleri Frekanslari ve Yiizdelik Dagilimlar

Say1 Yiizde Toplam
.. Kadin 111 41,6
Cinsiyet Erkek 156 58.4 267
Spor Bilimleri 161 60,3
Bolim Turizm L 106 397 267
Isletmeciligi
Yas 18-20 108 40,4 267
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21-23 109 40,8

23 ve lizeri 50 18,7

460 ve alt1 104 39,0

. . . |461-800 93 34,8
Gelir Diizeyi 801-1100 36 135 267

1101 tl Gsti 34 12,7

1. 78 29,2

2. 97 36,3
Smif 3. 38 14.2 267

4, 54 20,2

Futbol 37 13,9

Basketbol 44 16,5

L e Voleybol 48 18,0
Islg1lend1g1 Raket Sporlari 47 17,6 267

por Bransi Déviis Ve
45 16,9
Savunma
Diger Sporlar 46 17,2

e Turizm isletmeciligi ve spor bilimleri 6grencilerine yonelik yapilan ¢alismada,
aragtirmaya katilan  Ogrencilerin  cinsiyet dagilimlarina  bakildiginda;
ogrencilerden %41,6’sinin kadin ve %>58,4’liniin ise erkek ogrencilerden
olustugu goriilmektedir.

e Arastirma Orneklemine dahil olan boliimlerin oranlar1 tabloda verilmistir.
Yapilan arastirma kapsaminda Ogrencilerin  boliimlere goére dagilimina
bakildiginda; spor bilimleri 6grencilerinin orani1 %60,3 iken, turizm isletmeciligi
okuyanlarin orani ise 39,7 oldugu gortilmektedir.

e Ogrencilerin yas araliklarma bakildiginda; yaslari 18-20 araliginda olan
ogrencilerin orant %40,4 iken, 21-23 yas araliginda olanlarin oran1 %40,8, yasi
23’1in ustiinde olanlarin ise %18,7 oldugu goriilmektedir. Yogunlasmanin en ¢ok
18-20 ve 21-23 yas araliklarinda oldugu goriiliirken en az yogunlasma ise 23 ve
iistli yas araliginda goriilmektedir.

o Ogrencilerin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda; 460 ve altinda geliri
olanlarin oran1 %39,0 iken, 461- 800araliginda geliri olanlarin oran1 %34,8, 801-
1100 araliginda geliri olanlarin oranmi %13,5, 1101 ve iistii araliginda geliri
olanlarin oraninin ise %12,7 oldugu goriilmektedir.

e Arastirmaya katilan Ogrencilerin siniflara gore dagilimlar1 incelendiginde;

ogrencilerin %29,2°sinin 1. smf 6grencisi, %36,3’tnlin 2. smf ogrencisi,
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%14,2’sinin 3. smif Ogrencisi ve %20,2’sinin ise 4. smif Ogrencilerinden
olustugu goriilmektedir.

e Arastirmaya katilan Ogrencilerin ilgili olduklar1 sporlara gore dagilimlarina
bakildiginda; futbol %13,9 oranda, basketbol %16,5 oranda, voleybol %18
oranda, raket sporlart %17,6 oraninda, doviis ve savunma sporlart %16,9
oraninda ve diger sporlarm %17,2 oranda oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin
ilgilendikleri spor branglari genel olarak birbirine yakin orandadir ve ¢esitlilik

gostermistir.
4.2. Ogrencilerin Sosyal Medya Kullamimlarina iliskin Bulgular

Tablo 2. Internete giinde ne kadar siire ayirirsiniz?

Zaman Say1 Yiizde
1-3 saat 84 314
4-6 saat 64 24,0
7-9 saat 71 26,6
10 saat ve lizeri 48 18,0
267 100

Tablo 2°de 6grencilere “internete giinde ne kadar siire ayirirsiniz?” seklinde sorulan
soruya; dgrencilerin %31,4°li1-3saat arasi internete siire ayirdigini, %24°1i4-6 saat arasi
internete siire ayirdigini, %26,6’s17-9 saat arasi internete siire ayirdigini ve %181 ise 10

saat lizeri internet kullandigini ifade etmistir.

Tablo 3. Giinliik sosyal medya kullanimina kag saat ayiriyorsunuz?

Zaman Say1 Yiizde
1-3 saat 54 20,2
4-6 saat 82 30,7
7-9 saat 86 32,2
10 saat ve lizeri 45 16,9
267 100

Tablo 3’de 6grencilere “giinliik sosyal medya kullanimina kag¢ saat ayiriyorsunuz?”
seklinde sorulan soruya; Ogrencilerin %20,2’si1-3saat arasi sosyal medyaya zaman
ayirdigini, %30,7’si4-6 saat arasi zaman ayirdigini, %32,2°si7-9 saat arasi Sosyal
medyaya siire ayirdigini ve %16,9’u ise 10 saat iizeri sosyal medyaya zaman ayirdigini

ifade etmistir.
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Tablo 4. Ogrencilerin Facebook, Instagram ve Twitter Kullanim Sayilar1 ve Yiizdelik

Dagilimlari
Say1 Yiizde
Kullantyorum 81 30,3
Facebook Nadiren 100 37,5
Kullanmiyorum 86 32,2
Toplam 267 100
Kullantyorum 239 89,5
Instagram Nadiren 19 7,1
Kullanmiyorum 9 3,4
Toplam 267 100
Kullaniyorum 68 25,5
Twitter Nadiren 48 18,0
Kullanmiyorum 151 56,6
Toplam 267 100

e Yukarida tabloda 6grencilere “Facebook Kullaniyor musunuz?” seklinde sorulan
soruya; Ogrencilerin  %30,3’ii facebook kullandigini, %37,5’1 nadiren
kullandigin1 ve %32,2’si facebook kullanmadigini ifade etmistir.

e Tablo 4’de ogrencilere “Instagram Kullaniyor musunuz?” seklinde sorulan
soruya; 6grencilerin %89,5°1 instagram kullandigini, %7,1°1 nadiren kullandigini
ve %3,4’1 instagram kullanmadigini ifade etmistir.

e Tablo 4’de 6grencilere “Twitter Kullaniyor musunuz?” seklinde sorulan soruya;
ogrencilerin  %25,5’1 twitter kullandigini, %18’1 nadiren kullandigin1 ve

%56,6’sitwitter kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 5. Sosyal medyay1 arkadagslarimla iletisim kurmak igin kullanirim.

Say1 Yiizde
Katilmiyorum 11 41
Kararsizim 22 8,2
Katiliyorum 234 87,7

267 100

Tablo 5’deki arastirma verileri incelendiginde; Ogrencilere, ‘sosyal medyay1
arkadaslarimla iletisim kurmak i¢in kullanirim’ seklinde bir 6nerme yoneltildiginde,
ogrencilerin %87,7’sinin bu 6nermeye olumlu (katiliyorum) yanit verdigi, %4,1’inin ise
olumsuz yanit verdigi (katilmiyorum) goriilmektedir. Ayrica tabloda ogrencilerin
%38,2’sinin sosyal medyay1 arkadaslariyla iletisim kurmak icin kullanip kullanmadigina

yonelik kararsiz olduklarini ifade ettikleri goriilmektedir.
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4.3. Ogrencilerin Sosyal Medya Kullammmmn Spor Turizmine Yonelik

Tutumlarina Etkisi Var m? Sorusuna fliskin Bulgular

Tablo 6. Sosyal medyayi kisi ve organizasyonlar: takip amagli kullanirim.

Say1 Yiizde
Katilmiyorum 16 6.0
Kararsizim 34 12,7
Katilryorum 217 81,2

267 100

Tablo 6’daki arastirma verilere bakildiginda; 6grencilere, ‘Sosyal medyay1 kisi ve
organizasyonlar1 takip amagli kullanirnm’ seklinde bir Onerme yoneltildiginde,
ogrencilerin %81,2’sinin bu énermeye olumlu (katiliyorum) yanit verdigi, %6’sinin ise
olumsuz yanit verdigi (katilmiyorum) goriilmektedir. Ayrica tabloda 6grencilerin
%12, 7’sinin  sosyal medyayr kisi ve organizasyonlar: takip amagli kullanip

kullanmadigina yonelik kararsiz olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 7. Sosyal Medya Araglarinin spor turizmine katkist oldugunu diisiiniiyor

musunuz?
Say1 Yiizde
Evet 238 89,1
Hayir 17 6,4
Fikrim Yok 12 4,5
267 100

Tablo 7°deki arastirma verileri incelendiginde; 6grencilere, ‘Sosyal Medya Araglarinin
spor turizmine katkis1 oldugunu diisiiniiyor musunuz?’ seklinde bir soru soruldugunda,
ogrencilerin %89,1 ninsosyal medya araglarinin spor turizmine katkist oldugunu ifade
etmis, %6,4’{iniin ise katkisinin olmadigini belirtmistir. Ogrencilerin %4,5’inin sosyal
medyanin spor turizmine katkisinin olup olmadigina yonelik fikrinin olmadigi
goriilmektedir.

Tablo 8. Ogrencilerin Spor Turizmine Yonelik Tutumlarimin Internet Kullanim
Stirelerine Gore Aldig1 Kruskal WallisTesti Sonuglari.

Internet _

. . |N X p
v L Kullanim stiresi
(S)gren$le.rln 13 saat 84 130,56
Y%?lrehkurlzmlne 4-6 saat 64 119,41
Tutumlar: 7-9 saat 71 141,65 .20
10 saat ve lizeri | 48 150,15
Toplam 267
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Tablo 8’de internet kullanim siireleri ile 6grencilerin spor turizmine yonelik tutumlari

arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.

Tablo 9. Ogrencilerin Spor Turizmine Yénelik Tutumlarinin Sosyal Medya Kullanim
Siirelerine Gore Aldigi1 Kruskal Wallis Testi Sonuglari.

Sosyal Medya | N X P
o . Kullanim siiresi
ggren%ﬂe.rm _ [1-3 saat 54 174,26
Y%?lrehku“zm'”e 4-6 saat 82 123,37
Tutumlart 7-9 saat 86 132,65 ,03
10 saat ve tizeri | 45 162,60
Toplam 267

Tablo 9’da sosyal medya kullanim siireleri ile dgrencilerin spor turizmine yonelik
tutumlar1 arasinda anlamli bir fark goriilmiistiir. Bu farkin 1-3 saat sosyal medya

kullanan 6grenciler lehine oldugu sdylenebilir.

Tablo 10. Ogrencilerin Spor Turizmine Yénelik Tutumlariin Facebook, Twitter ve

Instagram Kullanimlarina Goére Aldigi Kruskal WallisTesti Sonuglari.

Ogrencilerin Facebook N X P
Spor Turizmine Kull_amyorum 81 131,03
Yénelik Nadiren 100 138,10 79
Tutumlari Kullanmiyorum | 86 132,03 '
Toplam 267
. lers Twitter
(S)pg;fn%fir;;ine Kullaniyorum | 68 136,87
Yénelik Nadiren 48 127,55 ,80
Tutumlart Kullanmiyorum | 151 134,76
Toplam 267
Ogrencilerin Instagram
Spor Turizmine Kull_amyorum 239 131,20
. 1 Nadiren 19 144,68 ,09
Y onelik
Tutumlar Kullanmiyorum | 9 185,72
Toplam 267

Tablo 10’da 6grencilerin facebook, twitter ve imstagram kullanimlarinin spor turizmine
yonelik tutumlarma etkisinin olup olamadigina yonelik Kruskal Wallis testi sonucu
verilmistir. Facebook, twitter ve instagram kullanan 6grencilerin spor turizmine yonelik

tutumlar1 arasinda anlamli bir fark goriilmemistir.
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5. Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ile iiniversite 0grencilerinin internet kullaniminin
arttig1 goriilmektedir. Bunun nedeni sosyal medya kullanim araglarinin yenilenmesi ve
sayisinin siirekli artmasidir. Bu ¢alismanin amaci sosyal medya kullanan turizm ve spor
bilimleri 6grencilerinin spor turizmine yonelik tutumlari arasinda nasil bir iliski
oldugunu belirlemeye yoneliktir. Son yillarda 6nemli bir haberlesme platformu olan
sosyal medya araclari tizerinden 6grencilerin bilgi edinmesi daha kolay bir hal almistir.
Turizm ve spor bilimleri 6grencilerinin spor turizmi etkinlik ve organizasyonlarini
sosyal medya araciligiyla takip ettigi ve bu organizasyonlara katilim sagladiklar

goriilmektedir.

Turizm ve spor bilimleri 6grencileri genel olarak interneti her giin kullandiklar
sonucuna vartlmistir. Siirekli aktif bir sekilde internet kullanan 6grenciler vakitlerinin

cogunu sosyal medyada gegirmektedirler.

Diger ulasilan sonug ise, Ogrencilerin en ¢ok kullandiklari sosyal medya araglari
instagram, facebook, twitter ve digerleri oldugu seklinde siralanabilir. Ogrencilerin
sosyal medya kullanimlarindaki en 6nemli sebeplerinden birisi arkadaslar ile iletisim
kurmak iken diger bir sebep ise kisi ve organizasyonlar1 takip etmek oldugu
belirlenmistir. Biiylik ¢ogunlugu her giin sosyal medyaya girmekte olan ogrenciler,
sosyal medya araglar1 iizerinden baglanti saglamakta, fotograf ve video paylasimi
yapmakta, giincel etkinlikler ve gelismeler hakkinda bilgi almaktadir. Bu durum
ogrencilerin sosyal medyanin bir parcasit haline geldiginin bir gostergesidir. Sosyal
medyanin Ogrenciler tarafindan spor turizmi ile ilgili organizasyonlar: takip etmesi ve
katilim saglamasi; 6grencilerin spor turizmine yonelik tutumlarina etki etmesi internetin
onemini gostermektedir. Yapilan arasgtirma sonucunda turizm isletmeciligi ve spor
bilimleri 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarinin spor turizmine yonelik tutumlarin

olumlu yonde etkiledigi gorilmiistiir.

Bu konuda genel olarak {iniversite Ogrencilerinin sosyal medyayr spor turizmi
organizasyonlarin1 takip etmesi ve desteklemesi konusunda tesvik edilmelidir.
Universite dgrencileri igin spor turizmi organizasyon sayilari arttirilmali ve sosyal
medya {lizerinden tiim Uiniversite 6grencilerine ulasimi saglanmalidir. Bu sayede sosyal

medyanin dogru kullanim1 saglanacak ve Ogrencilerin sosyal faaliyetlere katilacak ve
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kendilerini gelistirme imkan1 bulacaktir. Ayrica organizasyonlarin diizenlendigi bolgeler

ekonomik olarak canlanacak ve yeni istihdam olanaklar1 saglanacaktir.

Turizm ve spor bilimleri 6grencilerine yonelik yapilan ¢alisma, evreni genisletilerek
tiim tiniversite 0grencilerini kapsayacak sekilde yapilabilir. Ayrica nicel bir arastirma

olan bu calisma nitel bir yontemle de ¢aligilabilir.
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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte degisen diinyada dijital bir ¢ag
baglamigtir. Dijital ¢ag her sektorii etkiledigi gibi turizm sektoriinii de etkilemistir.
Giderek artan sosyal medya kullanimi miisterilerin deneyimlerini sik paylastigi
platformlar arasinda yer almaktadir. Bu ¢alismanin amaci otel isletmelerinde miisteri
deneyimi farkindaliginin ne yonde oldugunu belirlemektir. Belirtilen amaca ulagmak
icin ¢alismada nicel arastirma yontemi kullanilmigtir. Arastirmanin verileri anket
teknigi ile elde edilmistir. Arastirma evrenini, Diizce ilindeki ii¢ ve dort yildizli otel
isletmelerindeki miisteriler olusturmaktadir. Arastirma bulgular1 kapsaminda; Cronbach
Alpha degerinin c¢alisma kapsaminda Olgegin gegerli ve giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Flde edilen verilerin analizinde ylizde, frekans, korelasyon ve faktor
analizine yer verilmistir. Analiz sonucunda ankette yer alan 28 ifadeden ifadelerin
ortalamalarina bagli olarak ortalamasi yiiksek ilk bes ifadenin miisteri deneyimini
barindiran ifadeler oldugu ve miisterilerin otel isletmelerinde fiziki ¢evre unsurlarini
dikkate aldigi saptanmistir. Normallik degerleri igerisinde yer almayan 5 ifade tespit
edilmis ve diger 23 ifade normallik varsayimini saglamis olup miisteri deneyimi boyutu
ve sosyal deneyim boyutu basliklart olusturulmustur. Boyutlar arasinda anlamli bir iligki

oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Turizm, Miisteri, Miisteri Deneyimi
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A RESEARCH ON THREE AND FOUR STAR HOTEL ENTERPRISES
OPERATING IN DUZCE PROVINCE FOR CUSTOMER EXPERIENCE
AWARENESS IN DIGITAL TOURISM

ABSTRACT

A digital age has started in the changing world with the development of information and
communication technologies. Digital age affects every sector as well as the tourism
sector has affected. Increasingly, social media usage is among the platforms where
customers share experiences. The aim of this study is to determine the direction of
customer experience awareness in Hotel Enterprises. Quantitative research method was
used in order to achieve the stated objective. The data of the study were obtained with
the survey technique. The research universe is formed by customers in three and four-
star hotels in Diizce province. In the study, Cronbach Alpha was found to be valid and
reliable. The analysis of the data included percent, frequency, correlation and factor
analysis. As a result of the analysis, it has been determined that the first five expressions
with an average of average based on the averages of the 28 expressions contained in the
survey are the expressions containing the customer experience and that the customers
take into account the physical environmental elements in the hotel business. 5
expressions that are not included in the normality values have been determined and the
other 23 expressions have provided the normality assumption and the customer
experience dimension and social experience dimension headings have been created. It

has been revealed that there is a significant relationship between dimensions.

Keywords: Digital Tourism, Customer, CustomerExperience

1.Giris

Insanoglunun degisen diinya icerisinde istekleri siirekli degismektedir. Bu degisimlerle
birlikte, isletmelerin ayakta kalmalari igin miisteri deneyimlerine daha ¢ok Gnem
vermeleri gerekmektedir. X,Y ve Z kusaklarinin istek ve talepleri birbirinden farkli olup
yeni nesil teknolojiler ile i¢ ige olan ve bu zamanin i¢ine dogmus olan kusaklarin
isteklerini anlamak isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlardandir. Gelecekte yeni

nesil miisteri deneyimlerini yonetebilmek, kavrayabilmek i¢in dijital diinyay1 yakindan



International Congress on “Digital Transformation in Tourism I-DIGIT-19

takip etmek ve talepleri degisen diinyaya uygun sekilde uygulamak gerekmektedir
(Arussy, 2005: 42).

Dijital diinyay1 yakindan takip etmek ve degisen diinyaya uygun sekilde aktarabilmek
i¢in yapay zeka uygulamalari, biiyiik veri, bilissel analiz gibi teknolojileri gelecek nesil
miisterilerin beklenti ve taleplerine gére yeniden diizenlenmelidir. Is hayatinda
birbiriyle ¢alismak zorunda olan bes kusak mevcuttur. Besinci kusak olan Z kusagi
yakin bir siire i¢erisinde is hayatinin igerisinde goriilecektir. Bu dogrultuda isletmeler
farkl1 kusaklar1 bir arada calistirmak ve teknolojinin merkezde oldugu isyerleri
olusturmas1 gerekmektedir (Metin ve Kizildag, 2017: 341). Bu neslin miisterileri
arasinda olan Z kusagi giin gectikge is hayatinin igerisinde olmasinin yani sira gelecegin
potansiyel miisterilerindendir. Gelen neslin beklentilerini karsilamak, rekabette fark
yaratabilmek i¢in yenilikgilik ve miisteri deneyiminin aktif bir sekilde yonetilmesi
gerekmektedir. Gelecek donemdeki miisterilerinin beklenti ve taleplerindeki faktorleri
simdiden analiz eden ve markalari i¢in belirledikleri stratejilerini diizenleyen isletmeler,
kurumlar 6nde yer alacaktir. Tiim bu stratejileri belirlerken miisterilerinin deneyimlerini

On plana almalar1 isletmeler i¢cin 6nemli hususlardandir.

Miisterileri isletmelerine ¢ekmek isteyen her kurum smirlarin olmadigi, birden fazla
rakibin var oldugu bu diizende misteri deneyimini ve yonetimini belirlemek
durumundadirlar (Batman ve dig.,2017: 570).Dijital ¢agda gii¢ isletmelerin elinden
miisterilere dogru gecmistir. Miisteriler ise artik ihtiyaca yonelik bireyler degil de
isteklerine yonelik bireyler haline gelmislerdir. Ozellikle yeni kusakta istek ve taleplerin
sonsuz olmast kurumlar siirekli yenilikleri takip etmeye itmektedir. Bu baglamda
calismanin amaci, otel isletmelerinin gelecek nesil miisterilerine yonelik yeni calismalar
yapmalari, dijitallesen turizmde miisteri deneyimi farkindaliginda otel isletmelerinin

hangi boyutlar {izerine yogunlagmalar1 gerektigine yonelik yapilmis bir ¢aligmadir.

2. Dijital Cag

Sosyal, psikolojik, ekonomik, cografi faktorler dikkate alinarak yas gruplar iizerinde
incelemeler yapilmakta ve bu gruplarin hayata bakis acilari, tepkileri, beklentileri ile
hayatla 1ilgili tim algilar1 iizerinde bilimsel verilerle sonuglar elde edilmeye

calisilmaktadir. Yapilan g¢alismalar sonucunda kusaklarin belirgin 6zellikleri ortaya
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cikarilmaktadir (Ardig ve Altun, 2017: 13). Belirlenen bu 6zelliklerin suan diinya da var
olan kusak ¢esitliligi ise Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1: Diinya’da Var Olan Kusak Cesitliligi

Dogum Tarihi Kusak Adi 2018°deki
Yasi

1925 — 1945 Sessiz Kusak ya da
Gelenekgiler

1946 — 1964 BabyBoomers
1965 — 1980 X Kusagi

1981 — 1995 Y Kusagi

1996 Z Kusag1 ya da Dijital Nesil

Kaynak: Fox, 2011: 24

Tabloda verilen kusaklardan X,Y ve Z kusagini ayrintili bir sekilde inceleyecek olursak;
X Kusagi, 1965-1980 yillar1 arasinda dogan bireyleri igerisine almaktadir. Takip eden
ve onun go6lgesinde yetisen kusak olmasindan dolayr X kusagi, Bebek
Patlamasi1(BabyBoomers) kusaginin 6zelliklerini de yansitmaktadir (Demirkaya ve dig.,
2015: 189). Degisimi kucaklayan ve siirekli yenilik izinden olan bir kusaktir. Ayrica bu
kusaktakilerliiks yasama kalitesine sahip olmasinin yani sira is hayatlarinda da one
cikarlar(Lower, 2008). Coupland’a gore; X Kusagi, Kkendilerini saygimn, yiiksek
sosyallikleriyle agiklanmaya c¢alismaktadir (Coupland, 1989: 83).Kendi kendilerini
yonetebilmek, pragmatik olmak gibi davraniglari ile teknoloji ile daha zeki, daha yiiksek
egitimli olan bu kusak ¢alismadiklari zaman tekrar okumaya yonelmektedirler (Fox,
2011: 27; Reilly, 2012: 3).

Kiiresellesme, ekonomik gelisme doneminde ve internet ile sonradan tanisan Y kusagi,
isgiiciine dahil olan en gen¢ kusagi olusturmaktadir(Mosley ve dig., 2014: 222). Y
kusag tiyelerinin en dnemli 6zelligi, teknolojiyle olan sik1 baglaridir. Ancak bu bireyler
interneti daha cok isyerinde kullanmaktadir (Varlejs, Blacburn 2009: 151).Y kusaginda

yer alan kisiler akilli, oOzgiirliklerine diiskiin ve teknoloji tutkunu olarak
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tanimlanmaktadir. Giinlerinin yaklasik on bes saati sosyal medya ve iletisim
teknolojileri ile ge¢mekte ve bu kusak igin yasayacaklart hayatin rahat olmasi
gerekmektedir. Bu kusak i¢in teknolojinin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip oldugu,
teknolojinin X kusagina gore Y kusaginin en 6nemli konularindan biridir (Mengi,
2011).

Z kusagi 2000 ve sonrasinda dogmus kisileri ifade etmektedir. Bilgiye ulasma
kapasiteleri, teknoloji sayesinde, cok daha yiiksektir. Erken yasta egitim almaya
baslayan Z kusagi daha hizli zihinsel gelisim gostermektedir. X ve Y kusaklarina gore
bireycilikleri daha kuvvetlidir. Sosyallesme yollarindan en belirgin olan1 sosyal
medyadir. Dijital ¢agin ¢ocuklari olarak kabul edilen Z kusaginin ayni anda birg¢ok isi
yapabilme yeteneklerinin oldugu bilinmektedir. Z kusagi, giyilebilir, tasinabilir vb.
teknoloji Triinlerini giinliik hayatinin vazgecilmez bir pargas: haline getirmistir(Senbir
2004: 27-28; Williams, 2010: 12). Z kusagi, bireysellige 6nem veren, giincel iletisim
araglarini kullanan, is arkadaslariyla dost olmay1 tercih eden, yenilige agik, haberlesmek
icin e-posta yerine sosyal medyay1 kullanan, arkadaslik iliskilerini ise agirlikli olarak
Facebook iizerinden yiiriiten, teknoloji bagimlisi ya da tutkunu olmayip, teknolojiyi
dogal yasam standardi olarak algilayan bir kusaktir (Mengi, 2012).Dijital kusak olan Z

kusagi ile Y kusaginin temel farklar Tablo 2’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo2: Y kusagi ve Z Karakteristik Farklar

e Teknolojiyi iyi kullanan e Teknolojiyi ileri derecede kullanan
e 2 ckran ayn1 anda ve paylasima agik e 5 ckran ayni anda acgik ve paylagima
e (Calismay1 oturarak seven agik
e Cok-kiiltiirlii toleransa sahip e Caligmayi aktive ve goniillii yapan
e Kendinden emin degil e Birliktelik ve beraberlige inanan
e fletisimi yazili kullanan * Kendinden emin
e Malzeme ve konulari paylasan e lletisimde imaj/video ve gorsel
e Oz giiven yetersizligi olan kullanan
¢ Simdiye odaklanan e Malzeme ve konulari yaratan
e lyimser o Algak goniilliiliige sahip
¢ Kesfedilmeyi bekleyen ° Geleceg§ odaklanan
e Takim calismasina miisait * Gergekei o
e Bagarili olmak ve kazanmak i¢in
calisan

Kaynak: Seymen, 2017: 474

ﬁKugagl \ ﬂKusagl \

\ / \o Birlik ve beraberlik ruhu tagiyan }
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Z Kusaginin, Y Kusagina gore teknolojiyle daha yakin oldugu verilen yukaridaki
tabloda goriilmektedir. Y kusagi daha pasif ve bekleyen bir kusak iken Z kusagi tam
tersine gelecege yonelik bunun icin dijital diinyay1 tam anlamiyla kullanan bir kusaktir.
Y kusagi teknolojiyle tanismis olsa da Z kusagi kadar dijital diinyaya hakim degildir.
Birlikte ¢aligmalar1 s6z konusu oldugunda ¢atisma olmasinin yani sira Y kusagi dijital

kusak olan Z kusagini anlamaya agik bir kusaktir.

Gegmiste azla yetinen, otoriteyi sorgusuz kabul eden g¢alisanlarin yerine daha bilgili,
azla yetinmeyen, gerektiginde sorgulayan, beklentileri ve ihtiyaglar1 farkli, kendine
zaman ayirmayl onemli bulan yeni nesil bir is gilicii gelmektedir (Sadullah, 2010:
7).Birkag yila kadar tiniversitelerden mezun olup ¢alisma hayatina atilacak olan ve diger
kusaklardan farkli beklentilere ve 6grenme bicimlerine sahip olan bu yeni kusak, dijital
siireglere de son derece hakim olmalartyla sirketleri doniistiirecek, is hayatinin

dinamiklerini degistirecek bir jenerasyondur (Tas ve dig.,2017: 1044).

Z kusaginin is diinyasindan beklentileri ise sunlardir (Arar, 2016):

- Is yerinde, calisma zamaninda esneklik,

- Is ve yasam arasinda dengeyi saglayabilme,

- Hiyerarsik yapidan ¢ok organik orgiitlenme,

- Dikey ve yatay olmak iizere iki sekilde kariyer ilerlemesi olanag,

- Verilen islerde monotonluktan uzak, yenilik¢i ve teknolojiye bagli gorevler,
- Basarisinin, calistig1 saatten cok yaptigi, ortaya ¢ikardigi is ile degerlenmesi
- Maddi tatmin kadar manevi tatmin de saglayan firsatlar ve getiriler,

- Takim ¢alismasindan uzak olduklari igin bireysel ofisleri tercih etmeleri,

- Teknolojik araglarin (Bilgisayar gibi) kendilerine tahsis edilmesi (Arar, 2016).

Z kusagimin yani sira Alfa kusagi yani 2010 sonras1 doganlar1 McCaskey’in belirttigi
lizere tam olarak "simdiye kadar ki en resmi egitimli nesil, simdiye kadar ki en
teknolojik gelismeler tarafindan gelisimi saglanan nesil ve simdiye kadar diinyanin en
zengin nesli" olarak anlatilmaktadir (Williams, 2015).Bu nesilde en onemli sey

dogduklar dijital diinyadir. Teknoloji, ebeveynler, egitimciler ve diger pek ¢ok sosyal
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durum giinliik hayatlarinin bir pargasidir. "Baglant1" kavrami bu kusagin ana merkezi ve
onceki kusak olan Z'den daha 6nemlidir (Tootell ve dig., 2014: 82). Z kusagi ve Alfa
kusagi dijital ¢cag icerisine dogmus kusaklar olup bu kusaklarin zamanla hayat igerisinde
rol alacak olmalar1 her sektor agisindan 6nemlidir. Bu kusagi yonetebilmek, istek ve

taleplerini karsilayabilmek i¢in onlar1 anlayabilmek olduk¢a dnemlidir.

3. Dijital Turizm

Dijital ¢ag, eski bilgilerin, yontemlerin, yollarin, fikirlerin yerine; yeni teknolojilerin,
yeni kavramlarin, yeni yollarin ve hatta yeni bir dénemin kapilarin1 agan olaganiistii bir
cagdir. Bilgiye ulasma yollarinin farklilastigi, insan zevk ve tercihlerinin degisime
ugradigi; essiz bir Kkolaylik, verimlilik ve etkinligi Onlimiize serecek bir siiregtir

(wwwe.dijitalles.com, 2019).Dijitallesme bircok sektorii etkilemistir. Turizm sektorii de

bu etkinin icerisinde kalmis olup bu etki ile birlikte degisime hazir olmasi
gerekmektedir. Akilli sehir, akilli turizm, akilli seyahat donemine girilmis ve bunun
lizerine bir¢cok ¢alisma yapilmistir. Turizm sektorii de gelecekteki teknolojiyle
donatilmasi ihtiya¢ hakine gelmistir. Turizm sektoriinde bilginin yogun kullanimi ile
beraber bilgi ve iletisim teknolojilerine diiskiinliigli g6z Oniine alindiginda
dijitallesmenin  turizm i¢in kullanilmasi da kag¢inilmaz olmustur (Koo ve dig.,

2015:100; Benckendorff ve dig.,2014).

Alkallr teknolojiler miisteri deneyimlerinde de degisim olusturmustur ve farkli turizm is
modellerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Celik ve Topsakal,2017: 153). Bulut
bilisim, biiyiik veriler, mobil uygulamalar, konuma dayali hizmetler, cografi etiket
hizmetleri, sanal gergeklik, giiclendirilmis gergeklik ve sosyal ag hizmetleri turizm
deneyimlerini ve hizmetlerini gelistiren akilli teknolojilerin en 6nde gelen ornekleridir
(Wang ve dig., 2012: 374).Giiniimiizde mobil cihazlarin, 6zellikle de akilli telefonun ve
sayist bilinmeyen bir¢ok uygulamanin yaygin kullanimi, esi benzeri goriilmemis bir
baglant1 ve Internet'e her yerden erisim imkani sunmaktadir (Wang ve Xiang, 2012:
309). Buhalis ve Amaranggana (2014:557) ise akilli turizm yaklagimi igin tiim turizm
paydaslar1 arasinda yiiksek iletisim saglayan bir bagmm olmast gerektigini
vurgulamaktadirlar. Paydaglar teknolojik platformlar {izerinden birbirlerine yonelik veri

aligverisinde bulunabilecek ve bu verileri isleyebilecektir. Boylece, turist deneyimlerini
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gercek zamanli olarak zenginlestirmek ve ¢esitlendirmek miimkiin olacaktir
(Yalginkaya ve dig., 2018: 37). Literatiirde turizm ve otelcilik sektoriinde kullanilan

yaygin bilisim uygulamalari ise sunlardir:

Tablo 3: Literatiirde turizm otelcilik sektoriinden en ¢ok kullanilan bilisim
uygulamalari

Sistem Ornekler

Temassiz Sistemler eAnahtari olmayan oda girisi (O’Connor, 2006;
Collins,2006a)
e Parasiz 6deme (O’Connor, 2006)
o RFID o6zellikli iiyelik kartlar1 (Kugler, 2011)

Varliklar1 Takip Sistemleri || eStok kontrolii ve alkol tiiketimi takibi (Swedberg,
2011)
® Yiyecek ve igecek yonetimi (Swedberg, 2008)
e Havlu takibi ve stok kontrolii (O’Connor, 2009)

Ir}san Takip ve Kontrol § eLegoland’de gocuk takip sistemi (Collins, 2006b)
Sistemleri e Yolcu gemileri (Swedberg, 2010),

eEglence parklar1 (SafeTzoneTechnology Corporation,
2002),
o Kayak Merkezleri (Vail Resorts, 2010).

Bilgi Sistemleri 2010 yilinda Expo’da kullanilan RFID &zellikli
biletler (Du, 2010)
eExploratorium’daki miizeler (Raptis vd., 2005)
eOyunlar,yarigmalar igin gelen miisterilerin
performansini izleme ve raporlama (Contagious,2010)
Tur Sistemleri eMiisterilere ~ yon  vermek ig¢in  gelistirilmis
kisisellestirilmis otomatik mesaj goriintiileri
e (Event Solutions, 2007) Otomatik sosyal ag
gonderileri (Contagious, 2010, Vail Resorts, 2010).

Kaynak: Gokalp ve Eren, 2016: 4

Chen ve Zhou (2010) ¢alismasinda nesnelerin interneti teknolojisinin turizmi artirdigt
sonucuna ulagmigtir. Bu baglamda turistik destinasyon secimi, tur rotasi planlamasi,
rezervasyonlar ve turistik destinasyonlarin yOnetiminin nesnelerin interneti bilgi
sistemine dahil edilebilecegini belirtmislerdir (Topsakal, 2018:3). Gretzel vd. (2015a:
560) ve Gretzel vd. (2015b: 180) ¢alismalarinda akilli destinasyonu; en yeni teknolojik

alt yap1 iizerine insa edilmis yenilikgi bir turistik destinasyon olarak tanimlamaktadir.

Ayrica, destinasyonlar1 gelisim siireglerine gore inceleyen (Jovicic, 2017) {i¢ asamada

degerlendirmistir;
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e Kilasik turizm destinasyonu konsepti: ilgi ¢ekici yerlerin ve hizmetlerin bir
araya toplanmasini; destinasyondaki isbirligi ihmalini ve turistlerin

destinasyondaki roliinii kapsamaktadir,

e Turizm destinasyonuna sistemik yaklasim: Turistler, hizmet sunan sirketler
ve destinasyondaki yerel halk arasindaki etkilesim, makro g¢evreyle siirekli
temas; paydaslar arasindaki dogrusal olmayan baglantilar bu yaklagim dahilinde

belirtilmektedir.

e Akill turizm destinasyonu: Dijital ve ger¢ek alanlarin bir araya getirilmesi,
kamu-ozel tiiketici isbirligi, devletin katilimi, yaratici ve bilgili insanlar,
olusturma ve kisisellestirilmis hizmetler akilli destinasyon 6zellikleri arasinda

belirtilmektedir.

Dijital turizmde internet kullaniminin miisteri memnuniyet, istek ve taleplerinin
karsilanmasi agisindan 6nemlidir. Turizm isletmelerinin temel hizmetlerinden bir digeri
de, tiiketiciler i¢in ¢ok sayida bilgi toplamak ve bu bilgileri tiiketicilere ulastirmaktir.
Dolayisiyla, turizm isletmelerinin bilisim teknolojisini aktif kullanmasi1 ¢ok 6nemli hale
gelmistir (Mutch,1995). Turizm isletmelerinin, rekabetin yiiksek oldugu kiiresel
pazarda kendilerine yer edinebilmeleri, teknolojik gelismelere uyum saglamalari ile
miimkiin olmaktadir. Bilgi liretmeye yonelik olan turizm sektoriinde basarili olan
isletmelerin, bilgiyi ele alabilmeleri, saklayabilmeleri ve en uygun sekilde
isleyebilmeleri arasinda dogru bir denge mevcuttur (Avci, 2015:4-5). Turistlerin tiim
seyahat esnasinda ulasmak istedikleri otel bilgileri, konumu, ¢evresi ve benzeri birgok
unsura ulagmalarinit saglayan ara¢ ise internettir ve daha c¢ok arama motorunda
sorgulatmayi tercih etmektedirler. Google, Yandex, Microsoft gibi arama motorlari tim
enddistriler i¢in 6nemli veri kaynaklaridir (Bangwayo, Skeete, 2015; Kallasidis, 2015;
Dinis ve dig., 2016).

Turistik mal ve hizmetler nitelik agisindan satis 6ncesi deneyime tabi olmadig: igin,
biiyiikk veri teknolojileri ile sdz konusu sektorlerde miisterilerin ihtiya¢ duydugu
beklentileri yonetmek, tecriibelerine yenisi katmasi miimkiindiir. Bu agidan, biiyiik veri
turizm sektoriiniin planlanmasi ve organizasyonunda Onemli role sahiptir (Esen ve

Tiirkay, 2017: 92). Miisterilerin memnuniyetlerinin arttirilmasi, olumlu olumsuz
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deneyimlerine ulagmak internet sayesinde daha kolay olmus ve bunda da dijital

platformlarin, dijital dontigiimiin katkis1 fazladir.

4. Miisteri Deneyimi Kavram

21. ylizyilda gelisen pazarlama bilimi, geleneksel olarak 4p, {irtin (product), tutundurma
(promotion), fiyat (price) ve dagitim (place) kavramlarindan yola ¢ikarak, misteri
davranigi, Uriin dizayni, rekabet, marka ve iletisim gibi kavramlar1 miisterileri rasyonel
karar vericiler olarak ongorerek agiklamaya ¢alismistir (Kinnear ve Bernhardt, 1983;
Kotler, Bowen ve Makens, 2010; Schmitt, 1999).Miisteri deneyimi isletmelerin,
markalarin ve {iriinlerin misterilerin géziindeki algisi pazarlama agisindan 6nemlidir ve
bu nedenle miisteri odakli deneyimsel bir ortam olusturularak, misterilere hangi

unsurlarla gelindiginin tam olarak bilinmesi gerekmektedir(Schmitt, 2010).

Tiiketicilerin son zamanlarda girdi, ¢ikt1 ve hizmet odakli iirlinlere olan ilgileri azalmis,
tilketiciler deneyim merkezli iriinleri tercih eder durumlardir (Pine ve Gilmore, 1999:
9). Toplum, eglenerek iyi vakit ge¢irmenin farkina vararak siki ¢alisma temposundan
styrilarak, yasamdan zevk alarak (hedonistic) ¢alisma hayatlarinin yani sira yasamlarini
da buna gore diizenleme egilimine girmiglerdir. Ayrica, insanlar para kazanmak
amaciyla ¢alismak yerine, yasamdan daha fazla haz alarak isteklerini yerine getirmek
icin kazandiklarin1 harcamaktadirlar (Oral ve Yetim, 2014:472). Kisacast miisteri
deneyimi, bir maliyet unsuru degil, miisterileri isletmeye ¢ekmek i¢in kar barindiran bir
aractir. Misteri deneyimlerini sadik miisteriler olusturur, orgiitiin, gereksiz operasyonel
maliyetleri diisiiriir, pazar payim arttirir, ¢alisanlarin yaptiklar isle gurur duymalarini
saglar, marka degerini baska hicbir pazarlama ya da halkla iligkiler harcamasinin

yapamayacagi kadar arttirabilir (Cetin, 2012:39).

Son yillarda birgok firma miisteri deneyimi departmanlari olusturarak aktif bir miisteri
deneyimi yonetimi igin Oncelikle miisterilerin sirketle karsilastigi tiim noktalarda ve
etkilesimlerde miisteri odakli diizenlemeler gerekmektedir. Miisteri deneyimi yonetimi,
miisterilerin {irlin ve hizmetleri nasil kullandigi, nasil karar verdigi, siirecin her
adiminda hangi duygu ve durumlar yasadigini ortaya koymaktadir (Duran ve Uray,
2018: 66).
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Sirketler miisterilerde gizli olan bazi seylerin uyandirilmasiyla istek, arzu ve duygularla
vazgecilmez hale gelebilmektedirler. Giiniimiizde markalarin miisterileriyle aralarinda
duygusal baglar kurmasi, ilerlemeleri i¢in dnemli bir faktordiir. Bircok biiylik marka
miisterileri ile kurduklar1 duygusal bag nedeniyle, {iriiniin fiyatin dneminin azaldigi
daha farkli yonlerle ortaya c¢iktigi ve biiyiik marka olmalarinda bu faktoriin 6nemi
biiyiiktiir (Garg ve dig.,2017).Isletmelerin, miisteri ile temas noktalarinda iiriin, hizmet,
atmosfer, marka ve c¢alisanlar bunlarin tamami toplam ve tutarli bir miisteri deneyimi
olusturmalart miisteri deneyimi yonetiminde basarili olmalar i¢in gerekli unsurlardir
(Hong-li, 2008).Miisteri deneyiminde yeni yaklasimlar ve gelecek ongoriileri asagida
Tablo 4’te ki gibi 6zetlenebilir:

Tablo 4: Miisteri Deneyiminde Yeni Yaklasimlar ve Gelecek Ongoriileri

Zamanin parayla es deger oldugu giiniimiizde,
hizmet alabilmek i¢in sirada beklemek
miisterilerin deneyimlerini olumsuz yonde
etkileyen temel sorunlardan biridir.

GPS teknolojisini kullanan firmalar,
miisterilerine bulunduklar1 konum bazh i¢erik
ve bildirim gonderebiliyor boylelikle
miisterilerle iletisime gecmek yakin zamanda
ginlagsmasi beklenen durumlardandir.

Self Servis Hizmetinin Yayginlagsmasi

Konum Takibi Odakh Miisterilerle
Iletisim Uygulamalar:

Coklu kanallar sayesinde (Instagramvb gibi)

Coklu Kanallardan Miisterilerle
Etkilesim

Siirekli Elde Edilen ve Olgiilebilir
Verilerle Miisteri Deneyimini
Yonetmek

Mobil Diinyaya Uygun Yaklasimlar
Gelistirmek

Hava Durumu

Biiyiik Veri (Big Data)

miisterilerle iletisime ve etkilesime ge¢mek ve
birden fazla kanali biitiinsel bakis agisiyla
yonetmek firmalar icin gerekli hale bir
gelmistir.

Giiniimiizde, tiiketicilerle siirekli  olarak
etkilesimde kalmak, miisteri deneyimini 6l¢mek
ve oOlciillen miisteri deneyimi sonucuna gore
miisterilere  6zel yaklasimlar  gelistirerek
aksiyon almak gerekmektedir.

X,Y kusaklar: teknolojiye coktan adapte oldu; Z
kusag1 ise teknolojinin icinde dogmus
olupkusaga uygun yaklasimlar gelistirmek
gerekmektedir.

Hava durumunun sirketlerin performansini

etkileyen en biiyiikk dis faktor, hava durumu

verileriyle sirket verilerini birlestirmek, bircok

sektorde sirketlerin daha iyi karar almalarini
layabilecektir.

Biiyiik veriyi elde etme ve isleme yetenegi,
sirketlere, miisteri ihtiyaclarina uygun yeni
iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi icin avantaj
saglayacaktir.
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Kisisellestirilmis Arayiizler Biiyiik veriyle c¢ok daha dar miisteri
segmentasyonu yaparak, Kisisellestirilmis iiriin
veya hizmetler sunulup miisteri deneyimi
iyilestirilebilecektir.

Kisisellestirilmis Miisteri Deneyimi Bir web sitesine veya mobil uygulamaya
girildiginde, erisilmek istenen bdliime, konuya
veya bilgiye erismek icin tiiketiciler zaman
harcamaktadirlar bu yiizden Kisisellestirismis
arayiizlerin 6nemi biiyiiktiir.

. Bilissel Analiz (CognitiveAnalytics) Bilissel analiz; anlam bilim, yapay zeka
algoritmalari, derin o0grenme, makine

o0grenmesi, yapay sinir aglar1 gibi bircok akill
teknolojiyi bir arada kullaniyor ve boéylelikle
miisterileri veya calisanlar1 elde tutmada yol
gostericidir.
. Nesnelerin interneti (Internet of 2020 yilina kadar, internete ve birbirine bagh en
Things) az 20 milyar cihazin ¢ahsacagi soylenmektedir
ve yakin zamanda tiim hayatimizi degistirmesi
kacinilmaz olacaktir.

. Giyilebilir Teknolojiler Giyilebilir teknolojilere olan talep her gecen giin
artarken, sirketler de bu teknolojiyi kullanarak

tiiketicilere ulasabilmekte ve tiiketicilerin yasini,
cinsiyetini, rahatsizliklarim saptayabilmektedir.

Kaynak: (www.consulta.com.tr, 2019)

Gelecekte miisteri deneyimlerini yonetebilmek, kavrayabilmek ic¢in dijital diinyay1
yakindan takip etmek ve talepleri degisen diinyaya uygun sekilde uygulamak
gerekmektedir. Miisteri deneyimi yonetimi; miisteriye yonelik tim degerler ve deneyim
tizerine odaklanan, 6zel fiyat uygulamalari ve miisteri tercihlerinin farklilagtiriimasi ve
yonlendirilmesinin iyi yapilmasini saglayan beklenti ve 6zellikler iizerine insa edilmis

iliskilere vurgu yapan bir tiir stratejidir (Arussy, 2005: 42).

5. Arastirma Yontemi

Bu arastirmanin amaci otel isletmelerinde miisteri deneyimi farkindaliginin ne yonde
oldugunu belirlemektir. Arastirma amacina ulagabilmek i¢in ¢alismada nicel arastirma
yontemi kullanilmistir. Arastirma evrenini, Diizce ilinde faaliyet gosteren ii¢ ve dort
yildizli otel isletmelerinde konaklayan otel misterileridir. Diizce’ye 2018 yilinda
seyahat eden turistlerin sayis1 215.176 kisidir. Bu say1 igerisinde 184.504 kisi yerli
turist, 30.672 kisi ise yabanci turisttir(Diizce 11 Kiiltiir Turizm Miidiirliigii, 2019).
Diizce’deki turistler say1 olarak olduk¢a fazla olmasindan dolayr ¢alismada 6rneklem

yontemi kullanilmigtir. Arastirma on ¢alisma oldugundan dolay1 toplam 102 otel
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miisterisinden elde edilen veriler baglaminda analizler gerceklestirilmistir. Ilerleyen
safhada bu c¢alisma genisletilerek belirlenen Orneklemin tamamina ulasilmasi

hedeflenmektedir.

Arastirmada veri toplamak i¢in anket teknigi kullanilmistir. Calisma da veri toplamak
icin Cetin’nin (2012) hazirlamis oldugu anket formu uygulanmistir. Kullanilan form
uygulamadan 6nce uzman kisiler tarafindan goriigler alinarak anket formuna son sekli
verilmistir. Caligmada toplamda miisteri deneyimi ve sosyal etkilesim ile ilgili toplamda
28 tane soruya otel miisterilerinin cevap vermesi igin anket formu hazirlanmistir. Anket
formu {ic temel bolimden olusmaktadir. ilk bolimde miisterilere otelin fiziksel
unsurlar1 hakkinda sorular sorulmus olup, ikinci bolimde miisterilerin sosyal
etkilesimleri ile ilgili sorular sorulmustur. Ugiincii boliimde ise miisterilerin demografik
ozelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Otel misterilerinden, kendilerine sunulan
anket formunda yer alan ifadelere gore isletme hakkinda 1’den 5’e¢ kadar olusan
puanlardan (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Orta Derecede
Katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) birini segerek katilma veya

katilmama derecelerini belirtmeleri istenmistir.

Calismada ilk olarak pilot uygulama yapilmistir. Bu kapsamda 30 otel isletmesinde
konaklayan ve hizmet alan misterilere yiiz yiize anket ¢alismasi uygulanmistir. Pilot
calismada anket formunun, genel giivenilirlik testi sonucunda 6ge sayis1 28,Cronbach
Alpha degerinin 0,812 oldugu tespit edilmistir. Test sonucunda verilerin genel
Cronbach Alpha’st Nunnally’in (1951)belirttigi 0,7 diizeyinin iizerinde gergeklesmistir.
Bu baglamda pilot ¢calisma kapsaminda 6lg¢egin giivenilir oldugu tespit edilmistir. 01
Ocak 2019- 25 Subat 2019 tarihleri arasinda Diizce’de faaliyet gosteren 3 yildizli 2 otel
isletmesi ve 4 yildizli 2 otel isletmesine anket formu ulastirilarak veriler elde edilmistir.
Anket, otel miisterilerin birgok kismi ile yiiz ylize goriisiilerek cevaplandirilmistir.

Ancak zaman sinir1 nedeniyle bir kismi igletmeye birakilmis ve elden geri alinmistir.

Olusturulan anket sorularinin ardindan {i¢ ve dort yildizli otellerin ydneticileri ile
gorisme ardindan otellerin miisterilerine anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Miisterilerden elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS paket programi ile analizler

yapilmistir. Aragtirmada otel isletmelerindeki miisteri deneyimi ile sosyal etkilesime
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yonelik boyutlar1 belirlemek amaci ile faktor analizi yapilmistir. Otel miisterilerine ait

demografik verilerle ilgili ise frekans ve yiizde analizleri yapilmistir.

6. Bulgular

Asagida tablo 5’te aragtirmaya katilan i¢ ve dort yildizli otel miisterilerinin demografik
ozelliklerine yonelik bulgular yer almaktadir. Arastirmaya katilan miisterilerin biiyiik
bir cogunlugunun erkek (% 82,4) oldugu, miisterilerin genel olarak yas ortalamalarinin
ise 31-40 yas arasinda oldugunu ve %52,9’nunevli oldugu goriilmektedir. Bunun
yaninda aragtirmaya katilan misterilerin biiyiikk bir ¢ogunlugunun (% 80,4) lisans
mezunu oldugu, misterilerin (% 74,5) ise is toplantisi i¢in otelde bulundugu,
O0demelerin biiyiikk c¢ogunlugunun (%69,5) baskasi tarafindan yapildigi, 2018 yili
icerisinde yurt digina seyahat etmeyenlerin oranin (%95,1) oldugu saptanmigtir.
Miisterilerin (%74,5) ile suan kaldiklart otelde daha once konaklamadiklarini, aylik
gelirlerinin (%56,9) ile 3001-4000 Tiirk lirast oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 5: Otel Miisterilerinin Demografik ve Bireysel Bilgilerine Iliskin Bulgular

Cinsiyet Frekans Yiizde
Erkek 84 82,4
Kadin 18 17,6
Toplam 102 100,0

Yas
22-30 33 32,4
31-40 66 64,7
41-50 1 1,0
51-60 2 2,0
Toplam 102 100,1
Medeni Hal
Evli 54 52,9
Bekar 48 47,1
Toplam 102 100,0
Ogrenim Durumu
Lise mezunu 19 18,6
Universite 82 80,4
Doktora 1 1,0
Toplam 102 100,0
Aylik Gelir

2001-3000 39 38,2
3001-4000 58 56,9
4001-5000 1 1,0
5001 ve usti 4 3,9
Toplam 102 100,0
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Seyahat Amaci
Tatil gezisi 26 25,5
Is veya toplant: 76 74,5
Toplam 102 100,0
Daha once bu otelde konakladimiz
mi?
Evet 26 25,5
Hayir 76 74,5
Toplam 102 100,0

Konaklama giderleri kim
tarafindan karsilandi?

Sahsen 6dedim 31 30,4
Baskasi 6dedi 71 69,6
Toplam 102 100,0

2018 y1h icinde yurtdisina kag kere
seyahat ettiniz?

1 kere 3 2,9
3 kere 1 1,0
5 ve daha fazla 1 1,0
Hig etmedim 97 95,1
Toplam 102 100,0

Analize baglamadan oOnce ilk olarak elde edilen verilerin normal dagilim analizi
yapilmistir. Bu kapsamda normallik varsayimi arastirilmis ve yapilacak analizin veri
setinin garpiklik (skewess) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin (+1,5/ -1,5) olup olmadig
analiz edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Analizin sonucunda normallik degerleri
icerisinde yer almayan 5 sorunun yer almadigi tespit edilmistir. Diger 23 ifade

normallik varsayimini sagladig1 gostermektedir.

Calismada miisteri deneyimi olusturan boyutlar1 ortaya koyabilmek i¢in faktdr analizi
yaptlmistir. Bu kapsamda, “s8:otelin aydinlatmas: giizeldir, s7:otelde ¢alinan miizik
gilizeldir, s2:¢evredeki dogal ve kiiltiirel kaynaklar c¢ekicidir, al2:oteldeki diger
miisteriler saygidegerdir, all:otel ¢alisanlar miisteriye yardimci olmak i¢in yapmakta
olduklart igi birakip miisteriler ile ilgilenmektedir” ifadeleri ¢ikarilmistir. Bu ifadeler
normal dagilma sahip olmadigi igin ¢ikarilmistir. Bu islem yapilacak faktor analizi i¢in

daha etkin sonugclar elde edebilmek i¢in yapilmaistir.
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Tablo 6: Miisteri Deneyimi ile ilgili Faktdr Analizi

Compo InitialEigenvalues RotationSums of
nent SquaredLoadings
Total % of Cumulat | Total % of Cumulative
Variance ive % Variance %
1 2,293 32,756 32,756 | 1,785 25,503 25,503
2 1,233 17,608 50,365 | 1,740 24,862 50,365
3 ,962 13,737 64,101
4 ,806 11,514 75,615
5 ,661 9,442 85,057
6 ,580 8,291 93,348
7 ,466 6,652 | 100,000

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy | ,679
Bartlett's  Test of | Approx. Chi-Square 91,816
Sphericity
Df 21
Sig. ,000

Tablo 7: Miisteri Deneyimi ile ilgili Ol¢iim Modeli Sonuglari

Component
1 2
s14 ,776
sl ,684
513 ,546
S5 ,533
512 773
S6 ,738
s10 ,699

Miisteri deneyimini olusturan toplam 11 ifadeden faktor yiikiiniin 0,40’1n altinda olanlar
analizin disinda tutulmustur ve bu baglamda 11 ifadeden 4 ifade ¢ikarilmistir.
Sonrasinda 7 ifadeden 2 boyut cikmustir. Bu ifadeler, “sld:otel giivenli ve
emniyetlidir,sl:otelin mimari dizaym ilgi ¢ekicidir,s13:otel icindeki bazi fiziksel
unsurlar ilgi ¢ekicidir, s5:otel temizdir” ifadeleri otelin fiziksel ve gevresel boyutu,
“s3:otel i¢inde kullanilan materyal yiiksek kalitededir,s12:otel i¢inde sunulan yiyecek
icecek imkanlart yeterlidir,S6:otel icindeki esyalar rahattir,s10:0tel icindeki fiziksel
unsurlar bakimli ve c¢alisir durumdadir “ifadeleri ise sunulan hizmet boyutunu

olusturmaktadir.



International Congress on “Digital Transformation in Tourism I-DIGIT-19

Tablo 8: Sosyal Deneyim ile ilgili Faktor Analizi

Compo InitialEigenvalues RotationSums of
nent SquaredLoadings
Total % of Cumulati | Total % of Cumul
Variance ve % Variance ative
%

1 3,496 34,957 34,957 | 2,174 21,745 | 21,745

2 1,269 12,689 47,646 | 1,981 19,810 | 41,554

3 1,238 12,382 60,028 | 1,847 18,473 | 60,028

4 ,854 8,545 68,573

5 727 7,267 75,840

6 ,602 6,019 81,859

7 ,567 5,665 87,524

8 481 4,813 92,337

9 420 4,200 96,537

10 ,346 3,463 100,000

ExtractionMethod: Principal Component Analysis.

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,768

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square

Sphericity 242,889
Df 45
Sig. ,000

Tablo 9: Sosyal Deneyim ile ilgili Ol¢iim Modeli Sonuglar

Component
1 2 3

a8 ,789

alo ,702

a7 ,655

a9 533

al ,848

a2 ,7196

ald 437

a6 ,783
a5 722
a4 ,654

Calismada sosyal deneyimi olusturan boyutlar1 ortaya koyabilmek ic¢in faktor analizi
yapilmistir. Sosyal deneyimle ilgili faktor analizinde toplam 12 tane ifadeden faktor
yiikii 0,40’1n altinda 2 soru daha ¢ikarilmistir. Sonrasinda 10 ifadeden 3 boyut ortaya
cikmastir. “al:otel ¢alisanlart miisterilerine itina gosterirler, a:2otel ¢alisanlari

miisterilerini  tanir, hatirlar, al4:otel icinde sunulan bazi hizmetler beni
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saswrttr.”[fadeleri miisteri boyutunu, “a8:otel hizmetleri hizli ve zamamnda sunulur,
alQ: otel ¢alisanlart her zaman miisterilerine yardimcit olmak igin isteklidir, a7:otel
calisanlar diizenli ve organizedir, a9:otel ¢calisanlart tiriin ve hizmetler hakkinda teknik
bilgiye sahiptir.” ifadeleri otel hizmetleri ile ilgili teknik bilgi boyutunu ve “ a6:otel
calisanlart diizenli ve tertiplidir, a5:otel ¢alisanlari diizenli ve tertiplidir, a4:otel
calisanlart sunduklart iiriin ve hizmetleri miisterilerin kisisel ihtiyaclarina gore

diizenler.” ifadeleri ise galisan boyutunu olusturmaktadir.

Korelasyon katsayisi iki siirekli degisen arasindaki iligkinin yonii ve giicii hakkinda
bilgi verir ve katsay1 -1 ile +1 arasinda degisir. Korelasyon katsayisi hesaplandiginda
sifira yakin degerler iki degisken arasinda dogrusal ve zayif iliskinin varligimi, -1 ve
+1’e yakin degerler ise iki degisken arasinda dogrusal gii¢lii bir iliskinin oldugunu
gostermektedir. Bununla birlikte negatif degerler iki degisken arasindaki iligskinin ters
yonli oldugunu, pozitif degerler ise ayni yonlii iliski oldugunu gosterir (Field,2009).
Korelasyon analizi sonuglarina gore arastirma degiskenleri arasinda yeterli diizeyde

iligkinin var oldugu saptanmis ve bu iliskilerin istatistiki olarak yorumlanabilir oldugu

tespit edilmistir.
Tablo 10: Korelasyon Analizi
Fiziksel Sunulan Miisteri Teknik | Cahsan
Cevre Hizmet Boyutu Bilgi Boyutu
Boyutu Boyutu Boyutu
Fiziksel PearsonCorrelation 1
Cevre Sig. (2-tailed)
Boyutu N 102
Sunulan PearsonCorrelation ,309(**) 1
Hizmet Sig. (2-tailed) ,002
Boyutu N 102 102
Miisteri PearsonCorrelation 491(**) ,140 1
Boyutu Sig. (2-tailed) ,000 ,162
N 102 102 102
Teknik Bilgi | PearsonCorrelation ,341(**) ,311(**) A481(**) 1
Boyutu Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000
N 102 102 102 102
Calisan PearsonCorrelation ,505(**) ,242(%) A18(**) | ,382(**) 1
Boyutu Sig. (2-tailed) ,000 ,014 ,000 ,000
N 102 102 102 102 102
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Korelasyon tablosu degerlerine gore fiziksel ¢evre boyutu ile galisan boyutu arasinda

pozitif yonlii anlaml1 bir iliski mevcuttur (r=0,505). Ote yandan, fiziksel ¢evre boyutu
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ile misteri boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski mevcuttur (r=0,491).Fiziksel
cevre boyutu ile teknik bilgi boyutu arasinda 0,382, fiziksel ¢evre boyutu ile miisteri
boyutu arasinda 0,418, fiziksel ¢evre boyutu ve sunulan hizmet boyutu arasinda 0,242,
fiziksel ¢evre boyutu ile teknik bilgi boyutu arasinda ise 0,505’lik bir iliski mevcuttur.
Korelasyon analizine gore fiziksel ¢evre boyutu ve ¢alisan boyutu arasindaki 0.505°lik
deger en yiiksek deger olup calisanin otelin fiziksel ¢evresine hakim olmasi gerektigini,
ardindan diger bir yiiksek oran olan fiziksel ¢cevre boyutu ile miisteri boyutu arasindaki
0,418’lik degerin ise miisterilerin oteldeki fiziksel c¢evresel unsurlara dikkat ettigini

gostermektedir.

7. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alismada Diizce’de faaliyet gosteren ili¢ ve dort yildizli otellerde konaklayan
turistlerin miisteri deneyimlerini algilanma diizeyleri incelenmistir. Analiz sonucunda
ankette yer alan 28 sorudan sorularin ortalamalarina bagh olarak ortalamasi yiiksek ilk
bes ifadeden bu ifadelerin miisteri deneyimini barindiran ifadeler oldugu ve miisterilerin
otel isletmelerinde fiziki g¢evre unsurlarin1 dikkate aldigi saptanmistir. Normallik
degerleri igerisinde yer almayan 5 sorunun oldugu tespit edilmis ve diger 23 ifade
normallik varsayimini saglamis olup buradan miisteri deneyimi boyutu ve sosyal
deneyim boyutu basliklar1 olusturulmustur ve aralarinda anlamli bir iligski oldugu ortaya

cikarilmistir.

Genel olarak arastirmaya katilan misterilerin biiyiilk ¢ogunlugunun orta yas grubunda
ve egitim diizeyinin yiiksek durumda (lisans) oldugu ve otel ziyaretlerinde is gezilerinin
agirlikta oldugu goriilmektedir. Bu baglamda seyahat edenlerin tatil amacli olmasinin
yani sira is gezisi kapsaminda otelde kaldiklari saptanmistir. Arastirmaya katilan
miisterilerin bulunduklar otellere daha 6nce gelmediklerini belirtenlerin sayisi gelenlere

oranla daha fazla oldugu belirlenmistir.

Calismada yapilan faktor analizi sonuglarina gére miisteri deneyimi iki alt boyut olarak
ortaya ¢cikmistir. Bu boyutlardan ilki otelin fiziksel ve ¢evresel boyutu digeri ise sunulan
hizmet boyutu seklindedir. Ote yandan, sosyal ve fiziksel unsurlar bashg altinda ise ic
alt boyut ortaya ¢ikmustir. Bu boyutlar, ¢alisan boyutu, otel hizmetleri ile ilgili teknik
bilgi boyutu ve miisteri boyutu seklindedir. Miisteri deneyimi ve sosyal ve fiziksel
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unsurlar baslig: altinda olusturulan bu bes boyut iizerinde korelasyon analizi yapilmistir.
Yapilan korelasyon analizi sonucunda fiziksel ¢evre boyutu ile ¢alisan boyutu arasinda;
fiziksel ¢evre boyutu ile miisteri boyutu arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski ortaya
cikmistir. Analizin sonucuna gore otel igindeki fiziksel ¢evre unsurlarindan otel
calisanlari, otelin fiziksel ¢evresi konusunda her seye hakim ve fiziki ¢evre konusunda
yeterli bilgiye sahip oldugu saptanmistir. Otelin fiziksel ¢evresinin miisterinin beklenti
ve taleplerini karsilayacak sekilde dizayn edilmis oldugu otelde sunulan hizmetlerin

miisterileri memnun ettigi sonucuna ulasilmistir.

Literatiirde miisteri deneyimi ile dijital turizm arasindaki iligkiyi incelemeye yonelik
arastirmalar incelendiginde Pirnar (2005: 28) dijitallesme turizm sektoriinde de gittikge
yayginlasmakta oldugunu belirtmektedir. Turizm sektoriindeki hizli degisimlere
isletmelerin hem organizasyon i¢inde hem de isletmeler arasi ve misterileri ile
iletisiminde bilgi teknolojisini kullanmalar1 yararlarina olacaktir (Buhalis, 2003:100).
Gelecekte otellerin miisterilerinde kugaklarda degismis olacak ve bu dijital gelismelerin
ya da biitin dijital donisiimlerin en ¢ok Z ve Alfa kusagini etkileyecektir. Dijital
donemde diinlin diinyasinin gore yasamanin yani sira, yarinin belirsizliklerine karsi
duran diisiinme becerisi ve problem ¢6zmede akilci olan ve otokontrol becerisi yiiksek
cocuklar olarak yetistirilmektedirler (Ozdemir, 2017). Bu yiizden gelecek nesil
miisterilere  yonelik otel diizenlemelerine otel isletmelerinin dikkat etmesi

gerekmektedir.

Incelenen literatiir dikkate alindiginda ve yaptigimiz arastirmada uygulanan anket
sonucuna gore dijitallesen turizmde miisteri deneyimine otel isletmelerinin dnem
vermeleri ayrica isletmelerin, miisterilerin deneyimlerinden faydalanmalarinin yani sira
gelecek nesil yonelik diizenlemeler yapmalart Onerilmektedir. Bunun yaninda
isletmelerin miisterilerin deneyimlerini sistemli bir sekilde ve dogru boyutlarla
Olcmeleri 6nem tasimaktadir. Ancak kullanilan boyutlar sadece birer aragtir, boyutlar
dogru bir sekilde uygulandiklarinda otel isletmelerinin dijitallesen turizm sektorii
icerisinde gii¢lii kalmalarina yardimci olabilirler. Arastirmanin yontem kisminda da
belirtildigi gibi ulasilan kisi sayisinin sinirli olmasindan dolay1 yeterli 6rneklem sayisina
ulagildiginda arastirmaya ait bulgular ile tekrar mukayese edilmesi, sliphesiz arastirma

sonuglarmin tutarliligr agisindan daha uygun olabilecektir.
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Bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda sadece bir ili kapsamasinin yani sira birkag
ili de kapsayacak sekilde genisletilerek genis capta gerceklestirilebilir. Ayrica otel
isletmelerindeki miisteri deneyimlerine, miisterilerin talep ve beklentilerine, turizmdeki
dijital doniistimiin misterideki farkindaligina yonelik yapilacak arastirmalarda istenilen
sayida miisteriye ulagsmakta kolaylik saglayacagi i¢in nicel bir arastirma yerine nitel bir

aragtirma yapilmasi onerilmektedir.
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Ozet

Endiistri 4.0 ile ilgili gelismeler son 10 yilda hiz kazanmis ve bir¢ok sektor bu
gelisimden faydalanmistir. Bu ¢alisgmanin amaci, “Tiirkiye turizm sektoriinde faaliyet
gosteren konaklama isletmeleri Endiistri 4.0 adaptasyonunda hangi konumundadir?”
sorusuna Yyanit aramaktir. Calismanin evrenini, bes yildizli zincir otel isletmeleri,
orneklemini ise bu otel isletmelerinden izmir’in Konak ilgesinde faaliyet gosteren iic
adet zincir otel isletmesi olusturmaktadir. Calismada nitel arastirma yontemi
benimsenmis, veri toplamada yari yapilandirilmis soru formu kullanarak goriisme
teknigi kullanilmistir. Calismadan elde edilen bulgular 1s131nda, izmir Konak’ta faaliyet
gosteren otel isletmelerinin Endiistri 4.0 ile ilgili bilgilere sahip olduklari, fakat Endiistri
4.0 ile ilgili uygulamalari, uygulamada giiglik ¢ikardig i¢in iretim faaliyetleri igine
dahil etmedikleri belirlenmistir. Ayrica; Endiistri 4.0 uygulamalarimin konaklama
isletmeleri i¢in pozitif etki (kisisellestirilmis hizmet, gelir yonetimi, hata payimin

diisiiriilmesi vb.) yaratacagi diisiincesinin yani sira bazi negatif etkilerinin (insan
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giiclinlin azaltilmasi, iletisimin zayiflamasi vb.) de olabilecegi tespit edilen Onemli

sonuglar arasinda yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Endiistri 4.0, Konaklama Isletmeleri, Turizm.

A RESEARCH ON INDUSTRIAL 4.0 ADAPTATION OF TURKISH
HOSPITALITY ENTERPRISES

Abstract

Developments in Industry 4.0 have accelerated in the last 10 years and many sectors
have benefited from this development. The study has been prepared in order to answer
to this question "Turkey, which is located 4.0 tourism sector industry?". Therefore, the
universe of this study is five-star chain hotel enterprises, and the sample is composed of
three chain hotel enterprises operating in lzmir. In this study, qualitative research
method was adopted and the interview technique was used by using semi-structured
questionnaire. In the light of the findings obtained from the study, it is determined that
hotel enterprises operating in Izmir have knowledge about industry 4.0, but they do not
include the applications related to industry 4.0 into production activities because of
difficulties in implementation. Also the hotel managers; Besides the notion that
industry 4.0 implementations will create a positive impact (personalized service, yield
management, reduction of mistake rate, etc.) for tourism enterprises, some of the
negative effects (reduction of manpower, weakening of communication etc.) are also

among the important results.

Keywords: Industry 4.0, Hospitality Industry, Tourism.

1. Giris

Gilintimiizde akilli teknolojiler sanayi ve tarim sektorlerinde oldugu gibi hizmet
sektoriinde de oldukca yogun bir sekilde kullanilmaya baglanmistir. Bu durum hizmet

sektoriiniin alt dallar1 olan finans, perakende, ulasim, konaklama ve haberlesme gibi
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sektorlerin yaninda tim bunlar1 bir araya getiren turizm sektoriinii de etkilemistir
(Neuhofer, Buhalis ve Ladkin, 2015:243). Turizm sektoriinde, tiiketiciler ikame veya
taklit edilebilen birgok hizmetin bir araya gelerek bir iiriin haline getirildigi, dolayisiyla
da rekabetin oldukca yiliksek oldugu bir ortamla karsilasmaktadir. Bu dogrultuda,
sektorde var olan isletmeler lriinlerinde farklilastirmaya giderek rekabet ve maliyet
avantaj1 elde etmek icin farkli tiretim tekniklerine ihtiya¢ duymaktadir (Gokalp ve Eren,
2016:278). Endiistri 4.0 tretim tekniginde akilli teknolojilerin iiretimi devralmasi ile
daha kaliteli, daha ucuz ve daha hizli iiretim yapilabilmesi hedeflenmektedir. Endiistri
4.0 ile gelen temel degerler zinciri kullanilarak {iretimin verimli, yenilik¢i ve faydal
hale getirilmesinin yan1 sira dogruluk ve ¢abukluk, iiriiniin pazarlama kolaylig1 gibi

bir¢ok konu agisindan yarar saglanmaktadir.

Endiistri 4.0 teknolojilerinin giinlilk sosyal yasantimiz dahil olmak {izere yakin
gelecekte tiim sektorleri etkileyecegi diisliniilmektedir. Bu nedenle, Endiistri 4.0
kavramu iizerinde durulmasi gereken bir hal almaktadir. Ozellikle turizm sektdrii gibi
rekabetin yogun yasandigi ve kiiresellesen bir sektdrde Endiistri 4.0 kullaniminin
maliyet avantaji, rekabet listiinliigii ve yeni trilinler gelistirilmesinde kolaylik saglamasi

gibi alanlarda fark yaratabilmek adina gerekli oldugu diistiniilmektedir.

Bu ¢aligmada Endiistri 4.0 iiretim tekniginin turizm sektoriine gelecekte yon verecek bir
kavram oldugu kanisindan yola ¢ikilarak konaklama isletmeleri lizerinde bir arastirma
yapilmistir. Bu dogrultuda, arastirmada Izmir’in Konak ilgesinde bulunan bes yildizli
sehir otellerinin Endiistri 4.0 kavram1 hakkindaki bilgi birikimlerinin ortaya konularak,

bu konuda yaptiklar1 uygulamalar belirlenmeye calisilmistir.

2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, yeni bir kavram olarak karsimiza ¢ikan Endiistri 4.0 {iretim tekniginin
Izmir’in Konak ilgesinde bulunan konaklama isletmelerindeki kullanim seviyesini
belirlemek ve bu konuda yararlanabilecek olan diger isletmelere fayda saglamak
amaglanmaktadir. Bu kapsamda ele alinan konaklama isletmelerinin, Endiistri 4.0
konusundaki bilgi diizeylerinin belirlenerek, yaptiklari ¢alismalarin ortaya konmasi ve

ileriye yonelik atilabilecek adimlarin belirlenmesi hedeflenmektedir.
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3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmanin  evrenini Izmir’de faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmeleri
olusturmaktadir. Orneklemini ise bu evren iginden amagh (kasti) &6rneklem

yontemlerinde tercih edilen ii¢ adet bes yildizli otel isletmesi olusturmaktadir.

Yapilan alan yazin taramalar1 sonucu 7 sorudan olusan bir goriisme formu olusturulmus
ve calisma ile ilgili daha detayli, derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla yari

yapilandirilmig goriisme yontemi tercih edilmistir.

Calismada, goriisme yapilan kisiler otellerde calisan iist diizey yonetici veya bilgi
iletisim teknolojilerinden ve egitiminden sorumlu ¢alisanlardan olugsmaktadir. Alinan
cevaplar Endiistri 4.0 kavrami hakkindaki bilgi birikimlerinin yani sira bu konu
hakkindaki bireysel fikirlerini de kapsamaktadir. Goriismeler ortalama 40-60 dakika

arasi siirmiistir.

Katilimcilar, geng ve dinamik yapida, sektorde yeteri kadar deneyimi olan bireylerden
meydana gelmektedir. Ozellikle Endiistri 4.0 kavrami ve diger giincel konular hakkinda
yeterli bilgi birikimine sahiptirler. Bu agidan ¢aligmamizin amacina yonelik olarak

gerekli cevaplar1 verebilecekleri kanisina varilmistir.

4. Bulgular

Katilimeilarin tiimii Endiistri 4.0 uygulamalar1 hakkinda bilgi sahibi olduklarimi ve
kavramla ilgili olarak otel isletmelerinde, diinya ¢apinda uygulanan 6rnekleri yakindan
takip ettiklerini belirtmislerdir. Baz1 katilimcilar belirtilen Orneklerle alakali olarak
detayl bilgi sunarken, bazilarinin daha yiizeysel bilgi birikimine sahip olduklar tespit
edilmistir. Konu hakkinda genel bir tespit yapildiktan sonra katilimcilara caligmis
olduklar otel isletmesindeki Endiistri 4.0 uygulamalari ile alakali sorular yoneltilmistir.
Tiim isletmeler Endiistri 4.0 uygulamalarini miisteri memnuniyetini artirmak ve daha
kisisel hizmet sunabilmek adina yaptiklarini belirtmislerdir. Bu dogrultuda yaptiklar
uygulamalar1 yurt disinda konunun onciisii isletmelerden 6rnek alarak veya zincir
otellerde merkez yonetimin bu konu ile ilgili birimlerinin verdigi direktifler

dogrultusunda uygulama yapildig: belirtilmistir.
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Her katilimcinin da uygulamalar hakkindaki cevaplar1 degerlendirildiginde, Endiistri 4.0
tiretim tekniginin farkli bakis acilarina gore gelecekte cesitli uygulamalar ortaya
cikaracagl ve bu dogrultuda daha kisisellestirilebilir tirtinler gelistirilecegi ortaya ¢ikan
temel sonucglardan biridir. Nitekim katilimcilarin gelecekte Endiistri 4.0 icin yaptiklari
plan ve projelerin oldugu da yapilan gériisme esnasinda ortaya konmustur. 1. Katilimci,
gelecekle alakali olarak egitim programlarinin planlanmasi ve uygulanmasi ile otel
isletmesi i¢in bilingli bir gelisme hedeflendigini belirtmistir. 2. Katilimci, benzer
sektorlerdeki farkli 6rneklerin incelenerek, konaklama sektoriine nasil adaptasyonunun
saglanacagi konusunda AR-GE temelli calismalar yiiriitiilecegini belirtmistir. 3.
Katilimer ise diger iki katilimcidan bagimsiz bir sekilde, kendilerinin bireysel olarak bir
cabasinin olmadigini dile getirmis, ana merkezden gelen uygulamalar ile yetineceklerini
sOylemistir. Bu durumda gelecekte farkli ozellikler gosteren pazar tiirlerine yonelik
tiriinler gelistirilebilmesinin 6tesinde, kisiye 6zel (kisisellestirilebilen) iirlinler iiretilmesi
kolaylagmaktadir. Dolayisiyla Endiistri 4.0 iiretim teknigi ile pazarlama faaliyetlerini

daha verimli hale getirebilmek miimkiindiir.

Katilimcilarin genel anlamda Endiistri 4.0 kavrami ile alakali olarak bazi olumlu ve
olumsuz goriislerine yer verilmistir. Yapilan igerik analizi sonucunda katilimcilarin
benzer konularda hemfikir olduklar1 goriilmiistiir. Ornegin katilimcilar Endiistri 4.0
iiretim tekniginin getirecegi en 6nemli olumsuz sonucu, isgiiciiniin azalip insanin yerini
akilli sistem ve robotlarin almasi olarak one siirmektedirler. Artan igsizligin beraberinde
getirecegi mali ve politik sikintilar diger bir sorun olarak diisiiniilmektedir. Ayrica
Endiistri 4.0 uygulamalar1 mevcut uygulamalardan daha fazla “nitelikli” kaynak
gereksinimine ihtiya¢ duymaktadir. Bu durum yapilacak olan yatirimlarin, yeni bir alan

olmasi nedeniyle riskli ve karsiliginin uzun vadede alinmasina neden olmaktadir.

Diger yandan olumlu sonug olarak azalan insan faktorii nedeniyle hata oranin daha aza
indirgenmesi ve kisiye 6zel daha iyi hizmet sunulmasina olanak taninmasi gosterilebilir.
Zira bu durum miisteri ve calisan ilisiklerini azaltan ve samimiyeti ortadan kaldiran bir
unsur olarak goriilse de yasanacak gelismeler dogrultusunda insanligin bu tarz iligkilere

alismasina olanak saglayacak sekilde degisim gosterecegi diistiniilmektedir.
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5. Sonug¢

Calisma durum tespiti niteligi tasidigr i¢in Oncellikli amag, konaklama isletmelerinin
Endiistri 4.0 kullanim durumlarini ortaya koymaktir. Calisma kapsaminda bulunan
zincir otellerin teknolojik gelismelerin takip edilmesi, gelistirilmesi ve uygulanmasina
daha fazla onem verdikleri ortaya c¢ikmistir. Nitekim bu konu hakkinda ayri bir
departmana sahiptirler. Oyle ki, yoneltilen sorularda kisilerin detayli bir sekilde bilgi
birikimleri dlgiilmeye calisilmis ve ¢ikan sonuglarda zincir otelde calisan yoneticilerin

daha fazla bilgi birikimine sahip olduklar1 ortaya konmustur.

Yapilan goriigmelerde her bir isletmenin kisithh da olsa Endiistri 4.0 uygulamalarinin
bulundugu fakat bunlarin gelismis {ilkelerdeki rakiplerine kiyasla daha baslangic
asamasinda olduklart tespit edilmistir. Zira uygulamalarini secerken Diinyadaki
ornekleri takip ederek bir karar aldiklar1 ve tercihlerinde maliyetin 6nemli bir unsur

olusturdugunu dile getirmislerdir.

Katilimcilar tercih edilen uygulamalarin miisteri odakli oldugunu, kisilestirilmis hizmet
ile hizmet sunumunu kolaylastirmak amaciyla kullanildigin1 belirtmislerdir. Miisteri
odakliligin yan1 sira pazar odaklilikta dikkat edilen diger bir unsurdur. Pazarin
ithtiyaclar1 goz Oniinde bulundurulmaktadir. Fakat pazarin buna hazir olup olmadigi
konusunda baz1 endiseler dile getirilmistir. Bu nedenle {ilkemizdeki konaklama
isletmelerinin Endiistri 4.0 uygulamalarin1 belirli bir diizeyde tuttugu diisiiniilebilir.
Ayrica her katilimcinin bu konuda teknik destek aldigi diisiintildiiglinde, (6zellikle

zincir otel isletmelerinin) verilen 6nem fark edilmektedir.
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1. Giris

Konaklama endiistrisi, gliniimiiz teknolojisinin getirmis oldugu yeniliklerle birlikte son derece
bilgi yogun bir endiistri halini almistir. Bu dogrultuda otel yoneticileri, rekabet tistiinligii elde
etmek, maliyetleri diistirmek, operasyonel verimliligi ve hizmet kalitesini arttirmak amaciyla
bilgi yonetim teknolojilerini kullanmaktadirlar. S6z konusu bilgi teknolojilerinin uygulama
maliyetleri olduk¢a yiiksektir. Bu nedenle, bilgi teknolojilerinin  kullaniminda
karsilasilabilecek herhangi bir sorun isletmeler i¢in milyonlarca dolara mal olabilmektedir
(Venkatesh ve Bala, 2008). Buna ragmen, konaklama endiistrisindeki teknoloji kullanimi
hizmet kalitesi, operasyonlarin iyilestirilmesi, gelirlerin arttirilmasi, maliyetlerin en aza
indirilebilmesi ve nihayetinde rekabet avantaji elde edilebilmesi i¢in alinabilecek bir risk
unsurudur (Huo, 1998). Otel isletmelerinin teknolojiye sagladigi uyum operasyonel
verimliligin yaninda miisteri memnuniyetini de arttirmaktadir (Sirirak vd., 2011). Buradan
hareketle, bilgi teknolojilerinin etkin kullanimi, tiiketicilerin aldiklar1 hizmetten daha fazla
memnun  kalmalarin1  saglayabilmektedir. Bilgi teknolojileri, konaklama isletmesi
calisanlarinin hayati bir parcasi haline gelmesine ragmen, hangi teknolojik faktorlerin
kendileri tarafindan kabul edildigi net degildir. Ozellikle, calisanlarin teknoloji kabuliinii ve

teknoloji  kullanimi1  hangi faktorlerin etkilediginin anlasilmasi gerekmektedir. Otel
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yoneticileri, bilgi teknolojilerinin verimliligini en st diizeye ¢ikarmak amaciyla, yeni
gelistirilen bilgi teknolojilerine karsi olan direnci azaltmak ve benimsenerek kullanilmasini

saglamak i¢in proaktif bir sekilde karar verebilirler.

2. Amaci

Giintimiiz turizm isletmelerinin teknoloji kabuliiniin 6nemi gz 6niine bulundurularak yapilan
bu calismada, Venkatesh ve Bala’nin (2008) gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli 3
(Technology Acceptance Model-TAM3) esas alinarak, Tiirkiye’deki otel ¢alisanlarmin bilgi
teknolojilerini ne derece etkin ve verimli bir sekilde kullandigini belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bu ¢alismada, c¢alisanlarin bilgi teknolojilerinin  kabulii ve gesitli
baglamlarda kullanimlarini1 agiklamada en gegerli arastirma modellerinden biri olan TAM3
kullanilmaktadir. Dolayisiyla c¢alismada, teknolojik ve operasyonel deneyimler arasindaki
iliski ve TAM3 modeli benimsenerek otellerde kullanilan teknoloji sistemlerinin calisanlar

tarafindan ne derece kabul edildigi arastirllmaktadir.

3. Literatiir

Winner (1978) “araglar”, “yontem” ve “organizasyon” olmak iizere teknolojinin ti¢ yoniini
vurgulamaktadir. Winner “araglar1” teknik performanslari etkileyen fiziksel aletler, “y6ntemi”
beceri ve siiregler gibi teknik faaliyetler ve “organizasyonu” ise sosyal yapilarin tiim cesitleri
olarak tanimlamaktadir. Tanimlarda gorildiigi tizere, teknoloji sadece bir ara¢ degil ayni
zamanda kullanim becerisi ve sosyal bir organizasyon gerektiren, aygitlar ve yontemlerin

timiinii kapsayan uygulama bilgisidir.

Turizm sektoriinde bilginin yogun kullanimi bilgi ve iletisim teknolojilerine bagimliligi ortaya
cikarmaktadir (Celik ve Topsakal, 2017). Bu dogrultuda turizm sektoriindeki isletmeler,
islevlerini diisiinmeden dijital olma baskisi ile yeni teknolojilere yonelmektedir (Leung vd.,
2013). Turizm dinamik ve rekabetci bir sektor ozelligi tasidigindan teknoloji, turizm
isletmelerinin rekabet etmesine yardimci olmaktadir. Bu nedenle, oteller gibi turizm
isletmeleri yeni teknolojiler kullanarak operasyonel verimliligi artirabilmekte ve miisterilerin

beklentilerini karsilayabilmektedir.

Teknoloji her gegen giin isletmeler igin iletisim tlirlinii degistirmekte ve gelistirmektedir.

Ornegin, son yirmi yilda teknoloji isletme ici haberlesmeyi saglayan otomasyonlardan
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ibaretti, giinlimiizde ise isletme ile mdsteriler, tedarikgiler ve diger paydaslar arasindaki
baglantiy1 kuran bir iletisim araci halini almaktadir (Bouwman vd., 2005). Bu noktada
otellerin operasyonel alandaki bilgi ve iletisim teknolojisi (BIT) kategorileri ve bilesenleri
Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1. Otellerin operasyonel alanda kullandiklar1 bilgi ve iletisim teknolojisi kategorileri ve
bilesenleri

Konaklama
boliimiinde kullanilan
bilgi iletisim

Yiyecek ve igecek
alaninda bilgi iletisim
teknolojileri kullanimi

Genel ve idari alanda
kullanilan bilgi iletisim
teknolojileri

Oda i¢i kullanilan bilgi
iletisim teknolojileri

teknolojileri
Telefon ve faks Elektronik satis noktasi Insan kaynaklar1 yonetim | Oda ici telefon sistemi
sistemleri sistemi sistemi

Web sitesi ve e-mail
sistemleri

Stok ve envanter
sistemleri

Satin alma sistemi

Elektronik kilit sistemi

Kiiresel dagitim sistemi

Konferans ve ziyafet
sistemi

Finansal ve muhasebe
sistemleri

Enerji yonetim sistemleri

Misafir hesap yonetim
sistemi

Menii yonetim sistemi

Satis ve catering sistemi

Otomatik uyandirma
sistemi

Check-in/check-out
sistemi

Masa rezervasyon
sistemi

Rapor olusturma ve
istatistik sisteminin
giincellenmesi

Sesli posta sistemi

Merkezi rezervasyon
sistemi

Siparis giris sistemleri

Yonetim destek sistemi

Oda igi internet erisim
hatti/kablosuz baglanti

Oda durumu ve
temizlik yonetimi

Miisteri veritabani
sistemi

Istatistik ve rapor
sistemi

Istatistik ve rapor sistemi

Telekonferans sistemi

Oda i¢i eglence sistemi

Karar destek sistemi

Miisteri iliskileri yonetim
sistemi

Kablosuz internet
baglanti alani

Giivenlik sistemi

Oteldeki ATM’ler

Oda igi elektronik
giivenlik kutulari

Kaynak: Sirirak vd., 2011, s.38.

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi, bir otelde birgok teknolojik bilesen bulunmaktadir. Bu
bilesenler, teknolojinin hem otel ¢alisanlar1 hem de misteriler i¢in ¢ok 6nemli oldugunu
gostermektedir. Kullanilmadan 6nce, teknoloji kullanicilar tarafindan kabul edilmelidir. Bu
noktada s6z konusu olguyu o6l¢mek amaciyla, Davis tarafindan 1986 yilinda gelistirilen
Teknoloji Kabul Modeli (TAM) literatiirde en ¢ok kullanilan model niteligini kazanmustir.
Teknoloji Kabul Modeli, bilgi iletisim teknolojilerinin kabulii ve kullanimu ile ilgili en ¢ok
benimsenen modellerden biridir (Eris vd., 2010). Aslinda sozii edilen model Sebepli
Davraniglar Teorisi’ne (Theory of Reasoned Action - TRA) dayanmaktadir. Sebepli
Davranislar Teorisi (TRA), Azjen ve Fishbein tarafindan 1975 yilinda gelistirilmis, SOSyo-

psikoloji temelli bir davranis teorisidir (Turan, 2011).
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Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Sebepli Davraniglar Teorisi (TRA)’den uyarlanmis, niyet
temelli bir teoridir ve bilgi teknolojisi arastirmalarinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
uygulanmasindaki 6zel ve kapsamli durumlara basari ile uyarlanabilmistir (Money ve Turner,
2004). Teknoloji Kabul Modeli (TAM) genis ve saglam bir teorik altyapiya sahiptir. Bu
altyap1 teoriye yeniliklerin uyarlanmasimi mimkiin kilmakla birlikte maliyet/fayda
paradigmasi, beklentiler teorisi ve kendine yeterlilik teorisi gibi onemli teorik temelleri
icermektedir (Davis, 1986).

Teknoloji kabul modeli temelinde gelistirilen bilgi sistemleri (Hu vd., 1999), mobil aligveris
(GroB3, 2018), e-ticaret (Morris ve Dillon, 1997; Koufaris, 2002) ve sosyal medya (Choi ve
Chung, 2013; Rauniar vd., 2014) gibi ¢esitli konularda ¢alisilmigtir. Buna ragmen, otel
calisanlari arasinda teknoloji kabul modelinin kullanimi1 (Lam vd., 2007; Kim vd., 2008; Huh
vd., 2009; Varol ve Tarcan, 2009), teknoloji kullanimindaki biiyiimeye ragmen, diger alanlara
nazaran daha az calisilmis bir konudur. Ozellikle Tiirkge literatiirde otel calisanlar1 arasinda

teknolojinin kabul modelini ele alan sinirli sayida aragtirma bulunmaktadir.

Bu calismada TAM3 dogrultusunda, otel calisanlarinin algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, bilgisayarlarin teknik yeterliligi, dis kontrol algilari, bilgisayar oyunsallig,
bilgisayar kaygisi, algilanan zevk, 6znel norm, gonillilik, imaj, is ilgisi, ¢ikti kalitesi,
sonuglarin gosterilebilirligi ve davranigsal niyet faktorleri teknolojik ve orgiitsel deneyimler

faktorleri gbz oniinde bulundurularak arastirilmistir.

4. Arastirma Yontemi

Arastirmanin ¢alisma grubunu, Aydin, Kusadasi’nda faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli iki otelde
calisanlar olusturmaktadir. Bu iki otelde toplam 725 ¢alisan bulunmaktadir. Ancak dogrudan
bilgisayar tabanli arag¢ ve sistemler kullanan, anketi doldurmaya goniillii 280 kisiden, bu
formlardan eksik ve hatali doldurulanlar elendikten sonra 271 6lgek formu degerlendirmeye
alinmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak, Teknoloji Kabul Modeli-3 (Technology
Acceptance Model-3) kullanilmaktadir. Elde edilen veriler iizerinden faktér analizi
yapilacaktir. Caligmada yer alan katilimeilarin cinsiyetleri agisindan farklilik olup olmadigini
belirlemek igin t-testi; egitim durumu, calisma tecriibesi siiresi ve bilgisayar sistemini
kullanma siiresi degiskenine gore bagimli degiskenlerde farklilik olup olmadigini belirlemek

icin ise Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilacak ve ortaya ¢ikan istatistiksel farkin
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hangi gruplardan kaynakladigini belirlemek amaciyla, homojen varyansli olan dagilimlarda

Bonferroni testi, homojen olmayanlarda ise Dunnett C testi uygulanacaktir.

5. Beklenen Bulgular

Cinsiyet, egitim durumu, c¢alisma tecriibesi siiresi ve bilgisayar sistemini kullanma siiresi

degiskeni ile faktorler arasinda anlamli bir farkliligin bulunmasi beklenmektedir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, otel ¢alisanlar1 arasinda teknoloji kabuliinii etkileyen faktorlerin anlasilmasini
saglamak i¢cin TAM3 modeli kullaniimaktadir. Sonu¢ olarak, bu arastirma turizm sektorii
icerisinde yer alan paydaslarin, hangi faktorlerin otel ¢alisanlarinin teknolojiyi kabul etmesini

ve kullanimini etkileyebilecegini daha iyi anlamalarina yardimci olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Otel ¢alisanlar, teknoloji, teknoloji kabul modeli-3
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1. Introduction

The hotel industry is an extremely information-intensive industry. Thus, hotel managers use
technology to manage hospitality information for improved operational efficiency, reducing
costs and increasing service quality. Implementation costs of Information Technologies (ITs)
are very high. So, implementation failures of ITs cost millions of dollars for organizations
(Venkatesh and Bala, 2008). Furthermore, the use of technology in hotel industry is more
important issue for service quality, improving operations, increasing revenues, and
minimizing costs (Huo, 1998). Technology adoption of hotel businesses enhance the
operational productivity and customer satisfaction as well (Sirirak et al., 2011). The greater
acceptance and effective use of IT can lead to greater customer satisfaction. Although IT is
becoming a vital part of the workplace of employees, it is unclear what factors contribute to
its acceptance by them. Particularly, there is a need to understand which factors can influence
the IT acceptance and use of hotel employees. Hotel managers can proactively decide to
implement the right interventions to reduce the resistance to new ITs and to maximize the
effective use of IT, if it is developed a rich understanding of the adoption and utilization of

ITs and the implications that these determinants can positively impact.
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2. Aim

Given the importance of technology acceptance in today’s modern organizations, this study
aims to examine if the Venkatesh and Bala’s (2008) Technology Acceptance Model 3
(TAM3) works for hotel operations using computing systems among hotel employees in
Turkey. In current study, TAM3 is utilized as a theoretical background as one of the most
persuasive research models in explaining the users’ information technology acceptance and
use in various contexts. This study investigates the relationship between technological and
organizational experiences, and users’ acceptance of hotel technology systems by adopting
TAM3.

3. Literature

Winner (1978) highlights the technology the variety of tasks as apparatus, technique and
organization. He defines “apparatus” as physical devices of technical performance,
“technique” as technical activities like skill and procedures, and “organization” as all varieties
of technical social arrangements. As seen in definitions, technology is not only a tool, it is

also a skill for usage, and a social organization.

The intensive use of information in the tourism sector raises dependence on information and
communication technologies (Celik and Topsakal, 2017). Tourism businesses use new
technologies with the pressure of to be digital in their companies without thinking about their
function (Leung et al., 2013). But, technology helps tourism businesses to compete because
tourism is a dynamic and competitive industry. Therefore, with new technologies tourism
businesses such as hotels are able to improve operational efficiencies and meet customers’

expectations.

Technology changes the communication type for the businesses. For example, technology was
only an internal automation for the organizations last two decades, but today it is also a
communication tool that connects between organizations and their stakeholders such as
customers, suppliers (Bouwman et al., 2005). The information and communication technology
(ICT) categories and components in each hotel operational domain are given in Table 1

below.



International Congress on “Digital Transformation in Tourism I-DIGIT-19

Table 1. Information and communication technology categories and components used by

hotels in the operational field

Room division ICTs

Food & Beverage ICTs

General/back office
ICTs

In-room ICTs

-Telephone and fax

-Electronic point of sale

-Human resource

-In-room telephone

systems system management system system

-Web site and e-mail -Stock and inventory -Purchasing system -Electronic locking
systems systems system

-Global distribution -Conference and -Financial and -Energy management
system banqueting system accounting systems systems

-Guest account

-Menu management

-Sales and catering

-Automated wake-up

management system system system system
-Check-in/check-out -Table reservation -Generating report and -Voice mail system
system system update statistics system

-Central reservation -Order entry systems -Management support -In-room internet access
system system line/wireless

-Room status and
housekeeping
management

-Customer database
system

-Statistic and report
system

“Source: Sirirak et al., 2011, p.38.

-Statistics and report
system

-Teleconference system

-In-room entertainment
system

-Decision support system

-Customer relationship
management system

-Wireless internet
connection area

-Security system

- ATM in hotel

-In-room electronic
safety boxes

As seen in Table 1, there are many technological components in a hotel. These components
show that technology is very important both hotel employees and customers. Before its usage,
technology should be accepted by its users. In literature, there is most widely used
Technology Acceptance Model (TAM) by Davis (1986). Technology Acceptance Model is
one of the most widely accepted models for the adoption and use of information
communication technologies (Eris et al., 2010). In fact, this model is based on the Theory of
Reasoned Action (TRA). The TRA is a socio-psychology-based behaviour theory developed
in 1975 by Azjen and Fishbein (Turan, 2011).

The Technology Acceptance Model is an intentional theory based on the TRA and has been
successfully adapted to specific and comprehensive situations in the application of
information and communication technologies in information technology research (Money and
Turner, 2004). TAM has a broad and robust theoretical background. While this infrastructure
enables the adaptation of innovations to theory, it includes important theoretical foundations
such as cost / benefit paradigm, theory of expectations and theory of self-sufficiency (Dauvis,
1986).
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The TAM-based models have been studied in various types of subjects such as, information
systems (Hu et al., 1999), mobile shopping (Grof3, 2018), e-commerce (Morris and Dillon,
1997; Koufaris, 2002) and social media (Choi and Chung, 2013; Rauniar et al., 2014). But the
use of technology acceptance model among hotel employees has been researched (Lam et al.,
2007; Kim et al., 2008; Huh et al., 2009; Varol and Tarcan, 2009) less than other industry
sectors, in spite of the growth in technology usage. In Turkey, there is limited research in the
literature that deals with the role of technology acceptance among hotel employees.

Based on TAMS3, perceived usefulness, perceived ease of use, computer self-efficacy,
perceptions of external control, computer playfulness, computer anxiety, perceived
enjoyment, subjective norm, voluntariness, image, job relevance, output quality, result
demonstrability and behavioural intention were investigated including employees’

technological and organizational experiences.
4. Method

The study group consisted of two 4-and 5-star hotels operating in Kusadasi, Aydin. There are
725 employees in these two hotels. However, 271 scale forms were evaluated directly from
280 people who were willing to fill in the questionnaire and use the computer-based tools and
systems after the missing and wrong filled ones from these forms were eliminated. In current
study, Technology Acceptance Model-3 is used as data collection tool. Factor analysis will be
done on the obtained data. The t-test will be used to determine whether there is a difference
between the gender of the participants in the study; in order to determine whether there are
differences in dependent variables according to education status, working experience time and
duration of computer system, one-way analysis of variance (ANOVA) will be done.

5. Findings
It is expected that there will be a significant difference between the factors with gender,
educational status, working experience and duration of using computer system.

6. Results and Suggestions

This paper proposes TAM3 framework for enhancing the understanding of the factors
influencing the technology acceptance among hotel employees. Practically, this paper will
help tourism industry practitioners in achieving a better understanding of which factors can
influence the technology acceptance and use of hotel employees.

Key Words: Hotel employees, technology, technology acceptance model-3
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Dijital ve teknolojik doniisiimiin etkileri hemen hemen her sektérde ¢ok acik sekilde
goriilmektedir. Turizmin benzersiz yapisal Ozellikleri g6z Oniine alindiginda, bu
doniistimden diger sektorlere gore cok daha farkli etkilenecegi kolayca one siirtilebilir.
Ciinkii turizm ¢ok ¢esitli mamul ve hizmetin isbirligine dayalidir. Yiizlerce mamul ve
hizmetin arkasinda yatan is zekdsimin ve bu is zekasm gergeklestirecek teknolojinin
turizm Uizerinde yapacagi baskisinin Ongoriilmesi ve yoOnetilmesi hayati bir
zorunluluktur. Inovasyon ydnetimi 1s181nda, turizm endiistrisinin diger endiistrilerle olan
karmasik bagi yoOnetilmesi zorunlu bir belirsizlik yaratsa da teknolojik doniisiim
yatirnmlar1 noktasinda diger sektorlere nazaran daha az maliyetle siireci
yonetebilmektedir. Fakat bunun i¢in sektor yoneticileri diger sektorlerin teknolojik
doniistimlerini takip ederek bu doniisiimlerin arka planindaki dijital donilisim
ayrintilarina ulasmay1 hedeflemeli ve orgiite 6zgii dijital dontisiimii yaratarak teknolojik
doniisiim i¢in yatirim plan1 yapmalidir. Aksi halde sektor yoneticileri zamanla dijital ve

teknolojik doniisiimii bir popiiler trend veya moda olarak gérmeye baslar ve 6zellikle is
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zekasi1 tagimayan doniisiimler turizmin dogasindaki saf ve kendine 6zgii motivasyonlara

zarar verebilir.

Giliniimiizde ¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi deneyimlerle sekillenen insan dogasi turistik
davraniglar sergilerken daha bireysel ihtiyaglarini gergeklestirebilmek igin daha 6zel
beklentiler talep etmekte ve Dbunlarin daha kisisellestirilmis  hizmetlerle
harmanlanmasini istemektedirler. Her yil yeni seyahat egilimleriyle kars1 karstya kalan
turizm sektorii de bu siirecten faydalanabilmek igin turistik tiiketici davraniglarini basta
CRM tabanli veri tabani coziimleriyle analiz etmeye ¢alismaktadir. Fakat turizm
sektoriiniin diger tiim sektorlerle olan asir1 bagi nedeniyle artik klasik CRM veri
tabanlarindaki veriler davranislarin dogasini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Bu
nedenle yeni sektor isbirlikleri, dinamik is zekasi ¢6ziimleri ve basta bulut bilisim,
biiylik veri ve blockchain sistem entegrasyonlar: {i¢lii bir mekanizma halinde isletilir.
Turistlerin turizm alaniin disindaki davraniglarini da analiz eden bu iiglii mekanizma,

yeni nesil proaktif bir siire¢ yonetimi yaratmaktadir.

Proaktif is yonetim siirecinde vurgulanmasi gereken en dnemli ayrinti, dijital doniisiim
ile teknolojik doniisiimiin farkli iki siire¢ oldugunun unutulmamasidir. Teknolojik ve
dijital doniistimler birbirini tetikleyen iki farkli kavram ve her iki kavram da yeni
ylizyilin gelisim katalizorleridir. Fakat teknolojik doniisim ve dijital doniisiim
giinlimiizde esanlamli olarak kullanilmakta ve bu kullanim 6zellikle dijital doniistimiin
felsefesini golgelemektedir. Dijital doniisiim aslinda bir sayisallastirma stirecidir ve is
yapilarindaki klasik kodlamalarin ve siireclerin bagta verimlilik ve hiz ilkeleri olmak
lizere doniistliriilmesini kapsayan bir planlama siirecidir. Dolayisiyla dijital doniisiim bir
15 zekas1 devrimi iken teknolojik doniisiim bu devrimin gerceklesebilmesi icin gerekli
olan donanimsal ve yazilimsal altyapinin doniisiimiidiir. Dijital doniigiimiin dogasini
anlamada yasanilan giicliik sadece teknolojik doniisiim kavramiyla karistirilmasindan
kaynaklanmaz. Teknoloji okuryazarligindaki yetersizlik ve kiiresel sistemin yanlig
yorumlanmas1 da ¢ok dnemli bir etkendir. Ozellikle kiiresel sistemin basta teknoloji
olmak tizere bircok giicli arkasma alarak bir yakinsama yaratmasi her seyi
biitiinlestirdigi yanilsamasini yaratmaktadir. Yakinsamanin yarattig1 bu yanilsamada her
seyin biitlinleserek kolay, hizli, verimli, karli ve maliyet etkin c¢oziimler yaratacagi
diisiiniilmektedir. Oysaki felsefi bir cerceveden baktigimizda, sonuglar diinyasiyla

nedenler diinyasinin ilkeleri sasirtici derecede farkli islemektedir. Kiiresellesmede tiim
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sistemler birbiriyle yakinsandigi halde kesinlikle biitiinlesmezler. Tam aksine birbiriyle
yakinsanan sistemler daha fazla bdliinerek parcalanmis zaman ve mekanlari,
bireysellestirmis farkli insan profillerini, kisisellestirilmis sayisiz talepleri ve bayes tipi
rassal lojistik aglar1 yaratmaktadir. Dolayisiyla kiiresellesme ile meydana gelen
yakinsamada biitiinlesme degil tam aksine dagitik fenomeni one ¢ikmaktadir. Bu durum
tipki elementlerin ve atomlarin dis bir gii¢le kars1 karsiya geldiginde bag yapilarini
(iyonik, kovalent, metalik, Van der Waals) daha dagitik modellerle degistirmesine
benzemektedir. Dolayisiyla o6zellikle yanlis teknoloji okuryazarligi nedeniyle

kiiresellesmenin yanlis yorumlanmasi gereksiz bir rehavete yol acabilmektedir.

Turizm endistrisi dijital doniisiim siireci, basta ulasim ve konaklama olmak iizere
hizmet isletmelerinin otomasyon operasyonlariyla baslamis, seyahat Oneri ve
rezervasyon sitelerindeki artigla devam etmistir. Bu donemde bazi sirketlerin biiyiik
yatinmlar yapmasina ragmen hizla kar etmesini saglayan temel neden teknolojinin
sagladigi kolaylik, hiz ve maliyet etkin ¢oziimler degil sektordeki bir¢ok klasik servis
saglayicinin gelismeleri yakalayamamasindan kaynakli piyasadan ¢ikmaya zorlanmasi
ve yeni bosluklarin yaratilabilmesidir. Boylece orta ve uzun donemde kar vadeden
dijital doniisim ¢ok daha erken donemlerde karli olmaya baslamistir. Ilerleyen
donemlerde yani giiniimiizde, Web 2.0 ve 3.0 gelismeleri 1s18inda ve paylasim
ekonomisinin etkisiyle birlikte blog ve wiki tarzi kisisel 6neri kanallarinin yiikselisi ve
makine iletisimini miimkiin kilan yapay zeka uygulamalar1 6ne ¢ikmaktadir. Yakin
gelecekte ise IoT, bulut bilisim, cookies 3.0, yapay zeka ve blockchain yapili biiyiik veri
sisteminin biitiinlesmesiyle ortaya c¢ikan kisisellestirilmis yazilimsal asistan servisleri,
robotik asistan hizmet modelleri ve zenginlestirilmis gerceklik ile 3D yazicinin 6ne
ciktigi donanimsal taktikler doniisiimiin ilerleyen zincirini olusturacaktir. Bu
doniislimiin yarattig1 yakinsama siiphesiz daha fazla parcalanma yaratarak, yeni miisteri
profillerini, yeni talepleri, yeni 6ncelikleri ve yeni karar dongiilerini yaratacaktir. Dijital
doniisiim siirecinin belki de en etkileyici yonii, yakinsama arttik¢a eski hizmet ve is
yapilar1 otomasyon siireclerine aktarilmakta, fakat ortaya ¢ikan yeni parcalar yeni is
firsatlar1 ve istihdamlar yaratmaktadir. Ornegin 3D footprinting adiyla ortaya ¢ikan 3
boyutlu gida baskist konsepti klasik kavramlarin yeniden diisiiniilmesini saglayacak
etkide bir inovatif gelismedir. Kapsiil toner yapilarindaki tozlar temel olarak tat

vericiler, sabitleyiciler ve yaglar gibi Ogeleri barindirmakta ve bilgisayar destekli
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yazictyla katmanlar halinde birlestirilmektedir. Giinlimiizde FoodInk adl1 6zel franchise
zincir restoranlar hem yemek yeme davraniginda sunumun 6ne ¢iktigi yeni bir akimi
baglatmakta hem de gastronomi alaninda flitiirist denemelere kapilar agmaktadir. Bu
fiittirist denemelerden biri olan McCormick adli baharat {ireticisi, yiizlerce veri
noktasindan topladigi lezzet ve baharat karisim raporlart ile FlavorPrint adli bir
algoritma gelistirmistir. Bu algoritma ile sirket, bolgelere, kiiltiirlere ve hatta damak
tadina gore tarifler 6nermeyi miimkiin hale getirmeyi hedeflemektedir. Kendisini
lezzetlerin pandorasi olarak konumlandirmak isteyen McCormick yalnizca bir baharat
tireticisi degil know-how yaratan bir lezzet treticisi de olmak istemektedir. Dijital
dontisiimiin kendisini en net sekilde gosterdigi alanlardan birisi de insansiz hizmet
yapilaridir. Temel olarak Amazon Go ve Google Asistan hizmetleri altyapisina bagh
insansiz veya robotik hizmet modelleri turizm i¢in énemli bir kisisellestirilmis deneyim
sunma firsat1 olarak one ¢ikmaktadir. Diinyanin ilk robotik agirlama sistemine sahip
oteli olan Japonya Huis Ten Bosch’takiHenn-na Hotel ve Cin’deki Wufangzhai adli
insansiz restoran girisimleri yeni deneyimlere kapi aralamakta ve tematik destinasyon

fikrine destek vermektedir.

Sonug olarak dijital doniisiim yalnizca teknolojik doniistim demek degildir. Basarili bir
dijital donilisiim stratejisi, is siireclerini dijital olarak tanimlayan yetenekte, yeniyi
yaratabilecek kadrolasmanin detaylarinda, risk almayr norm haline getirmis Orgiit
kiiltiiriinde ve tiim unsurlar1 teknolojiyle biitiinlestiren liderlik anlayisinda saklidir.
Ozellikle is siireglerinin otomasyona aktarilmasi ile bireylerin yeni rollerinin ve
sorumluluklarinin yeniden tanimlanmasi eszamanli gerceklesen iki Onemli siirectir.
Boylece hem doniisiimiin hedefleri ile ¢alisanlar uyum i¢inde olur hem de Orgiitiin
ihtiyag duydugu roller ve yetenekler icsellestirilebilir. Ozellikle turizm gibi hizmete
dayal1 bir endiistride dijital ve teknolojik doniisiimiin bagar1 saglamasi insan faktoriiniin

dogru pozisyon almasiyla miimkiindiir.
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1. Introduction

Digital transformation is an “era” and that “the future is in digital” is not an unfair
prediction. Generally speaking, departing from its misuses, digital transformation is
seen as synonymous with technological development. More interestingly, digital
transformation is almost equated with smartphones, robot uses (lawn mowers, social
robots), QR code, augmented reality (Thomas Cook and Samsung gear “try before you
fly”, Epnot center in Disneyworld Theme park), wearable healthcare devices, loyalty
and CRM programs, avatar use, big data, holographic guidance services, 3-d printers
with the production practices of hotel materials, etc.,. These are not sufficient to convey
digitalization itself as they are just indicators or tools of digitalization. That is,
extending the use of new technology does not represent the philosophy that lies behind
digital transformation. This explains why the failure rate in digital transformation

stories in business ventures is too high, about 70% (McKinsey, 2017). Hundreds of
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smart digital transformation ideas, services and products are being removed to dusty
shelves, along with wasted time, money and frustrations. Inadequate leadership, budget,
resources, and human management come to mind first as the reasons for failure. There
are however other obstacles. First and foremost, there is no comprehensive
understanding of the new consumer philosophy. Second, the management tend to fail in
being able to explain their digital initiatives through the right language to customers and
employees. Hence, we claim that to purchase a digital technology for a destination and

to expect benefits from it within a few months is an illusion.

Success in digital transformation does lie in proper communication with the targeted
audience. Digital transformation projects are doomed to fail when they are
controversially communicated and practiced. Humanyze in Boston provides an example
for the “disintegration” of digital technologies into working life. The company provides
identity cards with biometric measurement capabilities to companies. The technology
included in these cards can monitor every move of the employees, how much they talk
to, and even their voice. Analyzing the workforce of a travel business in this way,
Humanyze discovers that people who eat lunch together share important information
that makes them more productive at work. Moreover, it is seen that productivity at work
increases as the number of people on the table increases. However, employees felt
uneasy about this practice and the syndicate became involved in to terminate the
practice. In this paper, we hope to raise awareness about the importance of proper
communication of digital transformation initiatives with employees and new type of

consumers, and recommend story-telling as a handy tool for destination authorities.

2. The New Consumer Philosophy

Although digital technology and transformation seem to be an era that will continue to
expand in the upcoming years, emergence of a new philosophy appears to spur any
business extensively. It is vital to comprehend this philosophy first, because the
traditional producer content will be no longer effective in marketing. The motivations of
consumers have actually turned into something that are unprecedented. In this sense,
any destinations that just focus on selling to customers will be unsuccessful during the

digital transformation process. The enterprises that persist to see the customer as a
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“powerless consumer” will fail in the long run. Enterprises that assume that they have
established loyalty with the customer through the conventional methods of buying and
selling will collapse. We must reemphasize that in this new philosophy it is not the
customer needs that has changed. S/he is still in the quest for knowledge. Still s/he
thinks rationally to reduce the risks of his/her purchase. As always, s/he wants to create
more satisfying exchanges with less cost. Increasing personal dignity and gaining status
still stand as a need for the customer to be satisfied. They still want a unique experience,
an unforgettable moment, an aesthetic that will make them feel good, a positive
surprise, a new knowledge and a delightful exchange of pleasure. Recently, with the rise
of digitalization, the customer has turned into a different form of consumer. New
generation consumer is now more of a participator, shareholder, involver than simply
being a spectator. Now, the consumer is on the steer of producing, shaping, sharing,

funding, and the ownership of the products and services.

In this new participatory economy, which is becoming increasingly widespread and
closely related to the transportation and hospitality sector, the consumer shares (even
sharing the content of others with the target audience. On Facebook, approximately 500
million people share 30 billion content. People who travel in the same direction on a
particular day find each other through an application or website. A recent research
shown that 92% of vehicle life pass while they are stationary. Hence, people commuting
to the same place daily started to travel with a single vehicle and share the fee.)The
consumer now shapes (redesigning existing content with a new message; design their
own shoes at NikelD); produces (content-producing for Youtube. Through Airbnb
people provided over 15 million accommodation), funding (Wefunders for
entrepreneurs, Kickstarters is supported by small investors); protects property (as in
open source software). So thanks to Airbnb, the consumer can become a host, thanks to
Uber the consumer can become the driver; and thanks to Letgo, the consumer can
become a seller. The most prominent issue in newborn consumer philosophy is the self-
management. In the digitalized world, the consumer wants to influence decisions, to
know what decisions are taken, and to control them.In the digitalized world, this new
consumer is like a surfer. They are after of trends, currents and they are in pursuit of

fluctuations. The consumer wants others to be aware of himself, and the power
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stemming from self-management is used for this. We are therefore facing a powerful

consumer, a real “maker”.

3. Suggestion

You have a new mobile application for your business. How will you tell your mobile
app to your audience? How will you stimulate the feeling of the audience listening to
your message, as well as how enable them to internalize it? What will your audience

feel when they listen to you?

Digital transformation projects should help the destination authorities to better
understand this sophisticated, maker type of new consumers. This can be done by
adding digital channels and touch points that give customers the chance to express
themselves and give them the opportunity to proactively use these feedbacks to
destination authorities. Destination management must develop their analytical
capabilities to make effective decisions in the era of digital transformation. For
example, a restaurant company that is aware of this requirement actively conducts
pricing and promotion experiments in a number of franchise stores.It dynamically
adjusts product prices in response to experiments, demand, weather conditions,
inventory levels and closeness to closing times. This is to say that it will be a failure to
communicate your Digital Transformation story from the customer language without
triggering customer sense and customer memories. For more than 27,000 years, since
the discovery of the first cave paintings, storytelling is one of our most basic
communication methods. By story-telling, you can simply place ideas, thoughts and
emotions into the mind of the audience. Because the story is the only way to mobilize
important parts of the brain, so that your audience converts the story into their own
ideas and experiences. The story described in the context of cause-and-effect actually

resembles our daily way of thinking.
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Today technology became an irreplaceable part of human life. Especially, the impact of
internet on our lives has been progressively increasing for the last two decades. This is
very true especially in travel and tourism industries where the intangibility character of
services, combined with the unique features of the industry, makes it more suitable for
adaption of internet. Particularly, more and more travelers relay on using online travel
review websites (such as TripAdvisor, Booking.com, Yahoo! Travel, Hotels.com,
Expedia, Priceline, Travelocity, Kayak, Lastminute, Orbitz, AirBnB, etc.) in planning
their travels. Keeping this in mind, present research aims to present a comprehensive
model to measure the perceptions, motivations, and determinants of Saudi’s for using

online travel review websites to search for travel information prior to embarking on a
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trip. The proposed research will also gauge the intention to use online travel website
reviews in the future and actual usage behavior when Saudi Arabians planning a trip.

In order to present this model a comprehensive review of the related literature has been
carried out. Although, increasing number of research carried out in the last 2 decades
resulting number of papers being published, yet following constructs are chosen for this
study. The constructs and the source studies are as follows: performance expectancy
(Schwoerer et al., 2005), effort expectancy (Ghalandari, 2012), social influence (Li,
2013), facilitating conditions (Thompson et al., 1995), habit (Limayem et al., 2018),
hedonic motivations/enjoyment (O’Brien, 2010), price-saving orientation (Escobar-
Rodrigueza&Carvajal-Trujillob, 2013), trustworthiness (Ghazisaeedi et al., 2012),
homophily/similarity of interest (McPherson et al., 2001)., attitude (Shrigley et al.,
1988), behavioral intention (Ajzen and Fishbein 1980), expertise (Garrett et al., 2009),
use behavior (Ajzen and Fishbein, 1980).Below conceptual model provides an outlook
regarding the proposed relationships. This being part of a larger grant research, the
following step of this research will collect data from the respondents and testthe

relationships proposed in this study, Figure 1.

Keywords: Saudi Travelers, Online Travel Reviews, Behavioral Intentions, Travel

Planning.
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Figure 1: Conceptual Model and Proposed Relationships
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Hotel’s information and communication technologies (ICT) have influenced society and
its surroundings from multiple points of views. So as to increment operational
efficiency, improve service quality and reduce operational costs, practitioners in the
hotel industry have broadly adopted and implemented information and communication
technologies in their businesses (Barker et al., 2003). The majority of hotels in this
world utilize ICT as to facilitate their undertakings such as taking reservation, managing
rooms, telecommunication, and guest accounting (Collins, & Cobanoglu, 2008;
Cobanoglu et al., 2011). ICT applications in the hotel industry have largely been
committed to the handling of the routine operational issues that manifest while running
a hotel (Chan, 2012).

In the light of above discussion, present study aims to help hotel practitioners better
clarify the impact of technology applications on guest experience, providing guidelines
for hotel stakeholders in purchasing, innovating or implementing new technologies that
guests desire during their stay. The methodology will conduct both quantitative and
qualitative methods to answer the study questions and achieve the aim and objectives.

Data collection will include multiple sources of evidence, i.e. semi-structured interviews
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with hotel IT managers; a self administered questionnaire for hotel guests. These
respondents will be selected by using a non-probabilistic sampling technique, for
instance convenience sampling technique. The collected data will be analyzed by using

content analysis — qualitative data — and descriptive analysis — quantitative data.

Results of this study will contribute to theory through providing extensive primary and
secondary data that enables a better understanding of the vital role of information and
communication technologies on the guest satisfaction and their behavioral intentions. It
will likewise contribute to the industry through providing a diagnostic tool for hotel
stakeholders through implementing recent technologies that guests desire to have in

place during their stay.
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Abstract

Tourism is one of the most important industries in the world in terms of the numbers of
employees and its effect on the social and economic development of a region or
country. It is an industry that will help developing countries solve their problems of
unemployment and poverty by turning the potentials of these countries—i.e. natural and
cultural heritage—into a profit. This paper is expected to present the economic system
of tourism industry with recent developments and technological advancements. The
paper further highlights globalization effect, workplace diversity, future demand and
trends, along with career aspects and employment opportunities for Malaysia.

Keywords: Tourism, future, economic system, technological advancements, Malaysia
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