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EDITOR’DEN
Degerli Bilim insanlari,
Turistika'nin ikinci cildinin ikinci sayisini yayimlamanin ve sizlerle paylasmanin mutlulugunu yasiyoruz.

Turistika olarak, Sosyal Bilimler alaninda ¢alisma yapan bilim insanlarinin bilgi, deneyim,
degerlendirme, goris ve Onerilerini paylastiklari bilimsel bir platform olusturmayi ve sosyal bilimlerin
belirlenen alanlarinda, literatiire 6zglin katkilar yapan makale, kitap kritigi, ceviri, derleme gibi
bilimsel calismalari bilimsel etik ¢cercevesinde yayimlayarak sosyal bilimlerde bilgi birikimine katkida

bulunmayi amaglamaktayiz.

Turistika, Sosyal Bilimlerin farkh disiplinlerinde (turizm, isletme, maliye, iletisim, iktisat, uluslararasi
iliskiler, siyaset bilimi ve kamu yonetimi) bilimsel calismalara yer veren uluslararasi ve hakemli bir
dergidir. Derginin bundan sonraki sayilari, Mart ve Eylil aylarinda olmak (zere yilda iki defa
yayimlanacaktir. Turistika’yl, 2022 vyilindan itibaren Dergipark ortaminda sizlerle bulusturmayi

planliyoruz.

Turistika’nin ikinci cildinin ikinci sayisina, ¢cok degerli ¢calismalariyla katki veren yazarlarimizi tebrik

ediyor, tesekkirlerimizi sunuyoruz.

Turistika’nin bu sayisinda, yedi adet makale yer aldi. Bu sayida oldugu gibi bundan sonraki
sayllarimizda da degerli bilim insanlarimizin degerli ¢alismalarini siz degerli okurlarimizla

bulusturmaya devam edecegiz.

Turistika’nin bu sayisinin yayima hazirlanmasinda emegi gecen dergi yazi islerine, tasarimindan
icerigine kadar Turistika'nin ortaya c¢ikmasina elestiri ve Onerileriyle katkida bulunan degerli

dostlarimiza, degerli yazarlarimiza ve siz degerli okurlarimiza ayri ayri tesekkir ediyoruz.
Saglik ve mutluluk dileklerimizle.

Editor
Prof. Dr. M. Siikrii AKDOGAN
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YENi KAMU YONETiMi ANLAYISININ KAMU KURUMLARINA
ETKiSi VE KAMU iSLETMECILIGI MODELI

GOKTAS, Hasan (Yiiksek Lisans Ogrencisi), Kapadokya Universitesi Lisansiistii Egitim, Ogretim ve
Arastirma Enstitls, Nevsehir, Turkiye.
E-posta: gktshsn@gmail.com ORCID: 0000-0002-0150-162X

Ozet

Bu ¢alismanin amaci yeni kamu ydnetimi yaklasiminin kamu kurumlari Gzerindeki etkisini kamu isletmeciligi ve dis
kaynak kullanimi (outsourcing) boyutuyla ele alip incelemektir. Geleneksel kamu yénetimi anlayisinin Max Weber’in
blrokrasi modeline gore orgiitlenmis olan, ayrintih kurallar iceren ve bicimsellige dayanan, kati hiyerarsi,
merkeziyetci niteliklere dayanan 6rgltlenme modeli elestirilere maruz kalmistir. Bu perspektifte geleneksel kamu
yonetiminin kamudaki hizmet sunumlarinda agir, hantal, sorumluluk almak istemeyen, asiri disiplin ve kontrolll
yonleri islevsiz kalmaya baslamistir. Konjonktiirel olarak yasanan ekonomik ve teknolojik alandaki degisim ve
donusimlerin etkisiyle yeni kamu ydnetimi yaklasimi egemen paradigma olarak yerini almistir. Yeni kamu ydnetimi
yaklasimi kamu kurumlarinda kamu isletmeciligi modeli ile isletme ydnetim ve tekniklerinin tahsis edilmesinin 6niini
acmistir. isletmelerde sikgca kullanilan modern yénetimi uygulamasi olan dis kaynak kullanimi (outsourcing) kamu
kurumlarinda da uygulanmaya baslamistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Kamu Yénetimi, Yeni Kamu isletmeciligi, Kurum, Kamu Kurumu, Dis Kaynak Kullanimi
(Outsourcing)

THE IMPACT OF THE NEW PUBLIC ADMINISTRATION
APPROACH ON PUBLIC INSTITUTIONS AND THE MODEL OF THE
PUBLIC BUSINESS MANAGEMENT

Abstract

The aim of this study is to analyze the effect of the new public administration approach on public institution by
tackling its public operation and outsourcing aspects. The traditional public administration approach that is
organized in accordance with the bureaucracy model of Max Weber covering detailed rules, based on rough
hierarchy, centralist and being stylistic has been criticized. From this perspective, the traditional public
administration is slow and bulky in service provision and its features of being reluctant to take responsibility and
extremely disciplined and controlled turn out to be functionless. With the effect of the economic and technological
developments that come into being as something cyclical, the new public administration approach has become the
dominant paradigm. The new public administration approach has paved the way for the allocation of the model of
public business administration and the techniques of the administration and techniques of an organization in public
institutions. Outsourcing in public institutions which is an application of a modern administration that is frequently
used in organizations has started to be put into practice in public institutions as well.

Keywords: The New Public Administration, The New Business Administration in Public, Institution, Public Institution,
Outsourcing
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Goktas

® Yeni Kamu Ydnetimi Anlayisinin Kamu Kurumlarina Etkisi ve Kamu isletmeciligi Modeli

GIRIS

Literatlrde yonetim, 6nceden belirlenmis olan
amaglar  gerceklestirmek icin eldeki mevcut
araclarla baskalari araciligiyla yiruttlen faaliyetler
seklinde tanimlanmaktadir (Aktas, 2015, s.4).
Kuramsal anlamda ise yonetim, insanlari belirli bir
amaca dogru yoneltmek icin planlama, orgltleme,
personel alma, vyonlendirme, esglidim ve
denetleme fonksiyonlarini kullanarak olusturulan
kamusal bir sdrectir (Kiling, 2018, s.17). Yine
yonetim kavrami isletmelerin énceden belirlenmis
olan amaclarina ulasabilmek icin isbirligi ve
dayanisma cercevesinde gerceklestirilen bilingli ve
dizenli faaliyetlerin toplami olarak tanimlanmistir
(Efil, 2010, s.22). Kamu yonetimi ise, kimdulatif
olarak butlin bir toplumun i¢ ice gecmis ve
cogunlukla birbirleriyle gelisen sorunlari arasindaki
isleyen kamu hizmetlerini ylriaten bir idari
mekanizmadir (Eryilmaz, 2020, s. 9). Bu baglamda
toplumlarin  hacim ve iliskilerdeki yogunluk
bakimindan genislemeleri devletlerin yapi ve islev
olarak bliyiimelerine sebebiyet vermistir. Boylece
mevcut kurumlar uzmanlasmis, farklilagsmistir. Buna
bagl olarak ta yonetim faaliyetlerini yiriiten kamu
kurumlari bilgi-islem teknolojilerinin de etkisiyle
yapisal ve islevsel agidan karmasik ve teknik bir
nitelige kavusmustur. Tim bu siregle birlikte
geleneksel kamu yonetimi anlayisi mevcut
sorunlarin ¢ozimiinde yetersiz ve glgsiz kalmis
yeni kamu vyonetimine dogru degisim-donisim
hizlanmistir.

Kamu yodnetimi alaninda yasanmaya baslayan
bu mevcut paradigma degisimi beraberinde
geleneksel kamu vyoOnetiminin ve bu ybnetim
anlayisinin sinirli dogasina, kiltirel yoniine ve de
temel ilkelerine baskaldirma olarak konumlanmistir
(Sezer & Buylikpinar, 2021, s.84-85). Yeni kamu
yonetimi anlayisinin olusmasinda, yeni sag dislince
(New Right), bilgi islem teknolojilerindeki gelismeler
ve kiiresellesme siireci etkili olmustur. Boylece yeni
kamu yonetimi anlayisi, kamuda Onceden
belirlenmis olan yéntem ve kurallar gercevesinde
isleri sevk-idare anlamindaki y6netim anlayisl
(administration) yerine, performans degerlendirme,
inisiyatif alma, kaynaklari etkili, verimli, tasarruflu
kullanma, hedef ve strateji belirleme yontem ve
ilkelerine yaslanmis olan isletmecilik (management)
anlayisi egemen olmustur (Ozer, 2019, s.27-28).

1980’li yillarda o©zellestirme teknigi ile devletin

faaliyet alanlarinin  kiglltilmesi, 1990°h  yillar
devletin faaliyet alanlarinin tam olarak
kiigiltilemese de bilylmesinin kontrol altina

alinmasi, 2000'li yillarda ise kamu hizmet reformlari
ile birlikte kamu hizmet sunumlarinda performans,
kalite, etkinlik, etkililik, toplam kalite anlayisi gibi
isletmecilik uygulamalari kullanilmaya baslamistir
(Leblebici, Omiirgdniilsen & Aydin, 2001, s.129-
130). Yeni kamu isletmeciligi kamu kurumlarina
isletme yonetim ve tekniklerinden birisi olan dis
kaynak kullanimini (outsourcing) getirmistir. Dis
kaynak kullanimi organizasyonlarin temel faaliyet
konularina odaklanip, bu konu disindaki alanlarda
baska tedarik¢i firmalardan mal-hizmet satin
almalaridir (Ozcan, 2015, s.59). Boylece kamu
kurumlari da isletmelerde oldugu gibi 6z-temel

yeteneklerinin  disindaki alanlarda mal-hizmet
Uretimi icin dis kaynak kullanimina giderek;
maliyetleri dislrmek, stratejik amagclari

gerceklestirmek, yatirnm harcamalarini azaltmak,
esnekligi artirmak ve kiiclilmek, kaliteyi artirmak,
gelismis bilgi-islem teknolojilerine ulagsmak gibi
avantajlara sahip olabilmektedir. Bununla birlikte
dis kaynak kullaniminin getirmis oldugu ya da
katlanilmak zorunda kalinan riskleri s6z konusudur.
Bu riskler ya da dezavantajlar ise, tedarikgi firmalara
bagimh  duruma gelmek, kurumun stratejik
bilgilerinin  kaybedilmesi, kontroli kaybetmek,
personel Uzerindeki islerini kaybetme kaygisi gibi
risklerdir (Gucli, 2013, s.60).

Bu calismada yeni kamu yonetimi yaklasimiyla
olusan paradigma degisimi ve yeni kamu
isletmeciliginin kamu kurumlarina getirmis oldugu
isletmelerdeki modern yonetim uygulamasi olan dis
kaynak kullanimi (outsourcing) ile ilgili tartisma ve
yorumlamalarin  aktarilmasi amaglanmistir. Bu
amagla kapsamli bir literatlir taramasi yapilarak yeni
kamu isletmeciligi ve kamu kurumlarindaki degisim
ve donilsliimin bir boyutu olan isletmelerdeki dis
kaynak kullaniminin (outsourcing) kamuda ki etkisi
arastirilmaya cahsiimistir.

1. KAMU  YONETIMINDE = PARADIGMA

DEGiSimMi

Yonetim kavrami genel olarak 6zel sektor ve

kamu sektorinde, kiglik ya da biylik her tarlu

yonetsel olguyu aciklamak icin kullaniimaktadir. Bu
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cercevede yonetim, belirli bir amacin
gerceklestirilmesi icin insan, maddi kaynaklar,
zaman ve mekan gibi tim unsurlarin en verimli
sekilde kullanilmasi olarak tanimlanabilir.
Literatlirde ise, daha ¢ok kamu ve 0zel sektor
kuruluslarinin belirlenen amaglarin
gerceklestirilmesi  dogrultusunda  planlanmasi,
orglitlenmesi, yonlendirilmesi, koordine edilmesi ve
denetlenmesi seklinde agiklanmistir (Aydin, 2013,
s.39).

Kamu yonetimi, kamusal alani temele koyarak
mevcut alanda gerceklestirilen faaliyetleri ve bu
faaliyetleri gerceklestiren oOrglitsel yapily1 ifade
etmektedir (Selvi, 2020, s.62). Buradaki mevcut
faaliyet ve orgltin degerlendirme siireci ise kamu
yonetimi disiplininin ana temasini olusturmaktadir.
Kamu yonetimi, toplumun bitin ile i¢ ice girmis ve
cogunlukla birbiri ile celisen mevcut sorunlar
arasinda isleyen, kamu hizmetlerini ylriten bir idari
mekanizma olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eryilmaz,
2020, s.9). Kamu yonetimi 6ziinde halka hizmeti
iceren bir faaliyettir. Bunun igin proseddrlerle,
baskalarindan gelen siyasalari eyleme dontstirmek
ve kamu kurumunun idaresini saglamak asil
yukimliliga olusturmaktadir (Hughes, 2014, s.27).

Kamu yonetimi; yerel ve ulusal diizeydeki
toplumsal  taleplerin  sekillendirmis  oldugu
hizmetlerin tasarlanmasi ve uygulanmasina yonelik
bir yonetim siireci olarak orgitlenmektedir (Sen,
2014, s.7-8). Bu siirecteki temel amag ise, toplumsal
taleplere cevap verebilmek ile birlikte ayni zamanda
toplumsal gelismeye katki saglayacak faaliyetleri
diizenlemeyi kapsamaktadir. Kamu yonetimi genis
bir kapsamda hiikimetlerin yapmis olduklarini
cevrelemekle birlikte politik, yasal, yonetimsel ve
mesleki acidan tanimlanabildigi gibi doénemsel
paradigma degisimi olarak da aciklanmaktadir
(Korkut, Kirsat & Tetik, 2015, s.109). Y6netimin
tarihsel serencami cercevesinde kamu yonetiminin
olusum ve gelisim sireci ile birlikte paradigma
degisimi ise kacinilmaz olarak kamu yonetiminde
kamu isletmeciligi modelini ortaya cikarmistir.
Mevcut paradigma degisimi yeni kamu yodnetimi
anlayisinin ortaya ¢tkmasini saglamistir.

1.1.Geleneksel Kamu Yonetimi Anlayisi

Geleneksel kamu yonetimi anlayisi 6zlinde
1870 ve 1970 yillari arasindaki kamu yonetimindeki
diisiince yapisini kapsayan bir paradigma olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yonetim anlayisi rasyonel-
yasal biirokrasi modeline goére formiile edilmis olan
ayrintili kurallar ve bigimselligi icermesinin yani sira
gayri sahsi, kati hiyerarsi ve merkeziyetgi nitelikler
tasimaktadir (Weber, 1986, s.76). Geleneksel kamu
yonetimi anlayisi planlanmis, orgitlenmis, girdi ve
ciktilart  hesap edilmis bir yonetim kuramidir.
Bununla birlikte klasik kamu yo6netimi anlayisinda
sans faktortine fazla yer verilmemekte her tirli is
ve slrecler ongorilerek yapilmaya calisiimaktadir.
Bu sebepten kusursuz Uretim anlayisi ile birlikte
rasyonel yontemler ve ilkeler benimsenmektedir
(Karakog, 2020, s.670).

Geleneksel kamu yonetiminin temel arglimani
Max Weber ile literatlire girmis olan Weberyen
blrokratik 6rglitlenme yapisini benimsemis ve ona
yaslanmis olmasidir. Mevcut blrokratik
orgutlenmede gizlilik, idari kurumlarin en fazla
sahiplenmis olduklar degerlerin basinda
gelmektedir (Sengll, 2018, s.155). Gizlilik kamu
yonetimine birey ve toplum karsisinda ayricalkli ve
glcli bir konum saglamis boylece vatandas odakli
hizmet anlayisi yerine kurumsal odakli yonetim
anlayisinin dogmasina ve yerlesik hale gelmesine yol
acmistir.

Geleneksel kamu yonetimi anlayisini
bicimlendiren li¢ temel paradigmadan s6z edilebilir.
Bunlardan birincisi siyaset ve ydnetim anlayisinin
birbirinden ayrilmis olmasi; ikincisi oOrgitlenme
modeli olarak Weberyen birokrasinin temel
alinmasi; Gglincusl ise, 6zel sektor isletme yonetimi
ile kamu yoOnetiminin isletme yonetiminden farkli
oldugu gortsiadir (Dursun, 2018, s.23-24).

Kisaca geleneksel kamu yonetimi anlayisinin
merkeziyetci bir yaklasima sahip olmasi, karmasik
olan kurallari, mevcut beklentileri karsilayamamasi,
agir islemesi elestirilen asil noktalari olmustur. Bu
elestiri streci ile birlikte paradigma degisimi olarak;
kapali bir yonetim anlayisindan agik bir yonetim
anlayisina gecilmesi, halkin yonetimin isleyisine olan

Turistika, 2(2), 2022

[3]



Goktas

® Yeni Kamu Ydnetimi Anlayisinin Kamu Kurumlarina Etkisi ve Kamu isletmeciligi Modeli

glvenin pekismesine, sunulan hizmetlerin de
verimliligin artmasina neden olacaktir. Boylece
kaginilmaz olarak mevcut yonetim anlayisi zorunlu
bir revizyona ugrayip yeni bir yonetim sirecine
dogru degisim ve donisiim gerceklesecektir.

1.2. Geleneksel Kamu Yonetimi
Anlayisinda Kamu Hizmeti
Kuramsal cercevesi siyaset-yOnetim ayrimi,

rasyonel-yasal blrokrasi teorisi Uzerine
temellendiren ve de bilimsel yonetim ilkelerine
yaslanmis olan geleneksel kamu yonetimi anlayisi
1970’li yillarin sonuna kadar tahminen vyaklasik
ylzyil kamu yonetiminde temel paradigma olmustur
(Uysal, 2020, s.118). Geleneksel kamu yo6netimi
anlayisinda kamu hizmetleri; ayrintih kurallar ve
bicimsellik ile 6rlintil, kati, hiyerarsik, kariyeri esas
alan birokrasi modeli, siyaset-kamu yonetimi
devletin kamusal mal ve hizmetlerin
Uretilmesinde kendi orgitleriyle midahil olmasi
ceklinde yaratilmektedir.

Geleneksel kamu ydnetimi anlayisi yakin bir
zamana kadar yonetim literatiriinde kamu yonetimi
bilimine egemen olan bir anlayis tird olmustur. Bu
cercevede geleneksel kamu ydnetimi anlayisinda,
devletin kamu hizmeti Gretimi ve kamu hizmetinin
dagitiminda kati merkeziyetgi biirokrasi ilkesi kamu
yarari ve verimlilik perspektifinde hizmet sunumlari
gerceklestirilmeye c¢alisiimistir (Demir, 2014, s.154).
Kamu hizmetlerinin yirGtilmesinde kamu vyarari,

ayrimi,

verimlilik, merkeziyet¢i bir yapi tarafindan asir
denetimler 6n plana gikmistir.

Kamu hizmetleri 6ziinde toplumun ihtiya¢ ve
taleplerinin giderilmesi amaci ile ylritiilmekte olan
faaliyetler biitlinlini kapsamaktadir. Bu cergevede
toplumun beklenti ve ihtiyaglarinin farkh tirevde
olmasi sebebiyle kamu hizmetleri belirli 6lgitlere
gore degisik yontemlerle sunulmaktadir (Altin,
2015, s. 105). Kamu hizmetleri genel cercevede
iktisadi, idari, sosyal, bilimsel-teknik-kiltirel olarak
konumlanmakla birlikte bu faaliyetler geleneksel
kamu yonetimi anlayisinda merkezi idare tarafindan
yuritilmeye calisiimaktadir. Kamu hizmetlerinin
merkezi idare tarafindan gorilme sekli literatiirde

emanet usuli olarak karsihgini  bulmaktadir.
Bununla birlikte geleneksel kamu yoOnetimi
anlayisinda kamu hizmetlerinin denetim-kontrol
mekanizmasi c¢ergevesinde de olsa 0Ozel kisiler
tarafindan yiritilmesi musterek emanet, iltizam,
ruhsat, imtiyaz, vyap-islet-devret yontemleriyle
yapildigina da rastlanmaktadir.

Geleneksel kamu ydnetimi anlayisinda kamu
hizmetlerinin sunumu merkezi idarenin kontrollinde
yerel ybnetimlerle koordinasyon halinde
yaratalmektedir (Kurun, 2017, s.89). Geleneksel
kamu yonetiminde devlet kamu hizmetlerini
gerceklestirirken; ulus devleti korumak, grup
tiketimi, gelirin yeniden dagitimi ve mubhtelif
nedenler gibi amaglar giitmektedir. Ozellikle de
neticelerin hesaplanmasinda yasanan sikintilar, riskli
maliyetler, grup kimligi, sémuriyl engelleme kamu
hizmetlerinin saglanmasindaki asil nedenler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3. Geleneksel
Anlayisinin Elegtirisi

Geleneksel kamu yodnetimi anlayisi 1800 U
yillarin sonu ve 1900 lu yillarin sonu olmak Uzere
yaklasik 100 yillik bir donemi kapsayan egemen bir
paradigma olarak varhgini slirdlirmis ancak; teorik
arka planini olusturan klasik 6rgiit teorisinden ve de
blrokratik  6rglitlenme  modelinin  6ngordigu
yapidan kaynaklanan elestirilere ugramistir (Sen,
2014, s.16). Geleneksel kamu yonetimi anlayisi
devletin sorumluluk alanini genisletmistir. Devletin
sorumluluk alaninin  genislemesi ile birlikte
miidahaleci fonksiyonu da artmistir. Bu durum ise
beraberinde devletin blylylp midahale alaninin
genislemesine neden olurken kitleler nezdinde hos
karsilanmamistir. Mevcut siireg ile birlikte devletin
bliyimesi beraberinde verimsizlik, kirtasiyecilik ve
hantallik sorunlarinin ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Giderek artan hantal birokrasi devlet-
vatandas iliskilerinin zedelenmesine yol ag¢mistir
(Onen & Ozan, 2021, 5.524).

Geleneksel kamu yonetiminin temel sorunsali;
refah devleti slrecinde asiri derecede biylime ve
bununla beraber kirtasiyecilik, verimsizlik, hantallik,

Kamu Yonetimi
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merkeziyetgilik, kati bir yapilanma ile birlikte
elestirilere ugramistir (Boztepe, 2018, s.193).
Elestirilerin asil odak noktasi ise 1970 li yillarin
ortasindan itibaren baslamis olan kamusal
harcamalarin etkisiyle olusan hikimetlerin ciddi
mali krizlerle karsi karsiya kalmalari beraberinde
bardagi tasiran son damla olmustur. Mali krizlerle
birlikte devletler klasik sinirlarina donerek, verimlilik
ilkesine gore orgltlenip, 6zel sektor kokenli ydonetim
fonksiyonlarinin kamuya uyumlu hale getirilmesi
duslinceleri 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Tim bu
sirecle  birlikte geleneksel kamu  yonetimi
anlayisinin ~ fazla islememesi ve islemedigi
konusunda genel bir diisiincenin olusmasi kamu
yonetiminde paradigma degisimini zorunlu kilmistir.

Geleneksel kamu yonetimine yonelik elestiriler
ve beraberinde ortaya c¢ikan kamu yonetiminde
reform ve paradigma degisimi; toplumlarin
icerisinde bulunmus olduklari donemlerde karsi
karstya olduklari sorunlar ile degisebilmektedir. Bu
degisim ise her toplumun kendi 6zgil kosullarina
bagl olarak farkhlik gosterip sekillenebilmektedir
(Haktankagmaz, 2009, s.13).

1.4.Yeni Kamu Y6netimi Yaklagimi

1980°li yillar konjonktlrel olarak yasanan
ekonomik ve teknolojik alandaki hizli degisim ve
dondsiimlerin  etkisiyle,  mevcut  gelismeler
sonucunda idari alandaki klasik oOrgitlenme

yapisinin dontsime ugrayarak yeni bir bicim almaya
basladigi yillar olmustur (Sezer & Biiylkpinar, 2021,
s.83). Bu cercevede yirminci ylzyilin son ceyregine
dogru kiresel olgekteki ekonomik kriz etkili olurken,
beraberinde gelismis bircok Ulkede bu ddéneme
kadar Uzerinde goérece olarak saglanmis olan
konsenslis Keynesyen ekonomi modelinin de
sorgulanmasini  glindeme  getirmistir.  Boylece
icerisinde bulundugu ekonomik sorunlara ¢6zim
Uretmeye c¢alisan Bati Avrupa (lkeleri ve ABD,
mevcut ¢6zimu liberal ilkelere donmekle bulmaya
¢ahsmislardir.

Artan rekabet kosullari ile birlikte piyasalardaki
istikrarsizlik ve esneklige sahip olmayan Ulretim
yapisi nedeniyle Fordist Uretim bicimi degisen
musteri taleplerine cevap verememis; buna karsilik

yeni teknolojik yapilarin ortaya ¢ikmasi, ucuz olmasi
ve yayginlasmasi, ulasim ve iletisim imkanlarinin
Uretim bicimlerinde ciddi oranda degisime neden
olmustur (Nacak, 2015, s.41). Uretim siireclerinde
yasanan hizli degisim ise, sadece ekonomik yapiyi
etkilemekle kalmamis, beraberinde toplumsal,
kiiltirel ve yonetimsel degisimleri getirmistir. Bu
cercevede ekonomik degisme, yonetim alaninda da
paradigma degisimine neden olmus ve geleneksel
kamu yonetimi anlayisi artik vyerini isletme
yonetiminden faydalanmayi hedefleyen, devletin
kiicilmesini saglayarak serbest piyasa ekonomisine
islerlik kazandirmayi amaclayan yeni kamu yénetimi
anlayisina birakmak zorunda kalmistir.

Yeni kamu yonetimi anlayisi, kamu yonetimini
isletme yonetim teknikleri c¢ercevesinde tahsis
etmeyi amaclayan yeni ve alternatif bir yonetim
modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eroglu, 2010,
s.228). Bu yonetim modeli geleneksel kamu
yonetimi anlayisindan ozellikle; daha katilimci,
seffaf, esnek ve performans odakli bir yonetim
modelini 6ngdren yapiya sahip olmasi agisindan
farkhlik gostermektedir. Yeni kamu yoOnetimi;
yonlendirici, saydam, hesap verebilir, acik,
performans odakl, yurttasi merkeze koyan, piyasa
tabanli, etkin, verimli ve tutumlu, bilgi ve iletisim
teknolojilerine yaslanmis ve ondan destek alan
katilimci bir yénetim anlayisidir (Korkut & Korkmaz,
2020, s.82-83).

Yeni kamu yoOnetimi anlayisi genel c¢ercevede
Max Weber’in biirokrasi modeline dayali olan
orgutlenme anlayisinin  karsisindadir.  Bununla
birlikte devletin faaliyet alaninin daraltiimasi
gerektigi arglimanina  yaslanmaktadir. Kamu
yonetiminin sadece siyasi liderlik (zerine degil
kamuya yani halka karsi da sorumlu olmasi anlayisi
olduk¢a O6nemlidir. Tim bunlarla baglantili olarak
kamuda 0Ozel sektor yonetim tekniklerinin
uygulamaya geciriimesi yeni kamu ydnetimi
anlayisinin 6ziinii olusturmaktadir (Yilmaz, 2021,
s.76-77).
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Tablo 1. Geleneksel Kamu Yénetimi ile Yeni Yonetim Anlayisinin Karsilastiriimasi

Geleneksel Yonetim

Yeni Yonetim

o Kati Orgiit Yapisi
o Merkeziyetgi
e Kati Hiyerarsi

e Esnek Orgiit Yapisi
e Adem-i Merkeziyetci
e Yumusak Hiyerarsi

e Gizlilik
e Hizmetlerde Nicelik

o Kapali Enformasyon Kanallari
e Yetkiyi Toplayan

e Risk Almakta isteksiz

e Kuralci ve Kirtasiyeci

e Girdi ve Sireg¢ Odakli

e Birey Yonelimli

Yapi e Genis Merkez e Dar Merkez-Genis Cevre
o Hizmet Devleti e Minimal Devlet
e Biiyiik Olcekli Yapi e Kiiciik Olcekli Yapi
e Biirokrasi Yonelimli e Piyasa Yonelimli
e Yonetim (Administration) e isletme (Management)
o Orgiit Merkezli e Musteri-Vatandas Merkezli
e Kurallara Bagh Yakindan Kontrol e Performans Hedefli Denetim
e Sevk ve idare e Yonetisim
e Sabit Ucret e Performansa Bagh Ucret
Boller e Birokrat Tipi Yénetici e Girisimci Yénetici
Ilkeler o Az Yetkili Yonetici o Yetkilendirilmis Yénetici
Politikalar

o Ust Yoneticiye Bagh Degerlendirme

o Seffaflik

e Hizmetlerde Kalite

e Cok YOnll Degerlendirme
e Acik Enformasyon Kanallari
e Yetkiyi Paylasan

e Risk Almakta istekli

e Vizyon Sahibi ve Esnek

e Cikti ve Sonug Odakli

e Ekip Yonelimli

Kaynak: Eryilmaz, (2017, s.250).

Tablo 1 de gorildigi gibi “geleneksel yonetim”
bolimindeki ilke ve anlayislar glinimuzde
tamamiyla terkedilmis durumda degildir. Geleneksel
yonetim Ozellikle gelismekte olan Ulkelerde kismen
daha yaygin bir sekilde gézlemlenmektedir. Bununla
birlikte gelismis ve de gelismekte olan (lkelerin
farkh  6rgliit yapilarinda ve uygulamalarinda
“geleneksel yonetim” ve “yeni yonetim” her iki
modelinde farkli bicimlerine rastlanabilmektedir.
Sirecin yeni kamu yonetimine tasinmasinda yeni
yonetim anlayisinin  katilimci-demokratik, hesap
verebilir, seffaf-esnek, yerellesme ve yerinden
yonetime dayanan hizmette yerel olma ile verimlilik
ve vatandas odakh olma nitelikleri belirleyici
olmustur (Aydin, 2013, 5.287-288).

Uygulamada “geleneksel yonetim” ve “yeni
yonetim” saf bicimlerinden ¢ok, Ulkelere o dlkelerin
sektorlerine ve de organizasyon yapilarina gore

degisen karma bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Her llkenin kendine 6zgli 6rglitlenme yapisi her iki
modelin ayni anda karma bir sekilde uygulanmasina
isletmelerdeki durumsallik yaklasimi gercevesinde
imkan vermektedir.

2. YENi KAMU YONETIMi YAKLASIMININ
KAMU KURUMLARINA ETKISI
Oziinde yeni kamu yoénetimi bilgi-islem

teknolojisi ve bunun getirmis oldugu vatandas-
musteri odakh mal-hizmet (lretim slreclerindeki

degisime yaslanmaktadir. Bu perspektifte
geleneksel kamu yonetimi anlayisinin  bitiin
degerlerine alternatif ¢6zim Onerileri
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getirilmektedir. Mevcut ¢6zim Onerileri kamu
kurumlarinda kamu isletmeciligi diistincesinin hakim
kihnmasini 6n plana ¢ikarmaktadir (Unlii, 2016,
s.70-71). Boylece kamu kurumlarindaki vatandas
kavrami yerini zamanla mugsteri anlayisina dogru
birakmaya baslamistir. Esnek Uretim, uzmanlasma,
performans yonetimi, etkinlik, verimlilik, karlilik ve
rasyonalite kamu kurumlarina sirayet etmistir.
Boylece kamu kurumlari isletme 6rgtleri gibi piyasa
temelli, rekabetgi, girisimci, kar odakh bir yapiya ve
kimlige blriinmektedir.

Yeni kamu  yoOnetimi
kurumlarinda isletmecilik ve
yaklasimlarin  benimsenmesini
olarak kabul etmistir. Bu cercevede hizmet
sunumlarinda yerel yonetimlerin merkezi
yonetimlere oranla daha etkili olduklari 6n plana
cikmistir (Cevikbas, 2012, s.27-28). Kamu kurumlari
da mal-hizmet Uretiminde etkin verimli bir ¢alisma
yiritebilmek icin isletme 6rgltlerindeki gibi piyasa
tabanli  ve  misteri odakh  bakis  agisini
benimsemislerdir.

Yeni kamu yonetimi yaklasimi ile birlikte kamu
kurumlarinda kati hiyerarsik yapilar esnetilerek
yetki devrinin  genisletiimesiyle alt kademe
yoneticilerinin hareket alanlari artirilmigtir. Kaynak
kullaniminin verimli hale getirilmesi stireciyle kamu-
Ozel sektor isbirligi saglanmaya calisilmistir. Bunlarla
birlikte personel ve performans sistemindeki
degisimler kamu kurumlarina asamali bir sekilde
yansimaya baslamistir (Gogoglu & Giindiiz, 2020,
s.1-2). Boylece kamu kurumlarinda esnek orgiit
yapisi ve is glclinde yani personelin istihdam ve
0zlik haklarinda da degisimler meydana gelmistir.

Yeni kamu  yonetimi anlayisi kamu
kurumlarinda 6zel sektor kuruluslari gibi misteri
odakli, daha hizli, daha iretken, verimli, etkili,
performans odakli, ¢agin gerektirmis oldugu bilgi
teknolojileri ile donatilmasini getirmistir (Cukurcayir
& Eski, 2001, s.95-96). Kamu kurumlarinda
isletmelerde  oldugu gibi modern ybnetim
tekniklerinden stratejik yonetim, toplam kalite
yonetimi ve misteri odaklilik, yénetisim gibi trend
olan teknikler uygulanmaya baslamistir.

yaklasimi  kamu
piyasa

temel

yonelimli
argiman

Yeni kamu yonetimi uygulama olarak kamu
kurumlarinda, kamu mali yonetimi ve kontrol
kanunu beraberinde yeni diizenlemeler getirmistir.
Bu cercevede 5018 sayili Kamu Mali Yonetimi ve
Kontrol Kanununda AB miktesebatina uyum
acisindan yeniden gozden gegcirilip bazi degisiklikler
vapilarak ve 22 Aralik 2005 tarihli 5436 sayili Kanun
referans alinarak glincelleme yoluna gidilmistir
(idikut Ozpenge & Ozpence, 2013, s.214-215). 5018
sayili Kamu Mali Yonetimi ve Kontrol Kanunu kamu
kurumlarinda kaynaklarin etkili, ekonomik ve
verimlilik 6lctsiinde kullanimini, hesap verebilirlik,
mali saydamlik, mali is-islemlerin
muhasebelestirilmesi ~ ve  raporlanmasi  gibi
uygulamalari beraberinde getirmistir.

Kisaca yeni kamu yonetimi kamu kurumlarinda
kamu kaynaklarinin verimli ve kamusal hedefler
dogrultusunda kullaniimasini  amaglamistir.  Bu
amacin gerceklestiriimesi ise, kamusal kaynaklarin
Uretken olmayan harcamalarda kullaniimasinin
Oonlenmesi ve  kamusal hedefler arasinda
esgidimin  saglanmasi, harcamalarda  mali
disiplinin uygulanmasi gibi sureclerin isletilmesine
baglidir (Bakkal, 2016, s.135).

3. KAMU iSLETMECILiIGi MODELI

1970°li yillar geleneksel kamu yoOnetimi
anlayisinin ve de bu anlayisin Keynesyen politikalar
cercevesinde sekillendirmis oldugu, refah devleti ya
da sosyal devlet modeli araciligi ile sunulmus olan
kamu hizmetlerinin temelindeki kamu yarari anlayisi
elestirilere maruz kalmistir (Soyocak Ozalp, 2020,
s.250). Mevcut elestiriler ise daha cok devletin
ekonomik ve sosyal alandaki miidahalesinin artmasi,
gittikce genislemis olan biirokrasinin siyasal erkin
talimatlari ile talepleri karsilamaktan uzak kalmasi,
bununla birlikte etkin ve verimsiz olarak sunulan
kamusal mal ve hizmetler ile 6zensiz bir sekilde

kullanilmis  olan kaynaklarin  yaratmis oldugu
ekonomik ve mali krizlerdir.
Kamu isletmeciligi modelinde; kamu

harcamalari ile personel (zerinde hikimetin
etkisinin minimale duslrilmesi, yerindelik ilkesi ve
performans yonetimi ile hikiimet kurumlarinin

ozellestiriimesi, kamu hizmetlerinin Uretim ve
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dagitiminda  bilgi  teknolojileri  cercevesinde
ozerkligin saglanmasi hedeflenmistir (Dogan,2017,
s.33). Boylece yeni kamu yoOnetiminde kamu
isletmeciligi trend bir 6greti olarak konumlanmistir.

1980°li wyilarin  sonu ve 2000°li vyillara
gelindiginde ise  kamu isletmeciligi kamu
kurumlarinda igsellestirilmis  bununla  birlikte;

vatandas kavramindan musteri kavramina dogru bir
gecis s6z konusu olmustur (Unli, 2011, s.71).
Boylece esnek lretim, uzmanlasma ve oOzerk
birimler gibi isletmecilik anlayisi ve uygulamalari
tirevindeki kavramlarin zamanla 6nem dereceleri
de artmistir. Kaynak kullaniminda israfin 6nlenmesi
ve rekabet anlayisina vyaslanan kamu hizmeti
sunumu 6n plana ¢ikmistir. Devletin kigultilmesi
yani minimal devlet anlayisi ayni zamanda devletin
piyasalardaki girisimci gorevini temel argiiman
olarak kabullenmistir (Sen, 2014, s.43-44).

Kamu yo6netimindeki degisim 6zlinde iki temel
konsept  lzerine  kurulmus olup  bunlar;
Weberyen/geleneksel/burokratik kamu yonetimi ve
bu geleneksel yonetim anlayisinin bir ¢cok alanda
basarisizhigina alternatif olarak ortaya ¢ikmis olan
kamu isletmeciligi modelidir (Cift¢i, 2021, s.43).
Kamu isletmeciligi kamu yonetiminde ekonomik
dizlemde  kigulmeyi,  etkin-verimli  hizmet
sunumunu, siyasal dizlemde ise katiim ve hesap
verebilirlik tlrevindeki argimanlari esas almistir.

Kamu isletmeciligi modeli, devletin kamu
hizmetlerinden siire¢ igerisinde c¢ekilmesi ve
bununla baglantili olarak bosalmakta olan ekonomik
alana sermaye gruplarinin yerlesmesi, kisaca
devletin paradigmasinin degismesi; boylece devletin
icerisindeki gl, kontrol ve sorumluluk iliskilerinin
doénisiime ugramasina neden olan politik-ekonomik
surec olarak sekillenmektedir (Girbiz, 2019, s.37).
Kamu isletmeciligi modelinin ideolojik alt yapisini
olusturan Yeni Sag (New Right) anlayis yapisal
olarak kigilen devletin bir isletme gibi 6rgitlenmesi
ve verimlilik ilkesine gore yonetilmesinin
gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Yeni kamu isletmeciligi perspektifi icerisinde;
refah devleti anlayisina yaslanan sosyal adalet,
esitlik, kamu mali, toplumsal sorumluluk, toplumsal
dayanisma gibi kavramlar sireg icerisinde yerini
sinirh devlet, 6zellestirme, rekabet, gonullilestirme,
bireysel sorumluluk, karliik, verimlilik  gibi
kavramlara birakmak zorunda kalmistir. Boylece
kamu vyarari, kamu c¢ikari, kamu glivencesi, ortak
faydanin gozetilmesi tirevindeki temel ilkeler
glicini ve etkisini yitirerek isletme eksenli kavram
ve degerler olan bireysel yarar, bireysel ¢ikar, kar
elde etme, risk alma, girisimcilik 6n plana ¢ikmistir
(Karci, 2008, s.58).

Tablo 2. Kamu Y6netimi ve Yeni Kamu isletmeciligi Temel Degerleri

Kamu Yonetimi

Yeni Kamu isletmeciligi

Toplum Merkezli Demokrasi

Birey Merkezli Demokrasi

Toplum S6zlesmesi

Ekonomik S6zlesme

Toplumculuk

Bireycilik

Kamu Yarari

Kisisel Yarar

Toplumsal Sorumluluk

Sinirh Devlet

Geleneksel Degerler

Ekonomik Degerler

Politik Hesap Verebilirlik

Yonetsel Hesap Verebilirlik

Halki Temsil Etme

Profesyonellik

Dayanisma

Rekabet

Kaynak: Karci, (2008, s.59).

Tablo 2 incelendiginde geleneksel kamu
yonetimi ve yeni kamu isletmeciliginin yoOnetsel
degerler bakimindan o6zellikle bireycilik ve

toplumculuk agisindan  birbirlerinden  ayristig
goriinmektedir. Yeni kamu isletmeciliginin temele
almis oldugu degerler; bireycilik, kisisel fayda, birey
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merkezli demokrasi, sinirl ve minimal devlet,
ekonomik degerlerin egemenligi, yonetsel olarak
hesap verebilirlik, profesyonellik ve rekabet olarak

karsimiza cikmaktadir. Geleneksel kamu
yonetiminde ise, toplumsal faydanin bireysel
faydadan daha o6nemli oldugu, kamu vyarari,

toplumsal sorumluluk, halkin temsili, toplumsal

dayanisma, toplum merkezciligi gibi degerlerin
benimsenmis oldugu gorilmektedir.
isletmecilik  kiltiri  ve anlayisinin  kamu

yonetimine sirayet etmis olmasiyla birlikte mevcut
surecteki temel parametrenin, yeni-liberal iktisadin
yonetim dislincesi olarak yeni-kamu isletmeciligi
(new-public management) anlayisinin oldugu kabul
edilmektedir (Ozdemir & Bozkurt, 2016, s.319).
Bununla birlikte yeni kamu isletmeciligi ile ilgili
benzer tirevdeki arglimanlarin amprik bulgularla
yeterince desteklenmedigi de bilinmektedir. Yeni
kamu isletmeciligi kamu kurumlarina girisimci ve de
gelir getirebilen bir anlayis cercevesinde isletmecilik

faaliyetlerini yiritebilmeyi saglamistir. Boylece
kamu kurumlarinin organizasyon vyapilarindaki
rekabet kiltiri ©6n plana ¢ikarken “vatandas”

kavrami yerini “musteri” kavramina birakmistir.
Mevcut slre¢ girisimci ve etkin kamu yonetimi
sistemini insa etmistir. Girisimci kamu yonetimi
anlayisinda ise, kamu yoneticileri sadece harcama
yapan kimliginden uzaklasarak gelir getirici
faaliyetlerde  bulunan  kimligine  birinmek
durumunda kalmislardir.

Kamu isletmeciligi modelinin kamu kurumlarina
isletmecilik faaliyeti olarak getirmis oldugu modern
yonetim uygulamasindan birisi temel yeteneklerinin
disindaki mal-hizmetleri tedarik¢i firmadan temin
etmek olan dis kaynak kullanimi (outsourcing) dir.

4. YENi KAMU iSLETMECILIGININ KAMU
KURUMLARINA ETKISi VE DIS KAYNAK KULLANIMI
(OUTSOURCING)

Yeni kamu isletmeciligi ile birlikte kamu
kurumlarindaki mal ve hizmetlerin Uretimleriyle
sunumlarinda, bu c¢ercevede devletin gorev
tanimlamasinda kokli degisimler olmus, kamu
kurumlarinin faaliyet alani piyasa kosullarina gore
daraltilirken bazi goérev ve sorumluluklari 06zel

sektore devredilmistir (Isikgl, 2017, s.1898). Devletin
gorev alani icerisinde kalan 6zel sektore devredilme
durumu olmayan bircok kamu hizmeti 6zel sektor

yontem, ilke ve araclan ile gergeklestiriimeye
baglamistir.
Kamu kurumlarinda kamu isletmeciligi

modeliyle geleneksel kamu yonetimi anlayisindan
uzaklagilarak isletme Olgekli verimlilik, hesap
verebilirlik, seffaflik, sonu¢ odaklilik, performans
Olciim, kalite, rekabet, kaynak kullaniminda 6zen
ve tasarrufa yonelme gibi ilke ve unsurlara dayal
paradigmanin benimsenmesine neden olmustur
(Alkan, 2018, 5.808).

Bilgi cagl organizasyonlarinda goriilen modern
yonetim uygulamasi olan dis kaynak kullanimi
(outsourcing) isletmelerin sadece kendi sahip
olduklari yetenek ve becerileri esas alan isleri
yapmak istemeleri; 6z yeteneklerinin kullaniimadig
isleri ise, organizasyon disindaki baska isletmelerle
yaptirmak egilimi olarak ortaya c¢ikmistir (Kogel,
2013, 5.384-385).

Kullanilmaya ve uygulanmaya baslandigi ilk
yillarda dis kaynak kullanimi isletmelerdeki galisan
personel sayisini azaltarak maliyetleri dislirmek
olarak algilanmisken giinimizde modern yonetim
uygulamasi olarak goriilmektedir (Kaya & Narlikaya,
2021, s.59-60). Dis kaynak kullanimi yalin bir oérgit
yapisi olusturmak, diisik maliyet yapisi ile calismak,
verimliligi ~ ylkseltmek, klgulmek,  kigtlerek
bliylmek hedefleri ile organizasyon icerisindeki bir
takim is ve sliregleri baska isletmelere ya da
tedarikgi firmalara devretmek olarak
tanimlanmaktadir.

Yonetim literatlrinde dis kaynak kullanimi
farkh tiirev ve anlamlarda kullanilmistir. Ozellikle
“disariya is verme”, “disaridan temin” veya “dis
kaynaklardan yararlanma” gibi farkh sekillerde
Tiurkceye cevrilmis olan bu kavram, literatiirde
kaynaklarin disariya transfer edilmesi ya da ikinci
derecede ©Onem derecesine sahip olan islerin
organizasyon disina aktarilmasi olarak kullaniimistir
(Arpaci, 2019, s.21). isletmelerin ana faaliyet
alanina girmeyen konulari tedarik¢i firmalara
devretmesi anlamina gelen dis kaynak kullanimi
glinimiizde oldukca genis bir uygulama alanina
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sahiptir (Buber, 2012, s.121). Finans, muhasebe,
vergi, insan kaynaklari ydnetimi, bilgi-islem
teknolojileri, tasimacilik, yemek hizmetleri gibi farkl
alanlarda dis kaynak kullanimi  uygulamasi
kullanilmaktadir. Dis kaynak kullanimi isletmelerde
ve kamu kurumlarinda zaman tasarrufu, yonetsel
maliyetlerin  azalmasi, etkinligin  gelistirilmesi,
teknolojik gelisme ve rutin islerden ya da is
yikinden kurtulma gibi nedenlerle tercih edilip
kullaniimaktadir. Bununla birlikte dis kaynak
kullanimi isletmelere rekabet avantaji saglamakta,
boylece organizasyon olarak ana faaliyet alanlarina
yogunlasarak mevcut kaynaklarini daha etkili ve
verimli kullanabilmektedir (Arpaci, 2019, s.56-57).

Dis kaynak kullanimi giinimizde 6zel sektorde
yani isletme Orgitlerinde onemli bir asama ve
gelisme gosterirken kamu kurumlarinda da 6nemli
Olclude bu uygulamayla (outsourcing)
karsilasiimaktadir (Sakh, 2013, s.126). Geleneksel
kamu yonetimi anlayisinda, devlet kurumunun asgi
istihdam etmesi ve yemek hizmetini kamu ¢alisanin
sunmasl s6z konusudur. Yeni kamu isletmeciligi
modeli ile kamu kurumlari yemek, glvenlik,
temizlik, servis hizmetlerini kendi ana faaliyet
konularinin disinda kaldigi icin taseron firmalardan
temin etme yoluna gitmektedirler. Béylece taseron
orgit ya da tedarik¢i firma ayni zamanda alaninda
uzmanlasmis olduklari icin hizmetin kalitesi ve
verimlilik artmis olmaktadir. Kamu kurumlarinin
taseron ya da dis kaynak kullanmis oldugu alanlarin
basinda yemek, giivenlik ve temizlik hizmetleri gibi
tedarik¢i  firmadan temin edilen
gelmektedir.

Literatlirde taseronlasma olarak da
nitelendirilip adlandirilan kamuda dis kaynaklardan
yararlanma yaklasimi; daha ekonomik olmasi yani
maliyet avantaji, isin uzman isletmeler ya da uzman
tedarik¢i firmadan temin edilmesi, kaliteli mal-
hizmet saglamasi gibi nedenlerle gliniimizde
oldukga yaygin hale gelmistir.

hizmetler

Sekil 1. Tedarik¢i Degerlendirme ve Se¢im Siireci

» Tedarikci secimi yapilacak iirtiniin
belirlenmesi

*Uygun yontem/yontemlerin secilmesi

* Kriterlerin belirlenmesi

* Altematiflerin belirlenmesi

* Alternatiflerin degerlendirilmesi ve en
iyi alternatifin se¢imi

Kaynak: Over Ozgelik, Eryilmaz, (2019, 5.500).

Sekil 1 de gorildigi gibi dis kaynak kullanimi
surecinde alaninda uzman tedarikgi firmadan temin
edilen mal-hizmet sunumunda problem yasamamak
adina tedarikci firma se¢iminde tek bir yontem
kullanmak vyerine iki veya daha fazla ydntemin
birlestirilerek ¢ok kriterli tedarikgi karar ve segim
yontemi kullanmak organizasyonlara avantaj olarak
donecektir. Kamu kurumlari agisindan dis kaynak
kullaniminda karar verme slreci ayni zamanda
alaninda uzman tedarikgi firmaya karar verme ve
sdzlesme imzalama olarak uygulanmaktadir (Over
Ozgelik & Eryilmaz, 2019, s5.500).

Kamu sektoriinde taseronlasma ya da dis

kaynak  kullanimi (outsourcing) neo-liberal
politikalarin  uygulanmasi ile birlikte giderek
yayginhk kazanmis, 2000’li yillarda ise taseron

firmalar kamuda istihdam alaninda da istisnai bir
durum olmaktan gikarak oldukg¢a genis bir uygulama
alani bulmaya baslamistir (Colak, 2017, s.1013).
Kamu kurumlarinda 6zellikle belediyelerde taseron
firmalar araciligi ile istihdamin yapilmaya baslandigl
karsimiza ¢cikmaktadir. Bu cercevede alt isverenlik
uygulamalarinin dis kaynak kullanimi (outsourcing)
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gibi degerlendirildigi dlsinildigtd  zaman dis
kaynaklardan yararlanma araci olarak hizmet alim
(Kutgi & Oguztirk, 2020, s.171).

Dis kaynak kullanimi, 6ziinde taseron kullanma
yan sanayi ile birlikte ¢alisma ve bazi mal ve
hizmetlerin dis isletmelerden satin alinmasi gibi
sureglerden biraz farkliik gostermektedir. Dig
kaynak kullaniminda; maliyet 6n planda olup, daha
disik fiyati veren tedarik¢i firmalar ile s6zlesme
imzalanmaktadir. Calisma stlreleri bazi tedarikgi
firmalar ile daha kisa olabilmektedir. Taseron
isletmeler Uzerinde ana isletmenin otoritesi
bulunmaktadir (Oztemel, 2007, s.33). Yeni kamu
yonetimi dis kaynak kullanimini (outsourcing) kamu
kurumlarinda isletmelerde oldugu gibi mal-hizmet
kalitesinin artmasi ve maliyet avantaji agisindan
zorunlu kilmistir  diyebiliriz. Ozellikle kamu
kurumlarinin organizasyon yapilarinda uzmanlasma
istekleri, kicllme ve ayni zamanda kiglilme
sireciyle bliyiimeleri, zaman yonetimi, personelin
giclendirilmesi avantaj olarak gorilmektedir (Budak
& Budak, 2013, 5.206-207). Bununla birlikte kamu
kurumlari zamanla esneklik kaybi, personelin
gelecek kaygisi, kendi 06z-temel yeteneklerinin
tedarikgi firmanin eline gegme riski, kurumun iginin
bosaltiimasi  gibi  olumsuzluklari  beraberinde
getirmistir. Mevcut durum yeni kamu yonetiminin
ozellikle dis kaynak kullanimi (outsourcing) basta
olmak Uzere modern yOnetim tekniklerinin kamu
kurumlarina tezahlri olarak goriinmektedir.
Kamuda dis kaynak kullanimi (outsourcing) kamusal
mal ve hizmetlerin Gretim ve sunumlarinda tedarikgi
firma ile sozlesme, pazar odakh yontemlerin
kullanilmasi gibi siregleri beraberinde getirmistir
(Ozer, 2016, s.14). Yeni kamu ydnetimi 6zellikle
kamuda yeni isletme yontemlerini bircok acgidan
dogru degerlendirebilmek, siireci kontrol altina
alabilmek, farkli  yapilanmalara  gidebilmeyi
getirmistir. Bltlin bu silire¢ zorunlu olarak yeni
kamu yonetiminin, glinimizde kamu isletmeciligi
anlayisi ile birlikte kamu kurumlarinda isletme
orgitlerinde oldugu gibi dis kaynak kullaniminin
(outsourcing) oldukca trend bir modern yodnetim
uygulamasi  olarak  kullanilmasini  saglamistir.
Bununla birlikte kamuda dis kaynak kullanimi

ihaleleri de tedarikci firmalardan yapilmaktadir

(outsourcing) uygulamasi yeni kamu yonetimi
anlayisi ve kamu isletmeciligi ile zorunlu hale
gelerek uygulanmaya baslamistir.

SONUC VE ONERILER

Yeni Kamu Yonetimi Yaklagimi temel olarak
kamuda 6zel sektor yonetim tekniklerini kullanarak
daha etkin, etkili ve ekonomik bir kamu yonetiminin
cercevede
iktisadi
kamu bitcesinin

olusturulmasini  amacglamaktadir. Bu

kamusal harcamalarin azaltilmasi, kamu
tesebbislerinin 6zellestirilmesi,
kliglltlilmesi ve beraberinde biitgeleme sisteminin
revize edilmesi, rekabeti artirici dizenlemeler ya da
personel sistemindeki degisiklikler zorunlu olarak
kamu isletmeciliginin benimsenmesine neden
olmustur.

Kamu isletmeciligi modeli yeni kamu yonetimi
yaklasiminin yansimasi olarak kamu kurumlarinda
uygulanmaya baslamis boylece 6zel sektordeki yani
isletme  orglitlerindeki dis  kaynak kullanimi
(outsourcing) tercih edilen bir modern yonetim
teknigi haline gelmistir. Konjonktiirel olarak degisim
gostermeye baslayan ig ve dis gevresel kosullar bilgi-
islem teknolojilerinin de etkisiyle daha gilclu bir
ivme kazanmistir. Ortaya ¢ikan bu degisim ve
donlsim yonetim anlayis ve yapilarinda yeniligi ya
da revizyonu beraberinde getirmistir. isletmelerin
orgutsel yapilanmalarinda ve is-islem sireglerinde

ciddi degisimlerin olusmasi kamu kurumlarina da

yansimaya baslamistir. Kamu kurumlari
isletmelerdeki alternatif uygulamalari deneyimleme
kullanma silirecine gitmistir. isletmelerin

kiiresellesme sirecinin de getirmis oldugu avantaj
ve dezavantajlar ile birlikte, rakiplerine karsi
slrdurulebilir rekabet Ustinliglu elde edebilmeleri
ayakta kalabilmeleri islerini iyi ve kaliteli
yapabilmelerine baghdir (Tetik & Oren, 2007, s.85).
Bu durum ise, isletmelerin ana faaliyet alanlarina
odaklanmalarini zorunlu kilmaktadir. isletmelerde
oldugu gibi kamu kurumlarinin da asil islerine
odaklanabilmeleri ana faaliyet alanlari disindaki
isleri baska birimlere devretmelerini
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gerektirmektedir. Bu silire¢ ise, kamu isletmeciligi
modeli ile uygulama alani bulan dis kaynak kullanimi
(outsourcing) ndan yararlanma olarak
gerceklesmektedir.

Kamu yonetimi kamu isletmeciligi ile birlikte
paradigma degisimine gitmis bdylece o6zel sektor
yonetim ve anlayislari kamu kurumlarinda tahsis
edilmeye baslanmistir. isletmecilik kavram ve
uygulamalarindan “stratejik yonetim”, “toplam
kalite yonetimi”, “dis kaynak kullanimi (outsourcing)
“ile birlikte kamuda vatandas kavrami mdisteri
kavramina dontsmis, piyasa kosullarinda sonug
odakh, performans oOl¢limine dayanan mal-hizmet
Uretimi  gerceklesmeye  baslamistir.  Boylece
kamudaki devletin etkisi zayiflamis kati, blirokratik,
sorumluluk almak istemeyen, yetki paylagimini
otoritenin zayiflamasi olarak goéren anlayis degisime
ugramaya baslamistir.

Yeni kamu isletmeciligi kamu kurumlarina
isletme orgitlerindeki gibi 6z-temel yeteneklerinin
disinda kalan isleri alaninda uzman tedarikgi firmaya
devrederek kicgllme, esnek orgit yapisi, kaliteli
mal-hizmet Uretimi, verimlilik gibi yenilikler
getirmistir.

Etik Kurul izni

Bu makale etik kurul izni gerektiren bir calisma
grubunda yer almamaktadir.
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Ozet

Bu arastirmada turizm enduistrisinde gergeklesen is kazalari ve meslek hastaliklarinin nedenlerinin ve tiirlerinin
saglikh bir sekilde tespit edilebilmesi i¢in bir model olusturulmasi amacglanmistir. Daha 6nce yapilan g¢alismalardan
yola cikilarak hazirlanan model, glivensiz davranis ve glvensiz ortam cercevesi Uzerine insa edilmistir. Turizm
endUstrisinin cesitli alanlarinda calisanlara dair yiiriitiilecek is saghg ve giivenligi (ISG) calismalari igin yol gésterici
olmasi planlanan model sayesinde bir taraftan is kazalarinin ve meslek hastaliklarinin daha isabetli olarak
aynistirilabilmesi ve nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi miimkun olurken, diger yandan alinacak olan 6nlemlerin ¢alisan
davranisini diizeltmeye mi yoksa g¢alisilan ortami diizenlemeye mi yonelik olacagi belirlenebilecektir. Bu sayede
turizm endstrisinde gerceklestirilen iSG calismalarinin etkinligi artirilabilir.

Anahtar Kelimeler: is Sagligi ve Giivenligi, is Kazasi, Meslek Hastalig|, Giivensiz Davranis, Glivensiz Ortam

A MODEL PROPOSAL FOR OCCUPATIONAL SAFETY AND
HEALTH FOR TOURISM ENTERPRISES

Abstract

This research aims to create a model in order to best determine the causes and types of occupational accidents and
occupational diseases in the tourism industry. The model, which was prepared based on previous studies, was built
on the framework of unsafe behavior and unsafe environment. Thanks to the model, which is planned to be a guide
for OSH studies to be carried out on employees in various fields of the tourism industry, on the one hand, it will be
possible to distinguish more accurately and reveal the causes of work accidents and occupational diseases, on the
other hand, whether the measures to be taken will be aimed at correcting the employee's behavior or regulating the
working environment can be determined.

Keywords: Occupational Safety and Health, Occupational Accident, Occupational Disease, Unsafe Behavior, Unsafe
Condition
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GIRIS

is saghgi ve giivenligi, zaman icerisinde biyiik
Olclide azalsa da ylzyili askin siiredir kayda deger
bir sorun olmaya devam etmektedir (Hofmann,
Burke ve Zohar, 2017). isyeri Tehlike Siniflari
Listesi'ne (2012) gore turizm endistrisinde faaliyet
gosteren konaklama ve yiyecek-icecek isletmeleri ile
seyahat acentalar, az tehlikeli kategoride vyer
almakla birlikte, sektoriin kendine has yapisindan
dolayl bu kategorinin gercek¢i olmadigi (Ozer vd.,

2013), son vyillarda gerceklesen is kazalarinin
sektérel dagilimina bakildiginda (SGK, 2019)
anlasiimaktadir. Ustelik is kazalarinin, gercekte

olmasi gerekenden sekiz kat daha az kayitlara
gectigi belirtiimektedir (Akkus & Cavus, 2016).
Meslek hastaliklarina bakildiginda durum daha da
vahimdir. Yalnizca turizm isletmelerinde degil tim
endustri kollarinda meslek hastaliklari yeterince
teshis ve tespit edilemediginden, haliyle kayitlara da
yansimamaktadir. Oysa ki turizm isletmelerindeki
zor ve dizensiz calisma sartlari, alisiimadik calisma
sekilleri, nispeten disliik o6deme dizeyi, is
istikrarinin  yetersizligi (EU-OSHA, 2004), beseri
miinasebetlerin yogunlugu, uzun ve yorucu calisma
saatleri ve stres, calisan verimliligin ve performansin
dismesine, moral bozukluguna, yorgunluga,
dalginliga yol agmakta (Ozer vd., 2013; Ambardar,
2015); fiziksel ve zihinsel pek ¢ok rahatsizliga zemin
olusturmaktadir. Ne yazik ki turizm calisanlarinin
mesleki rahatsizliklarinin tespitine ve nedenlerine
yonelik kapsamli bir calismaya rastlanmamistir.

Bu calismada turizm isletmelerinde galisanlarin
gecirdikleri is kazalarinin ve meslek hastaliklarinin
neler oldugunun ve nedenlerinin daha iyi tespit
edilmesi i¢in kavramsal bir model gelistirilmesi
amagclanmistir. Cogunlukla otel galisanlarini ele alan
daha onceki ¢alismalarda is kazalarini siniflandirma
girisimleri olsa da (Chyuan vd., 2004; Krause vd.,
2005; Buchanan vd., 2010; Burgel vd., 2010; Sahin &
Erkal, 2010; Cherono, 2011; Yamurluklu, 2016;
Akkus, 2021; Akkus vd., 2022) meslek hastaliklariyla
birlikte inceleyerek nedenlerini  siniflandiran
calismalar bulunmamaktadir. Onerilen model,
alanyazindaki boslugu doldurarak yasa yapicilara,
sektor yoneticilerine ve arastirmacilara; ¢alisanlarin
is saghgi ve glvenligini gelistirerek is kazalarini ve

meslek hastaliklarini azaltmada faydali bir rehber
olmasi bakimindan 6nem arz etmektedir.

1. i KAZASI

6331 Sayili is Saghg ve Giivenligi Kanunu’na
gore is kazalari “isyerinde veya isin yuritimi
nedeniyle meydana gelen, 6lime sebebiyet veren
veya vicut bitinligini ruhen veya bedenen
engelli hale getiren olay” olarak tanimlanmaktadir
(madde 3). is kazalari; kazanin agirhgina gore,
kazanin tlriine gore ve yaralanmanin tiirline gore
siniflandirilabilir (Akkus, 2021). Agirligina gore is
kazalari; hafif, agir ve o6limcil olarak Ug¢ grupta
toplanabilir (Eurostat, 2018, 2019). Kazanin tiriine
gore vyapilan siniflandirma, kazanin kaynagina
odaklanmakta ve U¢ grupta toplanmaktadir: Kas-
iskelet sistemi (KiS) kaynakl, akut travma kaynakh
ve diger (Buchanan vd., 2010; Akkus, 2021). Bu
siniflandirmaya gore akut travma; diisme, carpma,
kayma, yanma, kesme, trafik kazasi vb. ani
yaralanmalari kapsarken kas-iskelet sistemi; akut
travmaya yol agabilecek faktorler disinda kalan ve
kaslar, sinirler, tendonlar, eklemler, kikirdaklar vb.
bolgeleri ani olarak etkileyebilecek kazalar ile
vicutta meydana gelebilecek agri, incinme ve
burkulmalari kapsamaktadir. Yaralanmanin tlrine
gore vyapilan ayirimda ise yaranin vicudun
neresinde olduguna bakilmakta ve vicutta zarar
goren yerler ifade edilmektedir.

2. MESLEK HASTALIGI

5510 sayili Sosyal Sigortalar ve Genel Saglik
Sigortasi Kanunu’nunda meslek hastaligi
“sigortalinin ¢alistigi veya yaptigl isin niteliginden
dolayi tekrarlanan bir sebeple veya isin ylritim
sartlari ylzinden ugradigl gecici veya surekli
hastalik, bedensel veya ruhsal o6zirlilik halleri”
olarak tanimlanmaktadir (madde 14). Meslek
hastaliklari, isteki aktivitelerden kaynakh maddelere
maruz kalmaya gore (kimyasal, fiziksel, biyolojik),
hedef organlara gére (solunum, cilt, KiS, ruhsal ve
davranissal), mesleki kanser ve diger hastaliklar
olmak Uzere doért grupta toplanabilir (ILO, 2010).
Yapilan is kaynakh rahatsizliklar yayginlik diizeyine
gore stres, depresyon, anksiyete; KiS ve diger olmak
lizere (i¢ grupta da toplanabilir (HSE, 2021). Onceki
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yillarda ilk sirayi alan ve stresten dort daha yaygin
olan KiS kaynakh rahatsizliklar (Akkus, 2021), son
yillarda yerini strese birakmistir (HSE, 2021).

3. GUVENSIZ DAVRANIS ve GUVENSIZ ORTAM

Genellikle is kazalarinin; bireyin fiziksel,
psikolojik, sosyal vb. ozelliklerinden (glivensiz
davranis) veya calisma ortamindaki fiziksel,
kimyasal, sosyal, psikolojik, o6rgltsel, yoOnetsel

unsurlardan (glivensiz ortam) meydana geldigi
(Choudhry & Fang, 2008); hatta cogu kazanin
calisanlarin giivensiz davranislarindan ileri geldigi
kabul edilmektedir (Esin, 2007). Oysa ki agir ve
olimcil kazalar, genelde giivensiz ortam kaynaklidir
(IOSH, 2019). Giivensiz davranis; bir calisanin,
yapilan is ile ilgili uyulmasi gereken givenlik
kurallarina, standartlarina, prosedirlerine,
talimatlarina ve belirli kriterlerine aykiri olarak
giristigi herhangi bir davranis olarak
tanimlanmaktadir (Li vd., 2018). Giivensiz ortam ise
isyerinin veya isyerinin fiziksel dizeninin, arag,
gere¢ ve/veya malzemenin durumunun, cagdas
glvenlik standartlarini ihlal ettigi bir durumu ifade

etmektedir (Abdelhamid & Everett, 2000).
Literatlirde is kazalari icin yapilan glvensiz
davranis/glivensiz ortam siniflandirmasi, meslek

hastaliklari igcin de dnemli bir ¢erceve sunmaktadir.
Dolayisiyla bu calisma kapsaminda hem is kazalari
hem de mesleki rahatsizliklar icin temel olarak
sdzkonusu cerceveden yararlanilacaktir.

4. MODEL ONERISi

Bu arastirmada alanyazinda daha 6nce yapilmis
arastirmalardan ve raporlardan vyararlanilarak is
kazalarinin ve meslek hastaliklarinin tespit edilerek
siniflandiriimasinda ve 6niine gecilmesinde turizm
isletmeleri, calisanlari, sektor temsilcileri ile yasa
yapicilar igin faydal olacag disiliniilen bir model
gelistirilmistir. Modelde, is kazalarinin ve meslek
hastaliklarinin tarleri siniflandiriimakta; nedenleri
ise glvensiz davranis ve glivensiz ortam
cercevesinden ele alinarak kategorize edilmektedir
(Sekil 1).

Modelde is kazalarinin tirleri, alanyazinla
uyumlu bir sekilde (Buchanan vd., 2010; Akkus,

2021; Akkus vd., 2022); KiS ve akut travma kaynakh
kazalar olmak Uzere oOncelikle ikiye ayrilmis, akut
travma tipi kazalar ise en sik gérilen kaza tirlerine
gore disme, kesme, yanma, carpma, diger olmak
Uzere bes grupta toplanmistir (Yamurluklu, 2016;
CCOHS, 2018; TMMOB, 2018; Akkus, 2021; Akkus
vd., 2022). Meslek hastaliklari ise mevcut alanyazini
da kapsayacak sekilde zihinsel/ruhsal ve fiziksel
rahatsizliklar olarak ele alinmistir. Zihinsel/ruhsal
hastaliklar; stres, depresyon ve anksiyete olarak tek
alt bashkta toplanabilir. Psikolojik yorgunluk,
yipranma, tikenmislik, panik atak, uyku bozuklugu,
korku/endise, kaygi, depresyon, vb. bircok unsur
stres bashgi altindadir. Fiziksel rahatsizliklar ise KIS,
solunum vyolu rahatsizliklari, cilt hastalklari, bas
bolgesiyle ilgili rahatsizliklar, bulasici hastaliklar,
kalple ilgili sorunlar ve mide rahatsizliklarini
kapsamaktadir. KiS rahatsizliklari bel, boyun, sirt ve
kol bolgesini kapsayan “lst ekstremite”; ayak, diz,
bacak agrilarini kapsayan “alt ekstremite” ve
omurga ve ortopedik rahatsizliklari iceren “diger”
basliklari altinda ele alinabilir. Bogaz rahatsizliklari,
faranjit, ses kisikhgi, ses kaybi, girtlak kanseri, vb.
solunum yolu rahatsizliklari bashg altinda; mantar,
nasir, glines lekeleri, egzema vb. cilt rahatsizliklari
bashg! altinda; migren, katarakt, bruksizm vb. bas
bélgesiyle ilgili rahatsizliklar bashgi altinda; salgin
hastaliklar, otoimmin sistemi, vb. bulasici
hastaliklar bashgl altinda; varis, kolestrol, tansiyon,
varikosel, kalp yetmezligi vb. kalp rahatsizliklari
bashgl altinda; obezite, gastrit, refli, mide kanseri
vb. mide rahatsizliklari basligi altinda toplanabilir.

is kazalarinin/meslek hastaliklarinin nedenleri,
yukarida belirtildigi tzere, gerceklesen is kazasinin
¢alisanlarin glivensiz davranislarinin bir sonucu mu
yoksa glivensiz ortamin hazirladigl bir sonu¢ mu
olduguna gore iki grupta ele alinmistir. Glivensiz
davranislar, Esin’in (2007) besli siniflandirmasindan
yararlanilarak egitim, deneyim, vb. eksikliklerden
kaynaklh istemsiz kusur, dikkatsizlik ve ihmal olarak
gruplanmustir. istemsiz kusur, ¢alisanlarin egitim ve
deneyim eksikliginden kaynakli, kasitsiz olarak hatali
hareket etmeleri ile ilgilidir ve isleri yetistirmek igin
acele etme, fazla veya agir tasima/kaldirma, yapilan
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ise uygun olmama, bilingsizlik, dislinememe vb.
nedenlerden olusmaktadir (Esin, 2007; Akkus, 2021;
Akkus vd., 2022). Jjhmdl, uygun ekipman
kullanmama, ara¢ gereclerin koruyucu kisimlarini
¢ikarma, koruyucu ekipman kullanmama, isin
ylritimayle ilgisi olmayan uygunsuz davranislarda
bulunma vb. basliklari icermektedir (Akkus, 2021;
Akkus vd., 2022). Dikkatsizlik, ampirik ¢alismalarda
¢alisanlarin  beyanlari Uzerine vyer verilen bir
faktordir ve calisanlarin kisisel durumlariyla ilgili

olabilecegi gibi yogun calisma saatleri, isin yapisal
ozellikleri ~ vb.  ortamsal nedenlerden de
kaynaklanabilir. Glvensiz davranislar icerisinde yer
alan ihmal, dogrudan calisanin giivensiz davranisini
ifade eder; dikkatsizlik icin daha fazla veri gerekir;
istemsiz kusur ise calisanlarin en az sorumlu
tutulabilecegi maddedir. istemsiz kusur ile giivensiz
ortam arasindaki korelasyonun incelenmesi, iSG
calismalari agisindan 6nem arz etmektedir.

Sekil 1. iSG Modeli
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Glivensiz ortam daha Onceki ¢alismalarda
orgitsel, isyeri kaynakli ve yapisal (Akkus, 2021;
Akkus vd., 2022) olarak siniflandiriimis olmakla
birlikte, bu ¢alismada yénetim, musteriler ve diger
calisanlarin etkiledigi sosyal/orgitsel cevre, fiziksel
cevre, politik cevre, yasal ¢cevre ve yapisal nedenler
olmak Uzere bes baslik altinda ele alinmistir.
Yénetim, calisanlarin fiziksel, zihinsel ve sosyal
bakimdan saglikh olmalarini (WHO, 2020) teminen
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isyerinde ve/veya isin ylritimi esnasinda buna
iliskin gerekli tedbirleri almasi gereken birim olmasi
dolayisiyla sosyal/6rgutsel c¢evrenin en 6nemli
bilesenidir. Modelde diger ¢alisanlarin glivensiz
davranislarinin da sosyal/6rgutsel cevre bashg
altinda ele alinmasi 6nerilmektedir. Bunun nedeni is
kazalarinin ve meslek hastaliklarinin, yalnizca
“calisanin” kusurlu davranislarindan degil, diger
¢alisanlarin olusturabilecegi giivensiz ortamdan da
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kaynaklanabilecek olmasidir. Dolayisiyla calisanin
kendi glivensiz davranisindan kaynakli olarak
yasadigl is kazalari ve meslek hastaliklari ile diger
calisanlarin glvensiz davranislarindan
(sosyal/6rgutsel ortam) dolayr maruz kaldigi is
kazalari ve meslek hastaliklari ayri
degerlendirilmelidir. Diger c¢alisanlar yalnizca is
kazalarina ve meslek hastaliklarina fiziksel zemin
hazirlamakla kalmaz, ayni zamanda alaya alma ve
dislama gibi davranislariyla da ¢alisanlarin glivensiz
davranmalarina neden olabilir (Abdelhamid &
Everett, 2000; Mullen, 2004). Turizmin
misafir/musterilerle  yilzylze ayni ortamda
bulunmay! gerektiren bir sektér olmasi nedeniyle
¢alisanlarin is saghg ve glvenligini olumsuz
etkileyen sosyal cevre elemanlar icerisinde
miisteriler de yer almaktadir.

Fiziksel ¢evre, genellikle isin gergeklestirildigi
fiziksel ortamin diizeniyle ilgilidir ve ortamda c¢alisan
saghgina olumsuz etkisi olabilecek fiziksel unsurlari
kapsamaktadir:  isyerinin  hatali  planlanmasi;
glvenlik ekipmanlarinin temin edilmemesi veya

eski, yipranmis, kullanilamaz halde bulunmasi;
sagliksiz lojman; uyarici isaretlerin
bulunmamasi/konulmamasi; eski mobilya, arag-

gere¢ vb. malzemelerin tamirinin yapilmamasi,
yenilenmemesi gibi (Akkus vd., 2022). Yapisal
faktorler, yapilan isin dogasindan kaynaklanan
glvensiz ortami ifade etmektedir: gece vardiyasinda
calisma; agir, kesici, delici, asiri sicak, asiri soguk vb.
arag geregle ¢alisma (Akkus, 2021; Akkus vd., 2022).
Yasal cevre, calisanlarin saghk ve glvenligini koruma
konusunda yetersiz kalan vyurirlikteki mevzuati
ifade etmektedir. Yalnizca yiiriirlikteki iSG mevzuati
degil, ayni zamanda c¢esitli nedenlerle calisan
glvenligini tehlikeye atan mevzuat unsurlari da bu
baslik altinda distinitlmelidir. Bazi durumlarda
sozlesmeler ya da isin gereklilikleri c¢alisanlar icin
baglayici olmakta ve bu konudaki mevzuat yeterli
olsa dahi saghk ve glvenlik ikinci plana
atilabilmektedir. Politik ¢evre ise genellikle isletme
disindaki politik istikrarsizlik, darbeler, terér olaylari
vb. basliklari kapsar ve en ug sosyal/6rglitsel ortam
unsurudur.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada turizm isletmelerinde galisanlarin
gecirdikleri is kazalari ve meslek hastaliklarina iliskin
olarak  kavramsal bir model olusturulmasi
amaglanmistir. Olusturulan ISG modelinin, genel
olarak yasa yapicilar, turizm isletmeleri yoneticileri,
calisanlari ve arastirmacilar icin faydah olacagi
disunilmektedir. Modelde; ise bagli kazalar ve
rahatsizliklar, tlrlerine ve nedenlerine gore
siniflandiriimaktadir.  Glivensiz davranis/glivensiz
ortam cercevesinden hareketle onerilen
siniflandirmanin, kazalarin ve hastaliklarin
nedenlerine 1sik tutmasi ve sistematik bir yaklasim
sunmasi dolayisiyla gerekli tedbirlerin alinmasina
hizmet etmesi hedeflenmektedir. is kazalarinin ve
meslek hastaliklarinin tamamen 6niine gegebilmek
mumkiin degildir. Bununla birlikte, gerekli tedbirleri
alarak olusacak hasari en aza indirmek miumkdnddr.
Onleyebilmek icin tespit etmek gerekir; dolayisiyla
oncelikle turizm isletmelerinin, yapilan islerle ilgili
olarak vyasanan is kazalarinin ve meslek
hastaliklarinin neler oldugunu tespit etmesi; bu
islerle ilgili risklerin saptanmasi ve glvenli is
ortaminin olusturulmasi 6nem arz etmektedir
(Akkus, 2021).

Model 6nerisinde ayrica yer almamakla birlikte,
kazalarin ve hastaliklarin 6nlenmesinde de glivenli
davranis ve glivenli ortam cercevesinden
yararlanilabilir.

Literatirde ¢alisanlarin glivensiz davranislari,
ozellikle is kazalarinin belirleyici nedenleri olarak
tespit edilmistir (Garavan & O’Brien, 2001; Sahin ve
Erkal, 2010; Uner ve Ayberk, 2019). Givenli
davranislarin  olusturulabilmesi i¢in ¢alisanlarin
modelde yer verilen istemsiz kusur, dikkatsizlik ve
ihmal davranislarinin 6niine gecilmesi gerekir. Bu (g
glivensiz davranis icerisinde kazaya en c¢ok
sebebiyet veren istemsiz kusur (Akkus, 2021; Akkus
vd., 2022), egitime en ¢ok ihtiyacin duyuldugu hatal
¢alisan davranisidir. Bu davranis blyuk olglide
egitim ve tecribe eksikliginden kaynaklanmakta;
isin yapisindan kaynakl is ylki ve zaman kisitindan
da etkilenmektedir. ise yeni baslayanlar ve geng
calisanlar icin Ozellikle hassas bir ortam yaratmasi
nedeniyle iSG egitimlerinin ise baslamadan &nce
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uygulamali olarak verilmesi, donemsel olarak surekli ayakta kalma, kesici/delici/sicak/soguk
tekrarlanmasi ve calisanlara yonelik  malzemelerle ¢alismak zorunda olma, vb. yapisal
bilgilendirici/hatirlatici  ¢alismalarda bulunulmasi  sorunlara yonetim tarafindan calisanlarin saghgi

gerekmektedir. Calisanlarin ihmal davranislari igin
de egitim 6nemli olmakla birlikte, bu tir davranislar
icin etkin denetim mekanizmasinin galistiriimasi ve
ihméale mazeret birakmayacak (glivenli fiziksel ve
sosyal/6rglitsel  ¢evrenin  olusturulmasi  gibi)
tedbirlerin alinmasi gerekir. Guivenli sosyal/6rgitsel
¢evrenin olusturulmasinda akran baskisi veya
zorbaligi olarak ifade edilebilecek hususlara 6zellikle
dikkat edilmesi ve glivenli bir is iklimi olusturulmasi
da ihmalin 6nline gegilmesi bakimindan 6nemlidir
(Garavan & O’Brien, 2001; Mullen, 2004).
Dikkatsizligin kisisel, 6rgltsel, yapisal, vb. pek ¢ok
nedeni olabilir. Kisisel nedenler egitim ile ancak
kismen azaltilabilecekken is yogunlugu, eleman
yetersizligi, vb. yapisal ve oOrgiitsel nedenler icin
yonetime daha fazla is dismektedir.

ISG lizerine yapilan calismalarda giivensiz
ortamin da en az davranislar kadar (Mullen, 2004),
hatta 6nemli oldugu (Akkus, 2021; Akkus vd., 2022)
ve glicli bir guvenlik ikliminin, daha az glivensiz
davranisa yol acacagi 6ne siirlilmektedir (Garavan &
O’Brien, 2001). Dolayisiyla isyerinde givenli bir
ortam olusturmak, ¢alisanin fiziksel, zihinsel ve
ruhsal acidan saglikh olmasi ve daha glvenli
davranmasi bakimindan énemlidir. Glivenli ortamin
olusturulmasinda sosyal/dérgitsel cevre ile fiziksel
cevre, odaklaniimasi gereken en Onemli c¢evre
unsurlaridir.  Etkin  bir ydnetim ve denetim
mekanizmasi kurulmasi, tim c¢alisanlarin iSG’nin
temel unsurlarini 6ziimsedigi glivenli bir is ikliminin
olusturulmasi, bilhassa sorunlu musterilerle basa
cikma konusunda calisanlara yol gosterilmesi ve
uygun prosedirler olusturulmasi, isyerinin is akisina
gore planlanmasi, tamiri ve bakimi yapilmis cihaz ve
ara¢  gereglerin  kullanilmasi  gerekmektedir.
isletmelerin, yasal ve politik ¢evre (izerinde
herhangi bir tasarruflari bulunmamakla birlikte,
yapisal faktorler konusunda alinacak tedbirler
sayesinde is kazalari ve meslek hastaliklari ciddi
oranda azaltilabilir. Gece vardiyasinda c¢alisma,
hizmetin ylzylze gerceklestiriimesinden ve maliyet
unsurlarindan kaynakh asiri is yiki, acele etme,

gozetilerek is yuki-maliyet dengesi icerisinde ¢6zliim
getirilmesi gerekir.

Kavramsal bir model oOnerisi getiren bu
¢alismanin en blyldk kisitt bu alanda yapilmig
ampirik calismalarin azligindan kaynaklanmaktadir.
Dolayisiyla modelin, gelecekte vyapilacak olan
arastirmalarla ele alinarak  sinanmasi  ve

gelistirilmesi 6nem arz etmektedir.

Etik Kurul izni

Bu makale etik kurul izni gerektiren bir calisma
grubunda yer almamaktadir.
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TOPLUM TEMELLI TURIZM CESiDi OLARAK HOMESTAY UZERINE
BiR DEGERLENDIRME
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Ozet
Homestay turizm 1990’h yillardan itibaren bircok Ulke igin édnemli bir turizm tirl olarak gelisme gostermistir.
Homestay yerel halka, cevreye ve kiiltiire 6nem veren bir turizm anlayisidir. Diinyada, Tayland ve Malezya gibi farkh
Ulkeler tarafindan basariyla ydritilen homestay turizme iliskin ulusal diizeyde akademik bir g¢alismaya ve
uygulamaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin amaci, homestay turizm ile ilgili uluslararasi yazinda yapilmis ¢alismalarin
bir taramasini yaparak, degerlendirme ve 6nerilerde bulunmaktir.
Anahtar Kelimeler: Homestay, Toplum temelli turizm, Stardardlebilirlik

AN EVALUATION ON HOMESTAY AS A TYPE OF COMMUNITY-
BASED TOURISM

Abstract
Homestay tourism has developed as an important type of tourism for many countries since 1990s. Homestay is a

tourism approach that gives importance to the local people, environment and culture. To the best of author’s
knowledge, there is no academic study and practice in Turkey on homestay tourism, which has been successfully
carried out by different countries such as Thailand and Malaysia. The aim of this study is to make evaluation and
suggestions by reviewing the studies in international literature on homestay tourism.
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GIRIS

Modern anlamda turizm olgusunun ortaya
¢ikmasindan bugline kadar bircok turizm Griini
gelistirilmistir. Gelistirilen ve gesitlendirilen turizm
Urlnlerinin en 6nemli amaci turistlerin ihtiyaglarini
karsilamak ve destinasyona turist c¢ekmektir.
Homestay turizm 1990’li yillardan sonra hiz
kazanmis bir turizm turddir. Homestay kavrami
farkh tlkelerde, farkli anlamlarda kullaniimaktadir.
Ornegin, Yeni Zelanda ve Avustralya ciftlik
(farmstay) turizmi igin  kullanilirken,  Birlesik
Krallik’ta ingilizce’sini gelistirmek isteyen kisilerin
aile yaninda konaklamasini ifade etmek igin
kullanilmaktadir (Mura, 2015). Diger bir anlam ise
turistin konaklamasini aile yaninda gerceklestirmesi
ve bu esnada aile ve cevre ile kiiltirel bir etkilesim
yasamasini ifade etmek icin kullanilmaktadir
(Hamzah, 2007). Bu calismada da homestay turizm
kavrami bu anlamiyla kullanilacaktir.

Turk turizminin mevsimselligi konusu, uzun
yillardir bircok platformda hem akademisyenler
hem de sektor temsilcileri tarafindan ifade
edilmektedir. Turizm hareketliligini 12 aya ¢ikarmak
icin bircok Oneri getirilmistir. Bunlarin énemli bir
kismi (6rn. futbol, golf, kis) basarili olmustur. Diger
yandan, turizmin yarattigl ekonomik degerin belirli
bélgelerle (6rn. Antalya, Mugla, istanbul, Nevsehir)
sinirh kaldig1 soéylenebilir. Dolayisiyla hem turizmi
cesitlendirip mevsimselligi minimize etmek hem de
ortaya ¢ikan ekonomik degeri yerel halka ulasmasini
saglamak agisindan homestay turizm birgok firsat
sunmaktadir. Bu bakimindan homestay turizmin
Ulkemizde farkindaliginin artmasi, bilim insanlari

tarafindan ele alinmasi ve devlet tesvikleriyle
secilmis  bolgelerde  yerel halk tarafindan
uygulanmasi 6nem arz etmektedir. Calismanin
amaci homestay turizm anlayisini, igerigini ve yapilig
seklini  ortaya koyarak ulusal vyazina katki
saglamaktir. Bu dogrultuda, homestay turizmini
daha kapsamli ortaya koymak amaciyla ikincil
kaynaklardan faydalaniimistir. WoS (Web of
Science) ve Google Scholar veri tabanlarinda
“homestay” anahtar kelimesi ile arama yapilarak
acik erisimde olan makaleler incelenmistir. Boylece
homestay turizminin 6ne ¢ikan ozellikleri ve yapisi
ortaya konmaya galisiimistir.

1. TOPLUM TEMELLI TURizZM

ilk olarak 1990’li yillarin ortasinda ortaya
cikmaya baslayan kavram, bircok arastirmaci
tarafindan incelenmistir (Hussin ve Kunjuraman,
2014). Alternatif turizm felsefesi ile ortaya ¢ikan
toplum temelli turizm; destinasyon paydaslarindan
biri olan yerel halkin katilimini temel alan,
sardaridlebilir  ve  sorumlu  turizm  anlayisini
icsellestirmis modeldir (Misir vd., 2022). Toplum
temelli turizm, yerel halkin 6nemli 6lctide rol aldig
ve esitlikci bir ekonomik blylimenin hedeflendigi bir
turizm modelidir (Tuncer, 2019). Toplum temelli
turizmin basarili olabilmesi icin yerel girisimcilerin
varligina ek olarak bolgenin konumu (6rn.
erisebilirlik), ticari olarak stirdirtlebilir olmasi (6rn.
Grin ya da hizmet kalitesi, fiyat), yasal bir zemine
oturtulmasi (6rn. mevzuat) ve uygulanabilir olmasi
(6rn. is birligi, maliyet) ©6nemlidir (Hussin ve
Kunjuraman, 2014).
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1. HOMESTAY TURIZM

Turizm olgusu turisti, ¢evreyi, insani, isi ve
cevreyi icine alan bir anlayistir (Williams ve Lawson,
2001). Bu anlayisla, 1992 vyilinda Rio’da yapilan
zirvede toplum temelli turizm anlayisinin bir Griini
olarak homestay kavrami ortaya ¢ikmistir
(Budhathoki, 2014). Kavram ilk olarak, egitim
amaclyla yurtdisina giden 6grencilerin aile yaninda
konaklamasi icin kullanilirken, daha sonralari bir
turizm cgesidi olarak 6n plana ¢ikmistir (Biswakarma,
2015).

Homestay, turistin yerel kiltird, hayat bigcimini
veya dilini 6grenmek amaciyla yerel halktan birinin
evinde Ucret karsiligi konaklamasidir. Evde, ziyaretci
icin ayri bir oda ve diger temel ihtiyaclarini (lavabo
ve banyo) karsilayabilecegi olanaklar bulunmahdir
(Seubsamarn, 2009). Ev sahibi, turisti bir aile Gyesi
olarak gorir ve evde rutin yasam devam eder (Gu
ve Wong, 2006). Homestay turizm, turistin
toplumun yasam bicimini, el sanatlarini, mutfagini,
geleneklerini gérmesi igin bir firsat sunmaktadir
(Jamal vd., 2011). Ornegin, homestay kapsaminda
geleneksel oyunlar oynanmakta, evde yemekler
pisiriimekte ve danslar yapilmaktadir (Jamaludin
vd., 2010). Dolayisiyla homestay turizmin basarili
olabilmesi igin ev sahibinin rolii oldukga fazladir
(Bhuiyan vd., 2013).

Homestay turizmde ev sahipligi yapan aile,
ekonomik olarak gelir elde ederken, turizm
bilincinin  etkisiyle hem cevresindeki turistik
degerleri hem de flora ve fauna alanlarini koruma

egilimi gosterebilir. Bununla birlikte, evinde konuk
ettigi turist ile etkilesime girerek farkli insanlari ve
kiltdrleri tanima firsati da elde etmektedir. Ziyaretci
ise merak ettigi kiiltiri dogrudan taniyabilmektedir
(Mapjabil vd., 2015).

Homestay programini diinyada en iyi uygulayan
Ulkeler genellikle Asya kitasinda bulunmaktadir.
Ornegin, Malezya’nin sahip oldugu dogal cesitlilik ve
etnik zenginlik (6rn. Cinli, Malay, Hintli, Kadazan)
homestay i¢cin 6nemli firsatlar sunmaktadir (Ariff
vd., 2015). Ayrica tanitim ve tesviklerle, Malezya
basarili bir konuma gelmistir. Malezya’da homestay
programini ilk olarak 1995 yilinda Temerloh’da
Kaltir, Sanat ve Turizm Bakanligi o6nciliiglinde
baslatilmistir.  Gorsel 1'de Malezya Tanitim
Kurulu'nun (Malaysia Tourism Promotion Board-
MTPB) web sitesinde “niche products” sekmesi
altinda homestay  turizmine ait bilgiler
paylasiimaktadir. Dolayisiyla homestay resmi
kanallar araciligi ile pazarlanmaktadir. Programin
amaci, kirsal kesimde yasayan insanlarin turizm
sektorine katilimlarini tesvik etmek ve ekonomik
kazanc elde etmelerini saglamaktir (Jamaludin vd.,
2010). Malezya Turizm Bakanhg tesvik ve
uygulamalariyla 2005 vyilinda 78 olan homestay
programina kayitli ev sahibi sayisi, 2011 yilinda 231’
e cikmistir (Hussin ve Kunjuraman, 2014). Malezya
homestay turizm rakamlarina baktigimizda 2014
yilinda 296,439 vyerli, 71,034 yabanci turist bu
kapsamda konaklama gergeklestirmistir (Muslim
vd., 2017).

Tablo 1. ASEAN Homestay Kriterleri

Ana madde

Alt madde

Kriter sayisi

1. Ev Sahibi

Koy ve toplum

Homestay operatoru

2. Konaklama

Ev

Yatak odasi

Tuvalet/banyo

3. Aktiviteler

Koy ve toplum temelli aktiviteler

Cevre

Otantiklik

4.Yonetim

Liderlik

Organizasyon

Veri tabani

Kapasite ve egitim

is birligi
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5. Yer

Erisebilirlik 2

6. Hijyen ve temizlik

Ev (mutfak, yatak odasi ve tuvalet)

Cevre

Yemek hazirlama

7. Givenlik

Guvenlik egitimi

Gulvenli tesisler ve aktiviteler

Guvenlik konulari hakkinda bilgilendirme

Acil kurtarma ve tahliye

8. Pazarlama

Tutundurma faaliyetleri

Tur operatorleri ile is birligi

Cevrimici pazarlama

9. Surdardilebilirlik

Ekonomik strdurilebilirlik

ilkeleri

Cevresel strdurulebilirlik

Sosyo-kiiltirel strdirilebilirlik

ARIO|OININIA || WO

Kaynak: ASEAN (2016)

2.1. HOMESTAY VE MOTiVASYON

Yapilan yazin taramasi sonucunda, homestay
motivasyonu ile ilgili iki arastirma konusunun 6ne
ciktigi gorilmektedir. Bunlar: homestay turizmi
kapsaminda ev sahibi olma motivasyonu ve turist
olarak seyahat etme motivasyonlaridir. Ev sahibi
olarak katilma motivasyonlari arasinda homestay
turizmin sahip oldugu potansiyel, kendi isine sahip
olma arzusu, zaman yonetiminde esneklik, daha
fazla gelir elde etme arzusu ve kisisel tatminin 6n
plana ¢iktigi gortlmektedir (Ariff vd., 2015). Baska
bir calismada ise yeni deneyimler yasama, iyi bir
gelir yaratmasi, bos zamani degerlendirme ve
bireysel  yetenekleri  gelistirme  vurgulanan
motivasyon araglari olmustur (Mohd Salleh vd.,
2014).

Turist  motivasyonunu  arastiran  ¢alismalar
incelendiginde o6denen paranin karsiligini alma,
dinlenme ve rahatlama, eglenme ve macera arayisi,
farkh  kiltarleri  kesfetme, kiltlrel etkinliklere
katilma ve yeni yerler gérme unsurlari belirlenmistir
(Seubsamarn, 2009). Baska bir calisma ise otantik
deneyim, gilivenlik ve ev sicakhgl, uygun fiyat,
O0grenme ve c¢evre koruma motivasyonlar ile
seyahat edildigini ortaya koymustur (Agyeiwaah vd.,
2013). Gilncel bir arastirmada ise motivasyon
unsurlari itme ve ¢ekme faktorleri ile agiklanmistir
(Dey vd., 2020). Cekme unsurlari olarak kiltirel ve

kirsal gekicilikler ve destinasyonun konumu olarak
belirlenirken, itme unsurlari olarak olagan ¢evreden
uzaklasmak, deneyimi baskalarina anlatmak, yeni
seyler kesfetmek, aile ve arkadaslar bir araya
getirmek ve vyeni insanlarla tanismak olarak
belirlenmistir (Dey vd., 2020).
2.2. HOMESTAY KRITERLERI

Homestay turizm kapsaminda ev sahibi olarak turist
kabul edebilmek icin karar vericiler tarafindan cesitli
kriterler getirilmistir. Tayland’da belirlenen kriterler
on baslik altinda diizenlenmistir
(Kontogeorgopoulos vd., 2015). Bunlar: konaklama
(iyi dizenlenmis ev, temiz ve konforlu yatak, temiz
banyo ve tuvalet, dinlenme vyeri, yeterli mutfak
esyasl), yemek (temiz icme suyu, temiz mutfak),
givenlik (ilk yardim malzemeleri), misafirperverlik
(toplum hakkinda bilgi verme firsati), tur programi
(toplum tarafindan kabul gérmis ve acik bir sekilde
belirlenmis turlar, turizm aktiviteleri hakkinda bilgi
verme olanaklari), dogal kaynaklar ve ¢evre (dogal
cekiciliklerin  bakimi, kiiresel isinmayl Onleyici
etkinlikler), kultir (yerel kiltirli koruma), toplum
Urlnleri icin deger yaratma (toplumu yansitan
hediyelik esyalar Uretip turistlere satmak),
homestay yonetimi (koylilerle is birligi, elde edilen
faydanin esit dagilimi), halka iliskilerdir (agik, detayl
ve glincel {rlin fiyat bilgisi).
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Malezya’'da ise her vatandas Turizm, Sanat ve Kiiltir
Bakanligi’'na kaydoldugu ve belirtilen diizenlemelere
uydugu sirece homestay programi kapsaminda ev
sahibi olarak turist kabul edebilmektedir. Bu
dizenlemeler: evin konumu (ulasilabilir, uygun
cevre), temel hizmetler (evin buyuklGga, misafir icin
ayri oda), temizlik (evin g¢evresinin temiz olmasi,
etkin geri donisiim sistemi), glivenlik (misafirler igin
sigorta, yangin ile micadele sistemi), yemek
hazirlama rehberi (mutfak diizeni), arag ve geregtir
(yemek hazirlamak ve temizlik igin donanim)
(Mapjamil vd., 2015).

Glneydogu Asya Uluslar Birligi (ASEAN-The
Association of Southeast Asian Nations) 2016 yilinda
“ASEAN Homestay Standard” ismi altinda bir
kitapgik yayinlayarak, birlige bagh ulkeleri baglayan

2016). Birlige bagh (lkeler: Brunei Krallig,
Kambocya, Endonezya, Lao Demokratik Halk
Cumhuriyeti, Malezya, = Myanmar, Filipinler,
Singapur, Tayland ve Vietnam’dir. Kilavuzda,

toplamda dokuz ana madde, 27 alt madde ve 91
kriter bulunmaktadir (bkz. Tablo 1). Gorildugi
Uzere politika yapicilar evlerinde turist agirlayacak
kisiler icin cesitli standartlar getirmislerdir. Bu
standartlarin hem ziyaretgi hem cevre hem de ev
sahibini koruyan dizenlemeler oldugu
gorilmektedir.
2.3.HOMESTAY FIRSATLARI VE TEHDITLERI

Farkh bir turizm cesidi olarak homestay turizm
bolgeye bircok acidan fayda saglarken, benzer
sekilde tehditler de olusturabilir. iki farkli calismada
ele alinan firsatlar ve tehditler Tablo 2'de

homestay standartlari belirlemislerdir (ASEAN, sunulmustur.
Tablo 2. Homestay Turizmin Getirdigi Firsatlar ve Tehditler
Firsatlar Tehditler
Ekonomik e Kirsal yerlerde is firsati | Ekonomik  Yerli halk turizmden gelir elde
yaratmaktadir, cesitlilik ettikce ve bu gelir her vyil
e Yerel halki turizme dizenli olarak arttikga, ciftgilik,
yonlendirmektedir, balikgilk gibi isleri birakabilir.
o El sanatlarinin ekonomiye
kazandiriimasina yol agmaktadir,
e Uretime tesvik etmektedir.
Sosyal e Kultir  paylasimi  igin ~ zemin | Sosyal Bolgede turizm  gelistikge,
olusturur, uyum homestay  kapsaminda s
o Farkh etnik koken, din ve dilden olan yapan kisiler ile diger yerli halk
insanlarin arasindaki Onyargiyi arasindaki uyum ve denge
kirmaya yol acar, bozulmaya baslayabilir.
e Yerlilerin yeni bir dil ve kdltir
o0grenmelerine yol agar.
Cevresel e Cevre bilinci olusturur, Kirsal Ziyaretgi  sayisinin  artmasi
e Yerlilerin sosyal alanlari, tesisleri ve | otantiklik bdlgenin otantikligine zarar
evleri strekli temiz tutmasina tesvik verebilir.
eder,
e Flora ve faunayr koruma bilinci
olusturur,
e Geri donlisiim bilinci olusturur.
Turizm e Ziyaretgilerin dogal ve kiltirel
zenginligi gorme firsati olusturur,
e Bolgenin yatak arzini artirir,
o Mevsimselligi minimize eder,
e Turizm bilincinin yerele inmesini
saglar.

Kaynak: Bhan ve Singh (2014); Kontogeorgopoulos vd. (2015)
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Tablo 2’den de gorilecegi Gzere homestay turizmin
yarattigr firsatlar ve ortaya c¢ikardigi tehditler
planlamanin, denetimin, egitimin 6nemini ortaya
koymaktadir. Bolgenin asiri turizme bagimli hale
gelmesi sosyal yaplya, cevreye ve yerel halkin
yasamina zarar verebilir. Bu durumda, tasima
kapasitesini dikkate almak 6nemli gbziikmektedir.

SONUC VE ONERILER

Bu calismada, homestay turizm farkli yonleriyle ele
alinmaya calisilmistir. Bu dogrultuda, homestay ile
iliskili motivasyon, kriterler, fayda ve tehditler ele
alinmistir. incelenen ¢alismalar homestay
anlayisinin turizm sekt6ri igin gorece yeni oldugunu
(Bhuiyan vd., 2013) ve diger konaklama
isletmelerinden bazi yonlerden farklilhk gosterdigini
ortaya koymustur. Homestay kapsaminda
konaklama ile oteller arasinda 6zel alanlarin sinirlari
acisindan farkhlik vardir. Homestay’de turist/ler bir
aile yaninda konaklar ve cesitli yoresel faaliyetlerde
bulunurken, otelde bdyle bir durum s6z konusu
degildir (Ranasinghe, 2015). Ozellikle ev sahibi
kavrami diger bitin konaklama tirlerinden
homestay’i ayirmaktadir.

Homestay, destinasyonda sosyal etkilesim saglarken
ekonomik bir deger de yaratmaktadir (Shukor vd.,
2014). Malezya, homestay programini yerel halkin
lehine olacak sekilde uzun vyillardir basar ile
ylritmektedir (Mapjamil vd., 2015). Diger yandan
destinasyonun cesitli yonlerden zarar gérmesi de
muhtemeldir (bkz. Tablo 2). Dolayisiyla tasima
kapasitesi gozetilerek cevresel, sosyal ve ekonomik
acidan dogru yonetilmesi gerekmektedir.

Homestay turizm baglaminda Tirkiye'yi ele
aldigimizda sahip oldugu etnik gesitlilik ve cografi
zenginlik ile 6nemli bir potansiyele sahip oldugu
soylenebilir. Homestay uygulamasina baslamadan
once vyasal zemin olusturulmalisi  6nemlidir.
Sonrasinda, bir pilot bolge segilerek (6rn. Mardin)
homestay kapsaminda ev sahibi olma kriterleri
belirlenip, egitimler verilmelidir. Etkin bir homestay
program ile (yapilacak yemekler, vyiritilecek
aktiviteler, ziyaret edilecek vyerler vs.) basari
saglandiktan sonra farkli destinasyonlar icin de
benzer programlar gelistirilebilir. Homestay sadece
yabanci turistler icin degil yerli turistler icin de
onemli bir turistik trin olabilir. Boylece turistik triin
arzi cesitlendirilerek mevsimsellik ve issizlik gibi
sorunlarin minimize edilmesi saglanabilir.

Etik Kurul izni

Bu makale etik kurul izni gerektiren bir c¢alisma
grubunda yer almamaktadir.
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Ozet

Dijital teknolojilerdeki ilerleme, yeni etkilesim kanallarinin olusumunu da beraberinde getirmistir. Bunun sonucunda,
misteri deneyimi daha kapsamli ve ¢ok yonli bir hale gelmistir. Yolculuk boyunca musterilerin marka ile olan
etkilesimleri, misteri yolculugu haritalari ile 6lgimlenebilmektedir. Bu haritalar, musteri istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesinde ve yolculuktaki memnuniyet ve zahmet noktalarinin ortaya c¢ikariimasinda siklikla kullaniimaktadir.
Arastirmada, yari yapilandiriimis goriisme formu ile elde edilen veriler tematik analize tabi tutulmus ve magaza
deneyiminin ¢evrim ici platformlara tasinmasi hususunda en problemli sektérlerden biri olan tekstil ve hazir giyim
sektorine dair misteri yolculugu temas noktalarinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Arastirma verileri, ¢evrim igi
alisveris platformlarinda gliven ve hiz konularinin énemini ortaya koymustur. Ayrica bazi temas noktalarinda
tiketicilerin karsilanmayan ihtiyaglari dogrultusunda yaratici ¢ézimler gelistirdigi ve tasarlanan deneyimin disina
¢iktigl saptanmistir. Elde edilen bulgularin hem literatiirdeki gelecek calismalar icin hem de sektorde faaliyet gosteren
markalarin haritalama ¢alismalari icin yol gésterici nitelikte oldugu distiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Deneyimsel Pazarlama, Miisteri Deneyimi, Misteri Yolculugu, Temas Noktalari, Cevrim ici Alisveris

EVALUATION OF CUSTOMER JOURNEY TOUCHPOINTS IN ONLINE
SHOPPING: AN APPLICATION IN TEXTILE AND APPAREL INDUSTRY

Abstract

The development in digital technologies has brought about the formation of new interaction channels, consequently
new touchpoints. Thus, the customer experience has become more comprehensive and versatile. During the journey,
the interactions between customers and brands can be measured with customer journey maps, which are used to
identify customer wants and needs, and to reveal pain and gain points on the journey. In this study, in which the data
obtained with semi-structured interview form were subjected to thematic analysis, it is aimed to evaluate the
customer journey touchpoints of textile and apparel sector, which is one of the most problematic sectors in terms of
transferring the store experience to online platforms. Research data revealed the importance of trust and speed in
online shopping platforms. In addition, it was determined that customers developed creative solutions in line with the
unmet needs at some touchpoints and went beyond the designed experience. It is thought that the findings obtained
are guiding both for future studies in the literature and for mapping studies of brands in the sector.

Keywords: Experiential Marketing, Customer Experience, Customer Journey, Touchpoints, Online Shopping
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GIRIS

Teknolojideki  gelismeler,  musteriler  ve
markalar arasindaki kanal cesitliliginde artisa neden
olmus ve bu cesitlilikle birlikte misteri deneyimi

daha karmasik bir hal almistir. Deneyimsel
ekonomideki  tiketici davranislari da buna
eklenince, markalar sunduklari deneyimi

kusursuzlastirmak icin musterileri derinlemesine
anlayabilecekleri  birtakim  Olgiimleme  vyollan
arayisina girmislerdir. Musteri yolculugu haritalari,
belirlenen temas noktalari dahilinde mdsterileri
sire¢ boyunca duyusal, duygusal, bilissel ve
disinsel olarak incelemek ve misterilerin istek ve
arzularina  dair icgéri  elde etmek (izere
tasarlanmislardir. Akilda kalici ve kisisellestirilmis
deneyimler vyaratilabilmesi icin bu haritalardaki
temas noktalarinin detaylica incelenmesi sarttir.
Haritada ortaya c¢ikan memnuniyet noktalari,
farklilasma stratejileri uygulanabilecek noktalardir.
Zahmet noktalari ise, markalara iyilestirilmesi
gereken parcalari gostermeleri yoniinden faydalidir.
Calismada c¢evrim i¢i alisveriste en problemli
sektorlerden biri olan tekstil ve hazir giyim
sektorine dair misteri yolculugu temas noktalarinin
degerlendirilmesi  yapilmistir.  Bu  dogrultuda,
literatlirde farkli sektorler ve farkh amaclar igin
olusturulmus mdisteri yolculugu haritalar ile
markalarin  ¢evrim ici alisveris platformlarini
degerlendirmek icin olusturduklari misteri yolcugu
haritalari taranmis ve uzman gorisleri de alinarak
cevrim ici alisverislerde tekstil ve hazir giyim
sektériine dair bir mdsteri yolculugu haritasi
planlanmistir. Planlanan harita 5 temel asamadan
olusmaktadir. Bunlar sirasiyla; farkindalik ve satin
alma motivasyonu, arastirma ve karsilastirma, satin
alma karari, kargo sireci ve geri bildirimdir. Her bir
asama kendi icindeki temas noktalari ve yolculuk
patikalari dahilinde degerlendirilmis, ardindan tim
yolculuk genelinde olusan temalara bakilmistir.

1. KURAMSAL VE KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. KURAMSAL GERCEVE

Rekabetin yogunlastigl, tiketicilerin
bilinglendigi kiresellesen diinya kosullari, sunulan
mal ve hizmetleri cazip kilmaya vyonelik cesitli
stratejileri de beraberinde getirmistir. Zamanla bu
durum vyeni bir ekonominin ortaya ¢lkmasina
sebebiyet vermis, bireylerin tiiketim algisi ve bunun
bir sonucu olarak da tiketim eylemi degismistir.

Artik bireyler sadece bir trini (mal veya hizmet)
degil, bu UGrinln onlar igin ifade ettigi anlami ve
duyguyu satin almaya baslamislardir. Bununla
birlikte, tiiketim toplumunun temel faktorleri olan
arz ve talep kavramlari da anlam kaymasina
ugramistir. Talebin duygu arayisi oldugu bir
durumda, arz da bu duyguyu ortaya cikarabilecek
deneyimi tasarlamak haline gelmistir (Kurtar Anli &
Yavan, 2019, s.101). Cesitliligin arttigl, hemen
hemen her Urinin genis bir fiyat araliginda
muadillerinin  bulunabildigi bir pazarda misteri
sadakati saglamak da oldukca zorlasmistir. Kalite ve
performans eskiden sadakat yaratmak icin yeterli
iken, glinimizde her firmanin sunmakla miikellef
oldugu bir standart haline gelmistir. Tuketiciyi
derinlemesine anlamak ve ona hayat gayelerini
gerceklestirirken  dogru  ¢ozimlerle  katkida
bulunmak sart olmustur. Yalnizca dogru duyguyu
anlamli  deneyimlerle sunabilen ve bu konuda
sureklilik arz edebilen firmalar musterileriyle kalici
ve glicll bir bag kurabilir hale gelmistir.

Deneyim ekonomisi kavrami ilk olarak 1999
yiinda Pine ve Gilmore tarafindan ortaya atilmis
olsa da Hirschman ve Holbrook da 1982'de
yaptiklari calismada tiketimin deneyimsel boyutuna
deginmislerdir aslinda. Deneyim ekonomisinde, her
GrGnan somut faydalari kadar sembolik anlamlari da
vardir. irrasyonel satin alma ihtiyaglarinin goérildigi
bu ekonomi, firmalar tarafindan sahnelenen farkl
deneyimlerin rekabetini de beraberinde getirmistir.
Somut, faydaci bir tiketim anlayisindan uzaklasilip
psikolojik hazzin 6n planda oldugu bir déneme
girilmistir. Diger bir deyisle; sunulan Urin veya
hizmet, deneyime donustirilerek kisinin kendini
tanimlama ve ifade etme bigimi haline gelmistir.
Tlketiciler, bir Griine deger bigerken Urindn fiziksel
faydalarindan ziyade sagladigi duygusal tatmini goz
onlinde bulundurmaya basladigi icin Griin maliyeti
yerine sunulan deneyimin essizlig§ine gore bir
fiyatlandirma yapilmaya baslanmistir.

Sadece Urlin veya hizmet sunmanin artik kabul
edilemez oldugu ve rekabetin her gecen giin arttig
deneyim ekonomisinde, farkllasmak ve tiiketiciye
unutulmaz deneyimler yasatmak pazarlamanin en
elzem konularindan biri haline gelmistir (Walls vd.,
2011, s.168). Bu noktada; geleneksel pazarlama,
farkhlasma saglama ve dolayisiyla rekabet avantaji
kazandirma konusunda basarili  bir yontem
olmaktan ¢ikmistir (Argan, 2007, s.38). Hayatlarinda
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yeni anlamlar ve tatmin bigimleri arayan insanlarin,
bu arayisi pazarin onlara sunduklarinda
gerceklestiriyor olmasi da (Fortezza, F. & Pencarelli,
T., 2011, s.58), geleneksel pazarlamanin “6zellik ve
fayda” bakis acisinin geride kalmaya basladigina bir
isarettir (Schmitt, 1999, s.53). Clinki geleneksel
pazarlama 6zlinde endustriyel ¢cagin gerekliliklerine
gore tasarlanmistir. GUnUmuiz teknolojisine bagl
olarak degisen tiketici taleplerini tahmin etmede ve
tanimlamada yeterli degildir. Deneyimsel pazarlama
yaklasimi, tam da bu ihtiyactan dogmustur.

1.2. KAVRAMSAL CERGEVE

insan, fiziksel ihtiyaglar oldugu kadar duygusal
ihtiyaglari da olan bir varliktir. Ozellikle son yillarda
yasanan teknolojik gelismeler ve artan refah
seviyesi ile bireyler, duygusal tatminlerine en az
fizyolojik ihtiyaglari kadar 6nem verir hale gelmistir.
Bu nedenle hem fonksiyonel hem de duygusal
faydalar sunmak, markalar i¢in kaginilmaz olmaya
baslamistir. Kavramsal olarak musteri deneyimi, iste
bu fonksiyonel ve duygusal faydalarin ortak
tasarimlarinin  mutlak bir sonucudur (Berry vd.,
2002, s.89). Hem teoride hem de pratikte ¢ok da
eski olmayan musteri deneyimi kavrami; bilissel ve
duygusal ipuclari ile yaratilan buttnsel bir etkilesim
siirecini ve bunun sonucunda tiiketicinin zihninde
birakilan benzersiz ve keyifli anilarin tamamini
kapsamaktadir. Gliniimtzde “yeni misteri” olarak
da adlandirilan tiiketiciler, klasik misterilerden cok
daha bilgili, secici ve talepkardir (Akgiin & Erglin,
2017, s.21). Bunun altinda; bilgi kaynaklarinin
artmasi, bilgiye erisimin hizlanmasi, toplumun
egitim seviyesinin ylkselmesi ve bireyler arasi
iletisimin  kolaylagmasi gibi pek ¢ok faktor
yatmaktadir (Sozer, 2009, s.7). Olumlu duygusal geri
bildirimlerin alinabilmesi, tiim duyulara dogru bir
sekilde hitap edilebilmesinden ge¢cmektedir. Clnki
tlketici ne kadar fazla ve c¢esitli uyarana maruz
kalirsa, Urinle ilgili o kadar dislik risk algilamaktadir
(Kog, 2019, s.104). Algilanan riskin distik olmasi ise
olumlu duygularin yiklenmesi anlamina
gelmektedir. Boylelikle tiketici zihninde istenen
dogrultuda akilda kahci deneyimler
olusturulabilmektedir. Bu konudaki en bulylk
kisitlama, deneyimlerin  subjektifligidir. Diinya
lzerinde her cismin ve her olayin gercekte var
oldugu hali ve bir de algilandigi hali vardir. Hicbir
canli, gercekligi oldugu haliyle ve bitlnlyle

algilama  yetisine sahip  degildir. Bireylerin,
duyulariyla algiladigi gergekligin birbirinden farkh
olmasinin yani sira duyulariyla algiladiklari gercekligi
yorumlama sekilleri de farklidir. Bu noktada bireyin
icinde bulundugu toplumdan yetistirildigi aileye,
bilgi diizeyinden inan¢ ve tutumlarina kadar ¢okca
cevresel faktor devreye girmektedir. Boylesine 6znel
bir durumun icinde hatiri sayilir derecede tiketiciyi
memnun edebilecek deneyimler yaratmak, markalar
icin en zorlu imtihanlardan biridir. Clink{ ayni anda,
ayni yerde ve birebir ayni olayin icinde bile iki insan
ayni deneyimi yasamaz (Varnah, 2017, s.27). Bu
nedenle, tasarlanan deneyimin degerli olabilmesi
icin hedef kitlenin net bir sekilde tanimlanmis
olmasi ve bu kitlenin hem fiziksel hem de duygusal
ihtiyaglari hakkinda derinlemesine bilgi edinilmesi
gerekmektedir. Boylelikle hata payl en aza
indirgenebilir. iste bu bilginin dlciilmesi ve analiz
edilmesi noktasinda mdisteri yolculugu haritalar
devreye girmektedir. Bu haritalar, misterinin satin
alma vyolunu cesitli temas noktalari dahilinde
derinlemesine anlamayi saglayan bir tekniktir.
Musterinin marka ile etkilesime girebilecegi olasi
tim noktalarin ¢ikarilmasi ve bu noktalarin
hedeflenen deneyim dogrultusunda misteri
goziinden degerlendirilmesi esasina  dayanir.
Literatiire bakildiginda, misteri yolculugu
haritalarinin temelde ¢ boélim altinda islendigi
gorilmektedir. Bunlar; satin alma Oncesi, satin alma
ani ve satin alma sonrasidir. Satin alma o6ncesi,
misteride istegin ve ihtiyacin belirdigi bolimddr. Bu
bolim, kendi icinde fark etme ve kesfetme olarak iki
kategoride incelenmektedir. Satin alma ani,
misterinin satin alma kararini verip eyleme gectigi
bolimdir. Satin alma sonrasi ise musterinin Urin
veya hizmeti teslim aldigi, kullanmaya basladigi ve
degerlendirmesini yaptigi bélimdir. Uriiniin veya
hizmetin ¢esidi ve sunulacagi ortam bu
bolimlerdeki alt kategorilerin belirlenmesinde
onemli rol oynamaktadir.

2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin  ana amaci; degerlendirmesi
yapilan temas noktalari dogrultusunda c¢evrim igi
alisveriste tekstil ve hazir giyim sektoriine dair bir
musteri yolculugu haritasi olusturmak ve elde edilen
bulgularla, yapilacak yeni c¢alismalara tutarl bir
zemin yaratmaktir. Herhangi bir genelleme gayesi
tasimayan bu arastirmada 6nemli olan, temas
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noktalarinda musterinin deneyimine dair
derinlemesine bir icgori elde edilebilmesidir. Bu
dogrultuda, arastirmanin cevap aradigl sorular
asagidaki gibidir:

S1: Belirlenen temas
gbziindeki 6Gnemi nedir?

S2: Belirlenen temas noktalarindaki (varsa)
yolculuk patikalari nelerdir?

S3: Siirece dair memnuniyet ve
noktalari nelerdir?

noktalarinin  musteri

zahmet

3. ARASTIRMANIN ONEMI

Musteri yolculugu literatlrld incelendiginde;
konunun turizm, saglik, spor, eglence ve
perakendecilik gibi farkh birgok sektorde arastirildig
gorulmustir. Son yillarda ¢evrim ici alisverislerde de
siklikla adi ge¢cmeye baslayan musteri yolculugu

kavrami, henliz kabul goérmis ve her sektore
uygulanabilir temel bir haritalandirma g¢alismasi
olmamasi yoniinden eksiktir. Yapilan

modellemelerin ¢ogu bitinin belli bir pargasina ya
da spesifik olarak bir sektore aittir. Bu arastirmanin
da magaza deneyimini c¢evrim ici platformlara
tasimada en problemli sektérlerden biri olan tekstil
ve hazir giyim sektoriine dair misteri yolculugu
temas noktalarinin  belirlenmesi, bu temas
noktalarinin toplanan veriler 1siginda ortaya cikan
yolculuk patikalari ile birlikte degerlendirilmesi ve

yolculuk genelindeki memnuniyet ve zahmet
alanlarinin  tespit edilmesi yoniyle miusteri
yolculugu literatlirline katki sagladig

disinidlmektedir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma, musteri yolculugu sirecini kendi
bltinlugl icinde detaylandirarak en ince ayrintisina
kadar kavrayabilmek icin tasarlanmistir. Bu yoniyle
nitel bir arastirma olup slre¢ boyunca misterilerin
duygu ve distincelerini derinlikli olarak anlamayi
hedeflemektedir. Nitel arastirmalarda arastirmanin
yaklasimini belirleyen ve bu yaklasim dogrultusunda
arastirmanin tutarli ve amaca uygun bir sekilde
gerceklestirilmesini saglayan cesitli desenler soz
konusudur. Bunlar; kiltir analizi (etnografi),
olgubilim (fenomenoloji), kuram olusturma, durum
calismasi ve eylem arastirmasidir. Calisma, herhangi
bir siireci veya olayi inceliyorsa kuram olusturma ya
da durum calismasi desenlerinden biri kullanihr
(Creswell, 2017, s.187). Durum ¢alismalarinin temel

Ozelligi, bir durumu derinlemesine arastiriyor
olmalaridir. Diger bir deyisle, duruma iliskin ortam,
birey, olay ve slre¢ gibi etkenler bitlinctl bir
yaklasimla arastirilir ve bu etkenlerin ilgili durumla
karsilikh etkilesimlerine bakilir (Yildirrm & Simsek,
2016, s.58). Arastirmada, mdusterilerin silirece ait
temas noktalariyla olan etkilesimlerinin detayl
incelemesi s6z konusu oldugundan arastirmanin
deseni durum g¢alismasi olarak belirlenmistir.

Veri toplama araci olarak yari yapilandiriimis
gorisme tercih edilmis ve gérismeler 3 ana baslikta
gercgeklestirilmistir. Bunlar;

> Demografik ozellikler,

> Deneyim oykdsd,

> Temas noktalarina dair ¢oktan se¢meli ve

actk uclu sorulardir.

Nitel arastirmalarda, bulgularin genellenebilir
olmasi gibi bir gaye s6z konusu degildir. Bireylerin
evreni temsil glicinden ziyade vyapilan c¢alisma
kapsamindaki nitelikleri ve konuyla olan ilgi
diizeyleri onemlidir. Boylelikle az sayida bireyin

katilimiyla bile derin ve ayrintili veriler elde
edilebilmektedir. Bu arastirmada, 6rneklem
seciminde  kartopu teknigi  kullanilmis  olup,

dogabilecek gesitli tarafliliklarin 6nline gegebilmek
adina farkli kategorilerden kisilerin baglantilariyla
¢ok kollu ilerlenmistir. Buna ek olarak, érneklem
blylkliginin  belirlenmesi  igin  katilimcilarin
katkilarina  odaklanan  kuramsal  6rnekleme
yonteminden faydalanilmis ve veri doygunlugu elde
edilinceye dek gorismelere devam edilmistir. Bu
dogrultuda, 20. katihmcidan sonra arastirmanin
orneklemi tamamlanmistir. Deneyimlerin zamanla
dogru ve detayh hatirlanma ylzdeleri distigu icin
gorismelere yalnizca son 3 ay icinde tekstil ve hazir
giyim sektoriine dair ¢evrim ici alisveris deneyimi
olan katilimcilarla devam edilmistir. Ylz vylze
gerceklestirilen gortismeler yaklasik 25’er dakika
siirmis ve sorulara verilen cevaplar kelime kelime
yazil dokiiman haline getirilmistir. Son olarak, elde
edilen veriler Nvivo programina aktarilarak tematik
analize tabi tutulmustur.

Arastirmada kullanilan veri toplama teknigi
(gorisme), katihmcilarin gegmiste yasadiklari bir
aniyl hatirlayarak sorulara cevap vermesi lizerinedir.
Ancak katilimcilarin bu aniy1 ne kadar dogru ve
eksiksiz  hatirladiklari  bilinememektedir. Ayrica
tasarlanan dogrusal bir harita, deneyimin c¢ok
boyutlu dogasini dlgmede yetersiz kalabilmektedir.
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Dinamik  vyapilari  geregi  muisteri  yolculugu
haritalarinin siirekli optimize edilmesi ve gilincel
tutulmasi da gerekmektedir. Bu baglamda yalnizca
icinde bulundugumuz zamani yansitabilmesi ve nitel
bir yontemle yiritilmesi c¢alismanin birer kisiti
olarak disunilebilir. Ayrica, mali imkanlar ve zaman
sorunlari da g6z 6ninde bulundurularak ¢alismanin
Antalya ili sinirlarinda  yiritilmesine  karar
verilmistir.

5. ARASTIRMANIN MODELI

Mdsteri yolculugu boyunca musteri
deneyiminin tim yonlerini degerlendirebilecek
saglam bir o6lgimleme vyaklasimi henliz yoktur
(Lemon & Verhoef, 2016, s.81). Bu nedenle,
literatlirde farkli sektorler ve farkli amaclar igin
olusturulmus mdasteri yolculugu haritalar ile
markalarin  ¢evrim ici alisveris platformlarini
degerlendirmek amaciyla olusturduklari musteri
yolcugu haritalari taranmis, bu dogrultuda uzman
gorisleri de alinarak g¢evrim ici alisverislerde tekstil
ve hazir giyim sektoriine dair bir misteri yolculugu
haritasi planlanmustir.

Tablo 1: Cevrim ici Alisverislerde Tekstil ve Hazir Giyim Sektériine Dair Planlanan Miisteri Yolculugu Haritasi

Farklndall.k / Satin AEEEE Satin Alma Karari Kargo Siuireci Geri Bildirim
Alma Motivasyonu Karsilagtirma
Agl‘zda.n.Ag|za Kullanici Arayiizii Sepetg Ekleme / Kargo Takibi Degerlendirme
Iletisim Sepetim Sayfasi
SO SULALCT Uriin Sayfasi Adrgs Bilgileri ve Teslimat iade Siireci
Araclari Teslimat Sayfasi
NS SEEmR SN S Paketleme Musteri Hizmetleri
Araclari Sayfasi
6. BULGULAR Bunlara ek olarak, katilimcilarin temas

Arastirmadaki katihmcilarin demografik
Ozelliklerine bakildiginda 6rneklemin %65’inin kadin
oldugu gorilmektedir. Yas ortalamasi 32,25 olan
katilimcilarin  %40’1 bekar, %901 da Universite
mezunu olarak kayitlara gegmistir.

Arastirma, planlanan misteri yolculugu haritasi
kapsaminda 5 temel asamadan olusmustur. Bu
asamalar; farkindalik ve satin alma motivasyonu,
arastirma ve karsilastirma, satin alma karari, kargo
siireci ve geri bildirimdir. Oncelikle her bir asama
icin belirlenmis temas noktalari, katilmcilara
kullanish bulunan ve gelistiriimesi gereken yonleri
acisindan  sorulmustur. Daha sonra, alinan
cevaplarin  yogunluguna bakilarak, bu temas
noktalarinin  gecerliligi sorgulanmis ve bunun
sonucunda da O6ngorilen her temas noktasinin
haritada kalmasina karar verilmistir. Katiimcilarin
temas noktalari hakkinda yaptigi olumlu ve olumsuz
yorumlar analiz edildiginde, yolculuga dair
memnuniyet ve zahmet noktalari belirlenmistir.

noktalarindaki deneyim oykilerinde bahsettikleri
ortak detaylar izlenmis ve bazi temas noktalarinda
dallanmalar, diger bir deyisle yolculuk patikalari
gbzlemlenmistir. Son olarak, yolculuk genelinde her
katihmcinin = siklikla  vurgulama geregi goérdugi
konulara bakilmis ve gevrim igi aligveristeki 6nemli
temalar belirlenmistir.

Farkindallk ve satin alma motivasyonu
kanallari; agizdan agiza iletisim, geleneksel medya
araglari ve dijital medya araglari olmak (izere 3 ana
temas noktasindan olusmaktadir. Asamaya dair
temas noktalarinin etki dagilimi asagidaki gibidir.
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Grafik 1: Farkindalk ve Satin Alma Motivasyonu
Temas Noktalarinin Dagilimi

Dijital Medya Araclan
Geleneksel Medya Araclari
Agizdan Agiza lletisim
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Katimcilardan bu 3 temas noktasi disinda
baska bir temas noktasina deginen olmamistir.
Temas noktalarinin  kisi bazinda dagilimina
bakildiginda, dijital medya araglarinin 6nde oldugu
gorilmektedir. Dijital medya araglari cevabi veren
katilimcilarin ¢ogu sosyal medyadaki baglantilar
Uzerinden drinlere ulastigini  belirtmistir. Bu
asamada, katilimcilar c¢ogunlukla sosyal medya
platformlarinda takip ettikleri, zevkine glivendikleri
fenomenlerin olusturdugu baglantilara tiklayarak
ahsverislerini gergeklestirmistir. Bu veri, planlanan
misteri  yolculugu sirecinde diger temas
noktalarindaki verilerle birlikte degerlendirildiginde
duruma anlamh bir  yorum getirilebilir.
Katilmcilardan bazilarinin gevrim igi alisverislerde
secenek fazlaligindan ve filtrelemelerin
yetersizliginden  sikayet ettigi gortlmektedir.
Seceneklerin  bollugu icinde boguldugunu, hatta
boyle durumlarda ihtiyaci cok acil degilse alisveris
yapmaktan vazgectigini bildiren katiimcilar g6z
ontinde bulunduruldugunda, zevkine glivenilen
kisilerin sectigi Urlnlerden olusan baglantilara
tiklanmasi ve bu baglantilarda olduk¢a daraltiimis
Urin secenegi icinden bir secim yapilmasi daha
pratik ve hizli bir yol olmasi yonilinden tercih sebebi
olabilir.

Arastirma ve karsilastirma asamasi; kullanici
araylzii ve Urldn sayfasi olarak 2 ana temas
noktasinda incelenmistir. Bulgular 1s1ginda, bu
asamanin tiketici gozliindeki en 6nemli asamalardan
biri  oldugu soylenebilir.  Belirlenen temas
noktalarinda vyiksek miktarda memnuniyet ve
zahmet alanlar tespit edilmistir. Ayrica hem
kullanici araylziinde hem de (irlin sayfasinda gesitli
dallanmalar izlenmis ve  katilimcilarin  bu
dallanmalardaki degerlendirme yogunluklari baz
alinarak yolculuk patikalari belirlenmistir. Kullanici

araylzih temas noktasinda goérilen yolculuk
patikalari; sayfa diizeni, yaz tipi ve boyutu, renk, hiz
ve filtreleme iken Urin sayfasinda gorilen yolculuk
patikalari; Grin fotograflari, Grin agiklamalari, Grin
basliklari, tlketici yorumlari ve renk secenekleri
olmustur.

Satin alma karari asamasi; sepete ekleme ve
sepetim sayfasi, adres bilgileri ve teslimat sayfasi ve
odeme secenekleri sayfasi olmak Ulzere 3 temel
temas noktasinda incelenmistir. Bu asamada ilging
bir veri, sepete ekleme ve sepetim sayfasindan
gelmistir. Sepetim sayfasi, musteri yolculugunda ¢ok
vakit harcanmayacak bir ara kontrol sayfasi olarak
distndlirken katilimcilardan gelen
degerlendirmeler bu temas noktasinin hayli 6nemli
oldugunu gostermistir.  Verilere  bakildiginda
misterilerin  bu sayfayr vyalnizca satin alma
oncesinde kullanmadiklari ortaya ¢ikmistir. Bu

sayfanin kendi amaci disinda Urin ve fiyat
karsilastirma, drdnle  ilgili  stok ve fiyat
gincellemelerinden haberdar olma gibi cesitli

amaclara hizmet etmeye basladigi gbzlemlenmistir.
Kisacasl, bu noktada tasarlanan musteri deneyimi ile
misterinin  gercekte deneyimledigi  birbiriyle
ortismemektedir. Gerek filtreleme seceneklerinin
yetersizligi gerekse karsilastirma fonksiyonlarinin
elverissizligi misteriyi kendine sunulanlar
dogrultusunda yaratici ¢oziimler Uretmeye itmistir
denilebilir. Adres bilgileri ve teslimat sayfasinda
cesitli dallanmalar gézlenmis, bu dallanmalar kargo
sirketi tercihi ve hediye paketi hizmeti olmak Uzere
2 vyolculuk patikasinda degerlendirilmistir. Kargo
sirketi tercihi konusunda firmalarin anlasmal
olduklari kargo sirketini zorunlu kilmalari musteri
gbzlinde bir zahmet noktasi teskil etmistir. Cevrim
ici alisverislerde hediye paketi hizmeti sunan
firmalar icin bu patika bir memnuniyet noktasi iken
hizmeti sunmayan firmalar i¢in de zahmet noktasi
olarak gozlemlenmistir. Asamanin son temas
noktasi olan 6deme secenekleri sayfasinda da 2
farkh patika olusumu dikkat ¢ekmistir. Bunlar; taksit
secenekleri ve kredi karti bilgilerini kaydetme
Onerisidir. Verilere bakildiginda taksit seceneklerinin
sunulup  sunulmamasi  veya sunulan taksit
seceneklerinin yeterli olup olmamasi bu patikanin
memnuniyet ya da zahmet noktasi olmasini
belirlemede rol oynamistir. Ekranda, sirekli beliren
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veya islem aninda kendiliginden isaretli gelen kredi
karti kaydetme 6nerisinin de glivensizlik yarattig ve
stres olusturdugu gorilmdastar.

Kargo slireci asamasi, kargo takibi, teslimat ve
paketleme olmak (izere 3 temas noktasindan
olusmaktadir. Veriler, kargo takibinde mdusteriye
seffaf bir sekilde Urinin nerede oldugu bilgisinin
pratik ve hizli yollardan sunulmasinin 6nemli
oldugunu  gostermistir.  Teslimat ile ilgili
degerlendirmelere bakildiginda, teslimatin yapilig
sekli kadar teslimati gergeklestiren kuryenin
davranislari da ©6nem arz etmistir denilebilir.
Katilimcilarin bazilari teslimat degerlendirmelerinde
kuryelerin  “kibar, giler vyuzli ve duslinceli”
olmalarina vurgu yapma geregi duymustur. Ayrica
firmalarin giivenli teslimat icin uygulamaya koydugu
cesitli yontemler, veriler dogrultusunda birer
memnuniyet noktasi olarak degerlendirilmistir. Bu
asamada 6ne cikan konulardan biri de musterilerin
kargo sirketleri ile vyasadigi problemleri genel
deneyimlerinin bir parcasi olarak gérmeleri ve bu
olumsuz deneyimlerinin faturasini GrGnl satan
firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; Grlin(
satan firmalar kargo sirketlerinden bagimsiz olsalar
dahi anlasmali olduklari ve deneyime dabhil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar.
Paketleme asamasi ise, katihmcilar tarafindan hem
fiziksel hem de duygusal boyutlariyla
degerlendirilmistir. ~ Koti  bir  paketlemenin,
markanin bile kendi (Urinine yeterince deger
vermedigi algisi yarattigi ve bunun bir sonucu olarak
da marka imajini zedeledigi saptanmistir. ince
disinilmis, 6zenli ve zarif paketlemelerin birer
memnuniyet noktasi oldugu gozlemlenirken,
paketlerin icinden ¢ikan satici notlarinin  da
misterilere daha duygusal bir deneyim yasattigl
gorilmastar.

Geri bildirim asamasi; degerlendirme, iade
sireci ve mdisteri hizmetleri olmak Uzere 3 ana
temas noktasindan olusmaktadir. Degerlendirme
asamasinda, katilimcilarin ¢ogu dogru satin alma
kararini vermelerinde diger tiketici yorumlarinin
faydalarindan  bahsetmis ve yorum yapma
motivasyonlarinin bu oldugunu dile getirmislerdir.
Herhangi bir puanlama veya yorumda bulunmayan
katilimcilar ise firmanin bdyle bir hizmeti olmamasi
nedeniyle geri bildirim yapamadiklarini

belirtmislerdir. iade siireci, iriin iadesi ve (riin
bedeli iadesini kapsamaktadir. Katilimcilarin biyuk
¢ogunlugu Uriin iadesi asamasindan memnunken
Urin bedeli iadesi asamasinda cesitli problemler
yasadigindan bahsetmistir. Bu problemler, genellikle
Urin bedelinin tamaminin 6denmemesi veya geg
odenmesi  Uzerinedir.  Misteri  hizmetlerine
bakildiginda canli yardim, telefon, e-posta gibi cesitli
kanallarin kullanildigi goriilmektedir. Katilimcilarin
kanallarla ilgili degerlendirmeleri ¢cogunlukla kisisel
tercihlerine bagl olmustur denilebilir. Ornegin;
disarida sesli bir ortamdayken ya da is yerindeyken
telefon kullanamayacak olan katilimci canli yardimi
tercih etmistir. Bir baska katilimci ise, canli yardimin

otomatik cevaplar vermesi ve problemini
¢6zememesi nedeniyle sorunu telefon ile
¢O0zduginli dile getirmistir.  Kimi  katihmcilar
telefonla baglanmanin  ¢ok uzun sirdigiini

distnurken kimileri canli yardimda cevap verenlerin
aslinda birer bot oldugunu iddia etmistir. Bazilari
ise, e-posta kanaliyla markaya ulasmistir. Buradan
cikarilacak sonug; musteri gozinde her kanalin
kendine gore artilari ve eksileri oldugu, dolayisiyla
markalarin bu temas noktasinda sundugu kanal
cesitliligi ve kalite ile farkhlasabilecegidir. Ayrica
misterilerin ¢cevrim ici alisverislerde karsilarinda bir
muhatap bulma istekleri géze carpmistir. Bu istek
ise, mulsteri hizmetleri kanaliyla dogrudan
baglantilidir. Fiziksel magaza ortaminda marka
¢alisanlarina kolayca ulasabilecek olan mdisteriler

icin  bu deneyimin dijital platformlarda da
saglanabiliyor olmasi oldukga 6nemlidir.
Arastirma  genelinde  misteri  yolculugu

haritasindaki tim temas noktalari ve yolculuk
patikalari bir bitliin olarak degerlendirildiginde,
dikkat c¢ekici birka¢ detaydan daha bahsetmek
mimkindir. Katiimcilarin hemen hemen hepsi bir
veya birka¢ temas noktasinda “glven” ve “hiz”
konusuna deginme geregi gérmustir. Yapilan 20
gorlismede verilen cevaplara bakildiginda hiz
kelimesi toplamda 26 kez, gilven kelimesi ise
toplamda 27 kez geg¢mistir. Bulgular, temas
noktalarinda ¢ikan herhangi bir problemin
tiketicide glvensizlik yarattigi seklindedir ve bu
durum kredi karti bilgileri ya da kisisel bilgiler gibi
daha sahsi temas noktalariyla sinirlh kalmamistir.
Gorlismeler genelinde en ¢ok deginilen konulardan
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biri de hiz olmustur. Verilere bakildiginda,
misteriler cevrim ici alisverisin fiziksel magaza
ahsverisinden hizli olmasi gerektigi gortisiindedir. Bu
dogrultuda, cevrim ici alisveris platformlarinda
kendilerini yavaslatan her faktori birer zahmet
noktasli olarak nitelendirmislerdir. Ek olarak, ¢alisma
genelinde katihmcilarin  herhangi  bir temas
noktasinda tercih ettikleri firmayi degerlendirirken
baska firmalarla olan dnceki alisveris deneyimlerini
baz aldiklari dikkat ¢ekmistir.

SONUC VE ONERILER

Markalar ve musterileri arasindaki iliskiler
devamh degismekte ve gelismektedir. Mobil
uygulamalar, e-ticaret platformlari ve sosyal aglar
aracithigiyla  mdasteriler diger mausterilerle ve
markalarla strekli olarak baglantili hale gelmislerdir.
istedikleri zaman ve istedikleri sekilde markalarla
etkilesime girebilen mdlsterilerin, yolculuklar
Gzerinde her zamankinden fazla glice ve kontrole
sahip oldugu bir ortam dogmustur. Ayrica giinimiz
teknolojisi, musterilerin ¢ok cesitli kanallar ve
cihazlar aracihigiyla ahisveris deneyimi
yasayabilmelerine olanak sagladigi icin satin alma
sireci dogrusal bir yol olmaktan ¢ikmis ve
karmasiklasmistir. Bu nedenle, mdisteri
yolculugunun her noktasinin detaylica incelenip
Olcimlenmesi misteriye dair temel bir icgori elde
edilebilmesi acisindan artik stratejik bir zorunluluk
haline gelmistir.

Farkindalilk ve satin
asamasinda  katihmcilarin
olusturdugu  baglantilara  tiklayarak  alisveris
uygulamalarina gittigini  bildirmistir. Yine ayni
katilimcilar, secenek ¢oklugunun yorucu ve zaman
kaybi  oldugunu dile getirmistir. Literatilre
bakildiginda, ¢ok fazla segenek karsisinda
tiketicilerin satin alma egilimlerinin dustiglini
gosteren calismalar vardir. Fazla segenege sahip
olan tiketiciler icin Urlin kategorisine dair mevcut
bilgi miktari artmakta ve c¢ekici gelen driinler
arasindaki farkhliklar azalmaktadir. Bu durum, bir
secim yapilmasini zorlastirmaktadir (Fasolo vd.,
2007; Fasolo vd., 2009; Timmermans, 1993). Ayrica,
secenek bollugu Grlnlerin karsilastiriimasi icin daha
fazla zaman ve c¢aba gerektirmektedir. Bunun
sonucunda da tiketicide dogru secimi yapamama

alma motivasyonu
¢ogu, fenomenlerin

korkusu gelismektedir (Schwartz, 2004; lyengar,
2006). Cesitliligin -~ bol  olmasi  tlketicilerin
beklentisini ylkselten de bir durumdur. Bol se¢cenek
icinde cok benzer Urilinlerle karsilasan tiketicilerin
beklentileri karsilanamamis olur (Schwartz, 2000;
Diehl & Poynor, 2007). Tim bunlarin etkisinde,
tuketici satin alma kararindan vazge¢cmekte ya da
satin alma sonrasi Urlnle ilgili dusik bir tatmin
yasamaktadir (Scheibehenne vd., 2010). Filtreleme
secenekleri, arastirma kapsamindaki cogu
katilimcinin deneyiminde bir zahmet noktasi olarak
gorllmuistiir. Cevrim igi alisveris deneyimi sunan
web sitesi ve uygulamalarin Grin cesitliligi yonuyle
farkhlasmaya gitmesi beraberinde bdyle bir sonucu
dogurmus olabilir. Ozetle; markalarin Griin cesitliligi

ile 6n plana c¢ikmaya c¢alismasi asiri segenek
yliklemesi ile sonuglanmis, web sitesi ve
uygulamalarda sunulan filtreleme hizmetleri

secenekleri daraltmakta vyetersiz kalmis ve bu
durum da tiketicileri kendi zevklerine uygun
daraltilmis Grin secenekleri sunan fenomen
baglantilarina  yonlendirmis olabilir. Fenomen

baglantilarinin yayginlasmasi ve mausterilerin fazla
secenek arasinda kalmaktan duydugu rahatsizlik

arasindaki iliski ileriki bir c¢alismanin konusu
olabilecek niteliktedir.
Arastirma ve  karsilastirma  asamasinda

katihmcilarin %65’inin  mobil uygulamalari tercih
ettigi gozlemlenmistir. Brasel ve Gips (2014),
yaptiklari g¢alismada cep telefonu ve tabletler
aracihgiyla ekrana dokunarak Uriin incelemenin
gercek hayatta Urine dokunmaya benzer bir
deneyim yasattigina ve bunun da miusteride daha
blylik bir sahiplenme ve baghhk duygusu
uyandirdigina dikkat c¢ekmislerdir. Masalstli ve
dizsti  bilgisayarlarda  6geye tiklama ile
karsilastirildiginda mobil uygulamalar araciligiyla
sunulan dokunma hissinin ¢ok daha etkili ve tercih
edilir oldugunu da eklemislerdir. 2015’te yaptiklari
bir calismada ise, dogrudan dokunma saglayan bir
araylzin musteriyi sayfada daha ¢ok gezinmeye ve
daha ¢ok alternatife bakmaya tesvik ettigini ortaya
koymuslardir. Ayni sekilde Lemon ve Verhoef
(2016), mobil cihazlarin dogrudan dokunmatik
araylzlerinin misteri yolculugunu onemli olclde
etkiledigine deginmislerdir. Bu nedenle, markalarin
mobil ile uyumlu tasarimlar sunmasi elzemdir. Bu
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asamada katilimcilarin ¢ogunun yazi tipi ve boyutu

konusuna deginmeleri ve bununla ilgili hem
fonksiyonel hem de duygusal degerlendirmeler
yapmis olmalari da ilgi c¢ekicidir. Literatiire

bakildiginda Choi ve Aizawa (2019) tarafindan mobil
anhk mesajlasma Uzerine yiritllen bir ¢alismada,
birden fazla yazi tipinin bir arada kullanilmasinin,
verilmek istenen mesajin daha yogun iletilmesini ve
mesaji alan kiside daha canli bir ruh hali
yaratiimasini sagladigi ortaya cikmigtir. Markalarin
farkh yazi tiplerini bir arada kullanmasinin arkasinda
da boyle bir bilgi yatiyor olabilir. Ayrica, bazi
katihmcilarin yazi tipi ve boyutu konusunda “resmi,
samimi, ciddiyetsiz ve amator” gibi ifadeler
kullandigi dikkat ¢ekmistir. Bu gibi ifadelerin,
deneyimin duygusal tarafi konusunda ipuclari
verebilecegi duslincesiyle vyazi tipi ve boyutu
konusunda bir literatiir taramasi yapilmistir. Yapilan
literatlir taramasi sonucunda, yazi tiplerinin cesitli
duygulara sebep olabildigi ve var olan duygularin
siddetinde olumlu veya olumsuz etkiler yaratabildigi
gozlemlenmistir. Grafik tasarimindan, yazilima
kadar cesitli alanlarda, yazi tipi ve boyutlarinin insan
duygularina etkilerini arastiran c¢alismalar soz
konusudur (Ozmutlu, 2020; Chen vd., 2020; Tsonos
vd., 2013). Pazarlama alaninda ise marka kimligi
yaratma konusunda logolardaki yaz tipi, sekil ve
sembollerin anlamlarini irdeleyen g¢alismalar gormek
mimkindir (Karayel, 2018; Gen¢ & Arslanbas,
2018). Arastirma ve karsilastirma asamasinda
katimcilarin se¢im yaparken dikkat ettigi bir diger
unsur da hiz olmustur. Web sitesi ve uygulamalarin
sayfaya gonderdigi bildirim ve reklam gibi musteri
yolculugunu vyavaslatan aktiviteleri, birer zahmet
noktasi  olarak  degerlendirilmistir.  Verilere
bakildiginda Grlin fotograflari ve Griin agiklamalari
kimi c¢cevrim ici platformlar i¢in bir memnuniyet
noktasi olmusken kimileri i¢cin de zahmet noktasi
haline gelmistir. Yiiklenen fotograflarin kalitesi ve
sayisl, Urln agiklamalarinin yeterliligi ve dogrulugu
gibi faktoérler bu sonucun ortaya c¢ikmasinin en
biyiik etkenleri olarak godzlemlenmistir. Uriin
basliklari genel olarak bir zahmet noktasi olarak
bildirilmis ve buna sebep olarak Uriinlere dogru ve
glvenilir  bashklar  verilmemesi  gosterilmistir.
Tuketici yorumlari, biylk oranda bir memnuniyet
noktasi olarak degerlendirilmis ve satin alma

kararinda yardimci ve etkili bir patika olarak
nitelendirilmistir. Katihmcilarin bazilari, tiketici
yorumlarina kapali olan c¢evrim ici alisveris
platformlarini tercih etmedigini bildirmistir. Ayrica,
dijital platformlarda satin alinan drinle ilgili yorum
yazma motivasyonu olarak baska tiketicilerin
yazdigi yorumlardan faydalanilmasi gosterilmistir.
Uriintin diger renk seceneklerinin de ayni sayfada
gosteriliyor olmasi, pratikligi ve misteriye zaman
kazandirmasi yoniyle katihmcilar tarafindan bir
memnuniyet noktasi olarak degerlendirilmistir.
Satin alma karari asamasina gelindiginde,
sepetim sayfasinin kendi amaci disinda Urin ve fiyat
karsilastirma,  drinle  ilgili  stok ve fiyat
glincellemelerinden haberdar olma gibi ¢esitli
amaglara hizmet etmeye basladigi gbzlemlenmistir.
Bu durum, c¢evrim i¢i alisveris platformlarinda
tasarlanan musteri yolculuklarinin 6ngoriilen sekilde
gitmediginin bir gostergesidir. Mangiaracina ve
meslektaslari (2009), e-ticaret sitelerindeki musteri
deneyimini inceledikleri bir ¢alismada, sepetim
sayfasinin satin alma silrecindeki en kritik asama
olduguna deginmisler ve Uriinlerin %75’in izerinde
bir  olasilikla  sepette  birakildigina  dikkat
¢cekmislerdir. Bu noktada, satin alma islemi
oncesinde son asama olarak tasarlanan bu sayfanin
belki de mdusteriler tarafindan farkli amacglarla
kullanilmaya baslandigi g6z 6éniine alinmalidir. Diger
bir  deyisle, miusteriler  cesitli ihtiyaclari
dogrultusunda bu asamada dizayn edilen
yolculugun disina ¢ikmiglardir. Elde edilen veriler
secenekleri daraltmak, karsilastirma yapmak veya
stoklari  kontrol etmek gibi amaglarla da
kullanilabilen bu sayfanin, aslinda musterilerin satin
alma kararlarindan vazgectikleri asama
olmayabilecegini gostermektedir. Clinkli misteriler,
Urlnleri bu sayfaya zaten bir satin alma gidisuyle
gondermiyor olabilirler. Bu durum, {rlinlerin
sepette birakilma ylizdelerindeki yliksekligi de
aciklar niteliktedir. Cevrim ici alisveris deneyimi
sunan markalarin yiiksek sepette birakma oranlari
ve disik donlisim oranlari konusunda sepetim
sayfalarinda degisime gitmeleri ama istedikleri
verimi elde edememeleri ¢alismanin bu temas
noktasinda elde edilen verileri ile aciklanabilir. Boyle
bir tabloda kapsamli filtreleme secenekleri sunmak,
araylz icinde kullanish  karsilastirma alanlari
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olusturmak ve boylece musterileri sepetim sayfasini
amaci dogrultusunda kullanmaya sevk etmek daha
yerinde bir hamle olacaktir.

Kargo siireci asamasinda en one ¢ikan konu
misterilerin kargo sirketleri ile yasadig problemleri
genel deneyimlerinin bir pargasi olarak gérmeleri ve
bu olumsuz deneyimlerinin faturasini Grlini satan
firmaya kesmeleri olmustur. Diger bir deyisle; Grlini
satan firmalar kargo sirketlerinden bagimsiz olsalar
dahi anlagmali olduklari ve deneyime dabhil ettikleri
diger alt gruplardan da sorumlu tutulmaktadirlar.
Algilamada yapilan en blylk hatalardan biri
projeksiyondur. Misteri, tek bir triin veya hizmetle
ilgili yasadigl talihsizligi marka ile deneyiminin
tamamina mal etmeye meyillidir.  Bunun
sonuncunda da o markadan bir daha (riin veya
hizmet almamaya karar verebilmektedir (Kog, 2019,
s. 180). Tax ve meslektaslari (2013), hizmet dagitim
agl (SDN) adinda bir kavram sunduklari ¢alismada,
misteri goziinden yolculugun degerlendirilmesinde
tim  hizmet saglayicillarinin  etkili  oldugunu
belirtmislerdir. Temel hizmetin gerceklesmesine
katki saglayan tamamlayici hizmetlerin de miusteri
deneyiminde birer temas noktasi oldugu ve musteri
perspektifinden deneyimin bir bitin olarak
algilandigi  vurgusunu  yapmislardir. Deneyimi
olusturan tiim ek hizmetlerin ana marka tarafindan
koordine edildigi bir agda temel hizmeti saglayan
firma daha fazla kontrole sahipken daha duslk
belirsizlikle karsilagsmaktadir. Ayrica bu yolla marka,
bltlnsel olarak tim miusteri deneyimiyle ilgili daha
net bir icgdri elde edebilmektedir. Glinimizde e-
ticaret sitelerinin kendi kargo sirketlerini kurma
hamleleri, hizmet dagitim agindaki dusik kontrol ve
yuksek belirsizlik senaryosundan kaginma davranisi
olarak degerlendirilebilir.

Geri bildirim asamasinda yogunluklu olarak
bahsedilen konu tiiketici yorumlari olmustur.
Katihmcilarin  ¢ogu dogru satin alma kararini
vermelerinde diger tuketici yorumlarinin
faydalarindan  bahsetmis ve yorum yapma
motivasyonlarinin bu oldugunu dile getirmistir.

Literatire  bakildiginda cevrim ici  alisveris
platformlarindaki tliketici yorumlarinin e-WOM
(agizdan agiza iletisimin dijital hali) seklinde

kavramsallastigi gorilmektedir. Dijital platformlarda
bilissel bir glven yaratan e-WOM, satin alma

kararindaki en 6nemli faktorlerdendir (Alfina vd.,
2014; Gupta & Harris, 2010; Yoon, 2012; Duarte vd.,
2018). Tiketici yorumlari ile ilgili katilimc
degerlendirmeleri yogunluk ve cesitlilik yoniinden
ele alindiginda bu c¢alismanin verileri de literatir
bilgisini destekler niteliktedir.

Arastirma geneline bakildiginda bulgularda hiz
ve glven gibi yineleyen cesitli konular oldugu goze
carpmaktadir. Bazi katilimcilar, Griin cesitliliginin
fazla oldugu durumlarda cevrim ici alisveristen
vazgectigini  bildirmis ve bu kadar secenegi
degerlendirmeye calismaktansa magazadan alisveris
yapmanin daha hizli olacagi kanaatine varmistir. Bu
dogrultuda, c¢evrim i¢i alisveris platformlarinda
kendilerini yavaslatan her faktorli birer zahmet
noktasi olarak nitelendirmislerdir. Uriin gesitliliginin
artmasi ile misterilerin arastirma ve karsilastirma
asamasinda harcadigi siire arasindaki baglanti ve bu
baglantinin satin alma kararina etkisi gelecek
calismalarda arastirmaya deger niteliktedir. Siklikla
bahsedilen given konusunun 6nemi ise, yazl tipi
gibi fonksiyonel goriinen bir detayin katilimcilarda
cesitli duygular uyandirdigi bilgisi ile birlikte
degerlendirildiginde baska bir arastirma sorusunu
daha dogurmaktadir. ilerleyen calismalarda giiven

duygusu vyaratan yaz tiplerinin kullaniminin
misterinin satin alma kararina etkisi arastirilabilir.
Guven konusuyla ilgili katihmcilarin  sikayetci

olduklari bir konu da cevrim ici alisveris siteleri ve
uygulamalarinin musterilerini kredi karti bilgilerini
kaydetmeye zorluyor olmalaridir. Bu sonucun
Dhanapal ve meslektaslarinin (2015) c¢evrim igi
ahsveris deneyimi ile ilgili farkli jenerasyonlar
Uzerinde yuruttikleri gahsmadaki sonuglarla uyumlu
oldugu goriilmektedir. Bahsi gecen calismada, tim
jenerasyonlar icin ortak ve en biylk risk faktori
algisinin kredi karti islemlerinde oldugu belirtilmis
ve glvenin satin alma niyeti Gzerindeki pozitif
etkisine dikkat ¢ekilmistir.

Kanallar arasi sinerjinin, deneyimin genelini
pozitif yonde etkiledigi bilinmektedir (Lemon &
Verhoef, 2016, s.83). Magaza deneyiminden
memnun olan bir misteri, ayni markanin ¢evrim igi
alisveriste sundugu deneyimden de memnun
olmaya meyillidir. Ancak son vyillarda yapilan
calismalar gostermektedir ki, firmalarin yalnizca
kendi ekosistemleri ve kanallarindaki temas
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noktalarina odakh ¢alismalari artik yetersizdir. Diger
bir deyisle, firmalar rakiplere ait musteri yolcugu
temas noktalarini da dikkate alarak ilerlemelidir
(Kokins vd., 2021, s.201). Calismanin bulgular
kisminda deginildigi lzere, katilimcilarin ¢ogu
yasadiklari deneyimden bahsederken bunu ge¢cmis
deneyimleri ile veya baska markalarla olan
deneyimleri ile karsilastirarak degerlendirmelerde
bulunmuslardir. Veriler analizinde ortaya ¢ikan bu
karsilastirmali degerlendirme egiliminin literatir
bilgisiyle de ortustigi gorilmektedir.

Madsteri yolculugu haritalamalari, hedef kitlenin
eylemlerine yon veren motivasyon kaynaklarini
anlamak agisindan énemlidir. Dogru bir haritalama
ile musteriye dair derinlemesine bir icgori elde
edilebilir ve misteri yolculugu kusursuzlastirilabilir.
Tasarlanan haritalarin dinamik yapilari geregi glincel
tutulmalari gerektigi unutulmamahdir. Ayrica ¢ok
boyutlu haritalarla daha kompleks veriler elde
etmek mimkindir. Ornegin, bir firma bu
calismadaki x eksenine isletme fonksiyonlarinin yer
aldig1 bir y ekseni entegre ederek her bir temas
noktasinda hangi fonksiyonlarin 6ne c¢iktigini ve
hangi fonksiyonlarin birlikte calisarak daha iyi bir

deneyime hizmet edecegini gorebilir. Ayrica
tasarlanan bu miusteri yolculugu haritasi, farkl
yontemlerin birlikte kullanilarak karsihkli

analizlerinin yapildigi bir calisma ile daha glicli hale
getirilebilir. Bu yontemlerden en az birinin deneyim
yasaniyorken anlik olarak duygusal ve duyusal
¢iktilarin 6lglilmesine olanak saglayan yontemlerden

secilmesi, c¢alismanin kalitesini artirabilecek bir
etkendir.
Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni, Akdeniz Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin
Etigi Kurulu’nun 23.12.2021 tarih ve 462 numarali
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Ozet
GlnlUmuzde turizm sektoriindeki gelismeler, teknolojik donlisimlerle ve onlarin kullanimiyla yakindan ilgilidir. Bu
nedenle, hizla gelisen teknoloji ile birlikte yeni kavramlar ve yapilar ortaya ¢ikmaktadir, bunlardan biri de “akilli
turizm (turizm 4.0) ve turist 5.0”dir. Ozellikle son dénemlerde diinyanin ilgi odagi olan ve gergeklik teknolojileri
olarak bilinen 3D sanal diinyanin turizm sektoriine yansimalari ilgi ¢ceken olgulardan biridir. Bu ¢alisma, endistri 4.0
ile kapilari agilan sanal evrenlerin turist rehberligi ve turist 5.0 ile iliskisine semiyotik bir bakis agisiyla katkida
bulunmayi ve ilgili alanyazinda akilli turizm, akilli turizmde turist rehberligi ve turist 5.0 kavramlarinin tanimlarini,
gelisimini, 6zelliklerini ve 6rneklerini sentezleyerek kapsamli bir bilgi birikimi sunmayi amaglamaktadir. Bu baglamda
yapilan ¢alismanin ilgili literatlrde, gelecegin turizminde turist rehberliginin yeri ve turist 5.0 kavrami ile ilgili boslugu
gidermesi ve gelecek galismalara 6rnek olusturmasi agisindan énemli oldugu dusinilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Akilli Turizm, Turist Rehberligi, Turist 5.0.

A LITERATURE REVIEW ON TOURIST GUIDANCE AND TOURIST
5.0 IN THE PERIOD OF SMART TOURISM

Abstract

Today, developments in the tourism sector are closely related to technological transformations and their use.
Therefore, with the rapidly developing technology, new concepts and structures are emerging, one of which is
"smart tourism (tourism 4.0) and tourist 5.0". The reflections of the 3D virtual world, known as reality technologies,
which have been the center of attention of the world in recent times, on the tourism sector is one of the
phenomena that attracts attention. This study aims to contribute to the relationship of virtual universes opened
with industry 4.0 with tourist guidance and tourist 5.0 from a semiotic point of view, and to provide a
comprehensive knowledge by synthesizing the definitions, development, characteristics and examples of the
concepts of smart tourism, tourist guidance in smart tourism and tourist 5.0 in the related literature aims. In this
context, it is thought that the study is important in the related literature in terms of the place of tourist guidance in
the tourism of the future and the concept of tourist 5.0 and to set an example for future studies.

Keywords: Smart Tourism, Tourist Guidance, Tourist 5.0
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GIRIS

Kaltir ve teknolojideki gelismelerle beraber
eskiye kiyasla son zamanlarda yapilan turlar bir hayli
farkhlasmaya baslamistir. Tiketiciler teknolojinin
son yeniliklerinden sayilan AG (Artiriimis Gergeklik)
uygulamasi ile olusturulmus gezi rehberlerini
kullanmaya baslamislardir. Bu rehberlerin tercih
edilmesindeki sebepler ise genellikle uygulamalarin
uygun maliyetli olmasi ve zaman tasarruflu metotlar
kullaniyor olmasidir (Hannam vd., 2014). AG
uygulamalari tiketicilere bilmedikleri bolgelerde
gidecekleri yerleri bulmada veya vyeni gittikleri
destinasyonlarda rahat¢a gezinmeleri igin yardimci
olmaya elverisli araglardir.

Turizm sektoérinde kullanilan ilk AG uygulamasi
olan Artirilmis Rehberler; kullanicilara gerekli tim
destegi saglamak icin birden fazla internet
kaynagindan elde edilen bilgileri dizenleyerek
gorsellestirmektedir. Bu bilgiler arasinda, seyahatler
planlamak, tur rezervasyonlari yapmak, arag
kiralamak, bilet bulmak gibi. hizmetler
bulunmaktadir. Artirilmis rehber teknolojisinin ilk
ornegi olarak Toskana+ uygulamasi
gosterilmektedir. italya'nin  Toskana bélgesinin
resmi artirilmis gerceklik uygulamasi ile sunulmasi
planlanan bu uygulamada, artirilmis kilavuzlar
kullanilarak tiketicinin cesitli ilgi cekici nesneleri
kaydetmesini ve paylasmasini saglamaktadir. Ayni
zamanda manuel olarak yapilmis ek agiklamalar ve
tiketici yorumlari ile aranan bilgiler
tamamlanabilmektedir. Bununla birlikte, Google
Rehber, Vikipedi ve Toskana+ gibi bolgelerin resmi
portali olan uygulamalar sayesinde internet
kaynaklarindan, yeme-igme, konaklama, sehrin gece
hayati ve doga gezileri hakkinda turistik bilgiler elde
edilebilmektedir.

Akilli  turizm kullanicilarinin - tim  dikkatleri
Endiustri  4.0'in  gelistirdigi  teknolojilerdeyken
Japonya’da Toplum 5.0 felsefesi ortaya atilmistir.
Tam bu noktada Toplum 5.0 felsefesinin turizmdeki
karsihgr olan ‘Stper Akillh Turist” kavrami ile ‘Turist
5.0’ kavraminin ortaya ¢ikmistir.

Toplum 1.0 doga ile uyum igerisinde olan ve
beraber avlanan insan gruplari olarak ifade

edilirken, Toplum 2.0 tarima dayali olan ve
sendikalasmayi baslatan bir topluluk olarak ifade
edilmektedir. Toplum 3.0 Sanayi Devrimi araciligiyla
endistrilesmeyi 6zendiren ve kitle Gretimi yapmayi
saglayan toplum olarak tanimlanirken, Toplum 4.0
elle tutulamayan varliklari bilgi sistemleri olarak bir
araya getirerek katma deger yaratan bir bilgi
toplumu olarak tanimlanmaktadir.  Cagimizin
Toplum 5.0'1 ise refah iginde yasayan insani merkez
edinen bir toplumu hedefleyerek, Toplum 4.0°in
devami niteliginde ancak daha gelismis bir bilgi
toplumudur (Harayama, 2017). Hayashi vd. (2017)
gore Japonya, Toplum 5.0 ile birkag farkh sistemi bir
araya  getirerek  yeni  degerler yaratmayi
hedeflemektedir. Ayrica, uluslararasi standartlar
olusturma, biiyiik veri analizi, Nesnelerin interneti
ve vyapay zeka teknolojileri gibi gelismelerle
Japonya’nin ‘Stiper Akilli Toplum’la ilgili rekabet
ortamini gldilemesi beklenmektedir (Hayashi vd.
2017).

Toplum 5.0'in karsihgr olan Turist 5.0’da
turistlerin temel ihtiyaglari arasinda sunlar yer
almaktadir; sehrin giincel durumu hakkinda bilgiler
(plajlarin doluluk orani, hava durumu, anlik trafik
uyarilari vb.), acil olabilecek telefon numaralari,
Ucretsiz erisime acik wi-fi konumlari, turizm
acentalarinin, vyerel yonetimlerin, hastanelerin
haritalari, sehir ici ulasim aginin zaman gizelgesi ve
durak bilgileri (metro, otobls, tranvay vb.), limanlar,
havalimani ve terminaller ile ilgili bilgiler, turistik yer
bilgileri (restoranlar, muzeler, eglence mekanlari
gibi) (Mussina & Oryngazhiyeva, 2018, s.12).

Bu kapsamda yeni gelismelerden en ¢ok
etkilenen sektorlerden biri olan turizm sektori yeni
nesil teknolojilerden nasibini almis ve turizm 4.0 ile
turist 5.0 kavramlari turizmde hayat bulmustur.
Topsakal (2018) ve arkadaslarinin yapmis oldugu
Tirkiye Turizm 4.0 Swot analizine goére Turizm 4.0
uygulamalarinin  Tirkiye turizminde basariya
ulasmasinin yolu egitim ile mimkiindir. Turkiye’'de
kalifiye olmayan insan glicinin istihdam edildigi
turizm sektoriinde Endustri 4.0 ile birlikte artik
kalifiye ve teknik egitimi olan personele olan ihtiyag
artacaktir. Bu sebeple okullarda turizm sektori igin
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Endustri 4.0 teknolojilerini kullanabilecek nitelikli
personeller yetistirilmelidir (Topsakal vd. 2018,
s.1635). Ayrica stper akilli toplum ve sitper akilli
turist diizenine de uyum saglayabilmenin ve hizmet
kalitesini artirabilmenin yolunun da egitimden
gectigini belirtmekte fayda vardir. Bu nedenle bu
calismada, Turkiye’de hizmetler sektériinde 6nemli
Olclide paylr olan turizmde post endistriyel
dontsim ile ortaya cikan akilli turizm, akilli turizm
ile donlisen turist rehberligi ve turist 5.0
kavramlarina yonelik ilgili literatirdeki boslugun
gideriimesi ve gelecek c¢alismalara  Ornek
olusturmasi amacglanmaktadir.

1.1. Akilh Turizm (Turizm 4.0) Kavrami

Endistri 4.0, ortaya ciktigi ilk donemlerde her
ne kadar fabrika ve sanayiye yonelik olsa da
zamanla bircok sektorii kapsamistir. Turizm sektori
de emek yogun yapisi olmasina ragmen sahip
oldugu akilli turizm vizyonu ile bircok teknolojik
yaklasimlari benimsemis (Akin, 2022) ve dolayisiyla
endistri 4.0'a ¢ok hizli bir sekilde uyum saglayan ve
bu durumun getirilerinden faydalanan sektorlerden
biri olmustur. Artik glinimlzde Turizm 4.0 olarak
adlandirilan akilli turizm kavramindan siklikla s6z
edilmektedir. Uretim ve imalatta Endistri 4.0
gelismelerinin ivmesini temel alan turizme 6zgi
Turizm 4.0 konsepti, su anda turizm endustrisinde
yiksek oranda birbirine ve fijital sistemlere bagl
teknoloji  tabanli  donlisimlerin  vizyonlarini
beslemektedir.

Turizm 4.0, son derece teknoloji tabanli hizmet
Uretim paradigmasi Uzerine insa edilmis olup ve

Endistri  4.0'n  ortak ilkeleri olan birlikte
calisabilirlik, sanallastirma, yerellesme, gercek
zamanh veri toplama, hizmet oryantasyonu,

modiilarite ve analiz yetenegi ile desteklenen yeni
bir turizm ekosistemi olarak adlandirilabilir
(Pencarelli, 2019).

Turizmde akillilk kavrami E-
uzantisi gibi gozikse de akilli turizmde fiziksel
objeler arasindaki baglantilardan yola cikilarak
veriye ulasilmaya calisilir. E-turizm dijital baglantilar
ile ilgiliyken, akilli turizm dijital ile birlikte fiziksel
baglantilarla ilgilidir. Genel olarak E-Turizm ve Akilli
Turizm arasindaki farklar Tablo 1.1’de 6zetlenmistir
(Gretzel vd., 2015, 5.180).

turizmin bir

Tablo 1. 1. E-Turizm —Turizm 4.0

Alan, Cevre Dijital Dijital ve Fiziksel kdprileme

Cekirdek Teknoloji Web site Sensorler ve Akilli telefonlar

Seyahat Asamasi Seyahat dncesi ve sonrasi Seyahat esnasi

Yasam Kaynagi informasyon Blyik Veri

Paradigma Etkilesim Teknoloji araciligiyla ortak
olusum

Yapi Deger zinciri / aracilar Ecosistem

Kaynak: Gretzel vd., (2015, s.180).
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Endistri 4.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi
Nesnelerin interneti (loT), Biyik Veri Analitigi,
Yapay Zeka (Al), Konum Tabanl Hizmetler veya
Sanal, Artirillmis ve Karma Gergeklik Sistemleri ve
bunlarin turizmde uygulanmasi (Starc Peceny vd.
2019), bircok tretim ve teslimat hizmetlerinin artik
tam otomatik hale gelme sirecini ifade etmektedir
(Ilvanov, 2020, s.205).

e Akilli Turizm, Turist Rehberligi ve Turist 5.0 Uzerine Bir Literatiir Degerlendirmesi

GUnUmuizde Endistri 4.0'in Turizm 4.0 lizerinde
yarattigl riizgarin etkisiyle, turizm sektorine o6zel
bazi trendler de ortaya ¢ikmistir. Turizm 4.0'In ana
hatlarini olusturan turizmde dijital dénldsimin
onclileri konumunda olan bu trendler, Sekil 1.1'de
ifade edilmektedir.

Sekil 1. 1. Turizm Sektoérind Etkileyen Dijital Trendler

o~ Mesajlagsma

3 Platformlan ve
“ Chatbotlar
Kaynak: TURSAB (2019).

Turistler farkh kanallardan kisisellestirilmis
deneyim vyasamak istemekte ve bu deneyim
icerisinde gelisen teknolojinin de kullanimini talep
etmektedir. 2017 yilinda Amadeus tarafindan
yapilan bir arastirmada; seyahat edenlerin %57’si,
markalarin ve isletmelerin musterilerinin bilgilerini
kisisel tercihlerine veya ge¢misteki davranislarina
gore uyarlamasi gerektigini ifade etmistir. Bununla
birlikte bir seyahat acentesi, veri odakl yaklasim ile
elde ettigi mdusterilerinin  kisisel  bilgilerini
uyarlamissa, seyahat edenlerin %36's1 bu hizmet igin
acentelere daha fazla o©6deme yapabilecegini
belirtmistir. Dinyada sadece 2017 vyilinda veri
glvenligi ve veri gizliligi konusunda vyaklasik 90
milyar ABD dolarina yakin harcama yapilmistir. Artik
mobil olma ve mobil igin etkinlestirilmis deneyimler,
turistlerin seyahat deneyimlerinde aradigi en dnemli

Ozelliktir.  Turistlerinin ~ %44’G  arastirma  ve
rezervasyon islemlerini mobil akilli telefonla
yapmakta ve %65’i WiFi olmayan otellerde

konaklamayi tercih etmeyecegini ifade etmektedir
(TURSAB, 2019).

Artinimig ve
Sanal Gergeklik

1.2. Akilh Turizmde Turist Rehberi ve Turist
5.0

Weiler ve Black (2014) tarafindan, bircok
durumda turist rehberligi hizmetlerinin kullanimi ile
turistlerin memnuniyeti arasinda dogrudan bir iliski
oldugunu belirtilmistir. Turistlerin sahip olduklari bu
memnuniyet, ulasim gibi genel turizm
hizmetlerinden duyduklari memnuniyetle de ilgili
olabilir. Ancak turist rehberleri, ziyaretgilerin turistik
cazibe merkezlerine donlsini de etkileyebilir.
Weiler ve Black (2014), ziyaretgilerin turist
rehberinden memnuniyetinin, tur sonrasi turizm
alaninda ve cevresinde alisveris yapmaya daha
istekli olmalar gibi ekonomik faydalara da yol
acabilecegini 6ne siurmektedir (Weiler & Black,
2014, 5.162-163).

Kiresel hareketlilik ve yeni teknolojilerin
kullanimi, yaratici sinif turisti olan yeni bir turist
grubunun ortaya c¢lkmasina yol agmistir. Bu
turistlerin  deneyimleri, yeni teknoloji tirlerini
yaratici bir sekilde kullanma bigimleri ve daha fazla
hareketlilikleri nedeniyle diger tirlerden o6nemli
Olcide  farkhdir. Bu  sinifin  turizmi  nasil
deneyimledigi, turizmin 21. yizyilda karsilastig
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sorunlari belirlemede 6nemli bir faktér olabilir
(Gretzel & Jamal, 2009: 2).

Bu teknolojilerin turizme entegrasyonunda ise,
organizatorlerin turistlere etkilesimli multimedya
(ses-video) veya rehberlik ve bilgi saglamasina
yardimci olmaktadir. Bu gelisme, bir turistik cazibe
merkezinin saglayabilecegi cesitli senaryolara dayal

olarak, kullanicinin tercihlerine goére multimedya

paketlerinin  olusturulmasina yol agmaktadir
(Kounavis vd. 2012).
Artirllmis  rehberler turizm igin ilk AR

uygulamasidir; artirilmis bir rehber, birkag internet
kaynagindan (6rnegin, turistik portallar) toplanan
bilgileri arar, alir ve gorsellestirir. Kullanicilara
gerekli tim destegi saglamak icin bilgiler diizenlenir.
Bu bilgiler seyahatler diizenlemek, turlar rezerve
etmek, araba kiralamak gibi hizmetlerin bilgileridir.

Arttirdmis  rehberin  ilk  Ornegi  Toskana+
uygulamasidir. Bu uygulama italya'nin Toskana
bolgesindeki resmi artinlmis gerceklik
uygulamasidir. Cesitli artinilmis kilavuzlar

kullanicinin bir ilgi ¢ekici nesneleri isaretlemesini ve
paylasmasini saglar; dahasi, multimedya icerigi
manuel ek aciklamalar ve yorumlar ile
tamamlanabilir. Toskana+, Vikipedi, Google Rehber
ve bolgenin  resmi portali gibi internet
kaynaklarindan bilgi alarak, konaklama, yemek,
sehrin gece hayati ve tabiatla gezi hakkinda turistik
bilgiler verir.

Akilli - turizm kullanicilarinin - tim  dikkatleri
Endlstri  4.0'in  gelistirdigi  teknolojilerdeyken
Japonya’da Toplum 5.0 felsefesi ortaya atilmistir.
Toplum 5.0 kavrami endistri devrimleri ile yakindan
ilgilidir. 2017 yilinda Almanya’nin  Hannover
sehrinde gerceklesen CeBIT fuarinda Society 5.0
(Toplum 5.0) felsefesinden ilk kez bahsedilmistir.
Japonya basbakani Shinzo Abe, Toplum 5.0’I
“Teknoloji toplumlar tarafindan bir tehdit olarak
degil, bir yardimci olarak algilanmali.” seklinde
tanitmistir. Tam bu noktada Toplum 5.0 felsefesinin
turizmdeki karsihg olan ‘Stper Akilli Turist’ kavrami
ile “Turist 5.0° kavraminin ortaya ¢cikmistir. Toplum
5.0'in karsihgr olan Turist 5.0’da turistlerin temel
ihtiyaclari olarak; sehrin gincel durumu hakkinda
bilgiler (hava durumu, acil telefon numaralar
Ucretsiz erisime acgik wi-fi konumlari, turizm
acentalarinin, vyerel yonetimlerin, hastanelerin
haritalari sehir i¢i ulasim aginin zaman ¢izelgesi ve

durak bilgileri (metro, otobiis, tramvay limanlar,
havalimani ve terminaller ile ilgili bilgiler), turistik
yer bilgileri (restoranlar, mizeler, eglence mekanlari
vb.) (Mussina & Oryngazhiyeva, 2018, s.12).

SONUC VE ONERILER

Turizm sektéri ekonomik kriz dénemlerinde
bile her yil biyimeye devam eden bir sektérdir.
Ayni zamanda turizm bazi Ulke ve bdlgeler icin en
onemli gelir kaynag olmustur. Bununla birlikte
seyahat ve turizm endistrisi daha sofistike mobil
hizmetlerin  ortaya ¢ikmasindan faydalanmasi
beklenen bir endistri olmustur.

Turizm sektorlnin son yirmi yilda 6nemli
Olclide degistigi cok aciktir. Kiresellesme ve
teknolojideki gelismeler nedeniyle artik kaynaklarin
hizli bir sekilde hareket etme olasiligi var. Yeni
seyahat tirleri ile turizmin icinde bulundugu yeni
diinyayl gostermek icin turizmde yeni bir model
veya 'hareketlilik paradigmasi' icin tartismalar vardir
(Gretzel & Jamal, 2009, s.1-2). Eger teknolojinin
turizm endustrisi Gzerinde gercekten bu kadar derin
bir etkisi varsa, o zaman turizm deneyiminin tam
olarak ne oldugunu ve son on yilda nasil degistigini
yeniden disinmeye ihtiyac oldugu aciktir.

Teknoloji sorununa iliskin G¢ ana felsefi bakis
acisi vardir. Birincisi, arzu edilen bir sonuca ulagsmak
icin insanlar tarafindan kullanilan bir ara¢ (veya
eser) olmasidir. ikinci géris, teknolojinin kendisinin
bir sonug, karmasik sosyal/teknolojik faaliyetlerin
bir sonucu oldugunu belirtir. Uglinci  goriis,
teknoloji  ve  toplumun birlikte birbirini
olusturdugunu belirtir. Burada teknolojiyi sadece bir
ara¢ olarak degil, dinyayr teknolojik bir bakis
acisinin Uriinl olarak gormektedir (Gretzel & Jamal,
20009, s.5).

internetin gelisini ele almak gerekirse, bu
elektronik ortam, tiim oyunculara son kullanicilara
ulasma ve onlar tarafindan ulasiilma olanagi
sagladigl icin bu endustri Gzerinde blylk bir etkiye
sahiptir. Gittikce daha fazla turistin cevrimici is
yapmasinin bir sonucu olarak, geleneksel fiziksel
satis kanallarinda ikamet eden aracilar daha disuk
is hacmi ve is canliigini sirdirmede zorluk
yasamislardir. Ozellikle seyahat acenteleri, aracisiz
kalma tehdidiyle karsi karsiya kalan, kendilerini
savunmasiz bir konumda bulanlar arasindadir.
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Ornegin, Yari siiriikleyici VR (siVR), sentetik
veya 360 derecelik gercek hayatta yakalanan icerigi
blylik ekran monitorlere, duvarlara ve istege bagli
olarak bir odanin zeminine vyansitarak, gorsel
duyuyu harekete geciren ¢ok kullanicili sanal turistik
deneyimler saglar ve seyahatten Once, seyahat
sirasinda ve/veya sonrasinda planlama, yonetim,

pazarlama, bilgi alisverisi, eglence, egitim,
erisilebilirlik veya mirasin korunmasi amaciyla
kullanicinin  potansiyel olarak diger duyularini

uyarmaktadir. siVR ile ilgili yapilan g¢alismalarin
¢ogunun mirasin (kiltirel veya ekolojik olsun)
korunmasi veya sunumu igin yerinde vyapilan
uygulamalarla ilgili oldugu gériilmustiir. Ornegin;
Pantano ve Servidio (2011) calismalarinda,
destinasyonlarin sanal 3D rekonstriiksiyonlarini
(yeniden yapim) kullanan vyaygin (nufliz eden)
ortamlara odaklanmaktadir. Calismada
katilimcilarin, esas olarak yeniden insa edilen alani
gercek olanla karsilastirmak icin gercek yeri ziyaret
etme egiliminde olduklari bulunmus ve katilimcilar
siVR'nin potansiyelini bir pazarlama ve tanitim araci
olarak gbrmis ve onun statik icerige dayali
geleneksel rehberlerden daha iyi oldugunu
savunmuslardir (Pantano & Servidio, 2011).

Ayrica, cep telefonlari icin AR uygulamalarinin
tanitiilmasi  da seyahati yepyeni bir deneyim
diizeyine tasimistir. Bu uygulamalar turist rehberi
olmadan daha 06zglin bir deneyim sunmaktadir.
Bunun igin sadece akilh telefonunuzu yukari
kaldirmaniz ve gozlerinizin hemen Onilindeki bir
bina, esya veya resim hakkinda birgok bilgi iceren
bir kutu ile gergeklik artmaktadir. Ayrica Google,
'Google Glass' Urtinii ile giyilebilir bilgisayar alaninda
bir atilim gergeklestirmis ve bununla birlikte aktivite
izleyicileri, akill saatler, sensér bandi gibi giyilebilir
teknolojiler Gretmistir (Leue vd., 2015, s. 463).
Google Glass ile ziyaretgiler, resimlere bakarken
artirillmis  bilgiler alabilmekte ve boylece sanat
galerisi ortaminda kullanici deneyimini ve 6grenme
ciktilarini iyilestirebilmektedir. Ayrica, Google Glass
eller serbest yaklasimi nedeniyle daha kisisel ve
kullanisl bir cihaz olarak goriilmekte ve turizm
endistrisinde AR'nin gelisimi icin yeni bir kilometre
tasi olusturmaktadir (Leue vd., 2015, s. 472-473).

Yeni  teknolojilerin  turistin  deneyimini
gelistirmede etkili olup olmadigini belirlemek igin,
yeni teknolojilerin  etkinligini  tartismak igin

kullanilan  kavramlari  degerlendirmek gerekir.
Bunlardan biri olan ‘etkilesim’ kavrami son
donemlerde oldukca sik karsimiza ¢ikmaktadir.
Etkilesim ile karsilikli olarak hareket etmek, birbirleri
Uzerinden hareket etmek, birlikte veya baskalarina
karsi veya baskalariyla hareket etmek mimkdnddr.
Etkilesim, insanlarin birbirleri, insanlar ve makineler,
insanlar ve yazilimlar, hatta makineler ve makineler
arasinda gerceklesebilir

Turistin deneyimi kisisel ve bireysel bir olaydir
ve hem yeni teknolojilerin hem de turist rehberinin
yvardimiyla gelistirilebilir. Boylece kaliteli turizm
deneyimlerinin saglanmasinda hem turist rehberinin
kisisel dokunusunun hem de teknolojinin interaktif
ozelliklerinin yer aldigi sonucu ¢ikmaktadir. Bu da
hem turist rehberlerinin hem de yeni teknolojilerin
turizm deneyimine dahil edilmesi gerektigini ima
etmektedir. Ancak o zaman 21. ylzyil turistine
kaliteli bir turizm deneyimi saglanabilir.

Etik Kurul izni

Bu makale etik kurul izni gerektiren bir calisma
grubunda yer almamaktadir.
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Ozet

icinde bulundugumuz dijital ¢agda, internet kullaniminin tiim diinyada giderek yayginlasmasi ve dijital
teknolojilerinin hizla gelismesi, isletmelerde pazarlanma sirecini biyik olciide etkilemistir. Bu siireg isletmelerde
kullanilan geleneksel pazarlama uygulamalarina farkh bir bakis agisi getiren dijital pazarlamanin énemini artirmistir.
Bu baglamda calismada, Corum merkezde faaliyet gosteren turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve gevrimigi incelemelerine gore otel performansinda farklilik olup olmadigini bulmak
ve arastirmada ulasilan ¢ikarimlarla otel isletmelerine faydali tavsiyeler sunabilmek amaglanmistir. Arastirma
kapsaminda tam sayim yontemiyle sehir merkezindeki tiim turizm isletme belgeli otellere, gerceklesen geceleme
sayisinin ve dijital pazarlama faaliyetlerinin o6l¢ildGgu bir anket uygulanmistir. Analiz sonuglarina goére, dijital
pazarlama planina sahip olup olmamaya, konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip verilmemesine, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis yanitlar verilip verilmemesine gére oda dolulugu farklilik géstermektedir.
Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip edilmemesine gore ise Rev-Par farkllik gostermektedir. Fakat diger
dijital pazarlama stratejilerinin kullanip kullanilmamasina gore oda dolulugu ve Rev-Par farklilik géstermemektedir.
Anahtar Kelimeler: Dijital otel pazarlama stratejileri, Otel performansi, Oda doluluk, Rev-Par

THE EFFECTS OF DIGITAL MARKETING STRATEGIES AND ONLINE
REVIEWS ON HOTEL PERFORMANCE: AN APPLICATION IN HOTEL
OPERATIONS OPERATING IN CORUM

Abstract

In the digital age, we are in, the increasing prevalence of internet users all over the world and the rapid
development of digital technologies have greatly influenced the marketing process in businesses. This process has
increased the importance of digital marketing, which brings a different perspective to the traditional marketing
practices used in businesses. In this context, the aim of the study is to find out whether there is a difference in hotel
performance according to the digital marketing strategies and online reviews applied in tourism management
certified hotel enterprises operating in Corum center and to offer useful advice to hotel enterprises operating with
the inferences reached in the research. Within the scope of the research, a questionnaire was applied to all tourism
management-certified hotels in the city center using the full count method, in which the number of overnight stays
and digital marketing activities was measured. According to the results of the analysis, room occupancy differs
depending on whether you have a digital marketing plan, whether you respond quickly to guest reviews, and
whether you give personalized responses to guest reviews. Rev-Par differs depending on whether guests are
encouraged to post reviews or not. However, room occupancy and Rev-Par do not differ depending on whether
other digital marketing strategies are used or not.

Keywords: Digital hotel marketing strategies, Hotel performance, Room occupancy, Rev-Par.
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GIRIS

Dijital pazarlama, belli Grlin ve hizmetlerin veya
bunlarin saticilarinin  kullanimi veya 06zellikleriyle
alakali internet alt yapisina sahip teknolojiler
yoluyla tiliketicilere yonelik yapilan pazarlama
faaliyetlerini kapsayan pazarlama yontemidir (Litvin
vd., 2008). Gilnimuizde internet teknolojilerinin
hizla gelismesi ve kullaniminin  yayginlagsmasi,
isletmelerin  Grin, hizmet veya fikirlerinin
pazarlanmasi sirecini bliylk ol¢lide etkilemistir. Bu
surec isletmelerde kullanilan geleneksel pazarlama
uygulamalarina farkl bir bakis agisi getiren dijital
pazarlamanin 6nemini artirmistir. Bu baglamda
isletmelerin dijital pazarlamaya dahil olmasi ve
pazarlama stratejilerini glincellemesi, kendilerini
mdsteriler/konuklar  tarafindan bilinir ~ hale
getirebilmeleri acisindan  oldukca 6nem arz
etmektedir. Otellerde sunulan Uriin ve hizmetlerin
neredeyse timi c¢evrimici yontemlerle yapildigl,
Turkiye’nin bacasiz sanayisi diye nitelendirilen
turizm sektoriinde de dijital pazarlamaya donik
adimlarin atilmasi  kaginilmaz hale gelmektedir.
Dijital pazarlama, deneyim {rinleri igin 6zellikle
onemli goriinmektedir. Bunlar, otel hizmetleri gibi,
kalitesi tiketimden once kolayca
degerlendirilemeyen (riin veya hizmetlerdir (Casalo
vd., 2015). Cevrimici inceleme yapan tiketiciler
tarafindan deneyimlerini yayinlayan tiketicilerin
gorisleri, isletmenin yayinlamis oldugu bilgilerinden
daha bagimsiz ve givenilir olarak algilanmaktadir
(zhao vd., 2015; Ye vd., 2011). Bu nedenle pek ¢cok
konaklama tesisinin internet sitelerinin oldugu ve
bu tesislerin pazarlama stratejilerini; sosyal medya,
mobil uygulamalar, cevrimigi rezervasyon
platformlari, e-postalar ve web siteleri gibi dijital
platformlar aracihgiyla olusturduklari
gorilmektedir. Gezginlerin ylizde 74'inden fazlasi,
seyahat planlarken diger tlketicilerin yorumlarini
okuyarak karar vermektedirler (Gretzel & Yoo,
2008). Bu nedenle, ¢evrimici incelemeler potansiyel
otel tiketicileri icin 6nemli bir bilgi kaynagidir.
Ayrica gevrimigi incelemelerin hem hacmi hem de
degeri tuketici davranisini etkilemektedir (Kwok vd.,
2017).

Calismada, Corum merkezde faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve c¢evrimigi
incelemelerine gore otel performansinda farkllik

olup olmadigini belirlemek ve arastirmada ulasilan
cikarimlarla otel isletmelerine faydali tavsiyeler
sunabilmek amaglanmaktadir. Bu slrecte
¢alismanin sonuglari, otel pazarlama yoéneticilerine
dijital pazarlama stratejilerinin hangi 0gelerine
odaklanacaklarini, farkh otel performans
gostergeleri lizerindeki etkilerini ve hangi cevrimigi
inceleme Ogelerinin izlenip dikkate alinmasi
gerektigini bildirebilecegi bakimlarindan
arastirmanin énemini ortaya koymaktadir. Literatir
incelendiginde gecmis calismalarin, bir otel zincirine
ait olmanin veya daha yiksek yildizli olmanin otel

dolulugunu artiran faktorler olabilecegini
belirtmekte oldugu gorilmektedir. Ancak, yalnizca
birkag ¢alisma, ¢evrimigi incelemelerin  otel
performansi  Uzerindeki etkisi (zerinde otel
ozelliklerinin hafifletici etkisine odaklanmistir. Bu
baglamda calisma asagidaki sorulari sorarak
literatirdeki boslugu kismen doldurmaya
calismaktadir.

Cevrimigi incelemelere gore, otel

performansinda (oda doluluk ve Rev-Par) farkhliklar
var midir?

Otel performansini (oda doluluk ve Rev-Par),
dijital pazarlama stratejilerinden hangisi veya
hangileri artirir?

Bu calismada, dijital pazarlama stratejisinin 10
yonine sahip olup olmamaya gére oda dolulugu ve
Rev-Par’in farkhilik gosterip gostermedigi
arastinlmistir. Bu dijital stratejilerin her birinin
farkhlik gosterecegi beklendiginden arastirmanin
hipotezleri, dijital pazarlama stratejilerine sahip
olup olmamaya goére oda dolulugu ve Rev-Par
farklilk gosterir seklinde kurulmustur. Arastirmada,
bagimh degiskenler olarak oda doluluk ve Rev-Par
(Rev-Par bir otelde odalar bélimiinden elde edilen
ginlik  gelirin  kullanilabilir ~ oda  sayisina
bolinmesiyle elde edilen terimdir. Kisacasi Rev-Par
(revenue per available room) terimi glinlik odabasi

temin edilen kazanci gostermektedir) ankette
bildirilen  bilgilere  dayanmaktadir.  Bagimsiz
degiskenler (dijital pazarlama stratejisinin
unsurlar), literatirden (Pelsmacker vd., 2018)

yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirma orneklemini olusturan bireyler ve
oteller ile ilgili bilgileri tespit etmek icin anketten
saglanan verilerin frekans dagilimlari tablolar
seklinde gosterilmistir. Daha sonra dijital pazarlama
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stratejilerinin kullanip kullanilmamasina gére oda
doluluk ve Rev-Par'da farkliik olup olmadigini
bulmak amaciyla Mann-Whitney U-Testi kullanilarak
elde edilen sonuclar arastirmada sunulmustur.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. GCevrimigi inceleme Hacminin ve Degerinin
Otel Performansi Uzerindeki Etkisi ile ilgili Literatiir
Degerlendirmesi

Bir isletmenin {riin ya da hizmetini satin alan
misterilerinden aldigi cevrimigi incelemelerin sayisi,
isletmeler  acisindan en kritik  inceleme
ozelliklerinden birisidir (Duan vd., 2008b). Literatir
incelendiginde c¢esitli arastirmalar, daha fazla
¢evrimici incelemenin daha iyi bir is performansina
yol actigini gostermektedir (Viglia vd., 2016; Kim
vd., 2016; Zhu & Zhang, 2010; Duan vd., 2008b;
Amblee & Bui, 2007; Chevalier & Mayzlin, 2006).
Bazi yazarlar, yorum sayisinin ¢evrimici otel
rezervasyonlari lzerinde olumlu bir etkisi oldugunu
yaptiklari calismalarinda vurgulamaktadirlar (Torres
vd., 2015; Ye vd., 2009). Kim vd. (2015), yorum
sayisinin otel gelirleri lzerinde Onemli bir etkisi
oldugunu calismasinda belirtmektedir. Tuominen
(2011) ise, yorum sayisi ile otelin Rev-Par'l ve oda
doluluk orani arasinda pozitif bir iliski oldugunu
ifade etmektedir.

Viglia vd. (2016), inceleme puanina
bakilmaksizin, inceleme sayisinin olumlu bir etkisi
oldugunu, ancak azalan geri donislerle, inceleme
sayisi ne kadar yiiksekse doluluk oranlari agisindan
yararl etkinin o kadar dlsik olacagl sonucuna
ulastiklarini sdylemektedir. inceleme hacminin is
performansini  olumlu etkileyebilecegi gercegi,
olumlu vya da olumsuz incelemelerin otel
popdulerliginin bir gostergesi olmasi, tlketicilerin
Grin hakkindaki farkindahgini artirmasi, dGrind
insanlarin zihninde daha uzun sire tutmasi, bilgi
arayanlarin ilgisini ¢cekmesi ile iliskilendiriimektedir
(zhao vd., 2015; Vermeulen & Seegers, 2009).

Literatirde c¢esitli  arastirmalar, c¢evrimigi
inceleme degerlerinin is performansini etkiledigi
sonucunu  gostermektedir.  Olumlu  tiketici
incelemeleri is performansini artirirken, olumsuz

cevrimici incelemeleri ise azaltmaktadir (Anderson,
2012; Chevalier & Mayzlin, 2006). Erdz ve Dagdubay
(2012), turizm isletmelerinde sosyal medyanin
bilhassa firmalarin pazarlama faaliyetlerinde aktif
olarak yararlanilan bir platform seklinde olustugunu
gostermektedir. Olumlu yorumlar bir sirketin
itibarini artirabilirken, olumsuz yorumlar tiketicinin
sirketin Grlnlerine ya da hizmetlerine olan ilgisini

azaltabilmekte ve bu da sirketin  karini
etkileyebilmektedir.

Sparks ve Browning (2011), bir dizi otel
incelemesinin genel degerliliginin, mdusterilerin
degerlendirmelerini  ve  glvenini  dolayisiyla

rezervasyon niyetlerini etkiledigini iddia etmektedir.
Olumlu c¢evrimici incelemelerin  bir oteldeki
rezervasyon sayisini 6nemli ol¢lide artirabilecegini,
inceleyenlerin  yorumlarinin  gevrimicgi  satislar
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve gezgin
yorum puanlarinda ylzde 10'luk bir artis, cevrimigi
rezervasyonlarda ylizde 5'ten fazla artisa neden
oldugunu o6ne siirmektedirler (Ye vd., 2009; Ye vd.,
2011). Anderson (2012), bir otelin ¢evrimigi itibar
puanindaki ytizde 1'lik bir artisin, ylizde 0,54'e varan
bir oda dolulugu artisina ve Rev-Par'da vyizde
1,42'lik bir artisa yol actigini bildirmektedir. Ogiit ve
Tas (2012), gevrimigi musteri derecelendirmesindeki
yluzde 1'lik bir artisin, odabasina satislari Paris'te
yluzde 2,68'e ve Londra'da yiizde 2,62'yve kadar
artirdigini  géstermektedir. Roma'da 346 otel
Gzerinde yapilan bir calismada, Viglia vd. (2016),
inceleme puanindaki bir puanlik artisin, doluluk

oranindaki ylzde 7,5 puanlk bir artisla
iliskilendirildigini ifade etmektedir.
Literatlirde, c¢evrimici incelemelerin  hem

hacminin hem de degerinin otel performansinin
cesitli gostergeleri lzerindeki etkisini degerlendiren
birkag ¢alisma bulunmaktadir. Bunlardan Nieto-
Garcia vd. (2014), cevrimici bir deneyde hem
misteri derecelendirmelerinin hem de inceleme
sayisinin performansi belirledigini ifade etmektedir.
Ote yandan, film sektériinde Duan vd. (2008a)'ne
gore, cevrimici kullanici incelemelerinin
derecelendirmesinin, i¢selligi hesaba kattiktan sonra
filmlerin gise gelirleri tizerinde 6nemli bir etkisinin
olmadigini, bu da ¢evrimici kullanici incelemelerinin,
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tlketici satin alma kararlari Uzerinde ¢ok az ikna
edici etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ayrica; otel ve TripAdvisor yorumlarina
dayanarak yeni bir kullanicinin bir oteli tercih etme
oranini tahmin etmeye ¢alisan (Khorsand vd., 2020),
cevrimici otel incelemeleri ile ilgili metin 6zetleme
sonuglarini iyilestirmek icin yeni bir yaklasim sunan
(Tsai vd,, 2020), influencer marketing
uygulamalarinin  sosyal medya  platformlari
lzerinden takipcileriyle olusturduklari bir ortamda
Urldnlerin tanitilmasina dayandigi sonucuna varan
(Mert, 2018), ekonomik otel web sitesi kalitesi,
eTrust ve cevrimici rezervasyon niyetleri arasindaki
potansiyel teorik iliskileri arastiran (Li vd., 2017), dis
bilginin (eWOM degerliligi ve hacmi) ve dahili
bilginin  (dahili  referans fiyati) tilketicilerin
konaklama niyeti Gzerindeki etkisini degerlendiren
(Nieto-Garcia vd., 2017), firmalarin dijital pazarlama
stratejileri arasinda yer alan sosyal medyadan nasil
yararlandiklarini belirlemeye c¢alisan (Bulunmaz,
2016), otel deneyimleri hakkinda ¢evrimigi
medyayla eslestirmek ve otel ozellik
performansindan etkilenen elektronik agizdan agiza
(eWOM) motivasyonlarini belirlemeyi amaglayan
(Yena & Tang, 2015), yiyecek-icecek firmalarindan
hizmet alarak belli sebeplerden dolayi
memnuniyetsizlik yasayan konuklarin, yasadiklari bu
sorunlari eWOM kanallariyla paylasip paylasmama
davranislarini arastiran (Ozaslan, 2014) arastirmalar
literatlirde yer almaktadir.

1.2. Dijital Pazarlama Stratejileri, Cevrimigi
incelemeler ve Otel Performansi ile ilgili Literatiir
Degerlendirmesi

Zeren ve Kaya (2020), yerli literatiirde dijital
pazarlamayla alakali yapilan arastirmalari incelemis,
2003’den beri dijital pazarlamayla alakali yapilan
arastirmalarin  giderek artis gosterdigini ifade
etmistir. Fakat bir otelin otel performansi Uizerinde
ve dogrudan ya da dolayli olarak c¢evrimigi
incelemeler (zerinde etkileri bulunan dijital
pazarlama stratejilerinin akademik literatlirde az
dikkat cektigi gortlmektedir (Cantallops & Salvi,
2014). Alan vd. (2018), genel olarak hem dijital
pazarlamanin, hem de 6zel olarak sosyal medyanin
sadece firmalar acisindan degil tiketiciler acisinda

da fayda sagladigini vurgulamaktadir. Levy vd.
(2013) ve Melo vd. (2017)'nin yapmis olduklari
¢alismalarda, otellerin bir dijital pazarlama plani
olusturmasi gerektigi ve otel yoneticilerinin
cevrimigi varliklarini aktif bir sekilde yonetmelerinin
onemli oldugu vurgulanmaktadir.

Bir otelin dijital pazarlama planinda, iki ana
bilesen oldugu sdylenebilir. Bu bilesenlerden
ilkinde, bir otel aktif olarak c¢esitli sekillerde
inceleme sitelerindeki bilgileri ve ol¢timleri (kendi
web sitesinde bir baglanti saglayan taraf
degerlendirmeleri veya Cevrimici Seyahat Acentesi
(OTA) sitelerde yorumlari analiz etmek igin izleme
yazilimi ya da OTA'lar yénetim raporlari) kullanarak
pazarlama cabalarinda dijital bilgiyi elde edebilir.

ikincisinde ise, bir otel, konuklari ile bir
konusma yonetimi stratejisine sahip olabilir
(6rnegin, konuk yorumlarina verilen vyanitlar,

konuklari yorum géndermeye tesvik etmek gibi).
Boyle bir dijital pazarlama planinin gesitli bilesenleri,
onceki arastirmalarda incelenmistir. Bilgi
teknolojileri (BT) otelcilik sektoriinde degisime
neden olan en biliylk etkenlerden biri olarak kabul
edilmektedir (Law vd., 2013). Melian-Gonzalez ve
Bulchand-Gidumal (2016)'in ¢alismalari, 30 otel
yoneticisinden  olusan  bir  grupla  yapilan
derinlemesine roportajlara dayanmaktadir. Sonug
olarak, otel performansini iyilestirmek icin BT'nin
izleyebilecegi belirli yollari arastiran ve BT'nin bu
performansi nasil iyilestirebilecegini netlestiren
arastirmalara ihtiya¢ oldugunu iddia etmektedirler.
Cevrimici  geri  bildirim, otel
konuklarinin tutumlarini,
memnuniyetini izlemesine yardimci olabilir. Ayrica
geri bildirime yanit verme, tiiketicilerin isteyecegi
hizmetlere vyatirrmlari  hedefleme ve olumlu
eylemleri siirdiirme gibi bir dizi yénetim eylemi igin
temel olusturabilir. Tiiketici tarafindan olusturulan
geri bildirimlere daha fazla deger veren otel
yoneticilerinin, algilanan otel kalitesini iyilestirme
olasihginin daha yiksek oldugu soylenebilir (Torres
vd., 2015).

Barutcu ve Tomas (2013), sosyal medya
platformlarinda bulunmanin kaginilmaz oldugu
¢agimizda otelleri yonetenlerin sosyal medyay aktif
olarak kullanmasinin énemli oldugunu, aksi halde

yoneticilerinin
fikirlerini ve
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otellerin sadece zaman kaybina degil ayni zamanda
maddi kayiplara da ugrayacagini ifade etmektedir.
Toksari vd. (2014), misteri davranislarini etki eden
unsurlardan sosyal medyanin rollini belirlemeye
calismis ve en cok 6neme sahip unsurun “sosyal
medyanin etkileme glici” oldugunu, bu unsuru
takiben “sosyal medyaya given” ile “sosyal
medyanin etkilesim glici” unsurlarinin izledigini
ortaya koymustur. Sosyal medyanin 6énemli rold,
otellerin hizmet firsatlari icin ¢evrimigi incelemeleri
de izlemesini gerektirmektedir (Levy vd., 2013).
Nitekim Ladhari ve Michaud (2015), Facebook'taki
yorumlarin otel secimi lzerindeki etkisini incelemis,
Facebook “arkadas” yorumlarinin otel rezervasyonu
niyetleri Gzerinde bir etkiye sahip oldugunu ifade
etmistir. Cevrimigi yonetim yanitlari, bir tir musteri
iliskileri yonetimidir ve etkinin olumlu yonde olmasi
icin oteller, yonetim yanitlari yoluyla giderek pasif
dinlemeden aktif etkilesime ge¢melidirler (Gu & Ye,
2014). Bir tuketici incelemesinde belirli bir yoruma
veya bir sikayete verilen yonetim vyanitlari, otel

yoneticilerinin  musteri  yorumlarini,  musteri
memnuniyetini ve nihayetinde otel karhligini
iyilestirme potansiyeli ile misterilerini ciddiye

aldiklarini gostermektedir (Sun & Kim, 2013; Chi &
Gursoy, 2009).

Tiketicilerin goruslerine ve o6zellikle olumsuz
yorum veya sikayetlere yanit vermenin etkisi
literatlirde c¢esitli arastirmalarla  incelenmistir.
Ornegin, Gu ve Ye (2014) incelemelerinde, sikayette
bulunan tiliketicilerin yonetimden yanit aldiktan
sonra memnuniyet diizeyinin arttigini
gostermektedir. Xie vd. (2014), tiliketicilerin
yorumlarina verilen ydnetim yanitlarinin sayisinin
otel performansi (zerindeki olumlu etkisini
bildirmekte ve bu yonetim yanitlarinin, tiiketicinin
oteli tavsiye etme olasihgini artiracagini, dolayisiyla
olasi musterilerin  davranislarini  etkileyecegini
savunmaktadirlar. Altindal (2013) ise, bireylere
ulasmada sosyal medyanin basarili oldugunu fakat
pazarlamada temel amag olan satisa donistirmede
yetersiz kaldigini ifade etmektedir.

Bu baglamda otel yonetimi, yorum ve
sikayetlere farkh sekillerde yanit verebilir. Xie vd.
(2017), zamaninda yanit vermenin gelecekteki
finansal performansi artirdigini, cevrimigi

incelemede vyalnizca konulari tekrar eden otel
yoOneticilerinden yanitlar gelecekteki finansal
performansi dislirdigiint bildirmektedir. Olumsuz
incelemeler icin bir hizmet plani iceren yapici bir
vanit ve olumlu incelemeler icin sirekli caba
gosterme taahhidi, potansiyel tiketicilerin satin
alma kararlarini yonlendirebilir. Sparks vd. (2016),
gevrimi¢i  bir yanitin saglanmasi, potansiyel
tuketicilerin isletmenin glivenilirligi ve misterilerini
ne kadar o©nemsedigi konusundaki algilarini
arttirdigini sdylemektedir. Ayrica Levy vd. (2013), en
iyi yanit stratejisinin kisa bir sire i¢inde olumlu,
kisisellestirilmis bir yanit oldugunu 6ne siirmektedir.
Ogrencilerle deneysel bir calisma temeline dayanan
¢alismasinda, Min vd. (2015), olumsuz bir
incelemeye vyanit olarak empati kullanmanin
cevrimici derecelendirmeleri iyilestirdigi sonucuna
varmistir. Yanitin, daha kisisel ve daha az genel
oldugunda daha olumlu degerlendiriimekte oldugu
kanisina varilmistir. Dolayisiyla yanitlarin, genel
olarak tekrar tekrar kopyalanarak verilmesi yerine
otellerin sikayetleri okuduguna dair giicli bir sinyal
icermesi gerekmektedir.

Li vd. (2015), oteller tarafindan mevcut web
sitesi  kullaniminin, bilgi yaymaya odaklanilarak
nispeten sinirll oldugunu gostermektedir. Ayni
sekilde Cubukgu (2010) yapmis oldugu calismasinda,
otel tesislerinin web sayfalarinda genellikle bilgi
verici Ozellikler oldugunu ancak gilizel tasarlanmis
web sayfalarinin aksine, otel tesislerinin imajini
negatif yonli tesir eden kotlu tasarlanmis web
sitelerinin de bulundugunu belirlemistir. Aluri vd.
(2016), gomili sosyal medya kanallarinin otel web
sitelerindeki  etkinligini ve gezgin davranis
Uzerindeki etkisini incelemisler ve gomiuli sosyal
medya kanallari ile otel web sitesine maruz kalan
gezginlerin, gezgin memnuniyetini  dogrudan
etkileyen algilanan bilgilendirme, algilanan zevk ve
algilanan sosyal etkilesim dizeylerinin daha yiksek
oldugunu bulmuslardir. Ahani vd. (2019), onceki
gezginlerin TripAdvisor'daki yorumlarina dayanarak
otel sec¢imi yaptiklarini, Casalo vd. (2015) ise,
cevrimici derecelendirmelerin taninmis c¢evrimici
seyahat topluluklari (6r. TripAdvisor) tarafindan
yayinlandiginda daha kullanish ve glvenilir olarak
degerlendirildigini ve bunun da bir otele karsi daha
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olumlu tutumlara ve daha vyiksek rezervasyon
niyetlerine yol actigini ifade etmektedir. Torres vd.
(2015) TripAdvisor'daki hem derecelendirmelerin
hem de vyorum sayisinin her bir c¢evrimici
rezervasyon isleminin Uzerinde olumlu bir etkisi
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica her bir
TripAdvisor yildizi, rezervasyon islemi basina artan
280 dolara esit oldugunu ve her inceleme,
rezervasyon islemi basina toplam 0.12 dolari temsil
ettigini de ifade etmektedir. Edwin vd. (2015),
TripAdvisor puanlarinin yani sira yorum sayisinin her
bir c¢evrimici rezervasyon isleminin ortalama
boyutuyla pozitif bir iliskisi oldugunu
gostermektedir. Sonug olarak, bu incelemelerin
otelin web sitesinde agik¢a ve kolayca bulunmasinin
otel performansi lzerinde olumlu etkileri olabilir.
Ayrica Melidn-Gonzalez vd. (2013), otelcilerin
aldiklari yorumlarin sayisini artirmaya ¢alismalari ve
misteri inceleme sitelerine erisimi kolaylastirmalari
gerektigini savunmaktadirlar.

Bazi arastirmacilar, otel 6zelliklerinin tiiketici
davranisinda énemli bir rol oynayabilecek baglamsal
faktorler oldugunu savunmakta ve elektronik
agizdan agiza iletisimin  (eWOM) farkli otel
kategorileri arasindaki etkilerine dair daha fazla
arastirma yapilmasini savunmaktadirlar (Phillips vd.,
2017; Blal & Sturman, 2014; Cantallops & Salvi,
2014; Duverger, 2013).

Sarusik ve Ozbay (2012), eWOM'’la alakal
turizm  sektérinde gecmis yillarda yapilmis
arastirmalarin genel bir degerlendirmesini yapmislar
ve c¢ogu potansiyel turistin, sosyal mecralarda
yapilan oOnceden deneyim sahibi olan kisilerin
gorislerini dikkate alarak tercih etme ya da etmeme
kararini aldiklarini ortaya koymuslardir. Yang vd.
(2018) yapmis olduklari ¢calismalarinda, eWOM ile
otel performansi arasindaki iliskiyi dogrulamaktadir.
Blal ve Sturman (2014), gézden gecirme degerinin
daha yiiksek seviyeli otellerin Rev-Par'i Uzerinde
daha glg¢li bir etkiye sahip oldugunu, yorum
hacminin ise daha disik seviyeli oteller Uzerinde
daha biylik bir etkiye sahip  oldugunu
bildirmektedir.

Rev-Par puani
etkisinin ekonomik ve orta olgekli segmentler
lzerinde cok az etkisi varken, artan sayida yorum,

Uzerindeki derecelendirme

Ust dizey oteller lizerinde olumsuz etkilere sahip
oldugu ifade edilmektedir. Bu sonuglarin ayni
sekilde zincir ve bagimsiz oteller igin de gegerli
oldugu séylenmektedir. Ayrica oda fiyatlar arttikca
satin alma kararinda incelemenin niteliginin 6nemi
artmaktadir. Ote vyandan, potansiyel alicilarin
odanin tanitimlardaki gibi oldugu konusunda
otelden onay aldiklari ve daha Once deneyim
saglayanlarin yorumlarina daha c¢ok glvendikleri
gorilmektedir. Benzer sekilde Ogiit ve Tas (2012),
misteri puanlarinin satiglar Uzerindeki etkisinin
daha vyiksek yildizh oteller i¢cin cok daha glgli
oldugunu soylemektedir.

Tiketicinin istikrarh derecelendirme yaptig
taninmis bir otel zinciri markasi, bilinmeyen
markasiz bagimsiz bir otelle karsilastirildiginda daha
az derecelendirme etkisine maruz kalabilir
(Cantallops & Salvi, 2014). Nitekim Vermeulen ve
Seegers (2009), 6zellikle daha az bilinen oteller icin
yapilan incelemelerin, tiiketicilerin otel hakkindaki
duslincelerinin artirdigini ve incelemelere maruz
kalmanin taninmis oteller icin sinirh bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda bu
calismada turizm isletme belgeli otellere (yildizla
derecelendirilen oteller) yer verilmistir.

Sonu¢ olarak, ©nceki ¢alismalar dijital
stratejilerin ve misteri incelemelerinin etkisini
arastirmaktadir.  Kwok vd. (2017), Onceki

calismalarin gogunun misteri odakli bir bakis agisina
sahip oldugunu, misteri karar verme sliirecine,
glven ve memnuniyet gibi misterilerin yanitlarina

odaklandigini  belirtmektedir. Buna ragmen s
performansiyla ilgili  cevrimi¢i  incelemelerin
belirleyicilerini ve bunlarin etkisini incelemeye

yonelik artan bir arastirma ilgisi oldugunu da ileri
sirmektedir. Phillips vd. (2017), odalarin kalitesi,
internet temini ve bina gibi otel 6zelliklerinin otel
performansi lizerinde ve olumlu yorumlarin misteri
talebi lzerinde en yilksek etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica Pelsmacker vd. (2018) 132
Belcika otelinde yapmis olduklari c¢alismalarinda,
inceleme hacminin oda dolulugunu artirdigini ve
gbzden gecirme degerinin Rev-Par'i etkiledigini
gostermektedir. Onceki arastirmalardan da vyola
¢ikarak bu calismada, dijital pazarlama stratejisinin
10 yonine sahip olup olmamaya gore oda dolulugu
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ve Rev-Par’in farkliik gosterip gbstermeyecegi
arastirilmaktadir. Galismada, bu dijital pazarlama
stratejilerin (dijital pazarlama planina sahip olmak,
tripadvisor  bilgilerini  kullanmak, tripadvisor
Ol¢limlerini kullanmak, ota sitelerindeki incelemeleri
analiz etmek icin izleme yazihmini kullanmak, ota
yonetim raporlarini kullanmak, konuk
degerlendirmelerine hizh yanit vermek, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis yanitlar
vermek, konuklari yorum géndermeye tesvik etmek,
tripadvisor'a baglanti saglamak ve glnci taraf
incelemelerini web sitesine entegre etmek) her
birinin farkhlik gosterecegi beklenmektedir.

2. METODOLOJi
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Corum il merkezinde
faaliyet goOsteren turizm isletme belgeli otel
isletmelerinde  uygulanan  dijital  pazarlama

stratejilerine ve cevrimigi incelemelerine gore otel
performansinda farklilik olup olmadigini bulmak ve
arastirmada ulasilan ¢ikarimlarla otel isletmelerine
faydali tavsiyeler sunabilmektir.

Literatlir incelendiginde ge¢mis calismalarin,
bir otel zincirine ait olmanin veya daha yiksek
yildizli olmanin otel dolulugunu artiran faktorler
olabilecegini belirtmekte oldugu gorilmektedir.
Ancak, yalnizca  birka¢  ¢alisma,  ¢evrimigi
incelemelerin otel performansi Uzerindeki etkisi
Uzerinde otel Ozelliklerinin hafifletici  etkisine
odaklanmistir. Arastirma ile ilgili yurutilecek olan
sirecte c¢alismanin sonuglari, otel pazarlama
yoneticilerine dijital pazarlama stratejilerinin hangi
Ogelerine odaklanacaklarini, farkh otel performans
gostergeleri Uzerindeki etkileri agisindan onlardan

ne beklemeleri gerektigini ve hangi ¢evrimigi
inceleme Ogelerinin izlenip dikkate alinmasi
gerektigini bildirebilecegi bakimlarindan

arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir.

2.2. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde; bir otelin dijital
pazarlama stratejilerini kullanip kullanmamaya gore
otel performansinda (oda doluluk ve Rev-Par)
farkhliklar oldugu varsayilmaktadir (Sekil 1).

Sekil 1: Arastirma Modeli

Dijital Pazarlama Planina Sahip Olmak

OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz
Etmek igin izleme Yazilimini Kullanmak

OTA Yénetim Raporlarini Kullanmak

Konuk Degerlendirmelerine Hizli Yanit
Vermek

Konuk Degerlendirmelerine
Kisisellestirilmis Yanitlar Vermek

Konuklari Yorum Géndermeye Tesvik
Etmek

TripAdvisor Bilgilerini Kullanmak
TripAdvisor Olgiimlerini Kullanmak
TripAdvisor'a Baglanti Saglamak

Uciincii Taraf incelemelerini Web Sitesine

Fntepare Fimek

Oda Doluluk

Rev-PAR
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2.3. Aragtirmanin Yontemi

Arastirmanin ana materyali Corum merkezde
faaliyet gosteren konaklama tesislerinde (st dlzey
yOnetici olarak gorev yapanlara yonelik uygulanan
anket formundan saglanan birincil verilerden
olusmaktadir. Corum merkezde faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan
dijital pazarlama stratejilerine ve cevrimigi
incelemelerine gore otel performansinda farkhlik
gosterip gostermediginin arastirildigi bu calismada;
nicel arastirma yontemi kullanilmis olup, Corum
merkezde faaliyetini slrdiren tim turizm isletme
belgeli konaklama tesisleri hedef kitle olarak
belirlenmistir. Corum sehrinin tarihin derinliklerine
dayanan Frigler, Galatlar, Hattiler, Hititler,
Romalilar, Bizanslilar, Selguklular, Danismendliler,
Osmanlilar ve Cumhuriyet dénemlerine iliskin tarihi
degerleri ve glnimizden vyaklasik yedibin vyil
Oncesine dair bilgilere rastlanan ve UNESCO’nun
Diinya Kiltlir Mirasi listesine aldig1 Tirkiye'deki 9
degerden birisi olan, bin tanrih llke olarak da
bilinen Hititlerin Baskenti Hattusa’nin Corum
sinirlari igerisinde yer almasi ile kiltlir turizmi
kapsaminda Tirkiye'nin sayili merkezlerinden birisi
olmasi (investcorum, 2021) nedenleriyle arastirma
icin Corum ili segilmistir. Bu kapsamda tam sayim
yontemiyle Corum merkezde faaliyetini strdiren
turizm isletme belgeli konaklama tesislerine
ulasiimistir. Arastirmada sehir merkezindeki 1 bes
yildizh, 1 dért yildizli, 1 Gi¢ yildizli, 2 iki yildizh toplam
5 turizm isletme belgeli otele, gergeklesen geceleme
sayisinin  ve dijital pazarlama faaliyetlerinin
Olglldigl bir anket uygulanmistir. Anket formu,
otellerde Ust diizey yoneticilerle yiz ylize goriserek
sahsen doldurmalari saglanmistir.

Arastirmada, bagimli degiskenler olarak oda
doluluk ve Rev-Par, ankette bildirilen bilgilere

dayanmaktadir. Bagimsiz  degiskenler  (dijital
pazarlama stratejisinin unsurlar), literatlrden
(Pelsmacker vd., 2018) yararlanilarak

olusturulmustur. Arastirma oOrneklemini olusturan
yoneticiler ve oteller ile ilgili bilgileri tespit etmek
icin anketten saglanan verilerin frekans dagilimlari
tablolar seklinde gosterilmistir. Daha sonra dijital
pazarlama stratejilerinin kullanip kullanilmamasina
gore oda doluluk ve Rev-Par'da farkhlik olup
olmadigini bulmak amaciyla Mann-Whitney U -Testi
kullanilarak elde edilen sonuglar arastirmada
sunulmustur.

3. BULGULAR

Arastirmada oOncelikle, arastirma o6rneklemini
olusturan katilimcilar ile ilgili bilgiler ylizde frekans
dagihmlariyla birlikte tablolar seklinde
gosterilmistir. Sonra, arastirmaya katilan otel
isletmeleri ile ilgili bilgilere tablo halinde yer
verilmistir.  Daha  sonra  dijital pazarlama
stratejilerinin kullanip kullaniimamasina gore oda
doluluk  ve Rev-Par’in farklilik gosterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla Shapiro-Wilk
Normallik Testi (p<0,05) sonucunda veriler normal
dagihm gostermedigi icin Mann-Whitney U -Testi
kullanilarak elde edilen sonuglar arastirmada
sunulmustur.

3.1. Katilimcilar ile ilgili Bilgiler
Asagidaki Tablo 1'de katilimcilar ile ilgili bilgiler
Ozetlenmektedir.

Tablo 1: Katilimcilar ile ilgili Bilgiler

Gorev Say1

Genel Miidiir 1 5,9
59
11,8
5,9
59
17,6
11,8

Genel Miidiir Yrd.
F&B Miidiirii

Kat Hizmetleri Miid.
IKY Miidiirii
Onbiiro Miidiirii
Muhasebe Miidiirii

N Wk, PN -

Yiizde

Cahisma Sekli Say1 Yiizde
Isletme Kurucusu 2 11,8
Aileden Yonetici 5 29,4
Ucretli Yonetici 10 58,8
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Isletme Sahibi 3 17,6
Isletme Miidiirii 3 17,6
Toplam 17 100 Toplam 17 100
Yukaridaki tabloda anketi cevaplayanlarin  %6’dir. Ayrica yukaridaki tabloda otellerde

calisma sekilleri incelendiginde, yaklasik %59’u
Ucretli yOnetici, %29’u aileden yonetici ve %12’
isletme  kurucusudur.  Cevaplayicilarin  gobrev
dagihmlari incelendiginde, isletme sahibi, isletme ve
Onbiro mudurlerinin oranlarinin  yaklasik %18
oldugu gorilmektedir. F&B midiri ve muhasebe
mudiriniin oranlari ise yaklasik %12’dir. Genel
mudir, genel muidir yardimcisi, kat hizmetleri
midirid ve IKY mdidirlerinin orani ise yaklasik

pazarlamadan sorumlu vyoneticilerin gorevlerine
bakildiginda hicbir otelde pazarlama departmani
midrinin olmadig gérilmektedir.

3.2. Otel isletmeleri ile ilgili Bilgiler
Asagidaki Tablo 2’de arastirmaya katilan otel
isletmeleriile ilgili bilgiler 6zetlenmektedir.

Tablo 2: Otel isletmeleri ile ilgili Bilgiler

Faaliyet Siiresi Sayi Yiizde
1-10yil 1 20
11-20 il 2 40
21 ve lzeri 2 40
Toplam 5 100
Personel Sayisi Sayi Yizde
1-10 60
11-50 1 20
51 ve lizeri 1 20
Toplam 5 100
Miilkiyet Yapisi Sayi Yiizde
Aile isletmesi 4 80
Sahis Isletmesi 1 20
Toplam 5 100

Arastirmaya katilan otel isletmeleri ile ilgili
bilgiler incelendiginde, otellerin %80’inin 11 yil ve
Gzeri sehir merkezinde faaliyet gosterdikleri, oda
kapasitelerinin %60 oraninda 1-50 oda arasinda
oldugu, yine %60 oraninda 1-10 arasi personel
calistirdiklar gériilmektedir. ikisi 2 yildizl ve 3, 4 ve
5 yildizli birer otel isletmesi olmak lizere toplam 5

Oda Kapasitesi Sayi Yiizde
1-50 3 60
51-100 1 20
101 ve lizeri 1 20
Toplam 5 100
Yildiz Sayisi Sayi Yiizde
2 Yildizl 2 40

3 Yildizli 1 20
4 Yildizlhi 1 20
5Yildizl 1 20
Toplam 5 100
Yonetim Sayi Yiizde
Mal Sahibi 4 80
Ucretli Yénetici 1 20
Toplam 5 100

otel isletmesi bulunmaktadir. Bu otellerin 4’G aile
isletmesi, 1 adeti ise sahis isletmesinden
olusmaktadir. Ayrica otellerin 4’G otel sahipleri, 1
adeti ise  profesyonel yonetici tarafindan
yonetilmektedir. Yani Corum sehir merkezindeki
turizm isletme belgeli otel isletmelerinin %80’ otel
sahipleri tarafindan yonetilmektedir.
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3.3. Mann-Whitney U-Testi Sonuglar

Elde edilen verilere normallik testi uygulanmis,
verilerin normal dagihm goéstermedigi gortlmis ve
degiskenler arasinda istatistiki acidan anlaml
farkhliklarin - olup olmadiginin belirlenmesi igin
verilere parametrik olmayan Mann-Whitney U-testi

uygulanmistir.  Literatlir incelemesi sonucunda

olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
Tablo 3’te 6zetlenmektedir.

Hi: Dijital pazarlama planina sahip olup olmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.

H,: Dijital pazarlama planina sahip olup olmamaya
gbre Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 3: Dijital Pazarlama Planina Sahip Olup Olmamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik Gosterip
Goéstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Dijital Pazarlama Planina

Sahip Olup Olmama
Evet 10
ODA
DOLULUK
Haywr 7
Evet 10
REV-PAR
Haywr 7
Tablo 3 incelendiginde, dijital pazarlama

planina sahip olup olmamaya gore oda dolulugunun
farkhlik gosterdigi gorilmektedir (p<0,05). Dijital
pazarlama planina sahip olanlarin oda doluluk ile
ilgili sira ortalamasi 6,30 ve sahip olmayanlarin puan
ortalamasi ise 12,86’dir. Yapilan Mann-Whitney U-
testi sonucunda dijital pazarlama planina sahip
olmayanlarin puanlari sahip olanlara goére daha
yuksektir. Bunun aksine dijital pazarlama planina
sahip olup olmamaya gobre Rev-Par farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda H;
hipotezi kabul edilirken, H; hipotezi reddedilmistir.

N

Sira

Ort. z U P
6,30

2712 8,000 0,007
12,86
910 100 34,000 0,962
8,86

OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore oda
dolulugu ve  Rev-Par'in  farkhlik  gosterip
gostermedigi ile ilgili literatiir incelemesi sonucunda
olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Hs: OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore oda
dolulugu farkhlik gosterir.

Ha: OTA sitelerindeki incelemeleri analiz etmek igin
izleme yazihmini kullanip kullanmamaya gore Rev-
Par farklilik gosterir.

Tablo 4: OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz Etmek icin izleme Yazilimini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda
Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip Gdstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

OTA Sitelerindeki incelemeleri Analiz Etmek

ol Sira
I¢in Izleme Yazilimini Kullanip Kullanmama N Ort. z U p
Evet 1 10,00
ODA ’
-,210 7,000 0,941
DOLULUK Hayr 16 8,94
Evet 1 7,00
REV-PAR -420 6,000 0,824
Haywr 16 9,13
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Tablo 4’te, OTA sitelerindeki incelemeleri analiz
etmek icin izleme yazilimini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gostermemektedir

Hs: OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.
He: OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya

(p>0,05). Ayni  sekilde, OTA sitelerindeki
incelemeleri analiz etmek ic¢in izleme vyazilimini
kullanip  kullanmamaya gore Rev-Par farklilik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hsz ve H,4
hipotezleri reddedilmistir.

OTA yonetim raporlarini kullanip
kullanmamaya gore oda dolulugu ve Rev-Par’in

gore Rev-Par farklilik gdsterir.

farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatlr
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki
hipotezlerin analiz  sonuglari  Tablo 5’te

ozetlenmektedir.

Tablo 5: OTA Yonetim Raporlarini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik
Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

OTA Yénetim Raporlarint

Kullanp Kullanmama N Sira Ort. z U P
Evet 1 10,00
ODA ’
-,210 7,000 0,941
DOLULUK Haywr 16 8,94
Evet 1 7,00
REV-PAR -,420 6,000 0,824
Hayr 16 9,13

Yukaridaki tablo incelendiginde, OTA y6netim Konuk degerlendirmelerine hizh yanit verilip

raporlarint  kullanip  kullanmamaya goére oda verilmemesine goére oda dolulugu ve Rev-Par’in
dolulugu farkhlik géstermemektedir (p>0,05). Ayrica  farklihk gosterip gostermedigi ile ilgili literatir
OTA yonetim raporlarini kullanip kullanmamaya incelemesi sonucunda olusturulan  asagidaki
gore Rev-Par da farklihk gostermemektedir hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo  6’da

(p>0,05). Bu baglamda hem Hs hem de Hg hipotezi  6zetlenmektedir.

reddedilmistir. H;: Konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip
verilmemesine gore oda dolulugu farklilik gésterir.
Hs: Konuk degerlendirmelerine hizli yanit verilip

verilmemesine gore Rev-Par farklihk gosterir.

Tablo 6: Konuk Degerlendirmelerine Hizli Yanit Verilip Verilmemesine Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in
Farkhlik Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Sira
N Ort. Z U p

Konuk Degerlendirmelerine Hizl
Yanut Verilip Verilmeme

Evet
ODA 15

DOLULUK

8,00 -2,302 0,000 0,015

Hayir veya Neredeyse Hi¢

Turistika, 2(2), 2022



¢ Dijital pazarlama stratejilerinin ve ¢evrimici incelemelerin otel performansi

Kuru & Uyar lizerine etkileri: Corum’da faaliyet gosteren otel isletmelerinde bir uygulama
2 16,50
Evet
REV-PAR 15 973 -1,688 4,000 0,132
Hayir veya Neredeyse Hig 2 350
Tablo 6 incelendiginde, konuk Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis

degerlendirmelerine hizli yanit verenlerin oda
doluluk ile ilgili sira ortalamasi 8,00 ve vyanit
vermeyenlerin sira ortalamasi ise 16,50’dir. Konuk
degerlendirmelerine hizli  yanit vermeyenlerin
puanlari yanit verenlere gore daha yiiksek oldugu
gorilurken, konuk degerlendirmelerine hizh yanit
verilip verilmemesine gore oda dolulugu farklihk
gosterdigi gorilmektedir (p<0,05). Fakat konuk
degerlendirmelerine hizl yanit verilip
verilmemesine gore Rev-Par farkhlik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda Hy
hipotezi kabul edilirken, Hg hipotezi reddedilmistir.

yanitlar verilip verilmemesine gbére oda dolulugu ve
Rev-Par’'in farklihk gosterip gostermedigi ile ilgili
literatir  incelemesi  sonucunda  olusturulan
asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari Tablo 7’'de
Ozetlenmektedir.

Ho: Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis
vanitlar verilip verilmemesine gore oda dolulugu
farkhlik gosterir.

Hio: Konuk degerlendirmelerine kisisellestirilmis
yanitlar verilip verilmemesine gére Rev-Par farklilik
gosterir.

Tablo 7: Konuk Degerlendirmelerine Kisisellestirilmis Yanitlar Verilip Verilmemesine Gére Oda Dolulugu ve
Rev-Par’in Farklilik Gésterip Géstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Konuk Degerlendirmelerine

Kigisellestirilmis Yanitlar Verilip Verilmeme

Evet
ODA
DOLULUK
Hayir veya Neredeyse Hi¢
Evet
REV-PAR
Hayir veya Neredeyse Hi¢
Tablo 7 incelendiginde, konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis hizli yanit

verenlerin oda doluluk ile ilgili sira ortalamasi 6,64
ve vyanit vermeyenlerin puan ortalamasi ise
13,33'tiir. Konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit vermeyenlerin puanlari
yanit verenlere gore daha yiksek oldugu
gorialurken, konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit verilip verilmemesine
gore oda dolulugu farklilik gésterdigi gortlmektedir
(p<0,05). Yalniz, konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis hizli yanit verilip verilmemesine
gore Rev-Par farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Sira
N Ort. z U P
11 6,64
-2,690 7,000 0,007
6 13,33
11 8,91
-0,103 32,000 0,961
6 9,17

Bu durumda Hs hipotezi kabul edilirken, Hio hipotezi
reddedilmistir.

Konuklarin yorum goéndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu ve Rev-Par’in

farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatlr
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki
hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo  8'de

Ozetlenmektedir.

Hii: Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu farkhlik gosterir.
Hi2: Konuklarin yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore Rev-Par farklihk gosterir.
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® Dijital pazarlama stratejilerinin ve ¢evrimici incelemelerin otel performansi
Kuru & Uyar izerine etkileri: Corum’da faaliyet gosteren otel isletmelerinde bir uygulama

Tablo 8: Konuklarin Yorum Géndermeye Tesvik Edilip Edilmemesine Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in
Farkhlik Goésterip Géstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Konuklarin Yorum Géndermeye N Sira 7 U
Tesvik Edilip Edilmemesi Ort. P
Evet 12 8,92
DO(EBﬁUK -0,109 29,000 0,959
Hay1r veya Neredeyse Hig¢ 5 9,20
Evet 12 11,33
REV-PAR -3,038 2,000 0,001
Hay1r veya Neredeyse Hig¢ 5 3,40

Yukaridaki tablo incelendiginde, konuklarin durumda Hi: hipotezi reddedilirken, Hi, hipotezi
yorum gondermeye tesvik edenlerin Rev-Par ile ilgili  kabul edilmistir.
sira ortalamasi 11,33 ve tesvik etmeyenlerin puan TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
ortalamasi ise  3,40’dir.  Konuklarin yorum gobre oda dolulugu ve Rev-Par’in farklilik gosterip
gondermeye tesvik edenlerin puanlan tesvik gostermedigiile ilgili literatlir incelemesi sonucunda
etmeyenlere gore daha yiiksek oldugu goruliirken, olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
konuklarin  yorum gondermeye tesvik edilip Tablo 9’da 6zetlenmektedir.
edilmemesine goére Rev-Par’'in farkhlik gosterdigi  His: TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
gorilmektedir (p<0,05). Fakat konuklarin yorum goére oda dolulugu farklilk gosterir.
gondermeye tesvik edilip edilmemesine gére oda  Hia: TripAdvisor bilgilerini kullanip kullanmamaya
dolulugu farklihk gostermemektedir (p>0,05). Bu gore Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 9: Tripadvisor Bilgilerini Kullanip Kullanmamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip
Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor Bilgilerini

Kullanma Sikligina Gore N Swra Ort. z U P
En Az Haftada Bir 4 8,75
ODA ’
-0,117 25,000 0,956
DOLULUK Daha Seyrek 13 9,08
En Az Haftada Bir 4 9,00
REV-PAR 0,000 26,000 1,000
Daha Seyrek 13 9,00

Tablo 9 incelendiginde, hem TripAdvisor gostermedigiile ilgili literatlir incelemesi sonucunda
bilgilerini kullanma sikhgina gore oda dolulugu olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuglari
(p>0,05), hem de Rev-Par’'in farklilik gostermedigi Tablo 10’da 6zetlenmektedir.

(p>0,05) gorilmektedir. Bu baglamda hem His  His: TripAdvisor olglimlerini kullanip kullanmamaya
hipotezi hem de Hi4 hipotezi reddedilmistir. gore oda dolulugu farkhlik gosterir.

TripAdvisor olcimlerini kullanip kullanmamaya  Hie: TripAdvisor 6lciimlerini kullanip kullanmamaya
gore oda dolulugu ve Rev-Par’in farkhlik gosterip  gore Rev-Par farklilik gosterir.

Tablo 10: Tripadvisor Olgiimlerini Kullanip Kullanmamaya Gére Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farkhlik
Gosterip Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor Olgiimlerini

Kullanip Kullanmama N Sira Ort. Z U P
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Evet 7,78
ODA '

-1,090 25,000 0,321
DOLULUK Haywr 10,38
Evet 10,56

REV-PAR -1,387 22,000 0,200
Haywr 7,25

Yukaridaki tablo incelendiginde, TripAdvisor
Olcimlerini  kullanip  kullanmamaya goére oda
dolulugu farklilk gostermemektedir (p>0,05).
Benzer sekilde TripAdvisor olcimlerini kullanip
kullanmamaya  goére  Rev-Par da  farkllik
gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda hem His
hipotezi hem de Hj hipotezi reddedilmistir.

TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore oda dolulugu ve Rev-Par’in farkhlik gosterip
gostermedigi ile ilgili literatlr incelemesi sonucunda
olusturulan asagidaki hipotezlerin analiz sonuclari
Tablo 11’de 6zetlenmektedir.

Hi7: TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore oda dolulugu farkhlik gésterir.

His: TripAdvisor'a baglanti saglayip saglamamaya
gore Rev-Par farkhilik gosterir.

Tablo 11: Tripadvisor'a Baglanti Saglayip Saglamamaya Gore Oda Dolulugu ve Rev-Par’in Farklilik Gosterip
Gostermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Tripadvisor'a Baglanti Saglayp

Saglamama
ODA Evet
DOLULUK Hayrr
Evet
REV-PAR
Haywr

Yukaridaki tablo incelendiginde, TripAdvisor'a
baglanti saglayip saglamamaya goére hem oda
dolulugu hem de Rev-Par farkllik géstermemektedir
(p>0,05). Bu durumda hem Hj; hem de Hss hipotezi
reddedilmistir.

Uglincti  taraf incelemelerini web sitesine
entegre edip etmemeye gore oda dolulugu ve Rev-
Par’in farkhlik gosterip gostermedigi ile ilgili literatir
incelemesi  sonucunda  olusturulan  asagidaki

Sira
N ort. z v P
3 8,33
-0,259 19,000 0,859
14 9,14
3 9,67
-0,259 19,000 0,859
14 8,86
hipotezlerin  analiz  sonuglari  Tablo 12’de

ozetlenmektedir.

Hio: Uclincii taraf incelemelerini web sitesine
entegre edip etmemeye gore oda dolulugu farklilik
gosterir.

Hx: Uclincii taraf incelemelerini web sitesine

entegre edip etmemeye gobre Rev-Par farklilik
gosterir.

Tablo 12: Ugiincii Taraf incelemelerini Web Sitesine Entegre Edip Etmemeye Gére Oda Dolulugu ve Rev-
Par’in Farklilik Gosterip Gdstermedigini Sunan Mann-Whitney U-Testi Sonug Ozeti

Uciincii Taraf Incelemelerini Web
Sitesine Entegre Edip Etmeme

N Sira 7 U 0
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Evet 1
ODA 10,00
DOLULUK . " -0,210 7,000 0,941
i 8,94
Evet 1 700
REV-PAR ' -0,420 6,000 0,824
Hayr 16 0,13
Tablo 12’de, otelin lglnci taraf incelemelerini  yorumlarini 24 saat icinde vyanitlamak oda

web sitesine entegre edip etmemeye gore oda
dolulugu farkhlik gostermemektedir (p>0,05).
Benzer sekilde otelin Uglinci taraf incelemelerini
web sitesine entegre edip etmemeye gore Rev-Par
da farklilik gostermemektedir (p>0,05). Bu durumda
hem Hig hem de Hy hipotezi reddedilmistir.

4. SONUC VE ONERILER

Corum merkezde faaliyet goOsteren turizm
isletme belgeli otel isletmelerinde uygulanan dijital
pazarlama stratejilerine ve ¢evrimici incelemelerine
gore otel performansinda farkhlik g0sterip
gostermedigini tespit etmek amaciyla gelistirilen
ankette yer alan sorular yiiz ylize anket yontemiyle
katihmcilara yoneltilmistir. Anket verileri analiz
edilerek tablolar halinde sunulmus ve sonuglar
yorumlanmistir.

Arastirmada kapsaminda ulasilan
asagida verilmistir:

Arastirmada 6ncelikle katihmcilar ile ilgili
bilgiler incelendiginde, hicbir otelde pazarlama
departmani mudirinin olmadigi ve Corum sehir
merkezindeki  turizm isletme  belgeli otel
isletmelerinin  %80’inin otel sahipleri tarafindan
yonetildigi gorilmektedir.

Arastirma sonuglarinda, dijital pazarlama
planina sahip olup olmamaya gore oda dolulugunun
farkhlik gosterdigi bulunmustur. Bu durumda, bir
dijital pazarlama planina sahip olmak, oda
dolulugunu olumlu, kismen veya tamamen etkiliyor
gibi gériinmektedir.

Ayrica arastirmada konuk degerlendirmelerine
hizli yanit verilip verilmemesine gore oda dolulugu
farkhlik gosterdigi tespit edilmistir. Bu, konuk

sonuglar,

dolulugunu olumlu, kismen veya tamamen etkiledigi
anlamina  gelmektedir. Ayni  sekilde  konuk
degerlendirmelerine kisisellestirilmis hizli yanit
verilip verilmemesine gore oda dolulugu farklilk
gosterdigi  goriilmektedir. Bu durum, konuk
gorislerine standart yanitlar yerine kisisellestirilmis
vanitlar vermek oda dolulugunu olumlu, kismen
veya tamamen etkiledigi anlamina gelmektedir.
Konuklarin yorum gondermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu ve Rev-Par’in
farkhlik gosterip gostermedigi  arastirildiginda,
konuklarin  yorum géndermeye tesvik edilip
edilmemesine goére Rev-Par'in farkhlik gosterdigi
fakat konuklarin yorum gondermeye tesvik edilip
edilmemesine gore oda dolulugu farkhhk
gostermedigi  bulunmustur.  Rev-Par,  dijital
stratejilerden daha sinirl 6lglide, yani yalnizca

konuklarin  yorum gdndermeye tesvik edilip
edilmemesine gore farklilik gosterdigi
gorulmektedir. Fakat diger dijital pazarlama

stratejilerinin kullanip kullanilmamasina goére oda
dolulugu ve Rev-Par farklilik géstermemektedir. Bu
durum, dijital pazarlama stratejilerinden Uglinci
taraf incelemelerini web sitesine entegre eden,
tripadvisor'a baglanti saglayan, tripadvisor bilgilerini
kullanma sikhgi yiksek olan, ota yonetim raporlarini
kullanan, ota sitelerindeki incelemeleri analiz etmek
icin izleme vyazilimini kullanan Corum merkezde
faaliyet goOsteren turizm isletme belgeli otel
isletmelerinin az sayida olmasiyla ya da higbir otelde
pazarlama departmani midirinin olmamasiyla
aciklanabilir.

Sonug olarak, arastirma bulgulari literatiirde
yer alan resmi bir dijital pazarlama planina olan
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ihtiyaci desteklemektedir (Levy vd., 2013; Melo vd.,
2017; Pelsmacker vd., 2018). Ayrica, konuklarin
yorumlarina yanit verme ihtiyacina gelince, yalnizca
yorumlara yanit verme hizi 6énemli degil ayni
zamanda konuk degerlendirmelerine
kisisellestirilmis yanit verme hizi da oda
dolulugunda 6nemli oldugu arastirma sonuglarinda
ortaya cikmistir. Arastirma sonucunda elde edilen
bu bulgular, literatlirdeki bazi ¢alismalarla benzerlik
gostermektedir (Levy vd., 2013; Pelsmacker vd.,
2018; Sparks vd., 2016; Torres vd., 2015; Tuominen,
2011; Ye vd., 2009; Xie vd., 2017). Burada dikkat
edilmesi gereken konu, konuk degerlendirmelerine
yanit verirken oOzellikle konuk sikayetlerine igtenlikle
¢6zim yollarinin bulunmasi gerekliligidir (Kuru &
Leblebici Koger, 2021). Bunlara ek olarak konuklarin
yorum gondermeye tesvik etmek de dijital
pazarlama stratejileri arasinda ©6nem verilmesi
gereken konular arasinda yer almaktadir.

Otel yonetiminin, otel performansi igin
otelleriyle ilgili yorumlarin hem sayisina hem de
degerine biliylik 5nem vermesi ve kapsamli bir dijital
pazarlama stratejisi gelistirmesi (Gu & Ye, 2014)
gerekmektedir. ilk adim olarak otel yéneticileri,
otelin web sitesini gelistirme, ¢evrimigi incelemeleri
izleme ve konuk yorumlarina hizli yanit saglayan bir
dijital pazarlama plani olusturabilirler. Gergek
anlamda, boyle bir planin oda doluluk veya Rev-Par
acisindan otel performansinda 6nemli farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu farkhliklar ¢ok ©nemlidir,
¢linkli bu olusturulan dijital planlama stratejileri
cevrimici incelemelerin hem hacmini hem de
begenisini artirabilir ve dolayli olarak hem oda
dolulugunu hem de Rev-Par'i olumlu ydnde
degistirebilir. Bunlara ek olarak, daha yiiksek bir oda
dolulugu ve Rev-Par icin ¢abalayan oteller, ¢evrimigi
incelemelerin  hacmini  artirmayr  hedeflerine
koyabilirler. Cevrimici inceleme hacmi, 24 saat
icinde konuk yorumlarini yanitlamak, konuk
gorislerine standart yanitlar yerine kisisellestirilmis
yanitlar vermek gibi dijital pazarlama planlarini
kullanarak artirilabilir.

Arastirmanin  bazi  kisitlamalari  vardir. Bu
kisitlamalar gelecekteki arastirmalar icin firsatlar
sunabilir. Arastirma Corum’da faaliyet gosteren
turizm isletme belgeli otellerde gergeklestirilmigtir.
Bu baglamda gelecekteki arastirmalar farkli illerde

veya Ulkelerde daha biylik 6rneklemlerde
yapilabilir. Calismada belediye belgeli oteller
arastirma dahil edilmemistir, gelecekteki
arastirmalar da bu 0Ozel otel kategorisine

odaklanabilir. Ayrica, arastirmada dijital pazarlama
stratejileri hesaba katilmigtir, gelecekteki
arastirmalar hizmet Ozellikleri, otel olanaklari,
personel davranisi, konum gibi incelemeleri de
hesaba katabilirler.

Etik Kurul izni

Bu calisma icin etik kurul izni Erciyes Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’'nun 30.03.2021
tarih ve 152 numarali karari ile alinmugtir.

Katki Orani Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamistir.
Cikar Catismasi Beyani

Makale vyazarlari aralarinda herhangi
¢atismasi bulunmamaktadir.
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Ozet

Teknolojideki gelismelere bagli olarak ve 6zellikle internetin gelismesiyle birlikte is yapma paradigmalari kokli olarak
déniisiime ugramaktadir. En carpici degisikliklerden biri de perakende sektériinde gerceklesmektedir. Onceki
doénemlerde de magazasiz perakendecilik katalog, telefon, dogrudan satis gibi uygulamalarla var olmakla birlikte
higbir zaman bugtinkii hacim ve degisim hizina sahip olmamistir. Glinumiizde e-perakendecilik hacmi toplam
perakende hacminin beste birini gegmis durumdadir ve hizla da ilerlemektedir. Bu degisim sadece niceliksel olmayip
perakendeciligin tim kavramlarinda gergeklesmektedir. Onceleri ¢cok &nemli olan bazi faktérler énemsiz hale
gelirken 6nemsiz olanlar 6nemli hale gelmekte, bazi 6nemli faktérler de énemlerini korumaktadir. Bu g¢alismada
geleneksel perakendecilikten e-perakendecilige geciste temel pazarlama kavramlari olan drin, yer, fiyat ve
tutundurma faaliyetlerinin perakendeci ve tliketici agisindan nasil degistigi kavramsal olarak incelenmistir.
Calismada, Turkiye'de faaliyet gosteren en koklu e-perakendeci olan Hepsiburada, halihazirda en popiler olan
Trendyol ve diinyadaki 6nderligini Tiirkiye’'ye tasiyacagi tahmin edilen Amazon pazaryerleri ilgili kavramlar agisindan
incelenip karsilastiriimistir. Calismada ortaya konulan degerlendirmeler gergevesinde, giiniimiiz ve gelecege dair bir
perspektif sunularak sektoér paydaslarina 6ngori sunulmasina galisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Online perakendecilik, Online pazaryerleri, Online alisveris platformlari

TRANSFORMATION FROM TRADITIONAL RETAILER TO
ELECTRONIC RETAILER (E-RETAIL): AN ASSESSMENT ON ONLINE
MARKETERS

Abstract

Depending on the developments in technology and especially with the development of the internet, the paradigms
of doing business are radically transformed. One of the most striking changes is taking place in the retail industry.
Although non-store retailing existed with applications such as catalogues, telephones and direct sales in previous
periods, it has never had the current volume and speed of change. Today, the volume of e-retailing has exceeded
one-fifth of the total retail volume and is advancing rapidly. This change is not only quantitative, but takes place in
all concepts of retailing. While some of the factors that were very important before become unimportant, the
unimportant ones become important, and some important factors maintain their importance. In this study, it was
conceptually examined how the basic marketing concepts of product, place, price and promotion activities changed
in terms of retailers and consumers in the transition from traditional retailing to e-retailing. In the study,
Hepsiburada, which is the most established e-retailer operating in Turkey, Trendyol, which is currently the most
popular, and Amazon marketplace, which is predicted to carry the leadership in the world to Turkey, are examined
and compared in terms of related concepts. Within the framework of the evaluations put forward in the study, it
was tried to present a foresight to the sector stakeholders by presenting a perspective on the present and the
future.

Keywords: Retailing, Online retailing, Online marketplaces, Online shopping platforms
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GIRIS

Perakendeciler;  bilginin  kullanilabilirligini
kolaylastirma, Grin cesitliligi saglama, erisilebilirlik,
ambiyans veya istenilen zamanda istenilen formda
ve zamanda Urln teslimatini saglamak gibi
fonksiyonlari icra etmektedirler (Betancourt vd.,
2016). Bu fonksiyonlarin her biri ya dogrudan fayda
saglamakta ya da bir pazar sepeti edinmenin
misteri maliyetlerini distUrmektedir (Gauri vd.,
2021). Saglanan faydayla dogru orantili olacak
sekilde fiyatlama uygulamasi da yaygindir ve her bir
seviyedeki fayda ve fiyata talip olan kitleler
mevcuttur.

Perakendecilik faaliyetleri her zaman bir
degisim ve gelisimin yasandigi dinamik bir yapi
icinde olmustur. On dokuzuncu ylizyihn ortalarina
kadar aile isletmesi seklinde genel magazalar yaygin
iken, 1852’de Marhsall Field’s’in kurulusuyla genis
Grin vyelpazeli blylk magazalar ortaya c¢ikmis,
1929’da Kroger'in kurulmasiyla sipermarketler,
hemen akabinde de alisveris merkezlerinin
kurulmasiyla degisim devam etmistir. 1974'te
evrensel lrlin kodlarinin ortaya ¢ikmasiyla teknoloji
perakendecilikte giderek daha o6nemli bir rol
oynamaya baslamistir, Home Shopping Network,
1985'te televizyon ve alisverisi bir araya getirerek,
fiziksel magazalarin disinda teknoloji tabanli magaza
digi bir format yaratmis (Gauri vd., 2021) ve hemen
ardindan Amazon, 1995 yilinda ilk kitabini online
olarak satarak perakendecilikte devrim yaratmistir
(Braun, 2015).

Perakende  sektori  aktorlerinin  gegmis,
gunimuz ve yarinla ilgili durumu anlamalari ve ona
gore pozisyon almalari konusu oldukg¢a hayatidir.
Zira gelisen teknoloji ve kiresellesmeyle birlikte
artan rekabetten korunmak imkansiz hale gelmistir
ve varligini korumak, gelisimini strdirmek ancak
sartlara uyumla mimkiindiir. Onceleri fiziksel bir
mekani ifade eden perakendecilik ginimiizde sanal
ortamda da icra edilebilmektedir. Fiziksel mekandan
bagimsizlik, sadece (lke i¢i degil diinya c¢apinda
bagimsizligi da ifade etmekte ve diinyanin herhangi
bir  yerinde faaliyet gostermeyi  miumkin
kilmaktadir. Cevrimici ortamlar, pazar kapsami
cografi olarak sinirsiz oldugundan ve bircok fiziksel
lokasyonda maliyetli envanter bulundurmalar
gerekmediginden erisilebilirlik ve Grin cesitliligi
acisindan avantajlara sahiptir (Brynjolfsson vd.,

2009). Duyusal nitelikli olmayan veya dijital Grinler
gibi nesnel bilgilerle satin alinan Urlnler online
olarak kolayca elde edilebilir (Lal & Sarvary, 1999),
elektronik Uriinler veya sigorta poligesi gibi (Honka,
2014). Bu hayat kurtarici olanaktan faydalanmak
isteyen perakendeciler makro gelismelerden
haberdar olmalidirlar.

internetin getirdigi imkanlarla ortaya ¢ikan ve
gelisen online perakendecilik bircok ¢alismaya konu
olmustur. Calismalarda genelde perakendeciligin
nasil degistigi, bu degisimin tiketicilere yansimalari,
degisen is yapis sekilleri ve sektorlerdeki geleneksel
ve online perakende gelismeleri incelenmistir.
Online karsilastirmanin avantajlar (de Los Santos
vd., 2012), online misteri tipolojileri (Ganesh vd.,
2010), online perakendecilik stratejileri (Dinlersoz &
Li, 2006), Griin iadeleri (Dzyabura vd., 2019), ¢cok
kanalli misteri segmenti (Konus vd., 2008), offline-
online rekabeti (Brynjolfsson vd., 2011) gibi konular
literatlirde yaygin olarak islenmistir.

1. LITERATUR DEGERLENDIRMESI

Perakendecilik, tiketicilere Grin ve hizmet gibi
dogrudan veya urin ve hizmetlere ulagsmada
maliyetleri dlisirmek ve kolayhk gibi dolayh faydalar
saglamaktadir.  Tiketicinin  ihtiyac  duydugu
Urlnlerin; onun istedigi yer ve zamanda, istedigi
miktarda, istedigi fiyat ve 6deme sartlarinda hazir
bulundurmak ve bunlardan tiketiciyi haberdar
etmek perakendecilik olarak tanimlanmaktadir.

1.1.Uriin
Uriin, perakendecilerin  sagladigi  temel
dogrudan faydadir. Tiketiciler, sahip olduklari

bircok ihtiyaci en uygun sekilde temin etmeyi
hedeflemektedirler. Perakendeciler de karlarini
maksimize etme amacindadirlar ve tlketici
bltcelerinden en buylk payr almayi hedeflerler.
Dolayisi ile perakendeciler zamanla Uriin gesitliligini
arttirma egilimindedir, ¢linki daha ¢ok Urin cesidi
daha fazla tiiketici ziyareti ve daha biyik alisveris
sepeti demektir (Trivedi vd., 2016). Perakendeci
Urdnlerini temelde ulusal markal Urinler ve 6zel
markali Grlnler seklinde ikiye ayirmak mimkinddr.
Ozel marka, bir perakendeciye ait olan ve yalnizca
perakendecinin  kendi  magazalarinda  satilan
herhangi bir markadir (Kumar, 2007). Ozel markal
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GrGnler daha yiksek hizla biylimekte ve pazar
paylarint  her gegen giin arttirmaktadirlar.
Perakendeciler, bu drinleri ulusal markalari da
Ureten (Ureticilerle is birligi yaparak kalite algisini
ylkseltebildiklerinin ~ farkindadirlar  ve  bunu
kullanmaktadirlar (Kumar vd., 2010). Bu s
birliklerini vurgulamak, tiketicilerin 6zel markal
Urlinlere yonelik algilarini, tutumlarini ve satin alma
niyetlerini  gelistirerek  perakendecilere fayda
saglayabilecegi duslinlilmektedir (Cho vd., 2015).

Perakendecilerin 6zel markal Urinlere ilgisinin
arkasinda daha fazla kar, daha fazla pazar payi ve
maliyet azaltma gibi faydalar yatmaktadir (Wu vd.,
2021). itici giic ise sahip olunan magazalar ve raflar
vasitasiyla musterilerine bunlari kolaylikla
ulastirabileceklerine,  gosterebileceklerine  olan
glvendir. Tedarik yoniyle bakildiginda da genellikle
tam kapasite calismayan c¢ok sayida (reticinin
varligl, buna imkan tanimaktadir. Ayrica ulusal
markali Ureticilerin perakendecilerle daha iyi bir
iliski gelistirmek amaglari da tedarik¢i bulmada
kolaylik saglamaktadir (Ter Braak vd., 2013). Ozet
olarak, tiiketicilere kolaylikla ulasma imkani olanlar,
onlarin ihtiyaglarini tatmin edici sekilde karsilayarak
kolaylikla bir marka olusturabilirler.

Online ticaret Oncesinde geleneksel reklam
mecralarinin ¢cok pahali olmasi sebebiyle marka
yaratmak cok zor iken ginimizde online pazar
yerlerinin yayginligi ve c¢alisma mantigi bu isi
oldukg¢a ucuzlatmistir. Yapilmasi gereken,
tiketicinin ilgili Grinl nasil arayacaginin tahmini, bu
girdinin online platform algoritmasinda nasil
degerlendirilip siralanacaginin anlasilmasi ve bunun
uygulanmasidir. Bunun yaninda, gelisen teknolojinin
sagladigl imkanlarla kolaylasan tuketici
hedeflemesini kullanarak olduke¢a makul
maliyetlerle dijital mecralarda (online pazaryeri,
arama motorlari, sosyal medya vb) reklam vermeyi
hem de yilksek etkinlikte sonu¢ almayr mimkin
kilmistir (Harrison & Andrusiewicz, 2004). Vaat
edilen tlketici degeriyle ulastirilan  degerin
ortlismesi ve musteri tatmini saglandigl takdirde
musteri sadakati ve markalasma baslayacaktir.

1.2.Yer

Yer, Urlinlerin musterinin istedigi yerde hazir
bulundurulmasidir. Fiziki mekanda faaliyet gosteren
perakendeciler icin magaza konumu ¢ok énemli bir
faktoradir (Formanek & Sokol, 2022). Diger bir
ifadeyle konum en az, miusteri hizmetleri,
fiyatlandirma politikalari ve sunulan Urin yelpazesi
gibi diger faktorler kadar onemlidir (Suarez-Vega
vd., 2014). Yer faktort, perakendecilerin sagladig
dolayh faydalardandir ve bir kolaylik saglamadir.
Perakende konumu, rekabet avantaji saglayan en
onemli tek faktor olarak kabul edilmistir ve
tiketicinin kat edecegi mesafe genellikle magaza
secimindeki ilk faktor olarak nitelenmektedir (Berne
vd., 2005). izole magazalarin misteri tabaninin,
rakiplerine yakin konumdaki magazalara gére daha
disik fiyat duyarliligina sahip oldugu
gbzlemlenmistir (Hoch vd., 1995). Bu kadar énemli
olan perakende yer secimi, uzun donemli bir
yatirimdir, degistirmesi zor ve maliyetli bir karardir
(Mclafferty & Ghosh, 1982). Maliyetli olmasinin
yaninda istenilen ozelliklere sahip yer sayisi da sinirli
oldugundan bulmasi zordur. Ayrica makro ¢evrede
olusacak degisiklerle 6nemini kaybetme riski de her
zaman s6z konusudur.

GiUnumiuzde perakendeciler, misterilere
ahsveris yapabilecekleri yeni yerler sunuyor. Bilgi ve
internet  teknolojisinin gelismesiyle online
pazaryerleri giderek artan bir sekilde 6n plana
¢ikmaktadir. Birgok isletme belirli bir kira ve satis
komisyonu karsiliginda online perakende
platformlarinda (Amazon, JD.com vb) drinlerini
online olarak satmaktadirlar (He vd., 2021). ilave
olarak (reticiler veya fiziki perakendeciler kendi
web sitelerinden de satislara baslamislardir. Sosyal
medya ve geleneksel medya dahi birer pazaryerine
donltismektedir; Facebook Magazalari, isletmelerin

musteriler icin  dogrudan  Facebook veya
Instagram'dan erisilebilen bir c¢evrimi¢ci magaza
kurmasinin  bir yolu olarak Mayis 2020'de

tanitiirken NBC televizyonu videolara yerlestirilmis
QR kodun okutulmasi suretiyle alisverise olanak
saglamaktadir (Grewal vd., 2021). Tim bu
gelismeler perakendecilikteki konum darbogazinin
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asllmasi ve yilksek sabit maliyetlerin de ortadan
kalkmasini saglamaktadir.

1.3.Fiyat
Fiyat, bir Grlin veya hizmetten elde edilen
fayda karsiiginda o6denen maliyettir. Fiyat,

tiketicilerin satin alma kararlarini ve satin alma
sonrasi memnuniyetlerini etkilemektedir (Puccinelli
vd., 2009). Sunulan drin konusunda tek olmak veya
yer ve zaman gibi avantajli durumda olmak yiksek
fiyat talep etmeye imkdn verebilmektedir.
Geleneksel perakendecilikte, bir perakendeci her
magazada dahi fiyatlarina ayri ayri  karar
verebilmekteydi ¢linkii magaza diizeyinde envanter
genellikle paylasilmamaktadir (Zhou vd., 2021).

internet  teknolojisinin  gelisimi ve artan
internet kullanimiyla birlikte tiiketiciler satin alma
oncesinde kolaylikla arastirma yapabilmekte, almak
istedikleri Urlnleri hem kalite hem fiyat yonlyle
kolayhkla karsilastirabilmektedirler (Kamakura &
Moon, 2009). Perakendeciler kanallar arasinda
entegrasyonu saglamak icin genellikle ¢evrimigi ve
cevrimdisi kanallari icin birlesik bir fiyatlandirma
stratejisi benimsemektedir (Balakrishnan vd., 2014).
Ayni  perakendecilerin  farkh kanallarinda bu
uygulamaya gidildigi gibi tim perakendeciler icin de
ayni seffaf ortam s6z konusu oldugundan
perakendeciler arasinda da fiyatlarin benzestiginin
sdylemek mimkindir. Uriine ulasimin da gerek
online saticilar gerekse yaygin fiziki perakende aglari
sebebiyle  olduk¢a  kolaylastigi  bir  gercek
oldugundan ayni Urlin igin farkli fiyat uygulamalari
giderek ortadan kalkmaktadir. Bu ortamda rekabet
avantaji saglayabilmek i¢in seceneklerden biri
Urlnleri daha ucuza mal etmek iken digeri fazla fiyat
talep etmeyi makul kilacak ilave faydalarin
sunulmasidir.

1.4.Tutundurma (iletisim Faaliyetleri)

Perakende iletisimi; tliketicileri bilgilendirmeyi,
tiketicilere kendini animsatmayi ve tiiketicileri
kendinden alisveris yapmaya ikna etmeyi ifade
etmektedir. Bu amaglara ulasirken kullanilan iletisim
karmasi reklam, halkla iliskiler, satis tutundurma,
kisisel satis ve magaza atmosferi unsurlarindan

olusmaktadir. Reklam, bedeli 6denmek suretiyle
belirli mesajlarin belirli mecralarda yayinlanarak
tuketicilere ulastiriimasini ifade eder. Televizyon,
radyo, gazete, dergi, dis mekan mecralari gibi
geleneksel yollarin yaninda son donemde web
siteleri, arama motorlari ve sosyal medya gibi dijital
mecralar da kullanilmaktadir. Geleneksel
mecralarda hedefleme yapmanin zorlugu sebebiyle
daha kitlesel hedeflemeler mimkindir ve
maliyetler ylksek, etkililik dugtktr.
Dijital pazarlama iletisimini
isletmeler ve tilketiciler arasinda dijital veya
elektronik medya aracihigiyla iletisim olarak
tanimlanmakta ve oOrnekleri arasinda c¢evrimigi
gorintili  reklamcilik, arama ag1 reklamcilig
(organik ve Ucretli), mobil iletisim ve sosyal medya
aracihgiyla  agizdan  agiza  iletisim  (WOM)
sayllabilmektedir (Shankar vd., 2021). Geleneksel
pazarlama iletisiminden farkh olarak, dijital
pazarlama iletisimi, kaynak ve alici arasinda daha
fazla etkilesim saglar ve diyalogu kolaylastirir
(Shankar & Malthouse, 2007). Dahasi dijital ortam,
perakendeciler ve tuketiciler icin yeni etkilesim
firsatlari saglar ve ozellikle tiklama verisi, musteri
incelemeleri ve derecelendirmeleri, bloglar ve
sosyal etkilesim verileri, misteri yanitlari, pazarlama
eylemlerine kadar cok cesitli veriler retmektedir
(Wu vd., 2021). Bunlarin sonucunda belirli
yazilimlarin yardimiyla tiketiciler ilgi alanlarina gére
siniflandirilabilmekte ve ona gore
hedeflenebilmektedir. Ornegin arama motoru
reklamlarinda kisilerin aradiklar seyler
belirlendikten  sonra gore  reklamlar
gosterilebilmektedir. cerez uygulamalari
sayesinde insanlarin sanal gezintileri takip
edilebilmekte, ona gore reklam gosterimleri
yapilabilmektedir. Sosyal medyada ilgi gruplarina
uygun reklam gosterimleri mimkindir. Tim bu
imkanlar, distk bitcelerle dogru hedeflere
ulasmayi saglamakta ve oldukga etkili olmaktadir.
Online pazaryerlerinin kendi iclerinde
olusturduklari reklam olanagiyla belirli ozellikteki
tuketiciler hedeflenebilmekte, kisiye ozel
tutundurma faaliyetleri gerceklestirilebilmektedir.
Kisisellestirilmis reklam, demografik veriler, kisisel

resmi olarak

ona
Ayrica
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tanimlayici bilgiler ve satin alma aliskanliklari, marka
tercihi gibi alisverisle ilgili bireysel tiiketici bilgilerini
iceren reklamcilik olarak tanimlanir (Grigorios vd.,
2022). Ayrica online pazaryerlerinde o6n plana
¢ikmak yapilan satisa ve alinan olumlu yorumlara
bagl oldugundan popiler Urinlerin hedeflenmesi
yoluyla 6n plana g¢ikmak da mimkindir. Online
pazaryerleriyle ilgili oldukca kritik bir konu da
elektronik agizdan agiza iletisim olarak nitelenen
eWom kavramidir. Bu kavramin kapsaminda
platform icinde yapilan yorumlar, verilen puanlarla
birlikte sosyal medya, bloglar gibi diger
platformlarda paylasilan gorisler bulunmaktadir
(Hennig-Thurau vd., 2006).

2. ARASTIRMANIN AMACI

Perakendecilik literatlirline bakildiginda
perakendeciligin Gran, vyer, fiyat, tutundurma
faaliyetleri gibi temel unsurlarinin ifade ettigi
kavramlarin internet teknolojisiyle blirindigu

formatlarin yeterince incelenmedigi gortlmektedir.
Bu calisma literatiirdeki bu eksiklige bir katki
sunmakla birlikte, teknoloji ve internet
gelismeleriyle perakendecilik sektériinde yasanan
degisim ve gelismeleri, sektor kavramlari {izerinden
degerlendirerek gelecege dair 0Ongdri sunmayi
amaclamaktadir. Bu  gelismelerin  daha iyi
anlasilabilmesi ve uygulanmasinin kolaylastiriimasi
amaciyla e-perakendecilik sektériinde baskin role
sahip ¢ biylk online pazaryerinin (Hepsiburada,
Trendyol ve Amazon) ilgili kavramlar gergevesinde
karsilastirilmasi da bu ¢alismada yapilmaktadir.

3. ARASTIRMANIN MODELI VE YONTEMI

Arastirmada nitel yontem  kullaniimistir.
Arastirma kavramsal olarak, geleneksel
perakendecilikten elektronik perakendecilige

donlsiim sirecinin; Urin, yer, fiyat ve tutundurma
seklindeki pazarlamanin dort temel unsuru itibariile
secilen (¢ blylk e-perakende platformu nezdinde
karsilastirmal olarak degerlendirilmesini
icermektedir. Dolayisi ile arastirmanin kavramsal
sinirlamasi, s6z  konusu  doért unsur ile
olusturulmustur. Karsilastirma yapilan perakendeci
saylsi da secilen U¢ e-perakendeci ile
sinirlandirilmistir.  Secilen ¢ platform online

perakendecilik agisindan kurucu ve onci aktorler
olmalari ve uygulamalariyla onderlik etmeleri
sebebiyle secilmistir. Tlirkiye’de faaliyet gdsteren en
koklii e-perakendeci olan Hepsiburada, halihazirda
en popiler platform olan Trendyol ve diinyadaki
onderligini Tlrkiye'ye taslyacagl 6ngoriilen Amazon

pazaryerleri doért kavram agisindan incelenip
karsilastirilmistir.

4. BULGULAR

4.1.Tiirkiye’de Oncii Online Aligveris

Platformlarinin Geligimi

1994 Yiinda Amazon’la baslayan online
ahsveris uygulamasi yakin bir zaman sonra
2000’lerde Tirkiye’de de hayat geg¢mis ve

gliniimize kadar hizl bir gelisim sireci yasamistir.
2021 yili verilerine gore 23 binden fazla isletme
kendi web sitelerinden satis yaparken 310 binden
fazla isletme de e-ticaret platformlari Gzerinden
islemlerine devam etmektedir. Toplam e-ticaret
hacmi 2021 yili ilk 6 ayinda 160 milyar TL olurken e-
ticaret hacminin toplam ticarete orani %20’ye
yaklagmistir (“iIstatistikler,” 2022).

Baslangicta Ozel alisveris sitesi olarak baslayan
faaliyetler zaman icinde online alisveris platformuna
donlismustir. Tirkiye’de online ticaretin yaklasik
%80’i  sekiz adet alisveris  platformunda
gerceklesmektedir. Bunlar, Amazon, Hepsiburada,
Trendyol, N11, Morhipo, Epttavm, Ciceksepekti,
Gittigidiyor olarak siralanabilir (ince vd., 2021).
Calismamizda bu platformlardan, online alisveris
alaninda diinyada 6nci olmasi agisindan Amazon,
Tlrkiye’deki 6ncti olmasi agisindan Hepsiburada ve
glnidmizde Tirkiye’de en popiler platform olmasi
acisindan da Trendyol inceleme ve karsilastirma
konusu yapilmistir.

Hepsiburada (D-Market Elektronik Hizmetler ve
Ticaret AS)

2000 yilinda kurulmus olan Hepsiburada, online
olarak tim kategorilerde genis bir Urlin yelpazesi
sunmaktadir. Baslangicta online olarak Urin ve
hizmet satisi yapan girisim 2015 vyili itibariyle
platformunu Gglincl taraf saticilarin satis yapmasina
olanak verecek sekilde gelistirmis ve araci hizmet
saglayici sifatini da kazanmistir. Mart 2017 tarihinde
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faaliyetlerine baslayan hepsiJET, mevcut durumda
Hepsiburada’ya ve kurumsal misterilere, Turkiye'de
35 ilde, kargo ve lojistik hizmeti vermektedir. 2016
yilinda faaliyete baslayan Hepsipay, o6deme ve
elektronik para faaliyetlerini yiritmekle yetkili bir
elektronik para kurulusu olarak faaliyet gdstermek
adina ilgili mevzuat kapsaminda faaliyet izni almigtir.
Uglinci taraf tiizel kisilere 6deme hizmeti saglayicisi
olarak hizmet sunan Hepsipay, halihazirda
Hepsiburada’ya herhangi bir hizmet
saglamamaktadir. Hepsiburada’ya ait bir marka olan
‘Hepsiexpress’; Hepsiburada mobil uygulamasi
Uzerinden, ayni glin icinde veya belirli bir sire
icerisinde ya da randevu ile teslimat hizmeti sunan
sanal market ve restoranlarin, misterilerine ¢evrim
ici market ve yemek satisi yapmasina imkan
saglamaktadir. Hepsiburada’nin bir diger markasi
olan ‘Hepsifly’, ucak bileti satisina aracilik etmek
amaciyla kurulmus bir seyahat acentesidir (ince vd.,
2021).
Trendyol (DSM Grup Danismanlik iletisim ve
Satis Ticaret AS)
12 Ekim 2009 tarihinde kurulmus olan Trendyol
kategorilerdeki bir¢ok Urini blinyesinde
Farkli  Griinlerin  ve kendi
markalarinin satisi yaninda Uglinci parti saticilara da
platform olarak hizmet vermektedir. 2019 vyili
itibariyla Dolap internet sitesi Gzerinden ikinci el
drin  satisina  yonelik platform hizmeti de
vermektedir. Trendyol, blinyesinde kendi araglariyla
kendi hesaplarina ¢alisan tasiyicilara, tasima isleri
organizatori sifatiyla  aracihk  hizmeti sunan
Trendyol Lojistik AS’nin (TEX) ve 06deme ve
elektronik para hizmetleri sunan DSM Odeme ve
Elektronik Para Hizmetleri AS’yi binyesinde
bulundurmaktadir. 2020 yilinda kurulan DSM Hizli
Teslimat ve Lojistik AS (Trendyol Go), market ve

farkli
barindirmaktadir.

yemek siparislerini 30 dakikada teslim hedefiyle
faaliyet géstermektedir (ince vd., 2021).

Amazon Turkiye (Amazon Turkey Perakende
Hizmetleri Limited Sirketi)

14 Temmuz 2017 tarihinde kurulan Amazon
Tirkiye, Amazon magazasini 19 Eylidl 2018'de
acmigtir. Amazon, fiziki ve dijital Grinleri gevrimigi
ve c¢evrimdisi olarak mdlsterilere satan ve
operasyonel ¢ozlimler sunan bir perakende
sirketidir. Amazon’un perakende magazasi, lglncl
taraf saticilarin  kendi Grdnlerini musterilere
satmasini  saglayan pazaryeri hizmetini de
barindirmaktadir. Kiresel o6lcekte bircok pazarda
faaliyet gbsteren Amazon, Amazon Lojistik Ag
(Amazon Fulfillment Network- AFN) ile saticilarin
teslimat sireclerine yardimci olan Amazon Lojistik
(Fulfillment by Amazon- FBA) programina sahiptir.
Amazon Lojistik Programi; Urlnlerin  depolama,
paketleme ve teslimati icin AFN’yi kullanma
secenegini saticilara sunmaktadir. Amazon, Amazon
Lojistik (FBA) programini, Tirkiye’de, 26 Eylil 2019
tarihinden itibaren sunmaya baslamistir (ince vd.,
2021). Musteriler Urlnlere internet sitesi, mobil
uygulamalar, Alexa ve fiziki magazalari ziyaret
ederek erisebilmektedir. Ayrica AWS araciligiyla
firmalara, kamu kurumlarina ve akademik
kurumlara depolama, veri bankasi vb. hizmetler
sunulmakta, Amazon Publishing araciligiyla yazar ve
yayincilarin  eserlerinin ~ Kindle  magazasinda
yayimlanabilmesi icin hizmet sunulmakta, firmalarin
gonderilerini guvenli  bir  sekilde
gonderebilmelerini saglayabilmek icin lojistik ve
depolama hizmeti sunulmaktadir. Bunlara ek olarak

hizli ve

Amazon, diger blyik platformlardan farkl olarak
cesitli kategorilerde lretim de yapmakta ve
yukarida sayilan kanallardan drettigi markalarin
satisini da yapmaktadir (Delicay, 2021).

Tablo 1. Platform Bilgileri

Hepsiburada

Trendyol Amazon

Kurulus Yil (Tiirkiye)

2000

2009 2017
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Hepsijet,

. Hepsipay, TEX, DSM Odeme, AFN, Alexa, AWS,

Hizmet kuruluslan . Amazon
Hepsiexpres, Trendyol Go L
. Publishing

Hepsifly

4.2.Tiirkiye’deki Oncii  Online  Alsveris

Platformlarina iliskin Degerlendirme 4.2.1.2. Trendyol

Turkiye’deki online alisveris platformlarindan
oncli konumda olan Amazon, Hepsiburada ve
Trendyol alisveris platformlari belirlenen dort
kavram itibari ile tek tek degerlendirilmis ve soz
konusu degerlendirmelere asagida yer verilmistir.

4.2.1. Uriin
Urtin, perakendecilikte esas faydayi saglayan
unsurdur. Secilen (g platformun Urin unsuru itibari

ile degerlendirilmesi asagida detayll olarak
bulunmaktadir.

4.2.1.1. Hepsiburada

Hepsiburada, kullanicilarina  30'dan fazla

kategoride 50 milyonun Uzerinde {irlin sunmaktadir.
Platformun aylik ziyaretgi sayisi ise 200 milyonun
Gzerindedir. Son donemde Hepsifly markasi ile ugak
bileti satisina da baslayan e-ticaret platformunun

Trendyol, moda, elektronik, ev & mobilya,
market gida, anne-cocuk, kozmetik gibi bircok
kategoride 42 milyondan fazla Grint Tirkiye’'nin
dort bir vyanindaki 30 milyonu askin aktif
misterisiyle bulusturmaktadir. Trendyol,
misterilerine ve saticilarina en iyi alisveris deneyimi
sunmak igin teknoloji ekibindeki 1000’in Uzerinde
miihendisle birlikte yeni teknolojiler gelistirerek,

mobil uygulamasini ve platformunu her gin
gelistirmeye devam etmektedir

4.2.1.3. Amazon

Dinya genelinde faaliyet gosterdigi tiim

Ulkelerdeki platformlarinda 3 milyara yaklasan trin
cesidiyle adeta bir dev olan Amazon, faaliyete yeni
basladigi Tirkiye’de diger platformlara nazaran
nispeten daha az sayida Uriin ¢esidine sahiptir.
Ancak lojistik altyapisini gelistirdikce tutundurma

HepsiAd, Hepsilojistik, Hepsilet, HepsiMat, faaliyetlerini arttiran Amazon, tim kategorilerde
HepsiPay, HepsiExpress, HepsiGlobal gibi alt hizmet vermeye baslamistir. Zaman icinde Grin
markalari bulunmaktadir. Bu markalarin tamami  ¢esidinin hizla artacagi soylenebilir.
Hepsiburada ekosistemini olusturmaktadir.
Tablo 2. Platform Uriin Bilgileri (Cesit-sayi)
Hepsiburada Trendyol Amazon

Ana Kategori 9 10 21

Alt Kategori 30'dan fazla 30'dan fazla 30'dan fazla

- - 50 milyondan | 40  milyondan | 2 milyardan
Urdin Cesidi fazla fazla fazla (dlinyada)

bulusma seklinde gerceklesen temas glinimizde
4.2.2. Yer

Perakendecilikte yer, satici ile tiketicilerin
bulustugu mekani ifade etmektedir. Geleneksel
perakende uygulamasinda fiziksel magazalarda

online web siteleri, mobil uygulamalar (izerinden
gerceklesmektedir. Gegmiste en iyi konumlara sahip
olmak énemliyken giinimizde en ¢ok ulasilan sanal
magazalar bunun vyerini almaktadir. Bu anlamda
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online pazar vyerlerinin konum niteliklerini artik
ziyaretgi sayilariyla ifade edebiliriz. Asagida ele
alinan Ug pazar yerine iliskin modern yer unsurunu
ifade eden ulasilabilirlik verileri gdsterilmektedir.

Yer unsurunun online ticaretteki diger bir
parcasi da satin alinan {rlnlerin tlketiciye
ulastirilmasi agamasidir.

4.2.2.1. Hepsiburada

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde
Hepsiburada aylik ziyaretgi sayisi yaklasik 94
milyonla Turkiye’de ikinci sirada yer almaktadir.
Ayrica Ulkedeki en cok ziyaret edilen 14.web sitesi
olarak da dikkat cekmektedir. Ziyaretgiler ortalama
5,5 dakika sitede kalirken ortalama 6 sayfayi
incelemektedirler.

Hepsijet, e-ticaret sektoriinde, degisen ve
misteri odakl, dagitim hizmetlerini dontstirmek
amaciyla kurulmus teknoloji firmasidir. 7 giin 24
saat calisan kurulus, kargo karsilama hizmeti, hizh
entegrasyon kabiliyeti ve teknolojisiyle paydaslara
katma deger saglamaktadir. 81 ilde hizmet saglayan
Hepsilet, 2000’e yakin tasimacisi, 50’den fazla filo
araci, birbirinden farkh hizmet modelleri ve 250’yi
askin ofis galisaniyla hizmet vermektedir.

4.2.2.2. Trendyol

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde Trendyol
aylik ziyaretci sayisi yaklasik 220 milyonla Turkiye’de
birinci sirada yer almaktadir. Ayrica lilkedeki en ¢ok
ziyaret edilen 6.web sitesi olarak da dikkat

cekmektedir. Ziyaretciler yaklasik 6,5 dakika sitede
kalirken ortalama 7 sayfayi incelemektedirler.

2018 vyilinda deneyimli kadrosuyla hizmet
vermeye baslayan Trendyol Express, istanbul'da
hizmet vermeye baslayip 81 ile yayilan hizmetlerini
hizla genisletip dagitim agini  giclendirmektedir
(“Trendyol Express,” 2022). Kurulus, Trendyol'un
kendi satislarinin  yaninda platform kullanicisi
paydaslarin satiglarini hizh ve givenli bir sekilde
misterilere ulastirmayi hedeflemektedir.

4.2.2.3. Amazon

E-ticaret pazaryerleri kategorisinde Amazon,
aylik ziyaretgi sayisi yaklasik 29 milyonla Tirkiye’'de
Uglinci sirada yer almaktadir. Ayrica tilkedeki en ¢ok
ziyaret edilen 35.web sitesi olarak da dikkat
cekmektedir. Ziyaretciler yaklasik 4 dakika sitede
kalirken ortalama 6 sayfayi incelemektedirler.

Amazon Prime programi, Amazon’un kendi
satislar ve Uye paydaslarin satislarinin Gcretsiz ve
ayni gin, ertesi gin gibi cok hizli sekilde musteriye
ulastinimasini misyon edinmistir. Belirli bolgelerde
secili Granler icin Ucretsiz ve ayni glin kargo imkani
sunan Amazon Prime, diger bolgeler igin ertesi giin
teslim seklinde hizli teslimat hizmeti vermektedir.

Tablo 3. Platform Ziyaretgi Bilgileri

Hepsiburada | Trendyol | Amazon
220 29
7 . .
Aylik Ziyaretgi Sayisi 94 milyon milyon milyon
Tirkiye Siralamasi 14. 6. 35.
Sitede Gegirilen Siire 5,5 dakika 6,5 dakika | 4 dakika
Gezilen Sayfa Sayisi 6 7 6

4.2.3. Fiyat
Diger bir perakendecilik unsuru fiyattir.
GUnUmuzin teknolojisinde oldukca seffaf bir ortam

olusmus durumdadir. Teknoloji sayesinde

tiketiciler, ilgili bilgilere kolaylikla ulasmakta ve
karsilastirma yapabilmektedirler. Bu durum, online
satis platformlari icin cok daha fazla gecerlidir.
Bundan dolayr drin fiyatlandirmalari  oldukga
benzesmektedir. Bu ortamda rekabet avantaji elde
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etmek isteyen platformlar farkli promosyonlarla 6ne
¢ikmaya c¢alismaktadirlar. Bunlarin yaninda 6zel
glnlerde cesitli fiyat indirimleri ve promosyonlar da
surekli olarak uygulanmaktadir.

4.2.3.1. Hepsiburada

Hepsiburada Premium, 3 ay icinde en az 20
adet Urunle, en az 2.000 TL tutarinda aligveris
gerceklestiren misterilere (cretsiz  randevulu
teslimat, 25 TL lzeri alisverislere (icretsiz teslimat,

Clizdan’la yapilan 300 TL ve Uzeri alisverislerde %2
Trendyol Para kazanma, 60 TL ve [Uzeri
ahsverislerinde  (cretsiz  teslimat,  Trendyol
Collection drinlerde ikinci Urine %20 indirim ve
musteri destek hattinda oOncelik gibi avantajlara
sahip olmaktadir.

4.2.3.3. Amazon
Amazon, aylk 7.9 TL'ye Prime Uyelik imkaniyla
ayni ya da farkli 10 drine sepette %10 indirim

hizli  mdisteri hizmeti ve Uyelere o6zel indirim uygulamaktadir. Ayrica, sadece Prime lyelerine 6zel
kampanyalarindan faydalanmak gibi avantajlar indirimler ve firsat ginleri imkdni sunmaktadir.
sunmaktadir. Prime Gyelerine teslimat Ucretsizdir.

4.2.3.2. Trendyol

Belirli sartlari saglayan musteriler (cretsiz
olarak Trendyol Elite Gyesi olarak Trendyol

Tablo 4. Platform Fiyat Bilgileri
Hepsiburada | Trendyol | Amazon
s . . R 60 TL | 100 TL
Ucretsiz Teslimat Sepet Tutari 25 TL Gzeri . .
Gzeri Gzeri

Sadakat Programi Premium Elite Prime
Uyelik Ucreti 9,9 - 7,9

4.2.4. Tutundurma (iletisim faaliyetleri)

Platformlar bir rekabet ortaminda vyer
aldiklarindan kendi tanitimlarini ¢esitli reklam
mecralarinda yapmaktadirlar. Bu tanitim platforma
dogrudan fayda saglarken Uglinci parti kullanicilara
da dolayli olarak fayda saglamaktadir zira platform
ziyaretgi trafikleri bu tanitimlarla artmaktadir. Dis
tanitimin disinda online pazar yerlerinde iki cesit
iletisim imkani vardir. Birincisi organik iletisimdir ki
Ucretsiz olarak arama motorlari algoritmalarindan
faydalanarak 6n plana cikmay! ifade etmektedir.
Online pazar yerleri birer web sitesi oldugundan
arama motorlari tarafindan izlenmekteler ve
populerliklerine gbére aramalarda oOn siralarda
cikmaktadirlar. ikinci olarak, platformlar kendi
iclerinde kullandiklari arama motorlarinda belirli
algoritmalar kullanmaktalar ve bunlara uygun
sekilde olusturulmus Griin kayitlari Gcretsiz olarak
on siralarda c¢ikmaktadir. Burada drin yorum

sayllari, puanlar, satis fiyatlari, satis miktarlari vb.
kriterler etkili olmaktadir.

Bunlarin disinda platformlar, i¢ binyelerinde
calisan uriin reklam siireglerini de igermekteler ve
bunlar belirli  bir {cret karsiiginda platform
Uyelerine sunulmaktadir. Asagida her bir platform
icin reklam olanaklari ayri olarak ele alinmistir.

4.2.4.1. Hepsiburada

Sponsorlu  drdnler ¢6zimu ile
Hepsiburada’daki bir¢cok Griin 6ne ¢ikabilmekte ve
bircok potansiyel alici tarafindan gorilebilmekle
satislarin  arttirilmasi  saglanmaktadir. Sponsorlu
Urlnler, tiklama basina maliyetlerle UGrlinleri 6n
siralara tastyarak hem gorindlrlGgld  artirmayi
desteklemekte hem de miusterilerle etkilesim
kurmaya olanak saglamaktadir. Uriinlere trafik
cekmek icin reklamlar; arama sonuglarinin, kategori
sayfalarinin ve ({rln listeleme sayfalarinin ilk
sayfasinda gériinmektedir. Burada dogru hedefleme

reklam
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ve gerceklestirilen faaliyetlerin sonuglarina dair
detayli raporlama imkanlari sunulmaktadir.

4.2.4.2. Trendyol

Belirli bltce ve drinler belirlenerek reklam
kampanyasi planlanabilmektedir. Reklami yapilan
Grinler bitin Trendyol platformlarinda, Urin
listeleme sayfalarinda ve Onerilerde 06n plana
¢ikariimaktadir. Reklam siiresi boyunca reklamh
trtinlerde "Sponsorlu Uriin" etiketi gdzitkmektedir.
Akillh algoritmalarla dogru hedef kitleyi dusulk
maliyetlerle yakalama imkani sunulmaktadir. ilgili

4.2.4.3. Amazon

Sponsorlu Urlnler, belirli Grinler igin tiklama
basina maliyet yontemiyle calismaktadir ve reklamli
UrGnler arama sonug¢ ve Urin detay sayfalarinda
gortiinmektedir. Bu gosterimler masalisti ve mobil
cihazlarda onlarin yapilarina uygun sekilde
gosterilmektedir. Uriin bazinda olacagi gibi marka
bazinda da reklam vermek mumkindar. Ayrica

kayith marka sahibi magazalar [Ucretsiz olarak
magaza sayfalarini iletisim stratejilerine gore
tasarlayabilmektedir. Reklam kampanyalari
hedefleme ve sonrasinda performans takibine

imkan vermektedir. Amazon’a 6zgi olmak (zere
uygun olan farkh Glke platformlarinda da reklam

panellerden performans takibi ve duruma goére yerme olanag mevcuttur.
aksiyon alma imkani vardir.
Tablo 5. Platform iletisim Cesitleri
Hepsiburada | Trendyol | Amazon
Uriin/Marka Reklami Var Var Var
Magaza Sayfasi - - Var

SONUG VE ONERILER

Online perakendeciligin gelisimiyle
perakendecilik sektoriinde glicli bir gelisim olmakta
ve Peter Drucker'in “Gelecekte en biyik degisim
Uretim ve tiketimde degil dagitimda
gerceklesecektir” 6ngorisi dogrulanmaktadir.

Perakendeciligin Uriin unsuru goéreceli olarak
bu degisimden en az etkilenen unsurdur. Uriin
tasarimlari ve yapisi bu gelismelerden dolayli olarak
etkilenmekte, online perakendecilik sireglerine
uygun belirli degisiklikler disinda baska faktorlerin
etkisiyle olagan akisi icinde degismektedir.

Bahsedilen gelismeler neticesinde en biyik
degisiklik  yer unsurunda gerceklesmektedir.
Gegmiste perakendeciligin en 6nemli unsuru olan ve
tiketicilerin Urtinlere ulasimini saglayan “yer” kokli
bir sekilde degismistir. Tiketicinin Grline ulasip
almasi sireci tersine donmius ve (rlinlin tiketiciye
ulastigl stirece evrilme olmustur. Bu durum, erisim
maliyetlerini finansal ve eforsal acgidan oldukca
diistirmistiir.  Uriine fiziksel olarak ulasmanin
disinda Uriinle ilk temas kurulan arastirma evresi
acisindan  da durum olduk¢a gelismis ve

kolaylasmistir. internet teknolojisi sayesinde ¢ok az
efor ve kisa zamanda bircok drin kolaylikla
incelenebilmekte, kiyaslanabilmekte ve satin alma
sireci tamamlanabilmektedir. Bu gelismeler
neticesinde kisitli sayida olan ve oldukg¢a yuksek
sabit maliyetle elde edilebilen lokasyon unsurunun
¢ok uygun maliyetlerle online pazaryerleri
araciligiyla elde edilebilmesi miimkiin hale gelmistir.
Ancak bu kolaylik ve uygunlugun sonucunda
pazaryerlerinde  ¢ok sayida  perakendecinin
toplanmasi farklilasma ve 6n plana g¢ikabilmek igin
farkh kabiliyetleri gerektirmistir. Bunun
saglanabilmesi icin online ortamin  ¢alisma
dinamikleri ve pazaryerleri algoritmalarinin iyi
bilinmesi, var olan imkanlarin uygun sekilde
kullanilmasi  gerekmektedir.  Tersi  durumda
kalabaliklar icinde kaybolmak oldukca olasidir.

Bir diger perakendecilik unsuru olan fiyat,
online perakendecilikle birlikte en az yer unsuru
kadar etkilenmistir. Gegmiste ancak magaza iletisim
faaliyetlerinden 6grenilebilen drin fiyatlar internet
teknolojisinin sagladigl imkanlarla son derece seffaf
hale gelmistir. Bir Urinli satan tim saticilarin
fiyatlari internet siteleri veya pazaryerleri gezilerek

Turistika, 2(2), 2022



® Geleneksel Perakendecilikten Elektronik Perakendecilige (E-Perakendecilige)

Durak

Doniisiim: Online Pazaryerleri Uzerine Bir Degerlendirme

Ogrenilebilecegi gibi belirli sitelerin tim satic
fiyatlarini  bir arada sunmasiyla c¢ok daha
kolaylagmistir. Bunun sonucunda rekabete bagh
olarak fiyatlarda tlketiciler lehine degismeler
olmus, saticilarda da maliyetlerini diistirme ihtiyaci
dogmustur.

Ele alinan son unsur olan tutundurma (iletisim),
hem maliyet hem etkinlik ve verimlilik agisindan
oldukga iyilesmistir. Ge¢miste ¢ok maliyetli sekilde
kitlesel olarak vyapilabilen iletisim faaliyetleri
teknolojinin sagladigi imkanlarla spesifik hedef
kitlelere yonelik olarak olduk¢a ucuz bir sekilde
yapilabilir hale gelmistir. Dijital ortamin genel
mecralarinin (arama motorlari, sosyal medya vb.)
yaninda pazaryerlerinin i¢ iletisim imkanlari da
ayrica kullanilabilmektedir. Bunlarin yaninda arama
motorlari ve pazaryeri algoritmalarinin dogru
kullanilmasiyla organik iletisim olanaklarindan
yararlanmak da mimkinddr.

Yukarida bahsi gecen (¢ pazaryeri de bu
unsurlar agisindan oldukca benzer niteliktedir. Bilgi
¢aginin sagladigi seffaf ve 6zgirlikcl ortamda, bir
yerde gerceklesen gelisim kolaylikla
ogrenilebilmekte ve uyarlanabilmektedir. Amazon
gibi  Ooncli  pazaryerlerinin  ortaya koydugu
uygulamalar aynen veya uyarlanmak suretiyle diger
pazaryerlerince de hayata gecirilmektedir. Bunun
sonucunda her unsur agisindan birbirine oldukca
benzeyen pazaryerleri ortaya g¢ikmaktadir. Temel
farkhlik hizmet kalitesinde mukemmellik, sadakat
programlari ve bunlarin sagladigi olanaklar, gesitli
zamanlarda vyapilan promosyon uygulamalariyla
saglanmaya calisiimaktadir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
tuketiciler; cok cesitli Grinlere uygun fiyatlarla kolay
ve hizli erisim imkanina kavusmustur. Ayrica musteri
yorumlari sayesinde (rinler hakkinda detayl
bilgilere ve tecriibelere de ulasabilmektedirler. En
onemli gelisme olarak tiketicinin satici karsisindaki
dezavantajli durumu ortadan kalkmistir denebilir.
Ancak tersi olarak perakendeci platformlar, sahip
oldugu tlketici ve pazar bilgileriyle Giretici karsisinda
oldukga glicli hale gelmis, Uretici ile tiketici
arasinda bir katman olarak yerini almistir denebilir.
Bunlarin yaninda alinandan farkli Gridndn teslim

edilmesi gibi problemler ortaya c¢ikmistir ancak
bunlar de yasal dizenlemeler ve serbest piyasa
dinamikleriyle giderilmektedir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
perakendeciler, yer kisiti ve yiliksek maliyetinden
kurtulmuslardir. Cok distk maliyetlerle bircok
pazaryerinde bulunma imkani ortaya c¢ikmistir.
Ayrica teslimat sireclerinin  gelismesiyle riin
cesitliligi ve miktari artmistir. Artan imkanlarla
iletisim faaliyetleri ucuzlamis, 6zel markali Urin
yapmak kolaylagsmistir. Bu avantajlarin yaninda ¢ok
sayida saticl arasinda goérinir olmak zorlasmis,
seffaflik sebebiyle fiyatlar diisme egilimine girmistir.
Maliyet dislrlicli calismalarin 6nemi artmistir.

Online perakendeciligin sagladigi imkanlarla
perakendecilik  kolaylasmis, fiyatlar  dismus
dolayisiyla ekonomide canlanmaya ortam

hazirlanmistir. Yeni is alanlari ortaya cikmis ve
istihdama katki artmistir. Bu gelismelerin yaninda
bazi koétl uygulamalar ortaya c¢ikmaktaysa da
dizenleyici kurumlar eliyle bunlar da
giderilebilmektedir.

KISITLAR VE ONERILER

Cogu arastirmada oldugu gibi biitce ve zaman
kisitlari bu ¢alisma icin de s6z konusudur. Calismada
incelenen kavramlarin uygulamasinin sadece (g
online perakendeci vyerine daha fazlasinda
incelenmesi daha genis bir perspektif sunacaktir.
Ayrica bahsi gecen degisimlerin objektif bir sekilde
gozlemlenebilmesi icin  6ncesinde geleneksel
perakendecilik yapan ve degisimle birlikte online
perakendecilige gecen uygulayicilarin eski ve glincel
verilerinin derlenmesiyle yapilacak nicel bir ¢alisma
daha net ve objektif bir resim olusturmaya yardimci
olacaktir. Calisma bu haliyle teorik bir inceleme
diizeyinde kalmaktadir.

Etik Kurul izni

*Bu makale etik kurul izni gerektiren bir galisma
grubunda yer almamaktadir.
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