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Ozet

Ulkemizde Ventilatér iliskili pnémoni, yogun bakim {initelerinde en sik gelisen enfeksiyonlardan biridir ve yogun bakim
initesinde goriilenen yaygin nozokomiyal enfeksiyon olarak kabul edilir. Bu enfeksiyon aymi zamanda g¢oklu direngli
bakterilerin neden oldugu yiiksek morbidite ve mortalite oranlarina sahiptir. Bu calismada Ventilator iliskili pnomonili hastanin
risk faktorleri, tan1 ve tedavisi, hemsirelik tanilari ve hemsirelik girisimleri planlanmis, uygulanmis ve degerlendirilmistir. Bu
olgu sunumunda; Gordon’un fonksiyonel saglik orantiileri modeli dogrultusunda Ventilator iligkili pnémoni hastasi
degerlendirilerek hemsirelik bakim plan1 olusturulmasi amaglanmigtir. Sonu¢ olarak yogun bakim finitelerinde mekanik
ventilatore baglanan hastada yatis sonrasi gelisen pndmoni arastirilmistir. Tedavi goren hastalarin, bakim veren saglik
personelinin, yogun bakim hemsirelerinin bakim kurallarina uygun tedavi islemi yapmasi durumda pnémonin dnlenebilecegi
gorilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Ventilator ilisili pnomoni; hemsirelik bakimi; Gordon’un fonksiyonel saglik ériintiileri modeli
Nursing Care of a Ventilator-Associated Pneumonia Patient: A Case Report

Abstract

Ventilator-associated pneumonia in our country is one of the most common infections in intensive care units and is considered
the most common nosococial infection seen in the intensive care unit.This infection also has high rates of morbidity and
mortality caused by multi-resistant bacteria.In this study, risk factors, diagnosis and treatment, nursing diagnoses and nursing
interventions of ventilator- associated pneumonia patients were planned, applied and evaluated.In this case report; In line with
Gordon's functional health patterns model, ventilator- associated pneumonia patient was evaluated and a nursing care plan was
created. As a result, pneumonia developed after hospitalization was investigated in the patient who was connected to a
mechanical ventilator in intensive care units. It has been observed that pneumonia can be prevented if the patients who are
treated, the medical staff who provide care, the intensive care nurses perform treatment in accordance with the care rules.

Keywords: Ventilator associated pneumonia; nursing care; Gordon’s functional health patterns
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Ventilator iliskili Pnomoni Hastasinin Hemsirelik Bakimi: Olgu Sunumu

Giris
Ventilasyon ve oksijenasyon yetersizligi durumlarinda- bu duruma sebep olan patoloji ortadan kalkincaya
kadar- akcigerlerin kollabe olmasini1 engellemek, ventilasyonu saglamak ve kani yeterince oksijenlemek

amaci ile gelistirilmis yiiksek donanimli teknolojik cihazlar1 kullanarak akcigerlerin havalandirilmasina;
mekanik ventilasyon denilmektedir (Schmidt &ark, 2018).

Yogun bakima yatisi1 ger¢eklesen hasta; solunum yetersizligi, nefes almada giicliik, saturasyon oranindaki
azalma gibi nedenlerle entiibe edilerek mekanik ventilatore baglanir (Grassie, Kayaaslan, Gevrek, Kumral,
ve Emre, 2016). Ventilator iliskili pnomoni (VIP), entiibe edilmeden 6nce hastada pnémoni gegmisi yok
ise, ventilasyon destegi aldiktan 48-72 saat sonra gelisen hastane kokenli bir pnémonidir. Yogun bakim
iinitesinde goriilen en yaygin nozokomiyal enfeksiyon olarak kabul edilir ve esas olarak ¢oklu direncli
bakterilerin neden oldugu yiiksek morbidite ve mortalite oranlari sunar (Kiraner ve ark., 2021). Enfeksiyon
gelisimine yardimer etkenler, ileri yas, bagisikligi riske atan durumlar, kronik obstriiktif akciger hastalig
(KOAH), mekanik ventilasyonun uzunlugu, aspirasyon teknigi, trakeostomi, sirtiistii pozisyonlama,
enteral beslenme, daha dnce antibiyotik kullanim1 gibi sorunlarin dahil oldugu cesitli risk faktorleri VIP
ile iligkilidir. (Cigek, Kaan, Oztiirk, Kurt, ve Giirsoy, 2011; Cakan, 2018)

VIP’in en 6nemli etkilerinden biri olan yiiksek maliyet iizerine de galigmalar yapilmaktadir. Hastaligin
gelismesi halinde yogun bakim tinitelerinde kalis siiresinin arttigi ve bunun yiiksek ek maliyetlere sebep
oldugu tespit edilmistir. (Aydin, 2012; Cengiz,2017).

Kavramsal Cerceve

Ventilator iliskili Pnomonili Risk Faktorleri
Hastaya Bagli Risk Faktorleri

Hastanin daha 6nce KOAH, astim vb. akciger hastaliklar1 ge¢irmis olmasi,
Hastanin 65 yas ve iizeri olmasi,

Cinsiyet faktorii, erkek cinsiyet olmasi,

Altta yatan farkli hastaliklarin varligi, komplikasyonu tetikleyecek hastaliklar
(Kanser, ¢oklu organ yetmezligi, diyabet, KOAH, bobrek yetmezligi vb.),
Oncesinde bilingsiz antibiyotik kullanim,

Hastanin rahat nefes alabilmesi i¢in mukus ve kan aspire edilmis olmas1 (Gastirik
Aspirasyon),

[lag kullanimina bagli pH seviyesindeki degisim,

Alt solunum yolunda gelisen hastaliklarin iist solunum yoluna gegmesi,

Kandaki albiimin degerinin < 2,2 g/dL altina diismiis olmasi. (Aygin ve Cetin,
2016; Dogu ve ark.,2014, Kahraman, 2014).

VVYVY VYV VVVY

Tedavi ve Girisimlere Bagli Risk Faktorleri

Gastrik asidin azalmasi veya gastrik asidi azaltan bir ila¢ alimi
Sedasyon saglanmasi

Endotrakeal tiip kaf basincinin yetersizligi

Steroid kullanimi

48 saatten uzun siire entiibe kalma

Mekanik ventilator devrelerinin sik sik degistirilmesi
Pozitif end-ekspiratuar basing uygulanmasi
Re-entiibasyon uygulanmasi

Nazogastrik sonda uygulamasi ve nazal entiibasyon
Trakeostomili olmasi

Subglottikaspirasyonun uygulanmamasi

VVVVVYVVVVVY
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Hastanin sirt iistii pozisyonda yatirilmasi

Hastane i¢inde hasta transportunun yapilmasi

Genis spektrumlu antibiyotiklere uzun bir siire devam edilmesi
Girisimsel iglemlerin yapilmas1 (bronkoskopi, trakeostomi gibi)

Y VVVYV

Batin cerrahisi gecirilmesi (Dogan, Cetin, Kiral,Sarac,Salepg¢i, 2014,
Sarsilmaz,2011)

Tani ve Tedavi

VIP mortalitesi yiiksek bir hastaliktir. Oncelikli hedef, ventilator tedavisi gereken hastalarda VIP
gelismesini onlemek icin gerekli sartlar1 saglamaktir. Ventilator iligkili pndmonin yiliksek mortaliteye
sahip olmasi, yogun bakim tiinitesinde kalis siiresini Uzatmasi, antibiyotik kullanimi gerektirmesi ve yatis
maliyetinin yiiksek olmasi bu hastaligi tedavi etmeyi ve Onlemeyi 6nemli hale getirmistir. (Grassie,
Kayaaslan, Gevrek, Kumral, & Emre, 2016; Peker, 2019). Yogun bakim {initesi ve klinik sartlara, hastanin
mevcut durumuna gore uygun tani ve tedavi programi uygulanmalidir. (Tomak, Ertiirk, Sen, Erdivanl ve
Kurt, 2012). Tedavinin amaci uygun tedaviyi planlayip hemsirelik bakimina yansitmak ve uygulatmaktir.

Ventilator iliskili pndmoni tanisi i¢in klinik bulgular, radyografik bulgular, mikrobiyolojik bulgular ve
yardimci olarak biyomarkerlar incelenir. Lokositoz sayisinin 10.000 mm? iizerinde olmasi, viicut
sicakliginin 38C’nin iizerinde seyretmesi, iist solunum yolunda artan sekresyon, akciger grafisinde
gortilen infiltrasyon; ventilator iligkili pndmoni gelisen hastalarda gorelen klinik bulgulardir (Eng, 2017).
VIP tanisinda standart olarak kabul edilen bir yontem bulunmamaktadir. Tam konmakta giigliik ¢ekilen
hastalarda ek olarak mikrobiyolojik tani yontemleri de uygulanir. Ventilator iligkili sebep olan
mikroorganizma varligindaa kesin tan1 konur (Ozkal ve Yiiksel, 2019; Ozer ve ark., 2016; Toreyin, 2014).

Tablo 1.Ventilatér fliskili Pnémoni Tani1 Kriterleri

Klinik Bulgular Ates (38 C>)

Piiriilan balgam

Lokositoz, Lokopeni
Saturasyon oraninda diigme
Oksiiriik

Bronsiyal ses sapmasi

Kan gazi degerlerinde bozulma
Akciger Grafisi

flerleyici Infiltrasyon
Konsalidasyon

Kavitasyon

Alt solunum yolu 6rnegine gram boyama
Kan kiilttiri

Plevral sivi

Bronoskopi
Non-Bronoskopi

Hiicre sayis1

Farklilagmis hiicre sayisi
Enfekte hiicre
Prokalsitonin

CRP

Endotoksin

Kopeptin

Radyografik Bulgular

Mikrobiyolojik Bulgular

Histopatolojik inceleme

Biyomarkerlar

Olgu Sunum: Kardiyopulmonerarest sonrasi dzel bir hastanenin 3. basamak yogun bakimina yatisi
yapilan 63 yasindaki Y.D vaka olarak sunulmustur. Vakaya konu olan erkek hasta Y.D. lise mezunu ve
isci emeklisidir. Ozgecmisinden hipertansiyon ve Tip 2 diyabet hastas1 oldugu dgrenilmistir. Hastada,
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yogun bakima yatisinin ikinci giinii yiiksek viicut sicakligi (38.6°C ) 6l¢iilmiis ve hastanin sekresyon
miktarinda artig goriilmiistiir. Akciger tomografisinde pnomonikinfiltrasyon ve lokositozu izlenen
hastadan balgam, kan, idrar ve derin trakealaspirat kiiltiirleri alindiktan sonra nozokomiyalpnémoni 6n
tanisiyla piperasilin-tazobaktam baslanmistir. Hastanin fiziksel muayenesinde kalp atim hiz1 118/dakika,
kan basinct 156/88mm/Hg, solunum sayis1 29/ dakika, OZ2satiirasyonu %89 ‘dur. Solunum sistemi
muayenesinde, bilateral solunum seslerinde kabalagma ve sol akciger bazalinde krepitanralleri mevcuttur.
Laboratuvar test sonuglarinda; 16kosit sayist 13.600/mm3, hemoglobin 14.7 gr/dl eritrosit sedimantasyon
hiz1 67 mm/saat, C-reaktif protein 482 mg/dl “dir.

Y.D’nin Gordon’un fonksiyonel saghk ériintiileri modeline gore degerlendirilmesi

Saghgi algilama- saghgin yonetimi: Ozgegmisinden hipertansiyon ve diyabet hastas1 oldugu 6grenilen
hastanin saglig1 orta diizeyde tanimlanmistir. 40 y1l siire ile giinde 30 tane sigara ictigi ve alkol tiikketim
aliskanlig1 oldugu bildirilmistir.

Beslenme ve metabolik durum: Mekanik ventilatére bagli oldugu igin hastaya oral beslenme
yapilamamaktadir.

Bosaltim: Hastanin barsak sesleri 4-5-4-4/dk, normal bagirsak alisgkanligi giinde bir kezdir. Mesane
katateri takil1 olan hastada idrar takibi yapilmaktadir.

Aktivite-egzersiz: Aktivite diizeyi (ECOG) 4 yataga bagimli olan hasta giinlik yasam aktivitelerini
saglamada destege ihtiya¢ duymaktadir.

Uyku-istirahat: Mekanik ventilatdre bagli olan hasta hemodinamikansitabilite nedeniyle sedasyon altinda
takip edilmektedir.

Biligsel- algisal: Y.D’nin astigmat ve hipermetrop gérme kusurlari i¢in gozliik kullandigi 6grenilmistir.
Isitme kayb1 yoktur. Hasta sedatize edildigi i¢in oryante degildir.

Kendini algilama: Entlibe oldugu i¢in bilgi alinamamis ve degerlendirilememistir.

Rol —iligki sekli: Hasta {i¢ cocuk babas1 ve is¢i emeklisidir. Ailesi ve akrabalari tarafindan sik sik ziyaret
edilmektedir. Mekanik ventilasyona bagli oldugu i¢in sozel iletisim kurulamamis ve aile i¢i rolleri
hakkinda yeterli bilgi alinamamustir.

Cinsellik ve zireme: Uriiner sistem muayenesinde herhangi bir anormal bulgu saptanmamustir.

Bag etme, stresi toleransit: 'Y .D’nin yogun bakim ortaminda bulunmasi sebebi ile akut agr1 yasayabilecegi,
yatis sliresince mevcut tedavisi yapilan girisimsel islemler nedeni ile de strese girebilecegi diisiilmektedir.
Hasta entiibe oldugu i¢in stresle bas etme yontemleri degerlendirilememistir.

Deger-inang: Y.D’nin Islam dinine mensup oldugu &grenilmistir. Yogun bakim yatis siiresi boyunca
ailesinin tedavisini etkileyecek herhangi bir dini uygulama yaptig1 saptanmamastir.

Hemgsirelik Bakim Planmi

Hemsirelik Tanist 1: Etkisiz Solunum Oriintiisii

Verinin Degerlendirmesi: Ust solunum yollarinda sekresyon birikimi, enfeksiyon riski, hava yolu
temizliginin saglanamamasi.
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Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Yeterli solunumu saglanmak, hava yolu fonksiyonun bozulmasini
onlemek.

Hemygirelik Uygulamalart

e Hastanin solunum sayisi, hizi, derinligi sik sik izlenmelidir.

e Kontraendike degilse hasta, semi fawler pozisyonuna getirilmelidir.

Hastanin oksijen satiirasyonu takip edilmelidir.

Hasta i¢in kontraendike degilse derin solunum ve oksiiriik egzersizleri uygulanmalidir.

Akciger sesleri dinlenmeli ve sekresyon varligi degerlendirilmelidir.

Kan gazi parametreleri izlenmelidir.

Hasta hidrasyon agisindan degerlendirilmeli ve aldig1 ¢ikardigr sivi takibi yapilmalidir.
e Hastanin periferik nabzi ve periferleri 1s1, renk, solukluk agisindan degerlendirilmelidir.

Degerlendirme:

e Yatak basi semi fawler pozisyonuna getirildi.

e Sekresyonlar takip edildi.

e Derin solunum ve oksiiriik egzersizleri yaptirildi.
e Solunum sayis1 ve derinligi degerlendirildi.

Hemgirelik Tanist 2: Akut Agr

Verinin Degerlendirmesi: Solunum hizinda ani artig gozlemlenmesi, terleme, huzursuzluk hissi, halsizlik
ve yliz ifadesine yansimasi, anksiyete, viicutta ve yliz ifadesinde degisim, yumruk sikma

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Agr1 hissini azaltma veya agrinin olmamasi
Hemygirelik Uygulamalari:

e Agrimn yeri, siddeti, niteligi hemsire tarafindan degerlendirilmelidir.

e Agriy: azaltan veya artiran faktorler saptanmalidir.

e Doktor istemine gore uygun analjezik verilmelidir.

e Hastanin agr derecesine gore nonfarmakolojik girisimler uygulanmalidir.
Degerlendirme:

e Hastanin agr1 skoru degerlendirildi ve uygulana girismler sonras1 agr1 skoru azaldu.
Hemgirelik Tanist 3: Enfeksiyon Riski
Verinin Degerlendirmesi: Entiibasyon, IV girisimlere, hastane ortamina bagli enfeksiyon olusumu
Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Enfeksiyon gelisiminin 6nlenmesi
Hemgirelik Uygulamalari:

Enfeksiyonun bulag ve yayilma yollar1 belirlenip 6nlem alinmalidir.
Beslenme, enfeksiyonu 6nlemek igin 6nemli oldugundan uygun girisimler yapilmalidir.
Invaziv girisim olarak miimkiinse sadece zorunlu olan girisimler uygulanmalidir.
Aseptik teknikler uygulayarak enfeksiyon girisi engellenmelidir.

e Uygulanacak antibiyotikler uygun zaman ve diizende verilmelidir.
Degerlendirme:

e Hasta i¢in zorunlu girisimler disinda zorlayict girisim uygulanmadi.

e Antibiyotikleri diizenli araliklarla verildi.

e Hastanin ve bakim veren saglik personelinin hijyenine dikkat edildi.
5
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e Aseptik teknikler uygulandi.

Hemgirelik Tanist 4: Deri Biitlinliigliinde Bozulma Riski
Verinin Degerlendirmesi: Mekanik ventilatdr sebebi ile yataga bagimlilik, doku biitlinliigiinde bozulma,

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Hastanin basing iilserinde ilerleme olmamasi, deri biitlinliigiinii
korumak ve siirdiirmek

Hemsirelik Uygulamalart:

e Hasarli bolge steril soliisyonla temizlenmeli ve zarar vermeden kurulanmalidir.
e Hasarli bolge enfeksiyon belirti ve bulgular1 yoniinden izlenmelidir.
e Hastanin yasam bulgular1 diizenli araliklarla degerlendirilmelidir.
e Hasta i¢in uygun besin dgelerinin (Protein ve karbonhidrat vb. ) tiiketimi artirilmalidir.
e Haftalik olarak serum albiimin diizeyi izlenmelidir.
e Hastanin pozisyonu 2 saat arayla degistirilmelidir.
Degerlendirme:

e Hastanin sik sik pozisyon degisimi saglandi.
e Hasta enfeksiyon belirti ve bulgular yoniinden degerlendirildi.
e Belirti ve bulgular kaydedildi.

Hemgirelik Tanist 5: Etkisiz Hava Yolu Temizligi

Verinin Degerlendirmesi: Solunum yollar1 enfeksiyonu, solunum yollarinda obstriiksiyon, sekresyon
artig1, travma, etkisiz oksilirme

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Hastanin hava yolu agikliginin saglanarak yeterli ve etkili
solunumun siirdiiriilmesi.

Hemgirelik Uygulamalari:

Hastanin acik aspirasyon ile sekresyon temziligi saglanmalidir.
Solunum devlerelerinin temizligi ve igerisinde siv1 birikimi kontrol edilmelidir.
Hastanin yogun sekresyonlar: atabilmesi i¢in hidrasyonu arttirilmali
Mekanik ventilator degerleri optimum diizeyde tutularak solunum egzersizleri yaptirilmalidir.
Degerlendirme:
e Derin solunum egzersizleri yaptirildi.
e Sekresyon birikimi engellendi.
e Hidrasyon artirildi.

Hemsirelik Tanisi 6: Aktivite Intoleransi
Verinin Degerlendirmesi: Mekanik ventilatore baglilik

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Aktivite sirasinda hastanin yasam bulgularinin normal sinirda
olmasi

Hemgirelik Uygulamalari:

e Hastanin aktivitesi ve aktiviteye verdigi cevap degerlendirilmelidir.
e Yasan bulgularn takip edilemeli.
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e Aktiviteden yaklasik ti¢ dakika sonra yasam bulgular1 degerlendirilerek akitivite 6ncesi
karsilastirilmalidir.
e Hastaya giinde en az iki kez aktif pasif yatak ici ROM egzersizleri yaptirilmalidir ve yatak igi
pozisyonlar1 verilmelidir.
Degerlendirme:

e Hastanin aktivitesi degerlendirildi.
e Hastaya iki saatte bir yatak i¢in pozisyon verildi ve ROM egzersileri ile hareket saglandi.

Hemgirelik Tanis1 7: Diisme Riski
Verinin Degerlendirmesi: Uzun siire yatak istirahati,

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Hastanin diisme riskinin en aza indirilmesi, hastanin giivenliginin
saglanmasi

Hemygirelik Uygulamalar:

Hastanin bilinci degerlendirilip kontrol edilmelidir.
Yatak kenarliklar yiikseltilerek diisme 6nlemleri alinmalidir.
ITAKI diisme &lgegi ile hasta degerlendirilmelidir.
Uzun siireli yatan hastalarda pozisyon yavas yavas degistirilmelidir.
e Hastanin kullandigi ilaglarin, diisme ve travma riski agisindan degerlendirilmesi gereklidir.
Degerlendirme:

e Hastanin biling durumu degerlendirildi.
e Yatak kenarliklar1 ve yiikseklik seviyesi ayarlandi.
e Kullandig ilaglar travma riski agisindan degerlendirildi.

Hemsirelik Tanist 8: Sozel Iletisimde Bozulma

Verinin Degerlendirmesi: Mekanik ventilatore bagli hastalarin kendini ifade edememesi, solunum
yetersizligi

Hedefler ve Degerlendirme Kriterleri: Etkili iletisimin kurulmasini saglamak
Hemygirelik Uygulamalari:

e Hastanin kendini ifade edebilmesi i¢in yazili veya goresel iletisim araglart kullanimalidir.
e Hastanin iletisime gegebilecegi bir ortam ve zaman olusturularak hasta tesvik edilmelidir.
e Hasta iletisime hazir oldugunda ve iletisime gegmek istediginde hemsire tarafindan
cesaretlendirilmelidir.
Degerlendirme:

e Uygun ortam olusturularak hastanin rahat iletisim kurmasi saglandi.

Sonu¢ ve Oneri

Bu calismada, alinacak &nlemler ve zamaninda miidaheleler ile VIP gelisiminin engellenebilecegi
goriilmiistiir. El hijyenin saglanmasinin enfeksiyon kontroliinde ¢ok onemli oldugu ve hastanin
entiibasyon tiipliniin kontrolii, solunum devrelerinde biriken sivinin diizenli araliklarla bosaltilmasi, kaf
basincinin uygun aralikta olmasi, enteral beslenme esnasinda bagin 35-40 derece yukari tutulmasi, aralikli
beslenmenin tercih edilmesi, mekanik ventilator siiresinin kisa tutulmasi, ventilasyondan ayrilan hastanin
vital bulgulariin takibi, uygulanan derin nefes alma egzersizleri, antibiyotik se¢imi, hasta basina diisen
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saglik personeli sayisi, hastaya verilen bakimlarin diizenli kaydedilmesi, taburculuk sonrasi takibin
yapilmas1 ve gereken izolasyon ydntemlerinin uygulanmasinin VIP gelisiminin &nlenmesinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Ozbakim gereksinimlerine gore hemsirelik tanilar1 ve uygun hemsirelik girisimleri
ile hemsirelik bakimi olusturulmustur. Tedavi goren hastalara bakim veren saglik personelinin ve yogun
bakim hemsgirelerinin bakim kurallarina uygun tedavi islemi yapmasi durumunda pnémonin
onlenebilecegi sonucuna varilmistir (Basak, Uzun ve Arslan, 2010; Aygin ve Cetin, 2016; Celik, 2007;
Terzi ve Kaya, 2011; Toksoz, 2014).

Gordon’un fonksiyonel saglik oriintiileri modeli ile sorunlar1 belirlemek, hemsireler igin bir kolaylik
olusturmaktadir. Ayrica bu model, hasta bireyin ihtiyaglarina gére yapilan uygulamalar esnasinda ortaya
cikabilecek sorunlarin da tanimlanmasini ve bu sorunlara gerekli ¢6ziim onerileri gelistirilmesini
saglamaktadir.

Hasta Onami: Hasta onam1 alinmstir.

Yazar Katkilari: Olgunun takibi — B.D.D.; Literatiir arastirmas1 — B.D.D., A.P.K., E.C.; Makalenin yazimi1 B.D.D., A.P.K.,
E.C, H.1.C.; Makalenin gozden gegirilerek revize edilmesi - B.D.D., A.P.K.,, E.C, HI.C.

Cikar ¢atismasi: Yazarlar ¢ikarcatigmasi beyan etmemislerdir.

Finansal destek: Yazarlar finansal destek beyan etmemislerdir.
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Ozet

Uluslararas1 rekabet, kiiresellesme ve hasta beklentilerinin degismesi saglik kurumlarinda yeni yontem ve tekniklerin
kullanilmasini saglayacak olan yenilik¢i davranislar ve yaratici diigiincelerin arttirllmasinda, personel giiglendirmenin etkilerini
ortaya koymaktir. Arastirma hastanelerde saglik personeli ¢alisanlarini giiclendirmenin 6rgiitsel yaraticiliga ve yenilik¢ilige
etkilerini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirma verileri Istanbul ili Avrupa yakasinda faaliyet gosteren dzel hastane de
calismakta olan saglik personellerinden toplanmustir. Arastirma pilot ¢alisma niteligi tasimaktadir. Pilot ¢caligma i¢in hastane
calisanlarindan 54 kisi ankete katilim saglamistir. Yeni verilerle birlikte calisma genisletilecektir. Arastirma igin toplanan
veriler SPSS 21 paket programinda analiz edilmistir. A¢iklayici faktor analizi ve gok degiskenli regresyon analizi kullanilmigtir.
Aragtirma sonuglarina gore sosyo- yapisal personel giiglendirmenin ve yaraticiligin orgiitsel yenilikgilige olumlu etkileri vardir.

Anahtar kelimeler: Personel giiclendirme, Orgiitsel yenilik, Yaraticilik.

Research On The Effect Of Strengthening Health Personnels On Organizational
Creativity And Innovation In Hospitals

Abstract

International competition, globalization and changing patient expectations are to reveal the effects of staff empowerment in
increasing innovative behaviors and creative thoughts that will enable the use of new methods and techniques in health
institutions. The research was prepared in order to determine the effects of empowering healthcare personnel in hospitals on
organizational creativity and innovation. Research data were collected from health personnel working in a private hospital
operating in the European side of Istanbul. For the pilot study, 54 hospital employees participated in the survey. The study will
be expanded with new data. The data collected for the research were analyzed in the SPSS 21 package program. Explanatory
factor analysis and multivariate regression analysis were used. According to the results of the research, socio-structural staff
empowerment and creativity have positive effects on organizational innovation.

Keywords: Empowerment, Organizational innovation, Creativity.

Giris

Kiiresellesme, uluslararasi rekabet ve degisen hasta beklentileri ile birlikte saglik kurumlarinin gevresinde
yasanan hizli gelismeler, saglik kurumlarini yeni metod, sistem ve tekniklerin kullanilmasina sevk

etmektedir (Atakli, 2016). Orgiitler, kendilerinden daha fazla bilgi dagarcigina sahip ve rekabetin
boyutunu 6nemli dl¢lide degistirebilecek bir iiriinle pazara giren rakiplerle kars1 karsiya kaldiklarinda bu
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yeni rakiplere ve yeni rekabet ortamina, kisacasi degisime ayak uydurabilmeleri ic¢in yenilik¢i
olabilmelidir (Teece ve dig., 1997). Orgiitlerin hedeflerine ulasabilmeleri ve basarili olabilmeleri igin
oncelikle Orgiit ¢alisanlarina gerekli 6nemi gosterip onlar1 yapmis olduklart isleriyle ve oOrgiitle
biitiinlestirebilmeleri gerekmektedir. Sektérde uzun siire varligini siirdiirmek isteyen orgiitlerin faaliyet
gosterdikleri alanlarindaki rakiplerine iistiinliik saglamak, kar elde etmek, tercih edilmek ve miisteriler
icin bir deger ifade etmek istemesi maksadiyla ¢alisanlarint memnun etmeleri ile miimkiin olmaktadir.
Orgiitlerin rakiplerine kars1 rekabet iistiinliigii saglayabilmesi ve avantaj saglayabilmesi personel
giiclendirme yontemi ile miimkiindiir (Ekiyor ve dig., 2016). Orgiitteki faaliyetlerin etkin ve verimli olarak
gerceklestirilebilmesi ve orgiit igerisinde ¢ikan sorunlarda daha hizli ¢oziimler iiretebilmek i¢in orgiitlerin
yaraticiligini ve yeniliklerini artmasi ¢alisanlarin giiclendirilmesi ile hedeflenmektedir (Er ve Altuntas,
2014).

Kavramsal Cerceve

Personel Giiclendirme Kavrami, Kapsami ve Boyutlari

Potterfield'a gore, birgok organizasyon teorisyeni ve uygulayicisi, personel giiclendirmeyi zamanimizin
en Onemli ve popiiler yonetim kavramlarindan biri olarak gérmektedir (World Survey on the Role of
Women in Development, 2009). Calisan giiglendirmenin entelektiiel kokleri, onlarca yil dncesine,
organizasyon teorisinde insan iligkileri hareketinin ortaya ¢ikisina kadar uzanmaktadir (Herrenkohl vd.,
1999). Kanter'e gore giiclendirme, orgiitlerde zayif olan kisilere gii¢ vermektir (Ugboro ve Obeng, 2004).
Giiglendirme, bireylerin islerine ve bir organizasyondaki rollerine yonelik algilar1 veya tutumlari olarak
goriilmektedir (Conger ve Kanungo, 1988). Calisma ortaminda giiclendirme, i¢sel gérev motivasyonu
olarak tanimlanmaktadir (Thomas ve Velthouse,1990). Baska bir tanima gore calisanlarin giiglendirilmesi,
modern kiiresel isletmelerin ihtiyaglari ile basa ¢ikmanin bir araci olarak tiim kuruluslarda ve tiim sanayi
sektorlerinde evrensel olarak uygulanabilecek bir yonetim teknigi olarak tanimlanmaktadir (Barry, 1993:
Johnson, 1993; Foy, 1994). Calisanlar1 gii¢clendirme, “orgiit hiyerarsisindeki daha yiiksek seviyelerden
daha diistik seviyedeki calisanlara, 6zellikle karar verme yetkisine yetki ve sorumlulugun devredilmesidir
(Baird ve Wang 2010). Literatiirde giiclendirmenin anlam, yetenek, yeterlilik ve etki olmak iizere dort
boyutunun oldugu ifade edilmektedir. 1.Anlam (Meaning): Personelin yaptig1 is ile inang, deger ve
yargilar1 arasindaki uyumu ifade etmektedir. 2.Yeterlilik (Competence): Personelin yapilan isin
gereklerini yerine getirecek yetenege ve inanca sahip olmasidir. 3.Yetkinlik (Self-determination): Kisinin
kendi kararim1 vererek, gelecegini belirlemesi ve 6zgiirce hareket edebilmesidir. Kisinin isi tizerindeki
kontrol giicii olarak da degerlendirilebilir. 4.Etki (Impact): Etki isle ilgili operasyonel, stratejik ve yonetsel
ciktilar etkileme derecesidir (Ugboro, 2006).

Orgiitlerde Yenilik ve Yaraticihik

Isletmeler, hayatta kalabilmek, basarili1 olmak ve rekabetgi kalabilmek icin, dis pazarlara yeni iiriinler veya
hizmetler gelistirmeli, tanitmal1 ve yenilik yapmalidir. Terim, Latince "yenilemek, degistirmek" anlamina
gelen "innovare" kelimesinden fiilen tiiretilmis olsa da, bir¢ok yazar yeniligi tek bir uzlasi kavrami degil,
farkl sekilde tanimlamaktadir. Walker (2007), yeniligi kurulus i¢in yeni olan bir fikrin, uygulamanin veya
hizmetin tretilmesi ve ardindan uygulanmasi veya benimsenmesi seklinde ifade etmektedir. Damanpour,
yeniligi isletme i¢in de8er yaratmaya veya artirmaya katkida bulunan yeni {irlinlerin, hizmetlerin veya
siireglerin olusturulmasi ve gelistirilmesi olarak tanimlamistir (Leal-Rodr 1guez ve digerleri, 2014). Yeni
fikirler ve yenilikler gelistirme kapasitesi bir¢cok kurulus i¢in bir dncelik haline gelmistir. Yogun kiiresel
rekabet, toplumun artan beklentileri ve teknolojik gelisme, inovasyonu rekabette kritik bir kaynak haline
getirmistir. Yenilik (inovasyon), hem yeni fikirlerin ve uygulamalarin tiretilmesinden genellikle yaraticilik
olarak anilmaktadir (Anderson, Poto¢nik ve Zhou 2014) hem de diger organizasyonlardan gelen
yeniliklerin benimsenmesinden kaynaklanmaktadir. Yeni bir iiriiniin gelistirilmesi veya mevcut bir iiriinde
degisiklik yapilmasi, yeni bir iiretim siireci, yeni bir pazarin kesfi, hammaddelerle yeni tedarik
kaynaklarmin gelistirilmesi yenilik olarak tanimlanmaktadir. Schumpeter (1934) saglik hizmetlerinde

11



Orgiitsel Yaraticiliga ve Yenilikgilige Etkisi Uzerine Bir Arastirma

yeniligin, bireysel ve toplu performansin bir degisim ve stirekli iyilestirilmesi slirecinden olustugunu ifade
etmektedir. Brunet (2015)’ e gore tiim kurumlar i¢in 6nemli bir dis ve i¢ yenilik kaynagi, istihdam ettikleri
insanlarin yaraticiligidir. Calisanlar, yeni bilgiler gelistirerek, teknolojileri ilerleterek veya bir firmanin
iiriin veya hizmetlerini degistiren veya iyilestiren siire¢ iyilestirmeleri yaparak yaraticilik sergileyebilir.
“Yenilik” ile “yaraticilik” birbirlerinin yerine kullanilsa da genellikle “yenilik” ve “calisan yaraticilig1”
terimleri arasinda bir ayrim yapilmaktadir. Basarili, yaratici fikirlerin bir uygulamasi yenilik olarak
tanimlanmaktadir. Cummings & Oldham’ a gore yenilik, bir firma tarafindan yeni sonuglarin basarili bir
sekilde uygulanmasi anlamina gelse de, bir calisanin yaratict bir katki yaptigini diislinmemiz igin
uygulamanin tamamlanmis olmas1 gerekmez. Bunun yerine, “calisan yaraticilig1”, bireylerin yenilik i¢in
hammadde olan yeni ve faydali iiriinler, fikirler ve prosediirler iiretmesini ifade etmektedir (Cummings
and Oldham, 1997). Ote yandan, yaratic1 bir organizasyon, “ana gelir kaynag1, miisterilerin sorunlar1 veya
tanimlanan firsatlarin iistesinden gelmek icin yeni ve uygun fikirlerin, siireclerin, iirlinlerin veya

hizmetlerin {iretilmesinden gelen herhangi bir ticari kurulus olarak tanimlanmaktadir (Andriopoulos,
2000).

Literatiur Taramasi

Meng (2021), orgiitsel yenilik ikliminin hemsire yenilik davranisi lizerindeki etkisini ve psikolojik
giiclendirmenin araci roliinii arastirmay1 amaglamistir. Arastirma sonucuna gore orgiitsel yenilik iklimi ile
yenilik davranis1 arasindaki iliskide psikolojik gliglendirmenin kismen araci etkisinin oldugu bulunmustur.
Darakordi ve Miryousefi (2020) psikolojik gii¢clendirmenin orgiitsel yenilige etkisinde bilgi aktariminin
aracilik roliiniin olup olmadigini belirlemek i¢in yaptiklari ¢alismada, calisanlarin psikolojik olarak
giiclendirilmesi ile orgiitsel inovasyonlar1 arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.
Rafiee ve Khorasgani (2018), bilgi yonetimi ve psikolojik giiclendirme ile dgretmenin yaraticiligi
arasindaki iliskiyi belirlemek icin yaptiklar1 arastirmada psikolojik giiclendirme, verimlilik ve yaraticilik
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagsmislardir. Nikpour (2017) calisanin psikolojik olarak
giiclendirilmesinin, g¢alisanin is tatmini ve c¢alisanin Orgiitsel baghiliginin Orgiitsel yenilige etkisini
arastirmistir. Arastirmanin sonuglarina goére ¢alisanin psikolojik olarak giigclendirilmesinin ¢alisanin is
tatmini ve Orglitsel baglhilhigr aracilifiyla Orgiitsel yenilik tizerinde dolayli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Er ve Altuntas (2014) yilinda yapmis olduklar1 hemsirelikte personel giliclendirme
arastirmasi sonucuna gore personel giiclendirmenin hem bireysel hem mesleki hem de kurumsal bir¢cok
yarar1 bulundugu goriilmektedir. Personel giigclendirme basligi hemsirelik alaninda olumlu etkilere sahip
olmakla birlikte, hemsirelerin gesitli engeller nedeniyle yeterince giiglendirilmediklerini de ortaya
koymustur. Hemsirelerin mesleklerini tam anlamiyla ifa edebilmeleri i¢in kendi gii¢lerinin farkinda
olmalarmin yani sira gii¢lerini artirabilecekleri firsatlar1 da gozlemlemeli ve iyi degerlendirmeleri
gerekmektedir. Duran ve Saragoglu (2009) yilinda gergeklestirmis oldugu yeniligin yaraticilikla olan
iliskisi ve yeniligi gelistirme siireci ¢aligmasinin sonucuna gore yaratict ve yenilik¢i bireylerin ¢cogu
ozelliklerinin birbirine benzedigi tespit edilmistir. Bununla birlikte yenilik¢i bireylerde yaratici
bireylerden daha fazla sorumluluk ve inisiyatif alma ve disa doniikliik gibi farkli 6zellikleri oldugu da
goriilmektedir. Aym1 zamanda, yaratici bireylerin daha fazla belirsizlige karsi tolerans gosterme,
entelektiiel 6zerklik ve bireysellik gibi 6zellikleri yenilik¢ilerin 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Giilcan, (2007) “personel gliclendirme” konusunun 6nemini bir kere daha ortaya koymaya
caligmistir. Yapilan ¢alisma neticesinde personel giliglendirmenin amacinin, kendine giiveni olan, daha
cesaretli, calisma azmi artmis ¢alisanlar isletmeye kazandirmak oldugu ortaya konulmustur. Bunlarin
gerceklesebilmesi i¢in personele bazi yetki ve sorumluluklarin verilmesi, bu sayede ¢alisanin yalniz basina
karar alabilmesinin saglanmasi gerekliligi s6z konusudur. Bu davranis ilgili ¢alisan1 motive edici bir
girisim olmakla birlikte bunlar yapilirken personelin egitiminin de aksatilmamasi ve isletmeyle ilgili gerek
duydugu bilgilere ulasabilmesi gerekmektedir. Senel (2006) personel giiglendirmenin Orgiite sagladigi
faydalar1 arastirarak, bu faydalarin iiriin veya hizmet iiretiminde kalite, calisanlar arasinda daha az
devamsizlik ger¢eklesmesi, ¢alisanlarin daha az is yiikiine sahip olmalari, yapilan is hakkindaki kararlarin
daha saglikli alinmas1 ve liriin iiretilirken daha az hata ile karsilasiimasi oldugunu ifade etmektedir.
Cankaya’nin (2018) personel giliclendirmenin orgiitsel etkililige katkisi {izerine bir alan arastirmasi
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sonucuna gore kurumlarda yapilan personel giliclendirme faaliyetlerinin orgiitsel etkililik diizeylerini
arttirmalarinda sinirl da olsa bir katkisinin oldugu tespit edilmistir. Ugrak ve dig. (2016) saglik sektoriinde
uygulanan personel giigclendirme c¢alismalarii biitiinclil bir yaklasim ile incelemistir. Bu inceleme
neticesinde, saglik sektorii i¢in onemli olan orgiitsel baglilik, is tatmini, Orglitsel vatandaslik, hasta
glivenligi, kalite, is tatmini, is motivasyonu gibi basliklarda personel giiglendirmenin olumlu yonde etki
ettigi, isten ayrilma niyetinde ise olumsuz yonde etkisinin oldugu belirtilmektedir. Bu sonuglardan
hareketle saglik kurumlarinda personel giigclendirmeye yonelik stratejilerin gelistirilmesinin 6nemli
oldugu goriilmektedir.

Arastirmanin Amaci, Orneklemi ve Yontemi

Arastirma, hastanelerde saglik personeli ¢alisanlarini giiglendirmenin 6rgiitsel yaraticiliga ve yenilik¢ilige
etkilerinin arastirilmasi amaciyla hazirlanmistir. Arastirma i¢in hazirlanan anket 6zel bir hastanede saglik
hizmeti veren saglik calisanlari iizerinde uygulanmistir. Arastirma verileri Istanbul ili Avrupa yakasinda
faaliyet gosteren Ozel hastane de calismakta olan saglik personellerinden toplanmistir. Arastirma pilot
calisma niteligi tasimaktadir. Pilot ¢aligma igin hastane ¢alisanlarindan 54 kisi ankete katilim saglamistir.
Arastirmaya katilan saglik personelleri, hekim, hemsire ve diger saglik personelleri olarak
isimlendirilmistir. Arastirma i¢in genis bir literatiir taramasi yapilarak gerekli olan teorik alt yapi
olusturulmustur. Veri toplamak i¢in olusturulan anket formu toplamda bes boliimden olusmaktadir. Anket
formunun birinci bolimiinde demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik cinsiyet, yas, egitim ve gelir
durumlarini  8lgmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boliimde ¢alisanlarin  personel
giiclendirmenin sosyo-yapisal boyutlarim1 belirlemeye yonelik 18 madde yer almistir. Personel
giiclendirmeye yonelik algilarin tespiti i¢in Spreitzer (1995) tarafindan hazirlanmis olan 6lgek
kullanilmistir. Rol belirsizligi boyutuna ait olan ifadeler ise Zanzi(1987)’ 6lgeginden alinmistir. Diger
boliimlerde ise orgiitsel yaraticilik ve yenilik¢ilik 6l¢ekleri yer almaktadir. Calisanlar toplamda 69 soruya
yanit vermislerdir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin ve anket sorularinin fazla olmasi sebebiyle
yapilacak degerlendirmelerin daha saglikli sonuglar vermesi agisindan 5°li Likert 6l¢egin kullanilmasinin
daha uygun olacag oOngoriilmiistiir. Ifadelere verilen cevaplar “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “2:
Katilmiyorum”, “3: Kismen Katiliyorum”, “4: Katiliyorum”, “5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde
kodlanmaistir.

Arastirmanin sonuclari ve degerlendirilmesi

Arastirmada c¢alisanlardan donen 54 anket analiz edilmistir. Arastirma halen devam etmektedir, bu
durumda bu arastirma bir pilot ¢alisma olarak diisliniilebilir. Arastirmaya katilan toplumun % 78,6’sin1
kadin ¢alisanlar, % 21,4 ‘i erkek ¢alisanlar olusturmaktadir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin mod yas1 20-
25 yas arast oldugu belirlenmis ve toplumun % 39,3’linden olusmaktadir. Yas1 26-30 arasi olan
caligsanlarin oram1 % 35,7 olarak belirlenirken % 12,5’inin yas1 31-40 arasinda oldugu belirlenmistir.
Benzer sekilde yas1 41 ve yukari yasa sahip olanlar1 oran1 da % 12,5 olarak belirlenmistir. Calisanlarin i
deneyimleri de incelenmis ve toplumun % 73,2’sinin 0-5 yil arasinda deneyime sahip oldugu
belirlenmistir. %19,6’sin1n ise 6-10 y1l deneyime sahip oldugu belirlenmistir. Orta 6gretime sahip olan
calisanlarin oram1 % 39,3 olarak belirlenirken % 53,6’smin iiniversite egitimine sahip oldugu
belirlenmistir. Yiiksek lisans egitimi yapan saglik calisanlarinin orant ise % 7,1 oldugu belirlenmistir.
Arastirmada aciklayic1 faktdr analizine basvurulmustur. Oncelikle Personel Giiglendirmenin Sosyo-
Yapisal Boyutlarim1 belirlemeye yonelik Olgegin ortak faktdr yapilari elde edilmeye calisilmistir.
Aciklayict faktor analizi sonucunda birbirinden bagimsiz dort faktor belirlenmistir. Analizde yontem
olarak temel bilesenler analizi (Principle Component Analaysis) kullanilmistir. Faktorlerin kendileriyle
yiiksek iligkili maddeleri gérebilmek ve aciklanabilir faktor yapilarini gorebilmek i¢in Varimax dondiirme
yontemi kullanilmistir. Madde birim iligkisi agisindan 6rneklem yeterli olmayacagindan arastirmada
orneklem yeterliligi dl¢ekler bazinda incelenmistir. Personel giiclendirmenin sosyo-yapisal boyutlarini
belirlemeye yonelik Olgegin Orneklem yeterliligi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olgiisii 0,711
hesaplanmistir. Ki-Kare degeri 683,551 hesaplanmis ve anlamli bulunmustur (P=0,0001). Agiklayici
13
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faktor analizinde faktorlerin sirayla “Bilgiye erisim, Katilimcr is iklimi, Sosyo-politik destek ve Rol
belirsizligi oldugu goriilmektedir. Olgeklerin giivenirlikleri Cronbach's Alpha istatistiginden
yararlanilarak incelenmistir. Personel Giiglendirmenin Sosyo-Yapisal Boyutuna yonelik 6l¢egin
giivenirligi icin Cronbach's Alpha istatistigi 0,903 olarak hesaplanmustir. Olgeklerde en kiiciik Cronbach's
Alpha istatistigi 0,848 ile Rol belirsizligi elde edilmistir. En yiliksek giivenirlik katsayis1 0,889 ile “Bilgiye
erisim ” dlgeginde elde edilmistir. Cronbach's Alpha istatistiklerine gore 6l¢ekler giivenilir bulunmustur.
Elde edilen sonuglar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1.Personel Giiglendirmenin Sosyo-Yapisal Boyutuna Yénelik Olgegin Faktor Analizi ve
Giivenirlik Analizi Sonuglari

Maddeler/ifadeler Extrac- Faktorler
Bilgiye Anket Icerisindeki Kodlar tion |4 2 3 4
Erisim o618 799 |,782
PG13 ,643 |,753
PG17 724 | ,735
PG15 ,708 |,700
PG2 ,668 |,621
PG14 ,553 |,598
PG16 ,580 | ,515
PG5 744 ,861
. |PG6 ,730 ,850
Katilimer Is
iklimi PG7 ,726 ,756
PG8 ,680 ,663
PG9 ,586 ,500
PG3 ,887 ,914
Sosy0-Politik pea 796 846
PG1 744 ,709
PG11 ,785 ,865
belill?sci)lzligi PG12 783 857
PG10 712 ,818
Ozdegerler 3,971|3,292|2,937| 2,646
Varyansi agiklama orani (%) 22,063(18,292(16,316(14,701
Kimiilatif varyansi agiklama orani (%) 22,63 140,355/56,671|71,372
Cronbach Alpha degeri 0,8890,857|0,880| 0,848
Olgek ortalama 3,714|3,264|3,935| 3,363
KMO = 0,711 Barlett’s Test of Sphericity =683,551 P=0,0001
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Personel Giiglendirme 6lgegine yonelik 6lcegin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6lgiisii 0,865 hesaplanmistir.
Ki-Kare degeri 716,391 anlamli bulunmustur (P=0,0001). Ozdegeri 1’den biiyiik, toplam varyansin %
78,308 sini agiklayan iki faktor, birincisi; anlam-yetenek, ikincisi; yetkinlik-etki olarak ifade edilmistir.
Her iki 6lgek icin de Cronbach's Alpha istatistigi 0,90’dan daha yiiksek bulunmustur. Tiim dlgegin diger
bir ifadeyle Personel Gii¢lendirme 6lgegi icin Cronbach's Alpha istatistigi 0,934 hesaplanmistir. Olgekler
giivenilir bulunmustur. Sonuglar asagida Tablo 2’de ki gibidir.

Tablo 2. Personel Giiglendirme Olcegi Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglart

Maddeler/ifadeler Extrac-| Faktorler
Boyut . ti

IAnket I¢erisindeki Kodlar1 1on 1 2

PG21 ,751| ,928

PG22 744 | 871

PG23 ,884| ,858

Anlam, - 5279 796| 852
yetenek

PG20 ,810| ,845

PG24 ,659| ,697

PG25 ,718| ,626

PG29 722 ,922

PG28 ,730 ,915
Yetkinlik, 555 855 912

etki

PG27 ,879 ,783

PG26 ,849 ,705

Ozdegerler 5,07914,318

Varyansi agiklama orani (%) 42,98 35,98

Kiimiilatif varyansi agiklama orani (%) 42,98 78,308

Cronbach Alpha degeri ,938 | ,932

Olgek ortalama 4,434 3,854

KMO = 0,865 Barlett’s Test of Sphericity =716,391 P=0,0001

Orgiitsel yaraticilik 6lgeginin faktdr yapilari incelenmis ve faktdr analizi sonucunda madde 10, madde 14
ve madde 21’in ortak faktor yapilarinda toplanmadigi belirlenmistir. Bu maddeler dlgekten ¢ikarildiktan
sonra Ol¢ek 2 faktorde toplanmistir. KMO 0,885 olarak hesaplanmistir. Ki-Kare degeri 897,767 olarak
anlamli oldugu sonucuna varilmistir (P=0,0001). Faktorler sirayla ‘yaratici personel’ ve ‘yaratici kurum
ortam1’, olarak isimlendirilmistir. Her iki 6l¢ek i¢in de Cronbach's Alpha istatistigi 0,90’dan daha yiiksek
bulunmustur. Tiim 6l¢egin diger bir ifadeyle orgiitsel yaraticilik 6l¢egi Cronbach's Alpha degeri 0,955
hesaplanmistir. Sonuglar asagida Tablo 3’de ki gibidir.

15



Orgiitsel Yaraticiliga ve Yenilikgilige Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Tablo 3. Orgiitsel Yaraticilik Olgegi Faktdr Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglar

Maddeler/Ifadeler Faktorler
Extrac-
Boyut . tion |1 2
|Anket I¢erisindeki Kodlar1
YA3 ,805 |,862
YA4 824|857
YAL12 ,687 788
'YAS 815 |776
Yaratica [YAS ,619 |, 759
personel [YA2 592|754
YA7 671|752
YAB 762|749
YA9 ,539 | 707
YALl ,680 697
YAL7 ,832 ,876
'YA20 ,786 ,858
YAL9 774 ,857
‘k{lj‘rrj:;“ YALS 745 811
ortam: YA18 ,637 ,759
YAL6 ,607 ,687
YA13 ,496 ,625
YAL ,568 ,541
Ozdegerler 6,775 [5,667
\Varyansi agiklama orani (%) 37,637/31,482
Kiimiilatif varyansi agiklama orani (%) 37,637/69,119
Cronbach Alpha degeri 949 1928
Olcek ortalama 3,479 (3,214
KMO = 0,865 Barlett’s Test of Sphericity =716,391 P=0,0001

Orgiitsel yenilikgilik 6lgeginin faktdr yapilari incelenmis ve faktdr analizi sonucunda madde 1, ve madde
18’in ortak faktor yapilarinda toplanmadig: belirlenmistir. Bu maddeler 6lgekten ¢ikarildiktan sonra dlgek
2 faktorde toplanmigtir. KMO 0,907 olarak hesaplanmistir. Ki-Kare degeri 690,807 olarak anlamli
bulunmustur (P=0,0001). Ozdegeri 1°den biiyiik, toplam varyansin % 67,488’sini agiklayan iki faktor,
birinci faktor ‘yenilik¢i orgiit iklimi’ ve ikinci faktor ise ‘Personel odakli yaklagim’ olarak belirlenmistir.

Tiim 6l¢egin gilivenirlik katsayisi i¢in ise 0,952 olarak hesaplanmistir. Sonuglar asagida Tablo 4°de ki
gibidir.
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Tablo 4. Orgiitsel Yenilikgilik Olgegi Faktor Analizi ve Giivenirlik Analizi Sonuglar:

Maddeler/ifadeler-1-18 Faktorler
Boyut Egtrac
s . -tion |1 2
|Anket I¢erisindeki Kodlari
YE17 ,683 (811
YE3 , 755 [ 799
'YE16 7128 | 786
'YE15 734|777
Yenilik  \YE5 749|729
LS YE2 601|698
Orgiit  VET3 596,693
Iklimi  yE7y 716,683
YE4 713|671
YE14 ,651 (647
'YE10 ,593  [,643
YE12 536|594
'YE6 ,781 ,847
Personel YE7 724 760
odakl
vaklasim 'YE9 ,581 , 754
'YES8 ,657 ,579
Ozdegerler 6,662 4,136
Varyansi a¢iklama orani (%) 31’63 55’85
Kiimiilatif varyansi agiklama orani (%) 31’63 27’48
Cronbach Alpha degeri ,948 |,835
Olcek ortalama 3,338 2,973
KMO = 0,907 Barlett’s Test of Sphericity =690,807 P=0,0001

Arastirmada hastanelerde saglik personeli olarak c¢alisanlarin giiclendirmenin orgiitsel yaraticiliga ve
yenilikgilige etkileri aragtirilacagindan arastirmanin bagiml degiskeni orgiitsel yenilik¢ilik ve yaraticilik
olarak belirlenmistir. Orgiitsel yenilikcilige ve yaraticiliga etki eden degiskenleri belirleyebilmek icin
Olgekler boyut boyut ele alindig1 gibi her dlgekte elde edilen faktdr boyutlariyla da arastirilmistir. Boyutlar
ve faktor boyutlar1 6ncelikle toplanmis ve ortalamalar1 alinarak birer bagimsiz degisken elde edilmistir.
Arastirmada regresyon modelleri ortalama olarak elde edilen degiskenler lizerinden gergeklestirilmistir.
Degiskenler arasindaki iligkilerin linear oldugu varsayilmistir. Arastirmada dncelikle yaraticilik boyutlari
bagiml degisken alinmis diger degiskenler bagimsiz degisken alinmistir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskenler iizerindeki etkileri Cok Degiskenli Regresyon Analizi ile arastirilmistir. Cok degiskenli
regresyon modelinde personel gii¢clendirmenin sosyo-yapisal boyutlarindan bilgiye erisim (SYGugA)
degiskeni (Wilks' Lambda=0.830, P=0.011), Katimci Is iklimi (SYGug¢B) degiskeni (Wilks'
Lambda=0.818, P=0.008), sosyo-politik destek (SYGu¢C) degiskeni (Wilks' Lambda=0.826 P=0.010) ve
yenilik¢i orgiit iklimi(YENILIK M) degiskeni (Wilks' Lambda=0.641, P=0.0001)degiskenleri 6nemli
etkili degigkenler olup bagimli degiskenleri etkilemekte oldugu belirlenmistir. Diger bagimsiz degiskenler
rol belirsizligi (SYGugD) degiskeni (Wilks' Lambda=0.975, P=0.547) ve personel odakli yaklagim
(YENILIK N) degiskenleri istatistiksel agidan onemli bulunmamistir. Cok degiskenli Regresyon
sonuglar1 Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 5. Bagimsiz Degiskenlerin Anlamliligina Yonelik Cok Degiskenli Test Tablosu

Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig.
Intercept Wilks' Lambda ,976 ,597° 2,000 48,000 ,555
Bilgiye Erisim
,830 4,927° 2,000 48,000 ,011
SYGiicA Wilks' Lambda
Katiimer is
Tictimi . 818 5,3420 2,000 48,000 008
Wilks' Lambda
SYGiicB
Sosyo-Politik
Destek b
Wilks' Lambda ,826 5,073 2,000 48,000 ,010
SYGii¢C
Rol Belirsizligi
,975 ,610° 2,000 48,000 ,547
SYGii¢D Wilks' Lambda
Wilks* Lambda 641 13,420 2,000 48,000 ,000
Personel
Odakh
Yaklasim Wilks' Lambda ,995 ,130° 2,000 48,000 ,878
Yenilik-N
a. Design: Intercept + SYGuc¢A + SYGu¢B + SYGu¢C + SYGu¢D + YENILIK M + YENILIK N
Intercept + Bilgiye Erisim + Katiimei Is [klimi + Sosyo-Politik Destek + Rol Belirsizligi +
Yenilik¢i Orgiit Iklimi + Personel Odakh Yaklasim
b. Exact statistic

Bagimsiz degisken bilgiye erisim de meydana gelen bir birimlik artig diger degiskenler sabit oldugunda
Yaratici personel degiskeninde 0.515 birimlik bir artig saglamaktadir (P=0.014).Bagimsiz degisken sosyo-
politik destek de meydana gelen bir birimlik artis diger degiskenler sabit oldugunda yaratici personel
degiskeninde 0.297 birimlik bir azalis saglamaktadir(P=0,039).Bagimsiz degisken bilgiye erisim de
meydana gelen bir birimlik artis diger degiskenler sabit oldugunda yaraticit kurum ortami degiskeninde
0.297 birimlik bir artis saglamaktadir(P=0,040).Bagimsiz degisken katilimci is iklimin’de meydana gelen
bir birimlik artis diger degiskenler sabit oldugunda yaratic1 kurum ortami degiskeninde 0.258 birimlik bir
artis saglamaktadir(P=0,005).Bagimsiz degisken sosyo-politik destek de meydana gelen bir birimlik artig
diger degiskenler sabit oldugunda yaratici kurum ortami degiskeninde 0.252 birimlik bir azalis
saglamaktadir(P=0,012).Bagimsiz degisken yenilik¢i Orgiit iklimin de meydana gelen bir birimlik artis
diger degiskenler sabit oldugunda yaratict kurum ortami degiskeninde 0.712 birimlik bir artis
saglamaktadir(P=0,0001).Bagimsiz degisken bilgiye erisim’de meydana gelen bir birimlik artis diger
degiskenler sabit oldugunda Orgiitsel yaraticihik degiskeninde 0.407 birimlik bir artig
saglamaktadir(P=0,003).Bagimsiz degisken katilimci is iklimi meydana gelen bir birimlik artis diger
degiskenler sabit oldugunda Orgiitsel yaraticilhik degiskeninde 0.239  birimlik bir artis
saglamaktadir(P=0,004).Bagimsiz degisken sosyo-politik destek meydana gelen bir birimlik artis diger
degiskenler sabit oldugunda Orgiitsel yaraticilik degiskeninde 0.275 birimlik bir azalis
saglamaktadir(P=0,003).Bagimsiz degisken yenilik¢i orgiit iklimin de meydana gelen bir birimlik artis
diger degiskenler sabit oldugunda Orgiitsel yaraticilik degiskeninde 0.496 birimlik bir artis
saglamaktadir(P=0,0001). Sonuglar asagida Tablo 6°de ki gibidir.
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Tablo 6. Cok Degiskenli Regresyon Denklemine Yo6nelik Parametre Tahminleri

Bagimli degisken Parametre B Std. Error t Sig.
YARAT_G Intercept 547 ,524 1,044 ,302
Bilgiye erisim 517 ,203 2,544 ,014
Yaratici Personel Katilimer is ,220 ,126 1,738 ,088
iklimi
Sosyo-politik -,297 ,140 -2,117 ,039
destek
Rol belirsizligi ,088 ,082 1,069 ,290
Yenilik¢i orgiit ,280 ,200 1,399 ,168
iklimi
Personel odakly ,059 115 514 ,610
yaklagim
YARAT_H Intercept -,095 ,362 -,264 ,793
Bilgiye erigim ,297 ,140 2,113 ,040
Yaratict kurum ortamm| Katilimei is ,258 ,087 2,951 ,005
iklimi
Sosyo-politik -,252 ,097 -2,603 ,012
destek
Rol belirsizligi -,013 ,057 -,226 ,822
Yenilik¢i orgiit 712 ,138 5,148 ,000
iklimi
Personel odakl: ,007 ,080 ,089 ,930
yaklagim
YARAT_GH Intercept ,226 ,331 ,681 ,499
Bilgiye erigim ,407 ,128 3,165 ,003
Yaratici Personel Katilimer is ,239 ,080 2,986 ,004
iklimi
Yaratici1 kurum ortami
Sosyo-politik -,275 ,089 -3,095 ,003
destek
Rol belirsizligi ,038 ,052 721 474
Yenilik¢i orgiit ,496 127 3,918 ,000
iklimi
Personel odakli ,033 ,073 ,455 ,651
yaklagim
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Arastirmada Orgiitsel yenilik¢ilik degiskeni ve faktorleri bagimli degisken alinmis diger degiskenler
bagimsiz degisken alinmistir. Bagimsiz degiskenlerin faktor boyutlart modele dahil edilmemistir. Cok
degiskenli regresyon modelinde sosyo- yapisal personel giiclendirmenin (Wilks® Lambda=0.873
P=0.0001) ve yaraticiligin (Wilks' Lambda=0.522, P=0.0001) orgiitsel yenilik¢ilige etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Cok degiskenli Regresyon analizi sonuglar1 asagida Tablo 7°de ki gibidir.

Tablo 7. Bagimsiz Degiskenlerin Anlamliligina Yonelik Cok Degiskenli Test Tablosu

Multivariate Tests?

Effect Value F Hypothesis df | Error df Sig.

Wilks' Lambda ,880 3,472b 2,000 51,000 ,039

GUC_EF Wilks' Lambda ,902 2,755 2,000 51,000 ,073
Anlam-
Yetenek

YARAT GH| Wilks' Lambda ,522 23,348P 2,000 51,000 ,000
Yaratici
personel
Yaratici

Kkurum ortami
SYTGUC Wilks' Lambda ,873 3,721 2,000 51,000 ,031
a. Design: Intercept + GUC EF + YARAT GH + SYTGUC
b. Exact statistic

Cok degiskenli regresyon analizine gore bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenlerin katkilar
Tablo 8’da verilmistir. Diger degiskenler sabit oldugunda bagimsiz degisken YARAT_GH ’da meydana
gelen bir birimlik artis Yenilik¢i orgiit iklimin (M)de 0.681 birimlik bir artis saglamaktadir
(P=0.0001).Diger degiskenler sabit oldugunda bagimsiz degisken SYTGUC ’de meydana gelen bir
birimlik artig personel odakli yaklagim (N) da 0.318 birimlik bir artis saglamaktadir (P=0.023).Diger
degiskenler sabit oldugunda bagimsiz degisken orgiitsel giiclendirme degiskeninde meydana gelen bir
birimlik artis personel odakli yaklagim (N) da 0.374 birimlik bir azalig saglamaktadir (P=0.022).Diger
degiskenler sabit oldugunda bagimsiz degisken orgiitsel yaraticilik degiskeninde meydana gelen bir
birimlik artis personel odakli yaklagim (N) da 1,078 birimlik bir artis saglamaktadir (P=0.022).Diger
degiskenler sabit oldugunda bagimsiz degisken orgiitsel giiclendirme degiskeninde meydana gelen bir
birimlik artig orgiitsel yenilikte 0.234 birimlik bir azalis saglamaktadir (P=0.031).Diger degiskenler sabit
oldugunda bagimsiz degisken oOrgiitsel yaraticilik degiskeninde meydana gelen bir birimlik artis orgiitsel
yenilik degiskeninde 0.879 birimlik bir artis saglamaktadir (P=0.022). Sonuglar asagida Tablo 8’de ki
gibidir.
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Tablo 8. Cok degiskenli Regresyon Denklemine Yonelik Parametre Tahminleri

Dependent Variable | Parameter B Std. Error t Sig.
YENILIK_M Intercept ,310 ,394 , 7187 ,435
GUC_EF -,093 ,082 -1,140 ,260
YARAT_GH ,681 ,105 6,481 ,000
SYTGUC ,318 ,135 2,347 ,023
Yenilik¢i Orgiit iklimi

YENILIK_N Intercept 1,980 ,763 2,595 ,012
GUC_EF -,374 ,158 -2,370 ,022
Personel odakh YARAT_GH 1,078 ,204 5,292 ,000
yaklasim SYTGUC -,020 ,262 -,076 ,940
YENILIK_MN Intercept 1,145 ,509 2,248 ,029
GUC_EF -,234 ,105 -2,216 ,031
SYTGUC ,149 175 ,850 ,399

Personel odakl

yaklasim

Sonuc¢ ve Degerlendirme

Hastanelerde saglik personeli calisanlarini giiclendirmenin orgiitsel yaraticilia ve yenilik¢ilige etkilerini
belirlemek iizere yapilmis olan bu arastirmada sosyo- yapisal personel giliclendirmenin ve orgiitsel
yaraticiligin, yenilikcilige olumlu etkilerinin oldugu goriilmektedir. Personel giiclendirmenin sosyo-
yapisal boyutlarindan bilgiye erisim, katilimer is iklimi, sosyo-politik destek ve yenilik¢ilik boyutlarindan
yenilik¢i orgiit iklimi boyutlarinin 6rgiitsel yaraticiligi olumlu yonde etkiledigi ve aralarinda anlamli bir
iligki oldugu belirlenmistir. Saglik personeli orgiit icerisinde isini daha iy1 yapabilmesi i¢in yeni fikirleri
tesvik edebilecegi kaynaklara sahip olmasi ve gerekli stratejik bilgilere erisebilmesi, kararlar alinirken
calisanlarin fikirlerinin de degerlendirilerek takim c¢alismasina Onem verilmesi, personelin isini
yapabilmesi i¢in ihtiya¢ duydugu destegi calisma grubundan gdrmesi, ¢alisanin yenilik¢i olmasi igin
cesaretlendirilmesi, yetkilerinin ve sorumluluklarinin arttirilmasi, orgiitiin yenilige ve degisime agik
olmasi, yeni teknolojilere kolayca uyum saglanmasi, saglik personelinin Orgiitsel yaraticiligim
arttirmaktadir. Personel giiclendirmenin sosyo-yapisal boyutu olan rol belirsizligi ile yenilik¢ilik boyutu
olan personel odakli yaklagimin Grgiitsel yaraticilik ile arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir.

Orgiitteki yetki hiyerarsisinin, rgiitiin amaglarinin, gérev tanimlanmalariin net olarak tanimlanmamasi
orgiitsel yaraticilif1 etkilememektedir. Yaraticilik boyutlarindan yaratict personel ve yaratict kurum
ortami boyutlar1 ile yenilik¢iligin boyutu olan yenilik¢i 6rgiit iklimi arasinda anlamli bir iligki vardir.
Orgiit’iin ¢alisanlarm yaraticiliga tesvik etmesi, cesaretlendirmesi ve onlari bu yonde desteklemesi, orgiit
icerisinde yaratic1 diisiinceyi arttiracak uygun ortami hazirlamasi, maddi ve manevi anlamda destek
vermesi, yaratici sorun ¢dzme tekniklerinin kullanilmasi yenilik¢i orgiit iklimini yani orgiit’lin yenilige
acik olmasimi arttirmaktadir. Yenilik¢ilik boyutlarindan personel odakli yaklagim boyutu ile orgiitsel
yaraticilik boyutu arasinda anlamli bir iliski vardir. Personelin diisiincelerini her zaman uygulamaya
gecirebilmesi, yenlhk(;l uygulamalarin performans degerlendirmede dikkate alinmasi orgiitsel yaraticiligi
arttirmaktadir. Orgiitsel yaraticilik ve yenilikcilik arasinda da anlamli bir iliski vardir. Calisanlarin
fikirlerinin degerlendirilmesi, yenilik¢i uygulamalarin karsilikli giiven igerisinde alinmasi, yeniligi
arttiracak bagimsiz c¢aligma ortamimnin sunulmasi Orgiitsel yaraticiligi arttirmaktadir. Bu sonuglar
dogrultusunda; ¢alisanlarin kendilerini daha giiclendirilmis hissetmeleri i¢in hekimlerin ve hemsirelerin
kongre gibi bilimsel toplantilara, diger saglik personellerinin de hizmet i¢i egitim programlarina katilimi
saglanmalidir. Ayrica literatiirde ki bosluga katkida bulunabilmek i¢in personel giiglendirme ile ilgili daha
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fazla arastirmalar yapilabilir. Devlet hastanelerinde de saglik personellerinin giiglendirilmesine yonelik
benzer ¢alismalarin yapilmasi onerilebilir.
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Ozet

Turizm sundugu hizmet gesitliligi ile turistlerin her tarzda ve tiirdeki deneyimleri yagsamasina olanak saglamaktadir. Degisen
turist taleplerine karsilik turizm faaliyetlerinin eszamanl olarak giincellenmesi beklenir. Ornegin, bir konaklama seceneginin,
bir restoranin konseptinin ya da bir turun giizergahlarinin belirlenmesinin turistlerin ihtiyaglarmna gore sekillenmesi
gosterilebilir. Turistlerin taleplerini etkileyen g¢evresel faktorler, turist davranislarinin gevreci, dogaya dayali, liikks yerine
sadelik ve eskiye doniis arayis: seklinde déniistiirebilmektedir. Oyle ki, son dénemlerde ulasilabilirlik ve erisilebilirlik
konusunda yasanan hizli gelismeler insanlarda bir 6zgiinliik arayisini ortaya c¢ikarmustir. Giiniimiizde turizm yoneticileri
turistlerin istedigi genel deneyimi tam olarak ifade etmek igin turist memnuniyetinden ziyade unutulmaz ve otantik turist
deneyimlerinin degerini daha fazla vurgulamaktadir (Kim vd, 2012). Bu derleme ¢alismasinda turistlerin deneyimlerinde
otantiklik algilar1 hakkinda bilgi verilmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ cergevesinde turistlerin deneyimleri, otantiklik
(6zgiinliik) kavramy, turizm ve otantiklik arasindaki iligki ve turistlerin neyi nasil ve hangi yoniiyle otantik olarak nitelendirdigi
ortaya cikartilmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turist deneyimi, otantiklik, turizm ve otantiklik.
A Review on Tourist Experience and Authenticity

Abstract

With the variety of services it offers, tourism allows tourists to experience all kinds of experiences. It is expected that tourism
activities will be updated simultaneously in response to changing tourist demands. For example, it can be shown that an
accommodation option, the concept of a restaurant or the determination of the itineraries of a tour are shaped according to the
needs of the tourists. Environmental factors affecting the demands of tourists can transform tourist behavior into a pursuit of
simplicity and a return to the past, instead of environmentalist, nature-based, luxury. So much so that the rapid developments
in accessibility and accessibility in recent times have revealed a search for originality in people. Today, tourism managers
emphasize the value of memorable and authentic tourist experiences more than tourist satisfaction to fully express the overall
experience tourists deserve (Kim et.al, 2012). In this compilation study, it is aimed to provide information about the perceptions
of authenticity in the experiences of tourists. Within the framework of this purpose, it has been tried to reveal the experiences
of tourists, the concept of authenticity, the relationship between tourism and authenticity, and what and how tourists describe
as authentic.

Keywords: Tourist experience, authenticity, tourism and authenticity.
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Giris

Turizm, belirli deneyim ortamlarinin gelistirilmesi ve hazirlanmasi i¢in 6nemli bir itici gilice
sahiptir. Tiiketimi ve yasam tarzlarini bir arada tutan ortak bir kiiltiirel alan yaratan turizm
(Richard, 2011: 1228) o6zgilinliigii kendi igerisinde olusturabilir. Turistlerin yeni alternatifler
kesfetmek ve farkli deneyim yasamak yoniindeki arzusu kentlerden koylere, dogaya ve ekolojiye
dogru bir kagis baglatmistir. Mekanlarin ve kiiltiirlerin farklilagsmasi turizmin ¢esitlenmesine yol
agmistir (Mercan ve Pak, 2014: 30). Buradan yola ¢ikarak ¢calismanin amaci, otantiklik kavraminin
kavramsal cercevesini aciklamak ve turistlerin otantiklik deneyimlerini nasil tanimladiklar1 ve
otantiklik deneyimini motive eden unsurlarin neler oldugunu ifade eden kavramsal bir ¢alisma
olusturmaktir.

Giliniimlizde seyahat ve konaklama anlayisinda var olanin disinda, alisilmisin Gtesinde bir arayis
yasanmaya baslamistir. Gilin gectikce degisen turizm anlayist ile birlikte turistlerin farkli deneyimler
yasama arzusu kesfedilmemis alanlara ve 6zellikle de kiiltiirel turizme olan talepte yogunluk yasanmasini
dogurmustur. Farkli deneyim yasama arzusunda olan turistler beklentilerini dogal olandan yana
kullanmaya diger bir ifade ile otantiklik deneyimi yasama egilimi gostermeye baglamistir. Kiiltiir turizmi
caligmalarinin ana temasi olan 6zgiinliikk (Chhabra, 2008: 429) ¢esitli sekillerde goriilebilecegi gibi kisiden
kisiye ve yoreden ydreye gore de degisiklik gosterebilir. Ozgiinliigiin 6zii, tiiketicilerin satin aldiklari
iiriinlerin bir sekilde gelenek, yerellik veya gercek isgilige bagli oldugu inanci ve giivenidir. Yapilan
aragtirmalarda tiiketicilerin iiriinlerin orijinalligi ve satin alma yaptiklar1 yerler hakkindaki algilarinin
tiiketim davraniglarini etkileme egiliminde oldugunu gostermektedir (Ramkisson ve Uysal, 2011; 539).
Oyle ki, Expedia’nin 2016 yilinda yapmis oldugu bir anket ¢aligmasi sonuglarina gore X kusagi ve Y
kusag tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu karar verme siireglerinde en onemli faktoriin “otantik yerel
deneyimler” oldugu saptanmistir (Expedia, 2016).

Kavramsal Cerceve
Otantiklik Kavrami

Ozgiinliik olarak da ifade edilen otantiklik kavrami ile ilgili genis ¢capli tanimlamalar yapilmistir.
Bazilar1 icin “otantik”, kavrami 6zgilinliigi (ilk hali) degistirilmemis olan nesneleri ifade ederken
(Chang vd, 2008; Smith ve Duffy, 2003), bazilart i¢in ise bir konsept algisi yaratmaktadir
(Hitchcock ve Meng, 2019: 7). Fransizca bir kelime olan ve dilimize de Fransizca’dan gecen
otantiklik, “Eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tasiyan, orijinal” olma durumunun mevcut
olmas1 durumudur (TDK, 2020).

Ozgiinliikk, MacCannel’nin (1973) “asamali 6zgiinliik” (staged authenticity) kavramini
tanitmasindan bu yana ilgi gérmeye baslamistir (MacCannel, 2018: 29). Kiiltiirel deneyimleri
icerisinde barindiran otantiklik gidilen destinasyonlarin kendilerine has kiiltiirel yansimalarina
taniklik eder. Yerli topluluklarin yasam tarzlari, gelenek ve gorenekleri, turiste bakis acilar1 ve
turistik Urlin tasarimlari (el sanatlar1) bulunulan ydrenin/bdlgenin 6zgiinliigiinii yansitir (Chang
vd, 2008; Hitchcock ve Meng, 2019; Backer ve Zaveri, 2019). Otantiklik ayn1 zamanda turistlerin
keyfi ve bu alginin nesnelerle ya da turistlerin varolussal deneyimleriyle ilgili deneyimlerinin ne
kadar gercek olduguna dair algilar1 olarak tanimlanmaktadir.

Turizmde 6zgiinliik kavraminin tanimlamasinin farkli bakis acilari ile ele alinmis olmas1 Wang’in
(1999) otantikligi siniflandirmasin1 ortaya ¢ikarmistir. Wang’a gore, otantiklik nesnel, yapici ve
varolussal otantiklik olarak siniflandirilabilir. Nesnel otantiklik, miizede yer alan orijinal eserlerin
otantik algis1 igerisinde algilanmasi ile ortaya ¢ikar. Turistler otantik olarak degerlendirdikleri
nesneleri ziyaret ederek otantik bir deneyim yasamis olacaktir. Yapici otantiklik ile ifade edilmek
istenen, ziyaret edilen nesnelerin sosyal insas1 kastedilmektedir. Diger bir ifade ile turistik {iriin

26



Ayse Deliormanhi

ireticileri veya turistlerin imaj, beklenti, algi, inang, gii¢ gibi yOnleri lizerinden tasarladigi
otantikliktir. Varolussal otantiklik, turistik faaliyetlerin tetikledigi durumda yasanan deneyimdir.

Turistlerin Otantiklik Deneyimi

Turizm faaliyetleri tiimiiyle deneyimlerden olusur. Turizm faaliyetleri tiiketici konumunda olan
turist i¢in motivasyon ig¢sel olarak gerceklesen ve tiikketim egilimi gOstermesine etki eden bir
durumdur. Turistlerin yasadiklar1 deneyimler sonug¢larinin olumlu olmasi tekrarlama egilimini,
agizdan agiza pazarlamanin gergeklesmesi turizm isletmelerinin sunmus oldugu hizmetin
derecesini belirler. Degerlendirmelerin turistlerin yasadigi olumlu ve olumsuz deneyimleri ile
sonuglanmasi iiriin ve hizmetlerin niceligin niteliksel daha énemli (ilsay vd, 2017: 170) bir yapida
oldugunu gostermektedir.

Cagimizda yasanan modernlesme ve bunun sonucunda giinliik yasam basta olmak iizere tiim
alanlarda yasanan degisim tiliketicilerin taleplerinde de meydana gelmektedir. Degisimin hizla
gerceklesmesi Ozellikle her tiirli tiiketim deneyimde farkli beklentilerin olusmasina zemin
hazirlamaktadir. Ozellikle turistik deneyimlerde ¢agin gerekliligi ile farkliliklar aranmaktadir. Bu
farklilik arayisi bazen tatil tercihlerinde yasanan degisimler, bazen de yiyecek ve igecek ile
davraniglarda gergeklesebilmektedir. Turist taleplerinde yasanan degisimin ayni zamanda yerel
kiltiirti degisimine zemin hazirlamistir.

Ozgiinliik, turistlerin turizm ortamindaki paydaslarla ve gesitli ortamlardaki etkilesimleri yoluyla
algiladiklar1 6zgiin bir deneyim durumunu ifade eder (Pearce ve Moscardo, 1986). Otantiklik
deneyimi esnasinda turistlerin belli bir zaman dilimi i¢erisinde bir¢ok yaratici deneyimi yasadigi,
bu deneyimin de 'yerel gibi yasamak' fikriyle yakindan iliskili oldugu goriilmektedir (Richards,
2014: 132). Turistlerin yerel halk ve kiiltiirleriyle temas etmesi yaratici potansiyellerinin ortaya
cikmasina ve becerilerini gelistirmelerini saglayan katilimci bir “otantik” deneyim algis1 verir
(Richards, 2011: 1228).

Otantik bir seyahat etme fikrinden ziyade kiiltiirii tanima amaciyla yol ¢ikilan seyahatlerin
sonucunda yerel toplulukla yasanan etkilesim, kendine has yasam tarzlar1 ve yoreye ait lirlinleri
gozlemlemek kiiltiiri tanimakla birlikte otantik bir seriiven yasanmasina imkan olusturur.
McKercher ve Du Cros (2002) “kiiltiirel amagli turistlerin” bir destinasyonu ziyaret etmesinin
baslica nedeninin diger kiiltiirii 6grenmek ve deneyimlemek oldugunu belirtmislerdir. Turist gittigi
destinasyonda sadece kiiltiirli analiz eder ayn1 zamanda kiiltiirel olgular1 yaratmada, tasarlamada,
se¢mede ve lizerinde diislinmede etkilesimli ve katilimc1 bir rol oynar.

Glinlimiizde turizm yoneticileri turistlerin istedigi genel deneyimi tam olarak ifade etmek igin
turist memnuniyetinden ziyade unutulmaz ve otantik turist deneyimlerinin degerini daha fazla
vurgulamaktadir (Kim vd, 2012). Ornegin, otantik amacl yapilan seyahatlerde etnik pisirme,
deneysel sanat galerilerinin kokularinda ve seslerinde somut olan mahallelerin goriiniimiinii ve
hissi gegmise gitme arzusu yaratir. Gezilen sokaklarda yiikselen kadin ve erkek sesleri, fiziksel
gorliniisleri ve sokaklarin ayirt edici 6zellikleri gidilen bdlgenin 6zgiinliigiinii yansitan unsurlar
olarak degerlendirilir (Zukin, 2010: 10). Ozgiinliigii yasama sans1 veren atdlyelerde
deneyimlemeler yapilarak daha 6nce fikir ve beceri sahibi olunamayan deneme yoluyla hem yerele
ait olan tirlinler ile yakin iliski kurulmus olacaktir. Bu tiir deneyimler ¢evreye zarar verici olmayan
dogal1 koruyan ve siirdiiriilebilir 6zellige sahip uygulamalardir.
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Turistlerin Otantiklik Nitelendirmesi

Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirel yapisi ve yasam tarzi vardir. Biitiin toplumlar olusturduklari
kiiltiirel kaliplar1 ve 6z degerleri ile bir biitliin olarak diisiiniiliir. Ayn1 toplum igerisinde farkl:
yasam tarzlari ve kiiltiirel yapilart gormek miimkiindiir. Kiiltiir altinda ele alinan popiiler kiiltiir ve
alt kiltiir kavramlar1 ayni toplum igerisinde farkli yapilar1 temsil eder. Bu farkliliklar kiiltiirel,
ekonomik, cografi ve dini degerler vasitasiyla gergeklesir (Avcikurt, 2020: 56). Bunlarla beraber
modern hayatin getirdigi yenilikler de toplumsal degisimlere yol agar. Cagin getirdigi yenilikler
kullanilan arag¢ gereg, toplumsal ¢evre, giyim, yeme igme aliskanliklari ve moda gibi tiiketime yon
verebilen unsurlar ile belirgin bir sekilde goriilmektedir. Turistlerin otantiklik arayisi, islevsel
ozellige sahip giyimden, restoran ve konaklama gibi deneyimsel 6zellik tasiyan hizmet alanlarina
dogru gergeklesmektedir (Ayazlar ve Karakulak, 2016: 533).

Yasanan ve yasanmaya devam eden degisiklikler 6zgiinliik arayisinda bulunan ¢ogu turisti kiiltiirel
faaliyetlere yonlendirmistir. Ozgiinliik denildiginde akla genellikle dokunulmamis alanlar, kendi
halinde var olan ve varligini siirdiiren kiiciik bolgeler gelir. Durum bdyle olunca da seyahat
tercihleri kent olgusunun yani sira daha kii¢iik alanlara (kdyler) dogru ger¢eklesmektedir. Soykan
(2003) bu konu ile ilgili kdylerin eski yasam tarzlarini canlandirmak i¢in en iyi yol oldugunu dile
getirirken turistlerin boyle bir deneyim yasamasi sonucunda ge¢mis zaman diliminde yolculuk
yapilircasina bir deneyimin ortaya ¢ikacagini belirtmistir. Ayrica ¢calismasinda Fransa’da bulunan
Alsace bolgesinde bulunan ¢iftliklerin, evlerin ve benzer mimarilerin restore edilmesi ile 70
konuttan olusan bir eko miize olusturuldugunu ve bu miizenin bahsedilen alandaki en eski eko
miize oldugunu belirtmistir. Miize olarak hazirlanan konutlarda eski nesillerin giinliik yagam
tarzlarim1 ve kiiltiirlerini yansitan imgelere de yer verilmistir. Geleneksel yapida olan 10 ev
konaklamaya agilarak 6zgiin deneyim arayisinda olan turistlere hizmet verdigine dikkat ¢ekmistir.

Turizm ve otantiklik konusunda yapilan g¢alismalara bakildiginda turistlerin hediyelik esya
saticilarindan aldiklar: {iriinler ile 6zgiinliigli yasamak ve yasadiklar: tatillerin anisini hatirlamak
istedikleri sonucuna varilmistir (Smith ve Duffy, 2003; Chang vd, 2008; Torabian ve Arai, 2016;
Wang vd, 2020). Turistlerin ozellikle bilis ve hafiza agisindan algilarini ve deneyimlerini
inceleyerek ve turizm deneyiminin turistlerin hatirlanabilirdik ve 6zgiinliik algilar1 lizerindeki
etkisi yaratict turizm arastirmalarinin da konusu olmaktadir (Dang vd., 2020: 51).
Hatirlanabilirlik, bir ziyaretcinin tatil seyahatinden sonra belirli etkinlikleri hatirlama ve s6z
konusu etkinlikle iliskili bir hedefe yonelik olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirme yetenegini
ifade eder (Gilmore ve Pine, 2002). Sonug itibari ile seyahatler esnasinda yasanan deneyimlerin
tatil bitiminde de akla gelebilmesi i¢in gidilen yoreye 6zgiin esyalar alinmasi hatirlanabilirlik
olgusunu beraberinde tasir. Ayrica, insanlar, {iretkenliklerini veya tiiketim becerilerini
gelistirerek, kurslar: takip ederek veya tatilde yaraticilik deneyimleyerek yaratici potansiyellerini
gelistirir (Richards, 2011: 1225). Belirtilen bu diisiinceye 6rnek olarak Meng vd, (2019) yapmis
oldugu caligma gosterilebilir. Arastirmacilar, Cin'de son on yi1l boyunca, kirsal yasami tecriibe
etmek, kirsal yiyecekleri yemek, ¢iftlik evlerinde kalmak ve bazi ¢iftlik islerine katilmak, sehir
sakinlerine rahatlama ve sehirlerdeki baskilardan kagma araci olarak ¢ok popiiler hale geldigini
dile getirmislerdir. Asagida elde etmis olduklart bulgular arastirmacilarin diisiincelerini
desteklemektedir:

“Bu arastirmanin bulgulari, yerel yemek ve mutfagi tiiketmenin, tarihi mimarileri ziyaret etmenin,
yerel tarihi ve gelenekleri 6grenmenin, dogal manzaralari ziyaret etmenin, kirsal insanlarla
iletisim kurmanin ve tarimsal ¢alismalara katilmanin gogmen turistlerin ozgiinliik algilarina en
fazla katkida bulundugunu gostermektedir”.
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Toplumsal bir etkilesim ortami yaratan turizm, kadinlarin is hayatina atilmalarini ve ekonomik
bagimsizliklarini kazanmalarint saglamaktadir (Aveikurt, 2020: 61). Bu konu ile ilgili yapilan bir
calismada kadinin ¢alisma hayatindaki rolii {izerinde durulmustur (Aydin, 2011: 212). Kii¢iik
Olcekli bolgelerde turizm faaliyetleriyle paralel olarak kadinlarin belirlenen faaliyetler icerisinde
yer almalarina imkan saglamaktadir. Ornegin, doga ile i¢ ice olan bolgelerde (6rn, Karadeniz
bolgesi gibi) aile isletmeleri olarak degerlendirilen ev pansiyonculugu yaygindir. Bu tiir
isletmecilikler glinlimiizde ¢evrimici platformlar olarak bilinen ev ya da oda paylasim imkani
sunan Airbnb, Homestay, Couchsurfing vb platformlar olarak da bilinmektedir.

Ev paylasimlari ile ev sahibi topluma dair daha fazla etkilesimin yasandigi, turiste gore degil
turistin ev sahibine gore uyum sagladigi ve ev sahiplerinin yoresel yiyecek ve igeceklerini
deneyimleme sans1 yaratmaktadir. Yoresel imkanlar 1s1ginda yiriitiilen turizm faaliyetleri otantik
cerceve icerisinde gerceklesir. Kadinlar tarafindan yiiriitiilen ev pansiyonculugu esnasinda
kadinlarin el emegi iriinlerini sergilemeleri otantiklik kavrami igerisinde degerlendirilebilir.
Arjantin’in en biiylik ikinci sehri olan Buenos Aires kitanin en heyecan verici sehirlerinden biridir.
Kendine has miizigi, mahalleleri, kafeleri ve butikleri ile 6zgiinliik yaratmaktadir. Yerel halkin
turistlere “el turco” olarak seslenip kendi dilleri ile etkilesim kurmaya ¢alismasi samimiyet ortami
yaratmaktadir (Prontotour, 2014).

Otantiklik olgusu igerisinde gerceklestirilen turizm faaliyetlerinin olumlu ve olumsuz yonlerinden
bahsedilebilir. Kiiltiirel degerler olarak sayilan gelenekler, el sanatlari, dans ve miizik unsurlari
turizm ile birlikte canlanir ve korunmasi i¢in gerekenler yapilir. Turistik {irlinlerin korunmasi ve
varliklarinin siirdiiriilebilmesi 6nemli bir durumu barindirirken, iriinlerin, festivallerin ya da
mimari yapilarin turistlerin istek ve talepleri dogrultusunda iiretilip hazirlaniyorsa olumsuz
sonuclar dogurabilir (Aktiirk vd, 2019: 2206). Filmlerde ya da dizilerde kullanilan mimari
yapilarin daha sonralar1 ziyaret edenler i¢in reklam yapilarak hizmete agilmasi otantiklik algisinin
metalasmasina en iyi 6rnektir.

Sonug ve Tartisma

Gilinlimilizde turistler artik bilinen turistik faaliyetlerden ve kitlesel olarak kesfedilen
destinasyonlara olan ilgilerinin yerine bu tiir gerceklestirilen turizm tiirlerini ¢ekici bulmamaya
baslamistir. Var olan turizm aktiviteleri artik bu tip farkli arayislara giren turistler i¢in sikici
bulunmakta ve Ozgiinlik igeren gercek¢i deneyimler arayisinda olan turistler tarafindan
arzulamaktadir. Turistleri bu noktada 6zgiinliige iten ve motive eden Ozellikler otantik olarak
nitelendirilen destinasyonlarin kesfedilmemis ve bozulmamis bir yapida olmasidir (Jyotsna ve
Maurya 2019: 750).

Turistlerin 6zellikle bilis ve hafiza a¢isindan algilarin1 ve deneyimlerini inceleyerek ve turizm
deneyiminin turistlerin hatirlanabilirdik ve 6zgiinliik algilar1 tizerindeki etkisi yaratict turizm
arastirmalarinin da konusu olmaktadir. Turistlerin yasadiklari deneyimin kalitesi kadar
hafizalarinda yer edebilmesi ve o yasanan anlar1 zaman zaman hatirlayabilmesi de 6nemlidir. Bu
tiir hatirlanabilirlik durumunda yer edebilmek tatamiyla turizmdeki hizmet saglayicilarin
sunduklar1 her bir hizmeti 6zgiinliik ¢cer¢evesinde hazirlamasi ve gercek anlamda yasatabilmesi ile
miimkiin olabilir. Ilaveten, sunulan hizmetler kadar hizmeti saglayan kisilerin de 6zgiinliigii
oenmli bir faktordiir. Nihayetinde hizmetin sunulus sekli de insanin aklinda yer tutan bir algidir.
Buradan yola ¢ikarak su sonucu sdylemek miimkiindiir. Ev paylagimlari ile ev sahibi topluma dair
daha fazla etkilesimin yasandigi, turiste gore degil turistin ev sahibine gére uyum sagladig1 ve ev
sahiplerinin ydresel yiyecek ve igeceklerini deneyimleme sansi yaratmasi daha dnemlidir. Bu
noktada yerel yopluluklarin, yerel ¢alisanalarin ve yerel {rilinlerin varligi ve kiymeti 6nemli ve
degerlidir. Yapilan ¢alismalarda elde edilen sonuglara bakildiginda turistlerin memnun edilemsi
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degil o6ziinden uzaklagsmadan oldugu gibi davranilan ve sunulan her bir hizmdet turistlerin
algisinda kendilerinin gittikleri ortama uyum saglamalar1 gerekliligini hissettirmelidir. Kdyde
kurulu olan tas yapidaki bir evde kalmak isteyen birisine liiks bir hizmet sunmak ne derece o
Ozglinligi yansita bilir?

Giiniimiizde turizm yoneticileri turistlerin istedigi genel deneyimi tam olarak ifade etmek icin
turist memnuniyetinden ziyade unutulmaz ve otantik turist deneyimlerinin degerini daha fazla
vurgulamaktadir (Kim vd, 2012). Ornegin, otantik amacli yapilan seyahatlerde etnik pisirme,
deneysel sanat galerilerinin kokularinda ve seslerinde somut olan mahallelerin goriiniimiinii ve
hissi gegmise gitme arzusu yaratir. Gezilen sokaklarda yiikselen kadin ve erkek sesleri, fiziksel
goriintisleri ve sokaklarin ayirt edici 6zellikleri gidilen bolgenin 6zgilinliigiinii yansitan unsurlar
olarak degerlendirilir (Zukin, 2010: 10). Ozgiinliigii yasama sansi veren atdlyelerde
deneyimlemeler yapilarak daha dnce fikir ve beceri sahibi olunamayan deneme yoluyla hem yerele
ait olan iiriinler ile yakin iliski kurulmus olacaktir. Bu tiir deneyimler ¢evreye zarar verici olmayan
dogali koruyan ve siirdiiriilebilir 6zellige sahip uygulamalardir.
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Ozet

Bu calismada, Kusadasi'nda faaliyet gosteren bes yildizli otellerin uyguladiklar1 pazarlama faaliyetleri igerisindeki etik
davranig unsurlarinin isletmenin marka imajima etkisini incelemek ve bu durumla baglantili olabilecek faktorleri ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirmanin yalnizca Kusadasi’nda faaliyet gosteren bes yildizli otellerde gergeklestirilmesi ¢aligmanin
siirliligint olusturmaktadir. Arastirma verileri anket teknigi kullanilarak toplanmistir. Bu anket demografik verilerin yani sira
26 maddeden olusan pazarlama etigi 6lgegi ve 17 maddeden olusan marka imaji 6lgeginden olusmaktadir. Arastirma iki
boliimden meydana gelmektedir. Birinci boliimde, pazarlama etigi ¢ercevesi ve etik kavrami hakkinda bilgiler verilmistir.
Devaminda, marka kavrami ve marka imaji boyutu hakkinda ilgili bilgiler aktarilmistir. Ikinci boliimde ise, Kusadasi'nda
faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinde konaklayan turistlerin pazarlama etiginin uygulanma veya uygulanmama
durumu karsisindaki tepkilerinin marka imajina etkisi istatistiki olarak incelenmistir. Bu noktada, arastirma ayrintili bir sekilde
acgiklanmis ve ¢alisma kapsaminda uygulanan analizler ifade edilmistir. Arastirmanin betimsel ve iligkisel analizlerinde, frekans
analizi, faktor analizi, glivenirlik analizi, normal dagilim analizi, regresyon analizi, ANOV A ve T-test uygulamalar: IBM SPSS
paket programu araciligryla gerceklestirilmistir. Yapilan bu analizler sonucu konaklama igletmelerinde pazarlama etigi
ilkelerine uyulmasi durumunun marka imajma gii¢lii bir etkisi oldugu anlagilmistir. Tiketicilerin egitim durumlrina gore
pazarlama etigi algilarinin anlamli bir farklilik gosterdigi de elde edilen bilgiler arasindadir.

Anahatar Kelimeler: Pazarlama Etigi, Marka Imaj1, Etik, Marka
Effects of Marketing Ethics on Brand Image: An Application on Five Star Hotels

Abstract

In this study, it is aimed to examine the effects of ethical behavior elements in the marketing activities of the five-star hotels
operating in Kusadasi on the brand image of the business and to reveal the factors related to this situation. The limitation of the
study is that the research was carried out only in five-star hotels operating in Kusadasi. Research data were collected using the
questionnaire technique. In addition to demographic data, this questionnaire consists of a 26-item marketing ethics scale and a
17-item brand image scale. The research consists of two parts. In the first part, information about the marketing ethics

! Bu galisma, Adnan Menderes Unv. SBE Turizm Isletmeciligi yiiksek lisans programinda kabul edilen “Pazarlama Etiginin
Marka imajma Etkisi: Bes Yildizli Oteller Uzerine Bir Uygulama” bashkli Yiiksek Lisans tezinden tiiretilmistir.
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framework and the concept of ethics is given. Afterwards, relevant information about the brand concept and brand image
dimension is given. In the second part, the effect of the reactions of the tourists staying in the five-star hotels operating in
Kusadasi to the application or non-implementation of marketing ethics on the brand image has been analyzed statistically. At
this point, the research is explained in detail and the analyzes applied within the scope of the study are expressed. In the
descriptive and relational analyzes of the research, frequency analysis, factor analysis, reliability analysis, normal distribution
analysis, regression analysis, ANOVA and T-test applications were carried out using IBM SPSS package program. As a result
of these analyzes, it has been understood that whether the principles of marketing ethics are followed in accommodation
establishments have a strong effect on the brand image. It is also among the information obtained that there is a significant
difference in the perceptions of marketing ethics according to the education level of the consumers.

Keywords: Marketing Ethics, Brand Image, Ethic, Brand.
Giris

Turizm endiistrisinde faaliyet gdsteren ve turizme dogrudan veya dolayli olarak hizmet veren
bir¢ok isletme tiirii bulunmaktadir. Bu isletme tiirlerinden biri olan otel isletmeleri, dogrudan
hizmet vermeleri ve lilke turizminin tabanini olusturmalar1 nedeni ile biliylik bir dneme sahiptir.
Ancak gliniimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda otel igsletmelerinin ayakta kalabilmesi icin
pazarda belli bir paya sahip olmalari gerekmektedir. Bu sebeple otel isletmelerinin miisterilerin
beklentilerini karsilamakla kalmayip bu beklentilerin Otesine ge¢meleri ve miisteri odakli
yaklasimlara agirlik vermeleri dnemlidir.

Yasanilan teknolojik gelismeler sonucu kiiresellesmenin ve sinirlarin ortadan kalkmasiyla tiim
sektorlerin yasadig1r firmalar ve markalar arasi rekabet, turizm sektorii kapsaminda otel
isletmelerinde de kendini gostermektedir. Otel isletmeleri bu rekabet ortamindan dolay:
miisterilerin kendilerine en ¢ok fayda saglayacak olan markay: tercih edeceklerinin bilinciyle
teknolojik gelisme ve yenilikleri takip ederek miisterinin en kolay sekilde ulasabilecegi ve
maksimum fayda saglayabilecekleri lirlin ve hizmetler ortaya koyma ugrasina girmek zorunda
kalmislardir. Olusan bu rekabet ve miisteri-isletme iliskisi ortaminda tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin psikolojik, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktérlerden etkilenme durumunun
bilinmesi gerekmektedir. Bununla birlikte, miisterilerin isteklerine yanit olarak vaat edilen hizmet
ve iriinlerin tam anlamiyla etik kurallara uygun gelistirilmesi, en az pazarlama karmasi yapisinin
bilinmesi kadar 6nemlidir.

Tim bu durumlar sonucunda markalagsmak isteyen otel isletmeleri diger markalardan farkli ve
iistlin yonlerini ortaya koyarak potansiyel tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek tizere
sebepler ortaya koymaya calismakta ve bu pazarlama calismasinin etik kurallar1 ¢ergevesinde
miisteriye ulagsmasini amaglamaktadir. Bu calismalar sonucunda firmalar, marka imaj1 olusturarak
tiikketicilerin ziyaret edecegi her yerde isletmesinin tercih edilmesini amaglamaktadir. Bu durumun
olusturdugu yararlar arasinda pazarda yasanilan degisim ve rekabet sonucu ortaya c¢ikan
zorluklardan etkilenmemek ve daha biiylik yatirimlarnt diisiinebilmek gibi unsurlarda
bulunmaktadir. Bunun yan1 sira pazarlama etigine uyulan satis ¢alismasi sagladigi giiven, marka
sadakatini beraberinde getirmekte ve marka imajinin giiglenmesini saglamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Kusadasi’nda faaliyet gésteren bes yildizli otel isletmelerinde pazarlama
etigi kural ve ilkelerine uyulup uyulmama durumunun sonucunda ortaya ¢ikan pozitif ve negatif
etkilerin marka imajina etkisi ile ilgili durum tespiti yapmaktir. Miisterilerin demografik
ozellikleri ile pazarlama etigi ve marka imaj1 arasinda iliski olup olmama durumunun belirlenmesi
de arastirmanin bir diger amacidair.
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Kavramsal Cerceve

Etik ve Pazarlama Etigi

Etik (ethics) kavraminin terim kokeni, Yunan dilinde aliskanlik, gelenek anlamda kullanilan
“ethos” kelimesine dayanmaktadir (Pojman, 2001: 2). Etik kavrami, igerisinde farkli ve karmagik
bir yapiy1 barindirdig i¢in tek bir tanimla aktarilmasi oldukg¢a gii¢ bir kavramdir. Bu durumdan
dolay1 alan yazinda bulunan etik hakkindaki tanimlamalar ¢esitlilik gdstermektedir (Aydin, 2001:
8).

Bu ¢esitli tanimlamalar igerisinde, Hunt ve Vitel’in yaptig1 tanimda etik; toplumsal standartlarin,
ahlak yapisinin ve davranis bigimlerinin gdsterdigi ahlak yapisinin temelleri lizerinde yapilan
arastirmalar biitiinii olarak tasvir edilir. Baska tanimlamalarda etik, ahlak felsefesi olarak
tanimlanmaktadir. Ahlak felsefesini ac¢tigimizda ise karsimiza, dogru ve yanlis, iyi ve kotl
hakkinda felsefi agcidan arastirma yapar. Bunun yani sira nasil davranmamiz ve davranmamamiz
gerektigi hakkinda yorumlar getirir Diger baska bir kaynakta ise etik, insanlarin sahip oldugu
deger yapisini, ahlaki agidan dogru ve yanlis ile iyi ve kotliyli temelleri ile agiklayan ve arastiran
felsefi alan olarak tanimlanmaktadir (Raphael, 1994: 8).

Felsefenin bir alan1 olan etik, giiniimiizde dogru ve yanlisin sorgulandigi is diinyasinda da etkisini
hissettirmektedir. Is etigi, uygulamali etigin kurallarini ve prensiplerini ticaret baglaminda inceler
ve 1§ diinyasinda meydana gelebilecek c¢esitli ahlaki ve etik problemleri ve bu alandaki kisilerin
gorev ve yiikiimliiliiklerini inceleyen bir bicime sahiptir (Dentchey ve Gossel, 2007: 107). Is etigi,
is diinyas1 icerisinde bulunan kural ve prensiplerin toplamindan olusmaktadir. Is etiginin igerigini
olusturan tiim tanimlamalar, belirli bir zamanda ve belirli bir durumda “yanlis ve dogru”’nun
kurallarinin, standartlarinin ve etik prensiplerinin ne oldugunu i¢ine almaktadir. (Kirel, 2000).

Etik, pazarlama disiplinlerinin ve arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir alan olmustur. Arastirmacilar,
pazar disiplinleri icerisinde bulunan etik degerleri agiklamak i¢in ugrasmislar ancak durumun
hassasiyet ve dnemini goz Oniine alarak bunu ¢ok duyarli bir sekilde yapmislardir (Yoo and Dontu,
2002: 92-103). Laczniak’ a gore is etigi; dogru ve yanlis ekonomik davraniglar, kararlar ve
kurumlar hakkindaki uyarilart igeren ahlaki standartlarin uygulanmasidir. Bu tanimdan yola
cikarak pazarlama etiginin ahlaki karar ilkelerinin, pazarlama karar ve durumlarina iliskin
standartlarin belirlenmesine yonelik gergeklestirilen ¢alisma oldugu soylenebilir (Vitell, 1986;
130). Isletmede pazarlama ile ilgili faaliyetlerin etik agidan degerlendirilmesi ile ilgili olan
pazarlama etigi (Odabasi ve Oyman, 2003: 432) ayni1 zamanda karar alma siiresince etik
diislincenin uygulanmasini da kapsar. Diger bir deyisle pazarlama kararlarinda etik teorilerin
uygulanmasi, isletmelerde bulunan pazarlama yoOneticilerinin dogru davranislar g¢ergevesinde
hareket etmesine yardimci olur (Smith, 1996: 82). Bununla birlikte tiiketicilere toplumsal degerler
dikkate alinarak deger (fayda) sunmaya odakli pazarlama ¢abalarinin tiiketicileri bilgilendirmede
diiriistliik, dogruluk, aciklik ve seffaflik gibi etik ilkelere uygun olmasi da beklenir (Torlak, 2008:
71).

Isletme ve pazarlama kararlarinda, ydneticilerin yapmis oldugu etik olmayan eylemle, iletisimin
yaygin bir ag olusturdugu giiniimiizde isletmeleri kisa siirede zor durumlara diisiirebilmektedir.
Bunun sonucunda, tiiketicilerin isletmeye karsi giiven duygusunun zedelenmesi hatta geri
doniilemez boyutlarda yaralar almas1 ve marka imajinin tamamen veya bir kisminin zedelenmesi
durumu ortaya ¢ikabilir. Ortaya ¢ikabilecek bu gibi durumlar miisterilerin kaybedilmesi ve
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rekabette geri kalmaya neden olur. Karsilig1 yiiksek oranda bir gerileme ve hasar olan bu gibi
durumlardan uzak durmak ve etik deger, ilke ve standartlardan ayrilmamak her isletme yoneticisi
icin bilyiik bir dnem tasimaktadir. (Ozdemir, 2001: 121)

Marka ve Marka Imaji

Pazarlama kavrami olarak marka ya da markalama terimi, isletmelerin mal ve hizmetlerini
digerlerinden ayirmak adina uzun yillardir kullanilan bir kavramdir. Marka kelime kdkeni olarak
“ norse °’ yani ‘° yakmak ya da yak: °* anlamina gelen kelimeden tiiremistir (Taskin ve Akat,
2009: 96). Giiniimiizde en yaygin sekilde kullanilan Ingilizce’de ¢> branding >’ olarak telaffuz
edilen ©° marka °’° kelimesinin kokeni, Amerika’daki hayvanlar1 birbirinden ayirmak ig¢in
kullanilan isaretleme c¢alismasina dayanmaktadir. Bu c¢alismanin temel amaci hayvanlari
birbirlerinden ve diger isletmelerin hayvanlarindan ayirt edebilmektir. Dolayisi ile markalama ilk
ve en basit tanimi ile farklilasma olarak tanimlanabilir. Gliniimiizde kullanilan anlam1 ile markanin
ortaya ¢ikisi, pazarlama firmalarinin igletmelere bir farklilagsma c¢abasini ortaya koymak adina
yapabilecekleri en iyi tanitimin {irlin veya hizmetlerini bir marka ad1 ile ortaya koymak oldugu
diisiincesini asilamasi ile 19. yy son zamanlarinda ortaya ¢ikmistir (Uztug, 2003: 13).

¢

Marka kavraminin alanyazinda birbirine benzeyen ancak farkli kisi ve kurumlar tarafindan
yapilmis bircok tanimi bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Derneginin yaptigi tanima
bakildiginda marka, iiriinlerini satisa koyan kisi veya kurumlarin, s6z konusu iriinlerini diger
emsal iirlinlerden ayirabilmek amaci ile kullandiklar1 isim, kavram, sembol, tasarim veya bunlarin
cesitli karsilastirmalari olarak tanimlanabilir (Saylan, 2000: 67). T.C Sanayi ve Ticaret Bakanligi
ise “Marka; gerek kalite gerekse diiriist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan
isaretler” olarak tanimlamaktadir (Kurban vd., 2007: 1). Bir {irlinii digerlerinden ayiran, onu 6zel
kilan 6zelliklerin toplam1 olan marka (Kavacik vd., 2012: 175), aynu tiir ihtiyaglar1 tatmin etmek
iizere tasarlanmis diger mal veya hizmetlerden eklenen 6zellikleriyle farklilasan mal veya hizmet
olarak da ele alinmaktadir (Keller ve Kotler, 2006: 274). Sozer‘e gore (2009: 27-28) giiniimiizde
post modern marka tanimi, “digerlerinden ayirt edilmesini saglayacak sekilde kavramsal olarak
tanimlanmis, 6zgiin kisilik 6zellikleri ile sosyal etkilesimlerde bulunan ve kisi, kurum, iiriin ve
hizmetleri temsil eden varliklara verilen ad” olarak ifade edilmektedir.

Marka imaji kavrami, markanin daha ¢ok algisal boyutu ile ilgilidir. Imaj, kendimizin ya da
baskalarinin zihninde olusan, bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle bigimlenen bir
diislince tarzi olarak goriilmektedir (Cakir, 2002: 19). Tiiketicinin marka hakkinda edindigi
bilgileri rasyonel veya duygusal olarak yorumlamasi sonucunda olusan algisal bir olgu olan marka
imaj1 ise (Dobni ve Zinkhan, 1990: 118) tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan
edindigi izlenimlerin sonucunda olusur (Peltekoglu, 2004: 361). Marka imaji, tiikketicinin zihninde
yer alan markanin biitlinciil resmi olarak da anlagilabilir. Bu resmin olugsmasini etkileyen 6geler;
marka taninirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. (Uztug, 2003:
40).

Marka imaj1 yaratmak ve yonetmek i¢in markalar pazarlama c¢abalarin1 yogun bi¢cimde
kullanmaktadir. Bu ¢abalarin i¢inde reklamlar 6ne ¢iksa da farkli yollar da etkili olabilmektedir.
Tiiketicinin dogrudan mal ve hizmeti deneyimleyebilmesi, agizdan agiza iletisim, bazi 6zel yer ve
kisiler araciligiyla da markanin tiiketici raporlarindaki siralamasinda iist yerlerde yer almasiyla
marka imaj1 yaratmak miimkiin olabilir. Dolayisiyla pazarlamacilar {iriin ve hizmeti insanlara
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sunarken bu aracilar1 kullanip en dogru ve diiriist bir sekilde tiiketicilere ulastirmalidir (Ural,
2009: 18). Kisacas1 marka imaji, tliiketicinin zihninde markaya karsi olusan izlenimlerin biitiiniidiir
ve bu izlenimleri yonetebilmek i¢in markalarin faaliyetlerinin etik boyutlarin1 dogru anlamda
degerlendirmeleri 6nemlidir.

Yontem

Arastirmanin Amaci

Bu calisma ile ulasilmak istenen amag, Kusadasi bdlgesinde calisan bes yildizli konaklama
isletmelerinin pazarlama etigi ilk eve kurallarina uyup uymama durumlarinin sonucu ortaya ¢iktigi
varsayilan negatif ve pozitif etklilerin marka imaj1 lizerindeki etkisi ile alakali durum tesipti
yapmaktir. Ayrica caligmaya katilim gosteren kisilerin demografik 6zellikleri ile pazarlama etigi
ve marka imaj1 algilarinda degisiklige gore farklilasma olup olmama durumunun ortaya konmasi
da bu arastirmanin diger bir amacini olusturmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Ulkemizin igerisinde bulundugu cografi konumu, kiiltiirel varliklari ve tarihi gegmisi ile
biinyesinde bulundurdugu bir ¢ok tarihi eser géz 6niine alindiginda bu degerler sayesinde turizmin
ve turizm potansiyelinin varligi ile bunlarin {ilke ekonomisine etkisi yadsinamaz bir gercektir.
Dolayist ile turizm endiistrisinin igerisinde varligi ve getirisi en yiiksek isletme tipi olan
konaklama isletmeleri ekonomi noktasinda en 6nemli boliimii olusturmaktadir. Ancak bu deger
yapisi igerisinde her isletme tiirlinde oldugu gibi konaklama isletmeleri arasinda da rekabet ortami
ortaya ¢cikmaktadir. Bu rekabet ortami icerisinde rekabet avantaji saglamanin en dnemli unsuru
olan pazarlama ve bunu dogrulugunu ortaya koyan etik kavramlarinin olusturdugu pazarlama etigi
kavramini anlamak ve bu kavramin konaklama isletmelerinin marka imajina etkisini 6l¢gmek
devamlilik ve rekabet avantaji baglaminda isletmeler i¢in ¢ok 6nemlidir.

Konu hakkinda yapilan arastirmalar incelendiginde, ulusal alanda herhangi bir c¢alismaya
ulagilamamistir. Uluslararas: yapilan incelemede Xinxin Guo’nun 2012 yilinda hazirladig bir
calismaya ulasilmistir. Ancak destinasyon olarak Tiirkiye ve Kusadasi’ndaki konaklama
isletmeleri lizerine yapilan bir ¢alisilmaya ulasilamamistir. Her ne kadar ulusal ve uluslararasi
alanda pazarlama etigi ve marka imaji1 ile birbirinden bagimsiz olarak birden fazla c¢alisma
yapilmissa da, pazarlama etiginin marka imaj1 tizerindeki etkisini inceleyen herhangi bir ¢calismaya
ulagilamamistir. Dolayist ile bu calisma yurti¢i ve yurtdis1 alanda yapilmis oncili ¢alismalardan
biri olacagindan 6nemli bir yapiya sahiptir.

Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Calismada uygulanmasi planlanan 6lceklerin tespiti i¢in yapilan alan yazin taramasi sonrasi,
onceden olusturulmus ve uygunlugu test edilmis Olgekler ile caligsmanin yapilmasina karar
verilmistir. Calismada istenilen degiskenlerin test edilmesinde Roman (2007:131-148) tarafindan
ortaya konulan ve test edilen pazarlama etigi 6l¢egi ile ve Cho (2011) tarafindan olusturulan ve
test edilen marka imaj1 6lgegi kullanilmistir. Orjinal dlgekler dil yapisi itibari ile Ingilizce kdkenli
oldugundan, Tiirk¢e’ye uyarlanmis (Adnan Menderes Universitesi ingilizce dgretim gorevlileri
araciligi ile) ve alaninda uzman turizmciler tarafindan da kiiltiirel farkliliklar degerlendirilerek
son hali verilmistir.
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Calismada kullanilan anket ii¢ bélimden olusmaktadir.. Anketin birinci boliimiinde, pazarlama
etigi alg diizeylerini 6l¢gmek iizere hazirlanan 6lgege ait sorulara yer verilmistir. Ikinci bdliimde
ise konaklama isletmelerinin marka imaj1 algisin1 6l¢gmek iizere olusturulan 6lgek sorular1 yer
almaktadir. Son olarak anketin ii¢lincii bolimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
tespit etmek adina olusturulan sorular yer almaktadir. Anketin birinci ve ikinci bolimiini
olusturan dl¢eklerdeki sorular 5°1i likert tipi 6l¢ek (1= kesinlikle katilmiyorum; 2= katilmiyorum;
3= kararsizim; 4= katiliyorum; 5= kesinlikle katiliyorum) kullanilarak hazirlanmaistir.

Arastirmanin evrenini genel itibari ile turizm endiistrisi icerisinde bulunan konaklama
isletmelerini ziyaret eden misafirler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maddi acidan sinirliliga
sahip olan ¢calisgmamiz bir 6rneklem {lizerinden hareket etmeyi gerektirmistir. Calismada evreni en
iyi temsil edecegine karar verilen Kusadasi bes yildizli konaklama isletmeleri 6rneklem olarak
kullanilmistir. Bu konaklama isletmelerinin hangileri olacaginin tespitini yapmak adina Kusadasi
Il Turizm Miidiirliigii biinyesinde ¢alisan Turizm Danisma Biriminden bdlgedeki faal halde
bulunan konaklama isletmelerinin bir listesi alinmistir. Listede on adet bes yildizli konaklama
isletmesi yer almaktadir. Ornekleme uygulanan anket 01.05.2017-01.07.2017 tarihleri siiresince
yliz yiize uygulanmistir.

Olgeklerin uygulama hikayeleri geriye yonelik izlendiginde, katilimcilarin genel itibari ile
Tirkiye disindaki iilkelerden oldugu gozlenmektedir. Dolayisiyla uygulanan ¢eviri ve uzman
goriistine ek olarak Olcek gecerlilik ve gilivenirliliklerini test etmek adina pilot test yapma
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Buradan yola ¢ikarak Kusadasi bolgesinde bulunan ve bes yildizl
konaklama isletmesi olarak hizmet veren °* Fantasia ¢’ otelinde 40 anket uygulamas1 yapilmistir.
Bu uygulamadan elde edilen veri incelendiginde tiim sorularin gecerlilik yapisi onaylanmis ve
glvenirlikleri gii¢lii seviyede ¢ikmistir. Pazarlama etigi 6l¢egine ait Cronbach o degeri 0,718
olarak, marka imajina ait Cronbach a degeri ise 0,955 olarak bulunmustur. Anketlerin ana
calismaya hazir oldugu bu pilot ¢aligma ile onaylanmistir.

Arastirmanin uygulanmasinda ve dogru ornekleme ulasmada, tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirii
olan kolayda 6rnekleme yontemi sec¢ilmistir. Kusadasi Turizm Danigsma Biriminden elde edilen on
adet bes yildizl1 otele galisma adina ulasilmaya calisilsa da ancak sekizinden geri donis
saglanmistir. Uygulamaya sekiz konaklama isletmesi ile devam etme karar1 sonrasi dagitilan 522
anketten tamam1 geri toplanmis ancak elde edilen anketlerin doldurulmasinda eksiklikler tespit
edildiginden 120 anket yapilacak olan analizlere dahil edilmemis, 402 ile analizler
gerceklestirilmistir.

Arastirma Verilerinin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin sonucunda elde edilen verinin analizinde, dncelikle normal dagilim, giivenirlilik ve
gecerlilik testleri yapilmistir. Sonrasinda iliskisel olarak regresyon, T-test ve ANOVA analizleri
ile betimsel olarak frekans analizleri yapilmistir. Yapilan tiim bu test ve analiz islemleri i¢in IBM
SPSS paket programi kullaniimistir.

Normal Dagilim, Giivenirlilik ve Gecerlilik Analizleri

Arastirmada elde edilen veriler incelendiginde pazarlama etigi 6l¢eginin normal dagilim gosterip
gostermeme durumunu incelemek adina acgiklayici test yapilmistir. Bu test igerisinde elde edilen
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sonuc¢larda mean, (3,1690) median’in (3,1923) yakin oldugu ve carpiklik (skewness) -,565 ve
basikligin (kurtosis) -,832 arasinda bir degerde bulundugu tespit edilmistir. Arastirmada elde
edilen veri incelendiginde marka imaj1 6l¢eginin normal dagilim gosterip géstermeme durumunu
incelemek adina test yapilmistir. Bu test icerisinde elde edilen sonug¢larda mean, (3,5278)
median’in (3,7059) yakin oldugu ve ¢arpiklik (skewness) -,138 ve basikligin (kurtosis) -,1020
arasinda bir degerde bulundugu tespit edilmistir. Dolayist ile arastirmanin devaminda yapilan
analizlerdeki iliskisel analiz kisimlarinda “’parametrik’’ testlerin kullanilmasina karar verilmistir.

Olcek giivenirliginin testi konusunda bircok ydéntem bulunmaktadir. Ancak bunlardan en yaygin
olan1 Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik yontemidir. Bu yontem, 6l¢egi test ederek genel giivenirlilik
degerini ortaya koymaktadir (Ozdamar, 2011:605). Genel yapi incelendiginde test sonucu 0 ile 1
arasinda bir deger ile karsilik bulan bu analizde 0,70 iistii degerle 6lgekte giivenilir yapiya sahip
olundugu belirtilmektedir (Biyiikoztiirk, 2013: 182-183).

Pazarlama etigi ve marka imaj1 6l¢eklerinin Cronbach’s Alpha katsayilari testlerde elde edilmistir.
Asagida bulunan tablolarda pilot ve kapsamli ¢alismaya ait olan degerler tablolar1 bulunmaktadir.

Tablo 1. Pazarlama Etigi Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,718 26

Tablo 2. Marka Imaj1 Olgegi Pilot Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,955 17

Tablolarda yer alan degerler incelendiginde pilot ¢calisma sonucunda elde edilen pazarlama etigi
(,718) ve marka imaj1 (,955) pilot ¢calisma giivenirlik sonuglar1 iyi ve istenileni karsilayan bir
yapiya sahiptir.

Tablo 3. Pazarlama Etgi Olgegi Kapsamli Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach’'s Alpha Madde Sayisi
,780 26

Tablo 4. Marka Imaji Olcegi Kapsamli Calisma Giivenirlilik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,946 17

Tablolarda yer alan degerler incelendiginde ana calisma sonucunda elde edilen pazarlama etigi
(,780) ve marka imaj1 (,946) pilot calisma giivenirlik sonuglar1 yiiksek derecede ve istenileni
karsilayan bir yapiya sahiptir.

Yapilan faktor analizi testinde, veri setini daha anlamli ve agik hale getirmek adina kullanilan
Varimax yontemi kullanilmistir. Yapilan analiz sonrasinda pazarlama etigi ve marka imaj1
olceklerinde bulunan boyutlarda madde dagilimi orjinal hallerinden farklilasmistir. Olgeklerin
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acilanan varyans ve 6zdeger katsayilar1 incelendiginde faktdrel agiklayiciliklarinin iyi oranda
olduugu goriilmektedir. Asagida verilen tablolarda bu degerler gosterilmistir.

Tablo 5. Pazarlama Etigi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1 Faktor 2

Faktor 3
Maddeler (Algilanan | (Yerine (Gizleme
Etik Getirmeme Boyutu)
Boyutu) Boyutu )
1. Madde 771
2. Madde 768
3. Madde 785
4. Madde 742
5. Madde 716
6. Madde 713
7. Madde 695
8. Madde 701
9. Madde. 720
10. Madde 677
11. Madde 682
12. Madde 742
13. Madde 592
14. Madde 568
15. Madde 685
16. Madde 585
17. Madde 727
18. Madde 783
19. Madde 733
20. Madde 774

39



Pazarlama Etiginin Marka Imajia Etkisi:Bes Yildizli Oteller Uzerine Bir Uygulama

21. Madde 763
22. Madde 765
23. Madde 668
24. Madde 595
25. Madde 529
26. Madde. 625

Cronbach Alpha Degeri

0,78

Ozdeger: 11,655, 2,803, 1,072

Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi:958

Toplam Varyansin %59,731’ini agiklamaktadir.

Tablo 6. Marka Imaji Faktoér Analizi Sonuglar

Faktor 1
Maddeler
(Marka imaj)
1. M
adde 734
2. Madde 782
3. Madde
, 742
4. M
adde 744
5. Madde 695
6. Madde
,733
7. M
adde 739
8. Madde 727
9. Madde 737
10. M
0. Madde 759
11. M
adde 711
12. Madde 769
13. Madde 773
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14. Madd
adde 772
15. Madde
s
16. Madde
,730
17. Madde
,699
Cronbach Alpha Degeri 0,94
Kaiser- Mayer- Olkin Orneklem Yeterliligi: ,966
Toplam Varyansin %55,152sini agiklamaktadir.
Ozdeger: 9,376

Arastirmada kullanilan 6lgekler incelendiginde, pazarlama etigi 6l¢eginin orjinal halinde 5 boyut
ve 26 maddeden olustugu goriilmektedir. Marka imaji 6lgeginin ise 3 boyut ile 17 maddeyi
yapisinda bulundurdugu goriilmektedir. Ancak yapilan analiz sonrasinda orjinal Olg¢eklerin
boyutlart ve altinda toplanan maddelerde degisiklik olmustur. Bu degisiklik sonrasi elde edilen
Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett's degerleri incelendiginde; pazarlama etigi i¢in 0,958 ve marka
imaj1 i¢in 0,966 ¢ikmistir. Her iki 6l¢egin de sig. degerinin anlamli bir degerde (0,000) ¢ikmis
olmasi, veri setindeki dagilimlarin ¢alisma i¢in uygun oldugunu gostermistir.

Arastirma Modeli ve Betimsel-iliskisel Analizler

Arastirmanin veri degerlendirilmesi yapilan bu boliimiinde, iliskisel ve betimsel bazda yapilan
analizler yer almaktadir. Bu analizler ile elde edilmek istenen, pazarlama etigi ile marka imaj1
arasindaki iligki ve etkisinin tespitinin yapilmasidir. Ayrica bu degiskenlerin demografik unsurlara
bagli olarak farklilik gosterip gdstermeyecegi de testler ile tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu durum
bize arastirmanin modelini vermektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4 )
*Yas
«Cinsiyet é h
*Medeni Hal
*Egitim Durumu ( \1
«Etik Kavrami * Algilanan Etik
Haberdarligi *Yerine Getirememe L J
*Gizleme
. )
- J
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Arastirma dogrultusunda konaklama isletmelerinde etik pazarlama ve marka imaj1 iliskisi ve
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin pazarlama etigi algisinda olusturdugu degisme durumunu
tespit etmek adina olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;

Hi: Pazarlama etigi ile marka imaj1 arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

Hia: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore farklilik vardir.

Hip: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan haberdar olup-olmama
durumuna gore farklilik vardir.

Hic: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama yaptigina gore farklilik
vardir.

Hiq¢: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik vardir.
Hie: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik vardir.
Hir: Pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore farklilik vardir.

Sirasi ile hipotez testlerinin yapildigi ve yorumlandigi bir sonraki boliimde; regresyon analizi ve
yorumlamasi, T-test analizi ve yorumlamasi ile ANOVA testleri ve yorumlamalari bulunmaktadir.

Tablo 7. Pazarlama Etiginin Marka imajina Etkisi Regresyon Modelinin Anlamlilik Testi

Model Karelerin Toplam |Sd g?::llaezgsl F P

Regresyon L2207 1 127,507 416,157],000
122,557 400 [306

Artik Toplam b50 064 01

Tablo 8. Pazarlama Etiginin Marka Imajina Etkisi Regresyon Modeli Katsayilar

Regresyon Katsayilari Standardize
Katsayilar

Model T p

B Standart Beta

Hata
Sabit -,602 ,204 -2,948/,003
.. 1,295 ,064 714 20,400/,000

Pazarlama Etigi

Yapilan analiz sonucu pazarlama etigi ile marka imaj1 arasindaki korelasyon 0,714 (%71)
bulunmustur. Pazarlama etiginin marka imaj1 lizerindeki agiklayicilig1 yani etkisi ise 0,509 (%50)
bulunmustur. Regresyon modelinin anlamli ¢ikmasi sonucu Hi hipotezi kabul edilmistir.
Pazarlama etigi marka imajint olumlu yonde etkilemektedir. Korelasyon 6l¢iimii incelenir iken O
degeri hi¢ bir iliski olmamasi +1 degeri ise tamamen iliskide olmas1 sonucunu gosterir. Buradan
yola ¢ikarak alanyazinda iliskinin %30 oraninda ve altinda olmas1 diisiik oranda iliskiyi, %30-
%70 arasinda olmas1 orta dereceli bir iliskiyi ve %70 ve lstiinde olmasi yliksek dereceli bir iligki
oldugunu gostermektedir (Kokli vd., 2007°den aktaran Biiylikoztirk vd., 2016: 185).
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Uygulamaya yapilan analiz sonucunda %71 oraninda bulunan sonu¢ ,pazarlama etigi ile marka
imaj1 arasinda yliksek oranda bir iliskinin varlifint gostermektedir. Ayrica bu durum
dogrultusunda pazarlama etiginin marka imajina etkisinin de anlaml1 ve kuvvetli oldugu sonucu
ortaya ¢cikmistir.

Tablo 9. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Istatistik [dfl df2 P
473 3 398 , 702

Tablo 10. Tiketicilerin Egitim Durumlari ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |F P
Between Groups 4,337 3 1,446 8,031{,000
\Within Groups [71,641 398 [180
Total 75,978 401

Yukaridaki tablolarda verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri
bulunmaktadir. Yapilan frekans analizi sonucu elde edilen verilerde goriilmektedir ki
orneklemdeki katilimcilarda ilkokul egitim diizeyine sahip olan kisi sayis1 1 kisidir. Yapilan yeni
calismalar dogrultusunda ¢alismadaki diger egitim gruplarindan say1 olarak biiylik miktarda geride
kalan ilkokul egitim seviyesine sahip olan grup ona tanimlayici olarak en yakin olan egitim
grubuna eklenerek (ortaokul) degistirilmis, uzman goriisii ile onaylanarak yapilacak olan testin bu
durum sonrasinda uygulanmasi uygun goriilmiistiir. Tanimlayici istatistikler tablosundaki Mean
degerleri tablonun en solunda bulunan tiiketicilerin egitim durumlarina gore ortalama pazarlama
etigi alg1 diizeyini gostermektedir. Universite okuyan katilimcilarin pazarlama etigi alg1 diizeyleri
(3,2929) en yiiksek diizeyde iken lise okuyan katilimcilarin pazarlama etigi algi diizeyleri ise
(3,0833) en diisiik diizeydedir. ANOVA’nin temel varsayimi olan p degerinin (Sig.) 0,05’ten
biliyiik olmas1 varyanslarin homojen oldugunu gosterir. Yapilan levene testine gore varyanslarin
p=0,702 degeri alarak homojen dagildigi (P>0,05) g6zlenmistir. %95 giiven diizeyinde yapilan F
testi sonucuna gore pazarlama etigi i¢in anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. Pazarlama
etigi icin p<0,05 oldugundan H1 hipotezi kabul edilir. Olgek iizerinde yapilan ANOVA analizi,
Olcegi olusturan algilanan etik, yerine getirmeme, gizleme boyutlar1 {izerine de ayr1 ayri
uygulanmis ve bu boyutlarin tiiketicilerin egitim durumlarina gore de farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin 6grenim gruplarina gore farklilik
vardir.

Tablo 11. Tiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile Pazarlama Etigi ANOVA
Homojenlik Analizi

Levene Istatistik dfl df2 P
, 751 2 399 473
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Tablo 12. Tiiketicilerin Etik Kavramindan Haberdar Olup-Olmama ile Pazarlama Etigi ANOVA
Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |F P
Between Groups |,509 2 ,254 1,345),262
\Within Groups  [75,469 399 ,189
Total 75,978 401

Yapilan analiz sonrast elde edilen sonugta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,473) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,262) sosyal bilim ¢ergevesinde kabul goren
anlamlilik (P<0,05) degerinden yiiksek olarak tespit edilmistir.  Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin etik kavramindan haberdar olup-olmama durumuna gore farklilik
yoktur.

Tablo 13. Tiiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi ANOVA
Homojenlik Analizi

Leneve Istatistik (dfl
,283 4

df2 P
397 ,889

Tablo 14. Tiketicilerin Ne Siklikla Konaklama Yaptiklari ile Pazarlama Etigi ANOVA
Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin F P
Ortalamasi
Gruplar Arasi , 322 4 ,081 423(,792
Gruplar igi 75,656 397 ,191
Toplam 75,978 401

Yapilan analiz sonrasi elde edilen sonugta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,889) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,792) sosyal bilim c¢ercevesinde kabul gdren
anlamhilik (P<0,05) degerinden yiiksek olarak tespit edilmistir. Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin ne siklikla konaklama yaptigina gore farklilik yoktur.

Tablo 15. Tiiketicilerin Yas Gruplari ile Pazarlama Etigi ANOVA Homojenlik Analizi

Levene Istatistik

dfl

df2

P

957

4

395

,694

Tablo 16. Tiiketicilerin Yas Gruplari ile Pazarlama Etigi ANOVA Anlamlilik Analizi

Ortalama df Karelerin Ortalamas1 |F P
Gruplar Arasi 1,529 4 ,382 2,042 |,088
Gruplar Igi 73,946 395 ,187
Toplam 75,475 399

Yapilan analiz sonrasi elde edilen sonug¢ta veri homojen bir yapiya sahip olmasina ragmen
(P>0,694) bulunan anlamlilik degeri (sig.) (P=0,088) sosyal bilim ¢ercevesinde kabul goren
anlamhilik (P<0,05) degerinden yiliksek olarak tespit edilmistir. Yani; pazarlama etigi
boyutlarinda, tiiketicilerin yas gruplarina gore farklilik yoktur.
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Tablo 17. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik T-Test Analizi

- Standard
Cinsiyet N Ortalama Sapma Std. Hata Ortl.
Etik Kadin 160 3,1868 ,38839 ,03070
ortalamaErkek 242 3,1864 ,46448 ,02986

Tablo 18. Cinsiyet ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yo6nelik Anlamlilik T-Test Analizi

Varyanslarin Esitligi icin | Ortalamalarin Esitligi icin T-
Leneve Testi test
Etik F sig t df Sig.(2-tailed)
ortalama 4,486 ,035 ,008 | 400 ,994
,008 | 378,552 | ,993

Yapilan analizler sonucunda Leneve degeri (0,035) homojenligi saglamak icin istenen degerden
(P>0.05) disiik ¢ikmistir. Aynt zamanda Sig (P=0,994) degeri gerekli olan degeri (P<0,05)
karsilayamadigindan homojenlik olmadig1 gibi anlamli bir farklilikta tespit edilememistir. Yani;
pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin cinsiyetlerine gore farklilik yoktur.

Tablo 19. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik T-Test Analizi

Medeni Durum|N Ortalama standard Std. Hata Ortl.
Sapma
Etik Evli 203 3,1584 A2777 ,03002
ortalamaBekar 199 3,2153 44204 03134

Tablo 20. Medeni Durum ile Pazarlama Etigi Boyutlarina Yonelik Anlamlilik T-Test Analizi

Varyanslarin  Esitligi I¢in | Ortalamalarin  Esitligi Icin
Leneve Testi T-test
F P T tS;i%é(j)_
E:'E'a(lama ;320 572 -1,312 400 /190
_1,311 398,890 | ,190

Yapilan analizler sonucunda Leneve degeri (0,572) homojenligi saglamak i¢in istenen degeri
(P>0.05) karsilar oranda ¢ikmistir. Ancak Sig (P=0,190) degeri gerekli olan degeri (P<0,05)
karsilayamadigindan homojenlik tasiyan yapinin anlamli bir farkliligi isaret ettigi tespit
edilememistir. Yani; pazarlama etigi boyutlarinda, tiiketicilerin medeni durumlarina gore fark
yoktur.

Kusadas1 bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin katilimci tiiketiciler tarafindan
belirlenen pazarlama etigi puan ortalamasi 3,186 olarak tespit edilmistir. Bu tespit orta dereceli
bir pazarlama etigi saglanma ortami oldugunu gostermektedir. En yliksek oranda gergeklestirildigi
aktarilan pazarlama etigi davranisinin, giivenli 6deme secenekleri sunmak oldugu goériilmektedir.
En diisiik oranda puan alan pazarlama etigi davranisi ise once tekrar kodlama yapilarak puanlamasi
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ters ¢evrildiginden aslinda olumlu bir sonug ortaya ¢ikaran; “alisveriste az tecriibeli miisterilerin
bu eksiginden faydalanmaktadir” maddesinden almistir.

Kusadas1 bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin katilimci tiiketiciler tarafindan
belirlenen marka imaj1 puan ortalamasi 3,5259 olarak tespit edilmistir. Bu tespit orta derecenin
iistiinde bir marka imajinin oldugunu gostermektedir. Marka imaj1 hakkinda karar verici
maddelerden en yiiksek oranda puan alan maddenin keyif alma maddesi oldugu, en diisiik puan
alan maddenin ise >’ hayatimin anlamina hitap etmektedir > maddesi oldugu goriilmiistiir.

Sonuc¢ ve Tartisma

Arastirmanin temelini olusturan pazarlama etigi ve marka imaji kavramlar1 ve bu kavramlar
arasindaki iliski test edildiginde, pazarlama etiginin marka imaj1 izerinde pozitif yonlii ve yiiksek
oranda etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yani pazarlama etigi davraniglari iyilestigi oranda
insanlarda marka imaj1 algis1 da iyilesecektir.

Arastirmaya katilan bireylerin demografik ozellikleri ile pazarlama etigi algilama diizeyleri
arasinda uygulanan analizler neticesinde ortaya ¢ikan sonucglar degerlendirilmis ve bazi bilgilere
ulasilmistir. Kisilerin pazarlama etigi algilama durumlar1 ile medeni durumlari, cinsiyetleri,
yaslar1 ve konaklama sikliklari arasinda herhangi bir anlamli iligski bulunamamistir. Ancak egitim
durumlar1 ile anlamli bir iliski ve farklilasma tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen analiz sonuglar1 dogrultusunda, konaklama isletmelerine ve gelecekte bu
konu hakkinda arastirma yapacak arastirmacilara belli basli 6neriler getirilebilir. Bunlar;

e Arastirma sonucu elde edilen bulgular gostermektedir ki, bélge isletmelerinde etik bir
pazarlama politikasinin gerekliligi vardir. Pazarlama c¢alismalar1 igerisinde vaat edilen her
bir kalemin tam anlamiyla karsiliginin verilecegi ve devamliligin arttirilacagi bir ortam
gerekliligi vardir. Bu durum konaklama isletmelerinin marka imajinin artmasi igin
elzemdir.

e Gorilmektedir ki etik algis1 ve bu alginin etkileri egitim durumundan etkilenmektedir. Bu
durum karsisinda ilkokul, lise ve yiiksekdgretim kurumlarinda is etigi ve pazarlama etigi
kavramlar1 daha etkin bir sekilde verilmeli ve insanlardaki biling arttirilmalidir.

e Calisma belirli bir bolge ve belirli bir konaklama isletmesi tipi iizerine yapilmistir. Etik
durumlarin tespiti ve marka imaj1 puanlarinin belirlenmesi adina farkli destinasyonlarda ve
farkli konaklama isletme tipleri iizerine bu ¢alisma tekrarlanabilir.

e Etik kurallarin marka imaj1 lizerindeki etkisi goriilmektedir. Bu durum 1s18inda yapilan
halkla iliskiler ve tanitim g¢alismalarinda konaklama isletmelerinin etik kurallara uyma
durumlarinin daha etkin bir sekilde ortaya konulmasi gerekmektedir. Ciinkii bu durum
marka imajin1 pozitif yonde etkileyebilir.

e Pazarlama etigi ve marka imaj1 degiskenleri farkli degiskenler ile iliskilendirilebilir.
Ornegin; destinasyon imaji, isletme kimligi vb.,

Gilinlimiiz turizm sektorii ve konaklama isletmelerinin rekabet yapisi, tiiketiciler i¢in problemsiz
bir tatil yasama garantisinin ve isletmeler i¢inse gilivenilir bir pazarlama ¢aligmasi ile buna gore
hizmet vermenin gerekliligini ortaya koymaktadir. Pazarlama etigine dikkat edildiginde
goriilecektir ki dogrudan yada dolayli bir ¢ok faydali ¢ikti beraberinde gelecektir. Sadece
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isletmenin marka imaji1 degismekle kalmayacak, miisteri memnuniyeti, tatmini ve tekrar ziyaret
istegi ortaya ¢ikacak ve artacaktir. Dolayisi ile etik kurallar ¢ercevesinde yapilan tiim ¢alismalarin
ciktis1 farklilik ve farkindalik olarak geri gelecektir.

Devamliligi saglamak adina miisteri memnuniyeti temelli calismalar isletmeler i¢in ¢cok dnemlidir.
Ancak degisen ve gelisen kiiresel pazarda hitap edilen kesim 6zellikle turizm sektorii igerisindeki
arz paydaslar1 i¢in ¢ok hizli bir sekilde degiskenlik gostermektedir. Dolayisi ile kiiltiirel degerlerin
ortak noktalalarina egilmek belirli bir dil, din veya 1rk iizerinden satis politikasi giitmekten daha
iyi sonuglar ortaya koyacaktir. Bu ortak degerler arasinda ise basi etik ¢cekmektedir.
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Ozet

Stratejik havalimani planlamasi iizerine yapilan alan ¢aligmalari, cesitli profesyonel faaliyetlerin bir tahminini olusturarak
havalimani profesyonellerinin ger¢ek diinyadaki sorunlara, durumlara ve krizlere hazirlanmalarina yardimci olmaktadir. Bu
makale, Istanbul Havalimam stratejik planlama yaklasimi ile birlikte Covid-19 pandemisi siirecinde olusturulan stratejik
planlamay1 incelemektedir ve olusabilecek sorunlara yonelik analizler yaparak ¢6ziim senaryolart iretmek iizerine
odaklanmaktadir. Bu makalede dncelikle stratejik planlama kavrami incelenmistir; sonrasinda Istanbul Havalimani’nin Covid-
19 pandemisine karsi aldigi onlemler genel baslik altinda incelenerek detayli bir sekilde organizasyonel, tasarimsal ve
teknolojik alt basliklar1 ile havalimaninin bu alanlarda aldigi tedbirler iizerinde durulmustur.

Anahtar Kelimeler: Havaalani planlamasi, Covid 19 pandemisi, havaalani stratejik planlamasi, Istanbul Havaalam

The Place and Importance of Strategic Planning During The Covid-19 Pandemic
For Istanbul Airport

Abstract

Field studies on strategic airport planning help airport professionals prepare for real-world problems, situations and crises by
generating an estimate of various professional activities. This article examines the strategic planning created during the Covid-
19 pandemic, together with the strategic planning approach of Istanbul Airport, and focuses on producing solution scenarios
by analyzing the problems that may occur. In this article, first of all, the concept of strategic planning is examined; Afterwards,
the measures taken by Istanbul Airport against the Covid-19 pandemic were examined under the general heading, and the
organizational, design and technological sub-titles and the measures taken by the airport in these areas were emphasized.

Keywords: Airport planning, Covid 19 pandemic, airport strategic planning, Istanbul Airport
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Giris

Stratejik havalimani planlamasi iizerine yapilan alan caligmalari, g¢esitli profesyonel ortamlarin bir
tahminini saglayarak havalimani profesyonellerinin ger¢ek diinyadaki sorunlara, durumlara ve krizlere
hazirlanmalarina yardimci olmaktadir. Havaalanlarinin olasi sorunlarini en etkin incelemenin yolu,
stratejik planlama analizlerini kullanmaktir.

Havalimanlar1 ve diger birgok sektorde, stratejik olarak atilacak adimlar agisindan, 6n plana
cikarilabilecek olan faaliyet, stratejik planlama olarak ele alinmaktadir. Stratejik planlama, bir kurumun
tagidigr yukiimliliikler ile kurumun ¢ikarlarinin ve hedeflerinin gercege odakli ve nitelikli bir bigimde
kararlastirilarak, bunlara istinaden kurumsal faaliyetlerin olusturulmasidir (Yiyit ve Corbacioglu, 2014, s.
178). Stratejik planlama, hangi {irlinlerin hangi miisterilere, nerede saglanacagini ve hangi fiyattan
saglanacagini belirlemek i¢in bir yontem gelistirme siireci olarak tanimlanabilir. Havalimani ortaminda
ise stratejik planlama, havalimani1 organizasyonu tarafindan daha once gelistirilen vizyon ve misyon
ifadelerine dayal1 olarak temel operasyonel gorevleri, amaclari, hedefleri, stratejileri ve taktikleri igerisine
alan bir kavram olarak degerlendirilebilir.

Strateji, temel bir hareket tarzidir ve genellikle taktiklere gore nispeten daha uzun bir zaman araligini ifade
etmektedir. Strateji, kisinin ya da kurumun ne yapacagi olarak karsimiza ¢ikarken nasil yapacagi konusu
strateji baglig1 altinda incelenmemektedir. Taktik ise kisinin ya da kurumun stratejiye ve nihai hedefe nasil
ulasacagini irdelemektedir. (Rankin, 2008) Genel anlamda stratejik planlama, hedeflerin, stratejilerin ve
taktiklerin belirlenmesini i¢cermektedir. Hedef veya misyon Olciilebilir olmak zorunda degildir, ancak
kurum calisanlarinin ara basarilardan bagimsiz olarak iizerinde calisabilecegi bir sey olarak karsimiza
cikmaktadir. Hedeflerle karsilastirildiginda, hedefler sayisal olarak olciilebilen bir basari ile daha kisa,
olgtilebilir bir zaman periyodu anlamina gelmektedir.

2019 yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan ve kisa siire icerisinde kiiresel diizeye
yayilan, COVID 19 salgimi siireci nedeniyle tiim sektorlerde oldugu gibi havacilik sektoriinde de
operasyonlarda kisitlama ve bu viriis nedeniyle uguslarin zorunlu kapatilmasina yol agmistir. Bircok
iilkede sadece yurtdisindan yurtdisina tahliye seferleri ve kargo ucuslar yiiriitiilmiistiir. Havalimanlarinda
normallesmeye ge¢is i¢cin asamalandirilmis muhtemel sefer sayilarmma bagli operasyonel alanlarin
planlanmas1 yapilmakta ve buna bagli hazirliklar havalimanlarinda yogun sekilde devam etmektedir.
Bunula birlikte havalimanlar1 belirli bir aksiyon plani g¢ercevesinde Covid 19’a karsi calisanlart ve
yolcular1 korumak i¢in gerekli tiim tedbirlerin altyapisal ¢aligmalar: tiim havalimani paydaslari ile yogun
bir sekilde siirdiirmektedir. Bu kapsamda havalimani isletmelerinin ilk onceligi tim riskli durumlar
ortadan kaldirmak, riskin ortadan kaldirilamadig1 durumlarda ise risk olasiligini ve siddetini azaltmak i¢in
gerekli tim aksiyonlar1 tamamlamaktir.

Istanbul Havaliman: (IGA) gerek mimar1 yapisi gerekse teknolojik donanimlartyla COVID 19’un rekabet
icinde oldugu rakip birgok havalimanina kars1 farkli stratejiler olusturmaktadir. Bu stratejilerin
olusturulmas: anlik kisa donem planlama calismalar1 ile ele alinmis problemin genel anlamda
¢oziilmesinde pek miimkiin kilinamayacagi agikar olarak goriilebilmektedir. Bu nedenle havalimanlarinin
uzun vade planlama ¢aligmalarinda farkli planlama yontemlerini havalimani insa siirecinden operasyonel
siirecin bitimine kadar farkli katmanlarda titizlikle degerlendirmesi gerekmektedir. Tam da bu maksatla
havalimanlarinda stratejik planlama kavramimin 6nemi ve olast havacilik sektoriindeki krizlerle bag
edebilme kapasitesi karsimiza ¢ikmaktadir. Hazirlanan bu makalede dncelikle stratejik planlama kavrami
incelenerek sonrasinda Istanbul Havalimani’nin Covid 19 pandemisine kars: aldig1 énlemler genel baslik
altinda incelenip detayli bir sekilde organizasyonel, tasarimsal ve teknolojik alt basliklar ile
Havalimani’nin bu alanlarda aldig: tedbirler lizerinde durulacaktir.

50



Ating Tunal1 / Omer Giran

Kavramsal Cerceve

Stratejik Planlama Kavram ve Onemi

Havalimani stratejik planlamasi (Airport Strategic Planning, ASP), bir havalimaninin orta ve uzun vadeli
gelisimi i¢in planlarin gelistirilmesine odaklanma siireci olarak degerlendirilmektedir. Stratejik planlama,
organizasyonun ne oldugunu, ne yaptigin1 ve neden yaptigimi sekillendiren bdylece yonlendiren temel
kararlar ile eylemleri iireten yonetsel faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Bryson, 1995).

Hazirlanan ve uygulanan havaalani stratejik planlamalar1 da havalimani biiyiikligi ve 6zelliklerine gore
degisim gostermektedir. Diisiik maliyetli havaalanlar1 (istanbul Sabiha Gokcen Havaalam o6rnek
verilebilir), isletme maliyetlerini en aza indirerek fiyatlari diisiik tutmaya ¢alismaktadir. Bu ¢abalar, iiretim
tesislerinin verimli Olgegi, Urlin tasarimi, dagitim kanallari, hammadde tedariki vb. seklinde
olabilmektedir. Bu stratejinin bir kismi, birim basina diisiik karlarin dengelenebilmesi i¢in hacim olarak
satig yapmay1 i¢germektedir.

Biiyiik havaalanlarinda ise maliyetlerin stratejik planlamasi yerini “farklilastirma stratejileri’ne
birakmistir. Miisterilerden bu benzersizlik i¢in iicret alinabilmesi i¢in kurulusun iiriin veya hizmetinin
benzersiz bir goriintiisiinii olusturmayi icermektedir. Bu stratejiyi uygulayan sirketler, diger olasiliklarin
yani sira yliksek kalite, imaj veya teknolojik liderlik gibi 6zelliklere de vurgu yapmaktadir. Bu tiir
ozellikler neticesinde, havalimanlari, digerlerinden iistiin ve farkli olma iddiasi ile bir pazarlama stratejisi
benimsemektedir. Londra’da bulunan Gatwick Havalimani, bu konudaki 6nemli 6rneklerin basinda
gelmektedir. Buna gore Gatwick Havalimani yonetimi, havacilik disindaki bircok uygulamasi ile birlikte
yolcular i¢in ¢ekici ve kabul edilebilir bir havalimani olmay1 amaglamaktadir. Bu vesile ile havalimaninin
mottosu “Londra’nin havalimani tercihi!” olarak belirlenmistir (Jimenez, Claro ve de Sousa, 2013, s. 315).

Bir bagka agidan ele alindiginda, havalimanlarinin stratejik planlama siirecleri icerisinde, sadece insa
stireclerine odakli faaliyetlerin bulunmadigini gérmek miimkiindiir. Buna gore stratejik planlama,
havalimanlar i¢in bir pazarlama siirecini de icerisinde barindirmaktadir. Bir bakima, insa edilecek bir
havalimaninin, daha insa edilmeden niteliginin kamuoyuna tanitimi, s6z konusu havalimaninin, ulusal ve
uluslararasi platformda, kamuoyu nezdinde olumlu bir sekilde konuslandirilmasina imkan saglayacaktir.
Bu sekilde de havalimanlariin tanitimina dair hususlarin da havalimani stratejik pazarlama asamalarinin
icerisinde yer almasinin gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Tunali, 2017, s. 196).

Havalimanlar1 i¢in stratejik planlama siiregleri, ilerleyen siire zarfi igerisinde, havalimanlarindan
faydalanacak tiim kesimlerin faydalarini diisiinecek bir uzlas1 grubunun katilim ile gelistirilebilmektedir.
Stratejik planlama siireci, havalimanlari i¢in ¢ogunlukla teknik hususlari icerisinde barindiriyor gibi
goziikse de siire¢ icerisinde ekonomik, sosyal ve cevresel bircok faktor kendisine yer bulmaktadir.
Esnekligin temel olarak ele alinmasi1 gereken havalimanlarinin stratejik planlama siireclerinde, ilerleyen
yillarda havalimaninin, ondan faydalananlarin kullanim beklentilerine gore nasil sekillendirileceginin
esneklik anlayis1 temelinde bir yol haritas1 benimsenmesi gerekmektedir (Beyazli vd., 2014, s. 86).

Bir havalimani stratejik planlamasi siirecinin baginda, siireci tasarlayan ve yoOnetenlerin iizerine
odaklanmas1 gereken bazi temel hususlar s6z konusudur. Bu temel hususlar asagida siralanmaktadir
(ACRP, 2015, s. 5):

e Genel tasarim ve calisma yapist ile ingas1 s6z konusu olan havalimaninin giiclii ve avantajh
yonlerinin belirlenmesi ve taninmasi,
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e Tasarim ve calisma ekibi ile birlikte insasi s6z konusu olan havalimaninin hedeflerini ve
basarisinin siirdiiriilebilirligini engelleyebilecek zayif yonlere odaklanmak ve cesitli zayiflik
senaryolari tiretmek,

e Havaliman ile ilgili olarak ozellikle teknik anlamda s6z konusu olan muhtemel tehditleri
tahminlemek ve ona gore bir tasarim ve planlama yapmak,

o Planlama, tasarim ve insa siireglerine dair programlar icin stratejik dnceliklerin belirlenmesi,

o lleride havalimaninin yonetimini gerceklestirecek ekibin, gelecekteki faaliyetlerine zemin
hazirlayacak stratejik yonii ve uzun vadeli hedefleri tanimlamak

e Organizasyon igin stratejik planlama siirecinin sonuglarini belgeleyen bir stratejik plan
olusturmak.

Yukarida siralanan unsurlar géz 6niinde bulunduruldugunda, havalimani stratejik planlama siireci i¢in
olusturulmasi1 gereken, temel niteliginde bir tablo ortaya cikmaktadir. Bu temel, dogru sekilde
olusturuldugu siire zarfinda, havalimanini tasarlayan, insa eden ve kullanan tiim kesimler i¢in daha
stirdiiriilebilir bir yapinin ortaya ¢ikmasina imkan saglamaktadir.

Ote yandan havalimanlar1 i¢in bir stratejik planlama gergeklestirildigi siire zarfinda, siras1 ile olmamak
kaydiyla, faaliyetlerin birbirleri ile etkilesimi ve paralelligi a¢isindan, asagidaki gibi bir siirecin isledigi
goriilmektedir (ACRP, 2009, s. 17):

o ls/isletme plani: Hem havalimani insaatiin teknik planlamalarinin hem de gelecekteki ydnetim
planlamalarinin yapildigi, merkezdeki siirectir.

e Master Plan: Havalimaninin belki de en dnemli, tiim birimlerine mevcut siire¢ ve gelecek i¢in yol
gosteren, ¢cogunlukla havalimaninin insa siirecini igeren, ancak kimi zaman inga sonrasindaki
stirecleri de iceren, detayl bir planlama asamasidir.

e Alan kullanimi1 plan1 (Land Use Plan): Havayolu sirketleri ve teknik birimler i¢in oldugu kadar
havalimani igerisindeki tiim birim ve kurumlarin, dogru ve verimli sekilde konumlandirilmasi
adina gerceklestirilen planlama agamasidir.

e Risk yonetimi plani: Havalimaninin insa siireci basta olmak iizere inga sonrasindaki siiregte yer
yonetim sistemine dair de risk unsurlarinin, detayl bir sekilde igerisinde yer almis oldugu planlama
asamasidir.

o Pazarlama plani: Havalimaninin insas1 sonrasinda ortaya ¢ikacak olan yapinin hem teknik hem de
ticari anlamda tanitimi agisindan 6nemli unsurlari igerisinde barindiran planlama siirecidir.

Bir siralamadan ziyade bir uygulama sistemi dahilinde, yukaridaki planlama pargalari ele alindiginda, bir
havalimani i¢in s6z konusu olan stratejik planlamanin parcalarinin da goriildiigii anlasilmaktadir. Buna
istinaden, havalimani stratejik planlamasi igerisinde bir isletme plani ile baslayan yapi, nihai olarak bir
pazarlama plani ile sona ermektedir ki bu tiir bir plan, havalimaninin artik bir viicuda kavustuktan sonraki
stirecte nasil bir siirdiiriilebilir sistem dahilinde ilerlemesi gerektigi konusunda fikir vermektedir.

Havalimani1 stratejik planlamasi, temel olarak havalimanlar1 i¢in detayct bir degerlendirme
mekanizmasinin olusturulmasina imkan saglamaktadir. Bu noktadaki detaycilik, havalimanlarinin
karsilagmast muhtemel risklerin ortadan kaldirilmasi ve gereken onlemler icin etraflica bir hazirlik
yapilabilmesi adina son derece kritiktir. Stratejik planlama ile birlikte havalimanlarinda yaratilan
alternatiflik durumu, risk ve tehdit unsurlarina karsi, gelecek siirecte nasil bir yol haritasinin benimsenmesi
gerektigi konusunda net bir fikir vermektedir. Mutlak olarak uygulanacak bir adet stratejik planin
bulunmasina karsin, planin, gelecek sartlar1 i¢in esnek ve alternatiflere agik olmasi da Onemlidir
(Horonjeff vd., 2010, s. 138-140).

Ote yandan, havalimam stratejik planlama faaliyetleri hem insanlara ve g¢evresel unsurlara zarar
verilmemesi hem de gelecekte yasanabilecek bir ¢evre sorununun havalimaninin isleyisine zarar
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verilmemesi adina onem tagimaktadir. Stratejik planlama siirecinde 6n plana ¢ikan g¢evresel unsurlarin
korunmasina yonelik hususlar, bir havalimaninin faaliyet bakimindan siirdiiriilebilirligi konusunda pozitif
etki yaratmaktadir. Degisen ¢evresel sartlar1 daha havalimaninin tasarim agsamasinda anlayabilen kesimler,
bu sekilde, havalimaninin gelecekte, muhtemel olarak ne tiir bir ¢evresel sorunla ya da havalimaninin nasil
bir ¢evresel soruna sebebiyet verebilecegi ile ilgili fikir sahibi olmaktadirlar. Stratejik planlama,
havalimaninin diinden bugiine hazirlik olmasina imkan saglamaktadir (Caves ve Gosling, 1997, s. 21-26).

Nihai noktada ele alindiginda, stratejik havalimani planlamasi, havalimanlariin islevselligine dair
belirsizliklerin ortadan kaldirilabilmesi adina kolaylik saglamaktadir. Ozellikle de stratejik planlama
siirecinde, tahminleme yapisinin son derece gelismis olmasi ve stratejik planlama algis1 ¢ergevesinde,
olasiliklarin daha gergekei bir sekilde hesaplanmasi neticesinde, detaylarin 6nemsendigi bir havalimani
planlamasi gerceklestirilmektedir. Bu sekilde, havalimani stratejik planlamasinin, daha spesifik bir
tasarim, planlama ve insa siirecini, hatta gelecek i¢in yoOnetim siirecini ortaya ¢ikardigini sdylemek
mimkiindiir (Kwakkel vd. 2010, s. 270).

Havalimani terminal binasinin genis sirkiilasyon ve kuyruklanma bolgeleri sosyal mesafe i¢in ihtiyag
duyulabilecek tiim mekansal alanlara fazlasiyla hizmet verebilmektedir. Ayrica tasarimsal bir diger
avantaj ise farkli tip yolcularin (gelen-giden) havalimani i¢inde etkilesime girmeden operasyona devam
edilebilmektedir. Yiiksek sayidaki kopriilii park pozisyonu ile otobiis ile operasyon minimum sayida
tutulabilmektedir. Terminal mimarisine gore farkli risk guruplarindaki yolculari farkli bolgelerden
operasyonel olarak sirkiilasyonu saglanabilir.

Havaalanlari i¢in 6nem tasiyan ve biitiin stratejilerini belirleyen stratejik planlama birgok farkli sekilde
yapilabilmektedir. Havaalanlarinda baskin yaklasim olarak karsimiza AMP ( Airport Master Plan)
cikmaktadir.

Master Plan Kavrami ve Onemi

Master Planin amaci, gelecekteki havalimani gelismelerini belirleyecek bir plan saglamaktir (Burghouwt
ve Huys, 2003; Dempsey vd. 1997). Bu haliyle, operasyonel kavramlari veya yonetim konularini
belirtmeden, bir havalimani isletmecisinin gelecek yillar i¢in stratejisini agiklamaktadir. Bir Master Planda
kapsanan zaman ufku, Master Plan'in gelistirilmekte oldugu havalimaninin durumuna bagli olarak
degisebilir niteliktedir. Kisa vadeli Master Planin yaklagik 5 yillik bir zaman ufku vardir, orta vadeli bir
Master Planin 6 ila 10 yillik bir zaman ufku vardir ve uzun vadeli bir Master Planin bir 20 yillik bir zaman
ufku vardir (FAA, 2005) . AMP kati bir dogrusal siire¢ izlemektedir. En yaygin olarak kullanilan
kilavuzlar, ayrintilarda farklilik gosterseler de temelde aynidir (de Neufville ve Odoni, 2003).

Bir AMP siirecindeki temel adimlar sunlardir (Kwakkel vd., 2014):

Mevcut kosullarin analizi

Bir havacilik talep tahmini olusturulmasi.

Bu tahmini talebi karsilamak igin gereken tesis gereksinimlerin belirlenmesi.

Bu tesis gereksinimlerini karsilamak i¢in cesitli alternatifler gelistirmesi ve degerlendirilmesi.
En 1yi alternatifin ayrintili bir Master Plana doniistiiriilmesi

Havalimani Stratejik Planlamasinda en 6nemli zorluk, gelecekle ilgili belirsizlikle nasil basa ¢ikilacagidir,
clinkii bugiin almman kararlar Oniimiizdeki yillarda havalimani performansinit sekillendirecek ve
etkileyecektir. Ornegin, belirli bir yere yeni bir pist insa etme karari, muhtemelen bundan elli y1l sonra
havaliman1 performansini etkileyecektir. Bu nedenle, etkin bir sekilde plan yapmak isteniyorsa,
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havalimaninin faaliyet gosterecegi gelecegi etkileyebilecek bir¢cok potansiyel gelismenin kapsamli bir
degerlendirmesi gerekli goriilmektedir.

Istanbul Havalimam I¢in Stratejik Havalimam Planlamanin Yeri

Havalimanlarini tasarimi, sadece havayolu tasimaciligi ihtiyaglarimin ortaya koymus oldugu sart ve
standartlara gore belirlenmemektedir; siirecin igerisinde, havayolu tasimaciliginin gereksinimlerinin
disinda, birbirinden farkli, birgok 6nemli faktor de yetkililer ve uzmanlar i¢in degerlendirme unsuru olarak
g6z Oniinde bulundurulmaktadir. Bu noktada da 6n plana ¢ikan husus, havalimanlarinin, gelecekte hizmet
edecekleri kesim ve ¢evrenin ihtiyaglarinin goz 6nilinde bulundurulmasi ve diger birgok unsurun da
tahminlemesine baglidir (Efendigil ve Eminler, 2017, s. 15).

Havalimani tahmin ¢alismalar1 olarak adlandirilan siireg, 6ncelikli olarak arastirma ve gelistirme, ugak
tasarimi ve liretim planlamasi dahil olmak {izere, bir¢ok, havayolu tasimacilig1 sektoriiniin temel unsurunu
icermektedir. Yine de siirece dair en 6onemli husus, s6z konusu unsurlar dair mevzu bahis olan, ¢esitli
ekonomik kararlarin tasarimi ve alinmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yatirimlarin toplam talebe bagli
oldugu havayolu tagimacilig1 gibi nispeten olgun bir hizmet tiirli i¢in tipik ampirik uygulama, bireysel
piyasa verilerine kolayca erisilemediginde toplu diizey verilerini kullanarak ulusal diizeyde bir tahmin
elde etmektir (Carton vd. 2011, s. 923).

Havalimani tahminlemelerinde, siyasi olaylarin ve ekonomik dalgalanmalarin etkisi gozle goriiliir
derecede aciktir; ancak gecmisteki ortalamalar ve genel siyasi ve ekonomik sartlar goz Oniinde
bulunduruldugunda, iyi tasarlanmig bir havalimani i¢in gelecekteki trafik seviyelerini tahmin etmek
genellikle basit bir islemdir. Fakat diinya genelinde, havalimani isletmelerinin ve havayolu tagimaciliginin
yapisi liberallestik¢e ve havalimanlarinin hizmet roliiniin degisme olasilig1 arttik¢a, havalimanlarina dair
degerlendirmeler ve tahminlemeler daha zor hale gelmektedir. Bunun yani sira havalimani kiiciik
oldugunda, tahmin zorluklar1 daha da artmakta ve yerel anlamdaki insan hareketliligi, rakamsal olarak
degisim gosterdikge, siirekli olarak bir tahmin yapilmasi s6z konusudur (Caves, 1993, s. 1).

Havalimanlar1 i¢in tahminleme, gelecekteki kapasite gereksinimlerini belirlemek adina, havalimani
altyap1 projeleri pahali olmasindan dolay1, gelecekteki talepler i¢in verilere dayali bir anlayis, planlama
konusunda yetkililere ve uzmanlara kisa, orta ve uzun vadede ileriye doniik karar vermeleri i¢in gerekli
bilgileri saglamaktadir (Spitz ve Golaszewski, 2007, s. 3). S6z konusu veriler, temel beklenen ugak
hareketlerini, yolcu trafigini ve hava kargo hacimlerini igerir. Fakat dngoriilemeyen kosullarin varligina
karsin, sivil havacilik sektoriindeki tiim aktorler, gelecekteki senaryolara karsi finansal ve fiziksel anlamda
hazirlik olmak adina, gesitli varyasyonlara dair tahminler gelistirmektedirler (Rodriguez, Pineda ve
Olariaga, 2020, s. 10-11).

Havalimani planlama ve tasarim i¢in temel olusturmak icin ileriki donemlerde sunulacak hizmet ve
performanslarin tanimlanmasi ve operasyon konseptlerinin belirlenmesi son derece énemli bir rol teskil
etmektedir. Bu performans kriterleri ve operasyon konseptleri havalimanlarinin is hedeflerinle uyumlu
genel bir ¢oziim olmakla birlikte talep analiz ve planlama ¢aligmalariyla paralel ve uyumlu olarak
gelistirilmektedir. Bu performans kriterleri herhangi bir durumda nasil ¢6ziim sunulacag: degil ¢oziimlere
nasil ele alindigin1 ve hangi performans kriter ve yontemleri ile miicadele edecegini agiklamaktadir.
Tasarim i¢in gerekli temel ilke ve kabulleri kendi i¢cinde tanimlarken ileriki donemde gelistirilecek
tasarimlarin hangi kriz senaryolar1 ile miicadele etmesi gerektigini de kapsayan bir calisma da
hazirlanmaktadir. Bu c¢alismalarin amaci olas1 bir kriz doneminde miicadeleyi stratejik olarak
verebilmektir. (Caves ve Gosling, 1997)
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Bir baska anlatim bi¢imi ile bu performans ve market analiz ¢caligmalar1 havalimani paydaslarinin bakis
acilarini sekillendiren ve havalimaninin islevini net bir ¢cergevede 6zetleyen calismalardir. Nicel ve nitel
tiim 6zellikleri ve gereksinimleri ilgili paydaslara iletmek i¢in hazirlanmalidir.

Tam da bu calisma prensipleri iizerinde Istanbul Havalimanmin, havalimani planlama calismalari
sirasinda havalimanin pandemi durumlarinda ne tiirlii stratejik 6nlemler aldig1 ve hangi vaka analizi
iizerine bu stratejik planlama ¢alismalariin gergeklestigi incelenmistir.

Covid-19 Salgim ve istanbul Havalimam

Covid-19 ve Havalimanlari

Insan trafiginin yogun olarak gozlemlendigi yerler olmalari vesilesi ile havalimanlari, Covid-19
doneminde, operasyon ve insan sagligi odakli olarak zorlu bir silirecten ge¢mislerdir. Havalimani
yonetimleri, stiregleri finansal ve operasyonel olarak basarili ve insan sagligini 6n plana ¢ikaracak sekilde
yonetmek adina onemli adimlar atmislardir. Fakat bu adimlar, sektér genelinde yasanan operasyonel
sorunlar nedeni ile yeterli derecede olumlu sonuglar yaratmamastir.

Serrano ve Kazda (2020, s. 1-10) Covid-19 siirecinde, havalimanlarinin durumu ile ilgili olarak
gerceklestirdikleri calismalarinda, havalimani yonetimlerinin siireci ele alis seklini degerlendirmislerdir.
Arastirmacilarin tespitlerine gore havalimanlari, yonetimlerinin, siirece ge¢ uyumluluk géstermesi nedeni
ile insan sagliginin gézetiminin ertelendigi mekanlar haline gelmislerdir. Bu durum, hastaligin yayilmasi
adma, havalimanlarinin, kotii birer merkez haline gelmesine sebebiyet vermistir. Arastirmacilar, Oneri
olarak havalimani yonetimlerinin, salgin ile ilgili bilgilenme, bilgilendirme ve harekete gegme konusunda,
cok daha aktif bir sekilde rol almalar1 gerektigini belirtmislerdir.

Tiwari vd. (2021, s. 100) ise konu ile ilgili olarak gergeklestirdikleri arastirmalarinda, ABD 6zelinde,
Covid-19’un iki kez pik yaptigi siireclerde, havalimanlarindaki yonetimsel uygulamalarin ne noktada
oldugunu arastirmislardir. Tiwari vd. acisindan, havalimanlar1 yonetimlerinin yeterliligi ya da
yetersizliginden ziyade, genel olarak sorun, sektorel anlamda, boylesine etkin salgin donemlerinde, giiglii
ve etkili, dnleyici uygulamalarin nasil hayata gecirilecegi konusundaki bilgi eksikligi cok daha biiyiik
sorunlara sebebiyet vermektedir. Sektoriin, havalimanlari 6zelinde, Covid-19 gibi salgin donemlerinde
faaliyetlerini, 6zellikle finansal anlamda siirdiirebilmesi, tamamiyla insan sagligina odakli uygulamalarin
benimsenerek ucus Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda yasanan siireglere adaptasyonu ile miimkiin
olabilecektir.

Covid-19 ve istanbul Havalimam

2019 yilinda 116 iilkede 300'e yakin havalimanima kesintisiz tarifeli seferlerle hizmet veren Istanbul
Havalimani, Frankfurt FRA ve Paris CDG'den sonra diinyanin en biiyiik {i¢iincii agina sahip havalimani
olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Dolayisiyla Istanbul'un toparlanma hizi, sadece Tiirkiye'de degil, havalimanmin hizmet verdigi tiim
pazarlarda seyahat kisitlamalarinin kaldirilmasina bagli olarak degerlendirilmektedir. Covid testi,
karantina ve seyahat yasaklar1 dahil seyahat kisitlamalarinin verdigi etki asilamanin hizlanmasi sonucu
bagisikligin artmasi ile normale donecegini ongdrmektedir. Covid 19 pandemisi sirasinda her {ilke i¢in
cok sayida vaka, 6liim ve as1 kaydedilmistir. Ayni sekilde iilkeler, diger iilkelere gore farkli zamanlarda
viriis dalgalanmalar1 yasamstir. Ulkeler viriisii kontrol etmek icin farkl: stratejiler gelistirmislerdir.

Kiiresel niifusun toplu asilanmasz, viriisii etkisiz hale getirmenin en olas1 yolu olarak algilanmaktadir.
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Bu baglamda Istanbul Havalimani ve Tiirkiye’deki diger havalimanlarinda Covid 19 pandemisinin ciddi
bir etkisi olmustur.

Tablol: Tirkiye'nin en yogun bes havalimaninin hizmet verdigi en biiyiik 20 iilke pazarinin Covid-19
Pandemisi etkisindeki kapasite degisimini

Istanbul Istanbul | Antalya Ankara All 5
Country Market IST SAW AYT {zmir ADB ESB airports
Turkey -45% -47% -34% -53% -40% -43%
‘Germany -64% 74% -38% -40% -46% 61%
[Russian _ -38% | -B2% -37% | -B2% S99% | -55%
United Kingdom 55% 56% -23% -5a% 54%
Saudi Arabia 77% -88% 795 -70% 57%
Cyprus 4% | 75% | -65% 2% | -69%
Iragq 7% | -80% | -64% | -72%
Italy -72% -100% -76% -89%
[France __-60% se% | -ao% | -24% | -37%
Ukraine S53% | 32% | -26% | -S52% | -49%
Iran -as% -80% 15% -82%
Israel _ -71% -84% -55% -100%
'Netherlands 57% | -28% | -51% 199% 54%
‘Sv./itzerland I bl.\, | -S2%: Al -43% N 68% -40%
USA -48%
United Arab Emirates -75% -98% -65%
spain | eaw | [ 7 |
Egypt -53% -97% 42%
Qatar | -31% | -85 | -56% B2% | -84%
|Austria _66% _76% 2% 50% 50%
Other 62% -82% 51% 56% T7%

Tablo 1, Tiirkiye'nin en yogun 5 havalimaninin hizmet verdigi en biiyiik 20 iilke pazarmin Covid-19
pandemisi siirecindeki kapasite degisimini gostermektedir. Hemen hemen her pazarda kapasite diisiisleri
yasandig1 goriilmektedir. Kapasitesinde %70'in {izerinde en fazla diisiis yasanan pazarlar arasinda Suudi
Arabistan'm Orta Dogu pazarlar yer almistir. Birlesik Arap Emirlikleri, Irak ve Israil basta olmak iizere
Istanbul IST ve Antalya AYT' %50 ile %70 arasinda kapasite diisiisleri olan pazarlar, agirlikli olarak her
iki Istanbul havalimanindan Almanya, Ingiltere, Fransa ve Ukrayna'y1 igermektedir. Kapasite diisiislerinin
%50'den az oldugu pazarlar arasinda Tiirkiye'nin i¢ kapasitesi, Rusya ve Iran ile Antalya AYT'den
Ingiltere ve Almanya, yogun yaz sezonunda turizmin yeniden devreye girmesi nedeniyle oldugu
diistiniilmektedir.

Istanbul Havalimaninin Stratejik Havalimam Planlamasi ve Pandemi Siirecinde Istanbul
Havalimam Stratejik Planlamasi

Istanbul Havalimani, yaptig1 basarili stratejik planlamalarla Covid 19 siirecinin yikici etkilerinden en az
diizeyde etkilenmistir. Ekim 2021 yilinda Istanbul Havalimani, Avrupa’nin en iyi Havaalanmi 6diiliinii
kazanmustir. "40 milyondan fazla yolcu" kategorisinde 6diilii dagitan jiiri iiyeleri, Istanbul'u "verimli
operasyonlar1 destekleyen, yolculara ve havalimani paydaslarina en kaliteli hizmeti sunan son teknoloji
bir havalimani" olarak nitelendirmistir (Anadolu Ajansi, 2021).

56



Ating Tunal1 / Omer Giran

Aym zamanda EuroControl Organizasyonu’nun 19 Temmuz 2021°deki verilerine gore, Istanbul
Havalimani pandemi siirecinde Mart 2020-Temmuz 2021 araliginda en ¢ok ugus yapan ve yolcu tasiyan
havalimani oldugunu vurgulamistir (Eurocontrol, 2021).

Tablo 2: 2019-2020 ve 2021 Istanbul Havalimani Ugus Sayilari

IGA Istanbul Airport
Traffic variation (7-day average number of flights)

7-day average 7-day average 7-day average

ACI Europe, bu 6diilii Istanbul Havalimani’na vermelerindeki en énemli sebebin COVID-19'a kars1 alinan
tedbirlerle Istanbul Havalimani'nin diinyada ACI Havalimani Saglik Akreditasyonunu alan ilk havalimani
olmasi oldugunu vurgulamistir. Kisaca agiklamak gerekirse, Istanbul Havalimani COVID pandemisine
kars1 olusturdugu kriz planiyla ve bu plan dogrultusunda diizenledigi stratejik planlamasiyla ilk saglik
akreditesi alan havaalani olmustur.

Organizasyonel

Istanbul Havalimani’nin bulundugu cografya nedeniyle 2 énemli avantaja sahip oldugu goriilmektedir. Bu
avantajlardan ilki ve en 6nemlisi bulundugu cografi lokasyon olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan son
yillardaki havacilik rota analizleri gostermektedir ki havacilik merkezi doguya dogru kaymaktadir.
Mevcut Avrupa trafigi ile Asya trafiklerinin baglanmasin1 saglayacak en ideal noktalardan birisi de
lokasyon itibariyle Istanbul’dur. Istanbul Havalimani’nda Avrupa’nin tamamina, Afrika’ya, Ortadogu’ya
hatta uzak dogunun bir¢ok rotasina dar govdeli ugaklara erisim saglanabilmektedir. Bu durumda
havalimanlarina ciddi bir stratejik avantaj saglamaktadir. Bir diger 6nemli avantaji ise bulunmus oldugu
iilke ekonomik yapist kaynakli diisiik maliyetli operasyonlar oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Bu sayede
diisen trafik ve karlilikla basa ¢ikmaya c¢aligildigi bu dénemlerde havalimani isletmesi diisiik ve esnek
maliyet yapisiyla mevcut sartlara kolayca adapte olabilmektedir.

Ayrica tiim bu avantajlarinin yani sira diinya capinda THY gibi genis filo yapisina sahip koklii ve havayolu
isletmeciliginde lider sayilabilecek bir ana tasiyicisi bulunmamaktadir. THY sahip oldugu genis filo yapisi
ve esnekligi ile olagandis1 operasyonlara ¢abuk adapte olabilmekte ve genis ugus ag1 ile tiim markete
erisim yetene8i bulunmaktadir. Yolcular gesitli riskler nedeniyle uzun uguslar1 tercih etmeyecegi igin
destinasyonlara optimum uzaklikta olan Istanbul Havalimani bir tercih nedeni olacaktir. Ayrica daha ¢ok
dogrudan, bir noktadan digerine uguslarin yapilacagi daha az transferle ulasim saglanacagi ucus
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yontemleri talep edilecegi gézlemlenmistir. THY de filosundaki ugak sayisi ile bu konuda daha esnek
olacaktir.

Bu sayede merkez konumda olmasi nedeniyle, Covidl9 gibi gii¢lii bir krizde dahi havalimani hig
kapanmadan uguslarina devam etmistir.

Tasarimsal

Olast1 kriz durumlarinda hem yolcularin konforunu arttirmak hem de etkilesimlerini azaltmak i¢in bir dizi
tasarim Kriteri tasarim siirecinde benimsenmistir.

Havayollar1 operasyonel verimlilik diisiiniildiigiinde ucgaklarini yerde yatirmak ve bos tutmak istemezler
zorunlu olmadik¢a ya da bakim zamanlar1 disinda olabildigince havada operasyonda tutmak
istemektedirler. Yerde durduklari her zaman havayollar1 agisindan “maliyet” olarak ongdriilmektedir.
Havalimanlar1 da bu mantikla yola ¢iktiginda yapilan planlama caligsmalarinda olusturulan park pozisyonu
ihtiyaglar1 ¢ogu zaman ana tasiyict havayollarinin ucak sayisindan daha az olarak planlanmaktadir. Hicbir
ucagin ayni anda yerde olabilecegi normal bir operasyonda s6z konusu olamayacagindan yapilan planlama
caligmasi son derece mantikli ve bilimsel olarak distiniilmektedir. Fakat olagan dis1 durumlarda Covid-
19 siirecinde oldugu gibi havayollarinin bir¢cok ugagi aylarca yerde park halinde kalma durumu ile
karsilasilmistir. Bu durumda havalimanlari mevcut ana tagiyicilarinin kriz anlarindaki senaryolart ile kendi
tasarimlarim gézden gegirmeli ve olas1 kaynak ihtiyaglaria tam manada cevap verebilmelidir. Istanbul
Havalimani 6rneginde aktif operasyon sahasinin disinda uzun park bekleme pozisyonlari olusturulmus ve
bu pozisyonlar bakim tesisleri ve terminal ile etkilesim icinde olacagindan optimum lokasyona
konuglandirilmigtir. Ana tasiyici filo biiyiikliikkleri goz ontine alinmig ve ugaklarin yapir durumlarinin
tamamina yetecek seviyede park alanlar1 planlanmis ve hizmet saglanmistir.

Yine ayni planlama bakis agisiyla havalimani kritik kaynaklarindan olan giivenlik bdlgeleri, check-in
bolgeleri ve pasaport kontrol bolgeleri say1 ve lokasyon bakimindan titizlikle planlanmis ve olasi kriz
durumlarinda dogacak operasyonel verimsizlik veya uzun islem siirelerinde herhangi bir sikisiklik
olmamasi i¢in ihtiya¢ duyulacak sayidan fazla belli bir oranda artirim yapilmistir. Ayrica olusabilecek
kuyruklar ise IATA ADRM optimum seviyesinin limitlerinin iizerinde bir mekansal alan planlamasi
yapilmakta ve kuyruk sirasinda ihtiya¢ duyulan sosyal mesafe kolaylikla saglanabilmektedir. Bu bakis
acis1 ayni zamanda sirkiilasyon alanlar1 ve koridorlarda da korunmustur. Maksimum hacimler ile yolcular
minimum Yyiirlitme anlayisi optimum bir seviyede tutulmaya c¢alisilmistir. Boylece havalimani stratejik
plan1 Covid-19 pandemisine yonelik olarak kolayca sekillendirilmistir.

Yolcu etkilesimlerini ve konforunu kriz donemlerindeki ihtiyaglarla incelendiginde bir diger 6nemli
operasyonel durum ise yolcularin otobiislerle tasindigi operasyon tiirlidiir. Otobiislerle gerekli sosyal
mesafeyi ve minimum etkilesimi saglamak oldukga zor oldugu operasyonun dogasi geregi goriilmektedir.
Bu nedenle havalimanina gelen yolcularin %95 oraninda kopriili park pozisyonlart ile operasyon
saglanarak minimum yolcu etkilesimi gerceklestirilme hedefi ile planlama ¢aligsmalar1 yapilmastir.

Ayrica yapilan terminal binas1 fiziki ve altyapisal olarak modiiler calismaya elverisli olmasi
gerekmektedir. Havalimaninda donemsel olarak diisen yolcu sayisi ile devasa mekansal alanlara sahip
terminal binalar1 modiiler veya parcali olarak aktif operasyonda kullanilabilmektedir. Boylelikle ihtiyag
duyulmayan mekanlar gegici olarak kapatilabilir ve maliyet agisindan 1sitma, aydinlatma, gilivenlik gibi
masraflart minimum diizeyde tutulabilmektedir. Istanbul havalimani 1,4 milyon m? terminal binasinda,
risk gruplari farkli olan bolgelerdeki uguslar farkli bolgelerde operasyon gerceklestirebilmektedir. Ayrica
gelen ve giden yolcular farkli mekanlardan hizmet verildiginden olasi sosyal etkilesim minimize
edilmektedir.
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Yiiksek kapasiteli kargo sehri ve tahsisli kargo apronu ve isleme alanlari ile havalimani ticari uguglardan
bagimsiz, kargo operasyon imkani bulunmaktadir. Ozel kargo apronlari ile ugaklari maksimum izolasyon
saglarken, kargo bolgesine ait ayr1 giris ¢ikis noktalariyla da hem izolasyon hem de trafik bakimindan
avantaj saglamaktadir.

Teknolojik (Airport 4.0)

Havalimanlar1 dogal yapis1 geregiyle yiiksek teknoloji iirlinlerinin entegre calismasi gerektigi ve bu
sistemlerin neredeyse sifir hata oraniyla kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle havalimaninda kullanilan
sistemler yolcular ile dogrudan etkilesimde oldugundan sifir hata orani ile gelistirilmistir. Bir yandan da
mevcut dogrulugu kanitlanmig dinamik bir yapiyla oriilii sistemlere sahip oldugu vurgulanmaktadir. Bu
teknolojilerin neler oldugu ve nasil kriz dénemlerinde kullanildigi son derece dikkatle irdelenmesi gereken
bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Stratejik planlama asamasinda bu ileri teknolojileri nasil tasarima
entegre edilebilir ve hangi teknolojiler ile gereksiz fiziki mahal ve operasyonel ihtiyaglar elimine edilebilir
incelenmekte ve strateji bu sekilde olusturulmaktadir. Ayrica stratejik planlamalarin pargasi olan
olagandis1 operasyon senaryolari ile tasarimlar nasil test edilebilir oldugu bu kisimda incelenmistir.

Bu béliimde, teknolojiyi ii¢ ana baslikta ele almak uygun olacaktir. Ilk kisimda kriz senaryolarinin test
edilme yontemleri iizerinde durulacaktir. Simiilasyon ve simiilasyon teknikleri bu olagan dis1 senaryolarla
onceden basa ¢ikmakta son derece etkili bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Havalimani planlama
metotlaria 6zellikle son 10 yildir hizli sekilde giren simiilasyon yazilim ve teknikleri standart operasyon
ihtiyaglarin1 belirlemekte ve olasi darbogazlari tespit etmekte son derece faydali oldugunu sayisiz
projelerle kanitlamistir. Fakat ¢cok az sayida ¢alisma olagandisi operasyon yontemlerini simiile etmektedir
ve ¢ok cok daha az miktardaki projede bu calismalar krizle karsilagmadan tasarim asamasindan
gerceklestirilmistir. Bu nedenle stratejik havalimani planlamasinda yapilan arastirmalar sonucu
olusturulan senaryolar tasarim asamasinda simiile edilme sansi olur ise olasi ¢6zim yontemleri krizle
karsilasiimadan &nce olusturulacagindan ¢oziimleri hayata gecirilmesi cok kisa siirede olacaktir. Istanbul
havalimaninda Covid siirecinde degisen operasyonel performanslar ve siirecler hizlica operasyonel hale
gelmigtir. Glivenlik ve saglik protokolleri daha onceki simiilasyon senaryolarinin ¢iktilari ile dizayn
edilmis ve hayata gecirilmistir.

Ikinci teknolojik alan ise operasyona destek teknolojileri olarak konumlandirilmaktadir. Bu alanda kuyruk
ve yogunluk 6l¢limii ve yogunluk haritalar1 son derece 6nem teskil etmektedir. Bu teknolojiler sayesinde
terminal icinde gereksiz yogunluklar Onlenebilmekte ve gozlem igin kullanilan terminal operasyon
personelleri minimum risk ile operasyonlarin1 gergeklestirebilmektedir. Yolcu profil olugturma ve termal
kamera teknolojileri ile olasi risk durumlar1 hizla tespit edilebilmektedir. CDM (Collaborative Decision
Making) gibi teknolojik altyapilarla degisen operasyon durumlaria hizli adapte olmasi saglanmaktadir.
BIM (Building Information Modeling) gibi teknolojik platformlarla ise bakim personelleri ihtiyaclarini
minimum personel ile verimli bir sekilde gergeklestirebilmektedir. Online Egitim ve toplant1 platformlari
ve VR, Sanal kule gibi uzak platformlarla personellerin fizik ortamda ¢alisma zorunluluklar1 kaldirilarak
evlerinden bile aktif operasyon yapma opsiyonlari olusturulmustur.

Ugiincii bir teknolojik atilim ise insan giicii ihtiyacin1 azaltici sistemler {izerine planlanmistir.
Havalimanlarinda kullanilan e-gate (biyometrik gecis sistemi) teknolojileri ile ihtiyag¢ duyulan pasaport ve
evrak kontrol islemleri otomatiklestirilmistir. Ayrica insansiz temizlik cihazlar ile yolcular ile
personellerin etkilesimi azaltilmistir. Ayrica ASMGCS-L4 ucaklara otomatik yonlendirme sayesinde hem
ATC (Air Traffic Control) galisan kontrolor sayisinda azalma saglanabilirken hem de follow-me (takip)
hizmeti veren personellerinde gereksinimi ortadan kalkmuistir.
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Genel olarak Covid 19 pandemisine ydnelik Istanbul Havalimani’nin diizenledigi ve uyarladig: stratejik
planlar bu baslik altinda incelenmistir. Stratejik planlama disinda Istanbul Havalimani’nin Covid 19
pandemisinin yikici etkilerine yonelik en az zararla bu durumu atlatmasi i¢in sahip oldugu 6zelliklere de
deginmek gerekmektedir. Bunlar;

1. Tiirk Hava Yollar gibi giiglii bir havayolu firmasinin ana tasiyicisi olmasi

Bayrak tasiyici olan THY 'nin ugus agmin genis olmasi (hastalik riskinin az oldugu bélgelerde de pazar
paymin bulunmasi) ,basta park yeri kapasitesi olmak {iizere kaynagin ihtiyacin iizerinde olmasi

2. Istanbul Havalimani’nin avantajli konuma sahip olmasi

Bulundugu konum agisindan dis hat uguslarin baslamasi ile birlikte en ¢ok ve ilk tercih edilen nokta olma
potansiyelinin bulunmasi. Alanin biiyiik olmasi nedeniyle sosyal mesafe konusunda hassasiyet gosteren
yolcularin genis bir alana sahip olabilecek olmasi, bu anlamda m2’ye diisecek yolcu sayist rakip
havalimanlarina gore ¢ok daha az olmasi

3. Istanbul Havalimani’nin Covid 19’a y&nelik aldig1 tedbirler

Biiyiik bir alana sahip olmas1 ve bu sayede sosyal mesafenin saglanmasi agisindan avantaji; havalimaninin
yeni inga edilmis olmasi ile ilave diizenlemelerin daha kolaylikla yapilabilmesi; hijyen 6nlemleri sonucu
ucaklarda doniis siirelerinin uzamasi halinde park yeri sorununun yasanmayacak olmasi; yolcularin
apronda otobiislerle tasinmasi sirasinda sosyal mesafenin korunmasi olduk¢a zor olacagindan, kopriiye
parklandirma tercih edilmesi durumda yeterli kaynaga sahip olmasi; personelin alinacak tedbirler
konusunda 6nceden egitilmis olmasi.

SONUC

Istanbul Havalimani i¢in Covid-19 Pandemisi siirecinde stratejik planlamanm yeri ve Oneminin
incelendigi bu calismada, dncelikle stratejik planlama kavramai tizerinde durulmustur. Sonras1 havaalanlari
icin stratejik planlama kavramu irdelenerek “Master Plan” agiklanmustir. istanbul Havalimanu igin stratejik
planin éneminden bahsedilerek Covid-19 salgininin global etkisine odaklanilmistir. Bu baglamda Covid-
19 salginin global ve Tiirkiye’deki etkileri incelendikten sonra, Istanbul Havalimaninin stratejik
havaliman1 planlamasi ve pandemi siirecinde Istanbul Havalimani stratejik planlamasi bashg
organizasyonel tasarimsal ve teknolojik alt bagliklar1 dahilinde irdelenmis olup Covid-19 pandemisine
yonelik Istanbul Havalimanimin avantajli oldugu durumlara odaklanilmustir.

Stratejik planlama, klasik uzun vadeli planlamadan farklidir. Uzun vadeli planlamada, genellikle
kurulusun faaliyet gosterdigi ortamin zaman i¢inde degismeden kalacagi veya ge¢cmisten gelen egilimlerin
ve kaliplarin gelecekte de devam edecegi varsayilmaktadir. Uzun vadeli planlama siirecinin bir parcasi
olarak tanimlanan amag ve hedefler, mevcut is trendlerinin bir tahminine dayanmaktadir. Ote yandan
stratejik planlama, bir organizasyonun dinamik ve siirekli degisen bir ortama tepki vermesini saglar.
Stratejik planlama, gelecegi proaktif olarak diistinmek ve haritalamak ve kurulusun statik olmayan bir
ortamda hedeflerine ulagmasini saglayacak yaratici bir plan gelistirmektir. Ortaya ¢ikan sorunlarin kurulus
icin tehdit veya firsat yaratip yaratmayacagini belirlemek i¢in dis ¢evrenin gozden gecirilmesi, stratejik
planlamanin 6nemli bir bilesen oldugu 6ne ¢ikmaktadir.

Havaalani stratejik plani diger tiim havaalani planlama analizlerine rehberlik etmelidir. Havaalani stratejik
plani, planlama girisimlerinin temelini olusturur ve kurulusun misyon ve vizyonuna ulagmak icin takip
etmesi gereken yol haritasini tanimlar. Diger tiim planlama analizleri stratejik planla uyumlu olmali ve
desteklenmelidir.
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Cogu zaman, diger bir¢ok havaalani planlama analizi, stratejik bir planin gelistirilmesinden Once
gelistirilir ve havaalani stratejik planlama siirecine kritik girdiler saglamaktadir. Bununla birlikte, bir
havaalani stratejik plani gelistirildikten sonra, bu planlama analizleri stratejik plan hedeflerine uyacak
sekilde ayarlanmalidir. Havaalani is plan1 ve stratejik plan ayni anda hazirlanmasi gereken ve tiimiiyle
birbirine paralel olacak bir yapiya sahip olmalidirlar.

Havaalan1 pazarlama planlar, stratejik planlama siirecinde belirlenen hedefleri de yansitmalidir. Ornegin,
merkezi bir havaalani i¢in stratejik planin amaci 2040 yilina kadar toplam 100.000.000 yolcu ¢ekmek ise,
pazarlama plani bu hedefe ulasilmasina yol agacak hava hizmeti gelistirme stratejilerini
detaylandirmalidir.

Havalimani1 Stratejik planlama c¢alismalarinda pazar ve durum analiz caligmalar1 tiim planlama
caligmalarina yon verecek temel bir unsur niteligindedir. Bu nedenle bu evrede yapilacak olan titiz ¢aligma
havalimaninin ileriki 25 senelik boliimiinde ¢ok degiskenli havacilik sektdriinden gelecek farkli kosul ve
taleplere ne denli hazir ve kullanigh oldugunu gostermektedir. Sadece tahmin c¢alismalart stratejik
planlamada temel olusturmaya yeterli nitelikte olmas1 miimkiin degildir.

Buna gore yapilan incelemeye yonelik sonuca baktigimizda, havalimani stratejik olarak planlanmasindaki
en 6nemli adimlar market analizi, performans kriterleri ve operasyonel konsept gelistirilmesi oldugu
goriilmiistiir. Bir¢ok klasik havalimani planlamasindaki yol haritas1 sadece ticari bir market analiz ve talep
tahmini diizeyinden kalirken stratejik olarak planlama ¢alismalari ele alindiginda ¢ok daha genis bir agidan
konunun incelenmesi s6z konusu olabilmektedir. Havalimanlarinda genellikle kriz senaryolar1 tasarim
asamasi sonlanip ORAT (Operational Readiness and Airport Transfer) siireci hayata gegildiginde ORAT
ekiplerince gerceklestirilmektedir. Cok az kriz senaryosu planlama ve tasarim asamasinda goz Oniine
alinmaktadir. Bu senaryolar genellikle yangin ve genel tahliye kriz senaryolar1 olarak 6zetlenebilmektedir.
Fakat kisa doneme yayilmayan ve Covid-19 siirecinde oldugu gibi havalimanlarinin karsilastigi uzun
streli  krizlere adapte olunabilmesi ve gerekli Onlemlerin daha Onceden belli senaryolarla
canlandirilabilmesi bir¢ok havalimani tasarim, planlama donemlerinde gerceklesmedigi ve bu agigin olast
yeni diizensiz operasyonlarda havalimanlarinin tepki vermesinin zorlandig1 fark edilmistir. Bu stratejik
planlar hazirlanirken karsilasilan en biiyiik eksiklerden biri olarak degerlendirilmektedir.

Tam da bu nedenle havalimanlar1 planlama asamasimnin basinda klasik bir talep tahmini, performans
kriterleri belirlenmesi ve operasyonel konseptlerin belirlendigi evrelerde detayli planlama ¢aligmalariyla
tasarima gerekli esnekligi katabilmeleri ve organizasyonel gelisimde operasyonel olasi ihtiyaglara gore
titizlikle irdelenmesi farkindaligina varabileceklerdir. Boylece havalimani agilisindan yaklasik 1 sene
once baslayan ORAT siirecinde sadece kisa siireli kriz senaryolarini degil uzun siireli krizlerle de basa
cikma yontemlerinde organizasyon kiiltiiriine eklemis olacaktir. Ayrica bu ¢aligmalarin bir farkli agisinda
ise kurumlarin kriz senaryolartyla finansal olarak daha saglikli bir yapida kriz durumlariyla basa
cikabilecegi Ongoriilmektedir. Yapilacak tasarruflar ve onlemler belli bir silire¢ ve analiz dahilinde
gelistirildiginden son dakika kriz yonetimi ile yapilacak aksiyonlardan ¢ok daha saglikli ve derin bir
temele dayanabilecektir. Istanbul havalimani ugus yogunlugunda kriz doneminde dahi diinyada ikinci
Avrupa’da birinci sirada yer almaktadir. Istanbul havalimani érneginden de anlasilabildigi gibi kriz dncesi
alinan belli 6nlemeler ve bu 6nlemler i¢in yapilan planlama ve tasarim calismalariyla kriz donemlerinde
havalimanlarinin minimum risk ve maksimum operasyon seviyesiyle atlatabilecegi gozlemlenmistir.
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Abstract

The aim of this study is to reveal how augmented reality (AR) applications affect the preferences of potential tourists before
purchase. In this respect, 30 volunteer participants were interviewed between February 1 and February 22, 2022. The obtained
data were analyzed with the MAXQDA 2022 package program. According to the findings obtained from the research, it was
observed that the sample group had basic information about augmented reality applications. It has been concluded that using
of AR applications in tourism can positively or negatively affect the potential tourists” opinions making touristic purchase plan.

Keywords: Tourism, Augmented Reality (AR), Virtual Reality, Purchasing Behavior, Technology

Potansiyel Turistlerin Turizm Sektériindeki Artirilmis Gergeklik Uygulamalari ile llgili
Gorusleri

Ozet

Caligmada artirilmis ger¢eklik(AG) uygulamalarinin potansiyel turistlerin satin alma faaliyetleri 6ncesi tercihlerini ne sekilde
etkiledigi ortaya konulmaya ¢aligilmistir. Bu amagla 1 Subat — 22 Subat 2022 tarihleri arasinda 30 goniillii katilimei ile gériisme
gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA 2022 paket programi ile analize tabi tutulmustur. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore 6rneklem grubunun artirilmis gergeklik uygulamalarina iligkin temel bilgileri bulundugu ortaya ¢ikmistir. AG
uygulamalarinin turizm alaninda kullanilmasinin turistik satin alma plani yapan potansiyel turistlerin diisiincelerini olumlu veya
olumsuz yonde etkileyebilecegi sonucuna vartlmistir

Anahtar kelimeler: Turizm, Artirllmisg Gergeklik (AG), Sanal Gergeklik, Satin Alma Davranisi, Teknoloji

Introduction

Augmented reality has turned to be one of the most popular research fields in information technologies
recently. Conducted as a research in many areas, Augmented reality is a technology that has started to take
its place more and more in human life (igten and Bal, 2017: 111). In this technology, artificial images are
positioned on real world images applying a digital tool (Ugur and Apaydin, 2014: 146). Augmented reality
enables changing and enriching a real-world environment thanks to computer-generated data such as
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audio, video, graphics and GPS (G6¢men, 2018: 176). The new and enriched real environment can be
more outstanding and impressive as it is perceived in a different way (Ugur and Apaydin, 2014: 146).
Using artificial intelligence, pre-designed virtual objects are placed in photographs or video images with
AR technologies. The objects placed in the image interact with real objects and attract the user into a
different communication environment. Furthermore, the mentioned technology, designing the living space
of the user, also serves as an important communication tool used by large enterprises to reach out to their
customers (Yengin and Bayrak, 2018: 65). In this regard, to reach better marketing results in products
marketing, businesses can create more creative works by investing in augmented reality technologies
(Cankiil et al., 2018: 577). Having the possibility to be applied in many areas, AR is widely used,
especially in the field of tourism.

Based on this information, the main purpose of the study is to determine how augmented reality
applications in the tourism sector affect the purchasing behavior of potential tourists. In accordance with
this objective, the interview method was carried out with academicians as potential tourists. Analyzing the
data obtained from the interviews, the academicians’ opinions about the augmented reality applications
were taken into consideration. The obtained interview results were analyzed using the qualitative research
software MAXQDA 2022. In the study, descriptive content analysis was used as a data analysis method.

Several studies exist on augmented reality in the literature, the feature distinguishing this research from
other studies is that there is no qualitative study taking into consideration the academic staff’s view on
augmented reality applications. Therefore, it is beleived that the results of study will contribute to the
literature. Moreover, it is expected that this contribution will be more beneficial for practitioners in the
tourism sector.

The research consists of three main parts. In the first part, augmented reality and the applications of
augmented reality in the tourism sector are elaborated in a conceptual framework; In the second part,
methods and findings are mentioned. In the third part, the interpretation of the research findings and the
results are included; Finally, the research is concluded making some recommendations to shed light on
future studies.

Conceptual Framework

First popularized in the 1960s by Sutherland's work using head-mounted screens to display 3D graphics,
augmented reality is a technology allowing combining the real world with virtual objects created by
computers in a real environment simultaneously and interactively (Azuma et al., 2001: 34; Zhou, Duh,
Billinghurst, 2008: 193). As Reitmayr and Drummond (2006: 109) puts forth, augmented reality is a
promising user interface technique for mobile, wearable computing and location-based systems. Van
Krevelen and Poelman (2010: 1) maintain that the augmented reality is the technology used to create a
new generation and reality-based interface, and it has moved from laboratories around the world to various
industries and consumer markets. Zhou et al (2008: 193) define augmented reality as a technology
allowing the virtual images to overlay physical objects. According to Carmigniani et al. (2011: 341),
augmented reality is a direct or indirect view of a real environment enhanced by adding virtual objects.
Poushneh (2018: 170) believes that augmented reality is the harmonization of real and virtual world
information to create a real world.

Emerging as a new mobile technology platform, Augmented reality is an effective and interactive
technology used to provide information about the visuality of the product. Based on 3D technology
providing a 360-degree view of virtual products, this concept simultaneously presents virtual 3D product
information in the consumer market environment. Considered a major digital market trend in many
industries, the Augmented Reality makes it easier for consumers to visually inspect products (Whang et
al., 2021: 275).
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Augmented reality is not merely the coexistence of virtual and real in the same environment, but also it is
the interactive combination of virtual objects with physical reality. Thus, it requires technology that is
capable of interactively combining the physical environment with virtual elements. Considering the fact
that fixed interactive screens do not allow mobility, the tools used in augmented reality must be portable
or wearable, that is, they need to be mobile. Smartphones or tablets, wearable devices (head-mounted
displays, smart glasses), fixed interactive displays or projectors are the main tools used in this application.
With virtual objects such as textual information, pictures and videos placed in the physical space, an
individual can see the physical environment (Javornik, 2016: 252, 253). Besides that, augmented reality,
which is not limited to the seeing, can potentially appeal to all senses, including hearing, touch and smell
(Azuma et al., 2001: 34).

When the definitions related to the concept are examined in the literature, it is striking that the most
important features are interaction, virtuality (the presence of virtual reality elements), a certain location,
mobility (in terms of portability and wearability), and the harmonization of virtual and physical reality
(Javornik, 2016: 253).

Often mistaken with virtual reality, the Augmented reality is a type of virtual reality (Azuma, 1997: 356).
Both are based on digital technology. While the augmented reality places virtual objects in the real world,
the virtual reality is a form of technology that allows users to navigate computer-simulated environments
(Shen et al., 2022: 2). The most prominent difference between them is that virtual reality technologies take
the user to a virtual world and completely separate them from the real world, whereas the augmented
reality does not disconnect them from the real world (Rauschnabel, Felix, Hinsch, 2019: 44). In contrast,
it allows the user to see the real world combined with virtual objects. It tries to complete reality instead of
changing it completely (Azuma, 1997: 356). That is to say that augmented reality virtual elements are
introduced into users' worlds; on the other hand, virtual reality tries to place users in virtual worlds (Whang
et al., 2021: 276). In this context, in cases where real objects are added to virtual environments, while the
environment is virtual, in augmented reality the environment is real (Azuma et al., 2001: 34).

Compared to virtual reality technology, the augmented reality technologies are more advanced display
technology to simulate the real experience for the users about the product or environment. For instance,
since virtual reality technologies put them in a completely artificial environment, the consumers cannot
see the physical reality around them. Contrarily, the Augmented reality technology allows virtual
consumers to zoom, change, rotate the product or its environment on a virtual model and view it from
different angles and colors (Huang and Liao, 2015: 270, 271).

The consumers’ actions in augmented reality applications can be summarized in three types: First;
visualizing a physical product or product image to open informative or entertaining content, second:
simulating a product on the screen as if it were in a physical environment, and finally, virtually testing a
product as if the product is being tested. Through these three actions, the augmented reality tries to change
the consumers’ psychological state (Sun et al., 2022: 2).

Direct contact is crucial for customers when shopping taking into the fact that the customer wants to learn
about the products by having a shopping experience through sensory means such as visual and auditory to
help him in the decision-making process. Lack of knowledge or insufficient data about products makes
purchasing decisions risky. This is where augmented reality helps fill this lack of product knowledge by
creating an immersive experience. It provides a powerful shopping simulation enabling online shoppers
to better evaluate products and to make more precise decisions. By presenting an interactive and three-
dimensional picture of a product, the AR provides customers with engaging and enjoyable experiences.
Additionally, high-quality information and positive experiences produced by augmented reality satisfy the
customers and increase their willingness to purchase products from places where this technology is
devised (Poushneh, 2018: 170). Providing instant interaction with virtual trial tools in digital shopping,
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augmented reality enables bright and engaging consumer experiences to emerge. Therefore, augmented
reality is an important tool that brings about an advantage in e-commerce (Whang et al., 2021: 276).

The initial studies on augmented reality were mainly related to combat simulations in the army or
complementary training materials in education. Later, it entered various fields such as engineering,
entertainment, retail, education, gaming, health and beauty industries (Whang et al., 2021: 276; Zhou,
Duh, Billinghurst, 2008: 193). As well as, it is a technology that can be applied by all kinds of
organizations and sectors aiming to reach multiple stakeholders, including consumers, employees and
society in general (Rauschnabel, Felix, Hinsch, 2019: 44).

Recently seen in the field of marketing since the end of the 2000s, augmented reality applications have
led to the emergence of new opportunities in fields such as consumer participation, advertising, retail and
mobile marketing. Many leading brands in the furniture, eyewear, watch and beauty industries have
created augmented reality applications which can be used by consumers on their (usually mobile) devices.
Most of these applications provide virtual products the ability to be tried and evaluated by placing virtual
products on consumers' own bodies and faces (Scholz and Duffy, 2018: 12).

Another area where augmented reality is widely used is the tourism sector. Augmented reality applications
are used in many museums, accommodation, food and beverage businesses in the tourism sector (Ozgiines
and Bozok, 2017: 154). The first augmented reality hotel developed by Holiday Inn is considered as one
of the best practical examples. Using this application, the guests used their smartphones to experience
conditions close to the same environment with the Olympic and Paralympic athletes in virtual world
(Yovcheva and Buhalis, 2013: 8; Demirezen, 2019: 7). With the Omni Live application, Omni Hotels &
Resorts, which allow users to review their advertisements through AR, they offer users privileged
experiences, including interviews with Omni chefs (Kabadayi, 2020:471-472).

Owing to the augmented reality applications integrated into the menus of some food and beverage
businesses, customers have the opportunity to examine the food they want to order and share it in their
social media (Ozbek and Uniisan, 2022:111). Inamo Restaurant in London is a business standing out by
successfully combining food and beverage services with AR technologies. Thanks to the augmented
reality technologies, the guests can choose themes for their tables as they wish, choose and order their
food from the menus reflected on the table and see the preparation process live from the kitchen (Yovcheva
and Buhalis, 2013: 6). With augmented reality applications, food and beverage businesses can provide
their guests with a different experience, gaining the advantages of reducing costs, positive image,
sustainable competitive edge and increasing the number of customers at the same time (Cankiil et al.,
2018: 585).

In museums, augmented reality technologies are used as an exhibition method allowing visitors to perceive
the works as if they exist in the real environment and to interact in various ways such as examining and
comparing the works (Salk and Koéroglu, 2020:316). Smithsonian National Museum of Natural History
(USA), London Natural History Museum, (Sucakli ve Giizel, 2020:73), Topkap1 Palace Museum,
Anatolian Civilizations Museum, Sakip Sabanct Museum, Hatay Archeology Museum, Zeugma Mosaic
Museum are examples where augmented reality applications are used (Kulakoglu Dilek, 2020: 90-91).

The technologies used in augmented reality applications offer the visitors the opportunity to visualize the
original first states of the structures in the cultural heritage areas (Salk and Koroglu, 2020:316). The
ARCHEOGUIDE (Augmented Reality-based Cultural Heritage On-site GUIDE) Project developed by
Vlahakis et al. (2002) in order to close the gap between recreation, education and scientific research, is an
example of AR applications used in this field, the prototype of which was implemented in the ancient city
of Olympia.
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In addition, augmented reality applications are constantly developed in different areas in the tourism
sector. For instance, using Mardin AR technology, the tourists coming to Mardin are provided with
information about the city and touristic facilities (Demirezen, 2019:8). Another area where AR technology
is used in the tourism sector is tourism-oriented websites; the studies conducted in the area suggest that
websites with interaction level and rich multimedia content are more successful in convincing consumers
(Ozgiines and Bozok, 2017: 154). AR technology is also used in airlines and provides convenience to
passengers. American Airlines developed the AR prototype. Thanks to this application, passengers
arriving at the airport are provided with opportunities such as finding their departure gates and taking
advantage of food and beverage services guided the camera images on their smartphones (Berk and
Ozilhan Ozbey, 2020: 289).

Methodology and Finding

In the study, the subject periphery was determined with purposeful sampling for the data. The
academicians who are thought to have basic knowledge about AR and see the subject within their special
interest areas constitute the research samples. Considering the fact that the participants are assumed to
have basic knowledge about AR, descriptive content analysis method was used in this study. Content
analysis is gathering similar data within the framework of certain concepts and themes, as well as
organizing and interpreting the data in an understandable format (Creswell, 2013).

32 volunteer participants supported the research. The data taken from two participants stating that they
did not know about AR were not processed in the MAXQDA 2022 program, and the interview texts of
these two participants were excluded from the analysis. The interviews lasted an average of 15 minutes.
After 6 questions consisting of demographic data, 9 structured interview questions were directed to the
participants. The interview concluded with the question “Is there anything else you would like to point
out?” to convey their subjective opinions.

During the coding and evaluation phase of the interview, the interview forms in the content analysis studies
in the literature were examined and a study-specific form was created (Sertalp, 2016; Guttentag, 2010;
Han, Jung, & Gibson, 2013). The data obtained with the relevant form were analyzed using the qualitative
research software MAXQDA 2022.

To ensure the internal validity of the research, the data form was examined by three academicians versed
in the field and the form was given its final shape making various changes according to the feedback. Also,
to ensure external validity, the researcher conducting the study using qualitative research methods should
inform the research participants about all phases of the research (Yildirrm & Simsek, 2016). To do so,
detailed elaborations were made for the participants at all stages of the research.

In order to ensure the coding reliability, all interview data were coded by the researchers and 10 interview
forms randomly selected by two independent academics having prior experience in the qualitative research
methods. Prior to loading the data, the codes made by independent academics and researchers were
compared. According to the consensus/(consensus+disagreement)*100 formula proposed by Miles and
Huberman (1994), the consensus among the coders was calculated as 100%.
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Demographic characteristics of the academicians participating in the research are shown in Table 1.

Table 1: Percentage Distribution of Participants' Demographic Characteristics

27-33 | 34-40 a1-47 | 482nd
Female Male over
A
Gender 1, 10 o 14 8 6 2
%66.70 %33.30 %46.67 | %26.67 %20. %6.66
Social Technical Proficiency
MA MA Phd Phd And And Medical | jn Art
_ Students | Graduates | Candidates _ Human | Scientific | Sciences
Education Fieldof | gciences | Disiplines
Level Experties
1 2 15 12 18 6 3 3
%3.33 %6.67 %50. 40% %60. %20. %10. 10%
30.001
10.000
10.001- 20.001- TL 11 and
TLand 150 000 TL | 30,000 TL | and NONE | 1-3 4-10 1 over
Monthly below ST Touristic
Income Activities
7 18 2 3 3 21 3 3
%23.33 %60. %6.67 10% %10. %70. %10. %10.

As it can be collected from the table, the majority of the participants in the research (66.7%) are female.
As for the educational status, the majority of them are doctoral students (50%), while the least group is
Master’s degree students (3.33%). 60% of the participants stated that their monthly income is 10.001-
20.000 TL on average. While 70% of the participants have 1-3 touristic activities per year, 10% of them
do not engage in any touristic activities.
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Figure 1: AR Tourism Model (Visualized Categories)
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In accordance with the findings obtained in the study, 34 open codes were created at the beginning. As the
next step of analysis, the relations among these codes were determined and these codes were named in 5
categories. Frequency, tables, graphics, code maps and intensity tables were used to visualize. Figure 1
depicts the details of the model of the categories visualized. The connection lines width among the findings
obtained from all interviews and the categories, as well as the size of the category icons indicate the
frequency.

In the first stage, the meanings associated with concept of "augmented reality" in academic staffs’ mind
were tried to be determined. According to the data obtained, the "augmented reality concept™ evokes 6
different expressions. Accordingly, the concept of augmented reality is coded at the highest level (23.5%)
with "simulated" and "computer" codes, followed by the “technology” and “virtual” (20.6%), “AR
glasses” (8.8%) and “artificial intelligence” (2.9%), respectively. In Table 2, frequency and percentage
distributions of the expressions evoked by Augmented Reality are given.

Table 2: Expressions Associated with the Concept of Augmented Reality

Expressions Associated with the Concept | Sections %

of Augmented Reality

Simulation 8 23,53
Computer 8 23,53
Technology 7 20,59
Virtual 7 20,59
AR Glasses 3 8,82
Artificial intelligence 1 2,94
Total 34 100,00
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After the concept of augmented reality, the academicians participating in the research were asked what
they associated the augmented reality applications and tourism activities. According to the data obtained,
it was observed that the highest coding was “seeing new places” (41.9%). However, “dreams coming true”
(29.03%) were expressed as “hard to reach places” (29.03%). In Table 3, frequency and percentage
distributions of the expressions evoked by Augmented Reality and Tourism Activities are given.

Table 3: Expressions associated with Augmented Reality and Tourism Activities

Expressions associated with Augmented | Frequency %
Reality and Tourism Activities

Seeing new places 13 41,94
Dreams coming true 9 29,03
Hard to reach places 9 29,03
Total 31 100,00

The academicians participating in the research were asked about their thoughts on the concepts of "holiday
and tourism™. Table 4 shows the data for the categories of "resting" and "entertainment", which are the
main theme and consist of the sub-codes of "socialization, relaxation, entertainment, entertainment,
peace".

Table 4: Frequency and Percentage Values of Resting and Entertainment Categories

Frequency %
Taking Rest 24 63,15
Entertainment 14 36,85
Total 38 100,00

Participants were asked about the advantages and disadvantages of using augmented reality applications
in tourism-related activities. Evaluated under the "foresight” category, the Positive opinions were coded
as "comparison™ and the negative opinions were coded as "Misssing the Excitement".

Table 5: Shows The Data For The “Foresight” Category.

Foresight Documents | %
Comparison 30 96,77
Missing the Excitement | 1 3,23
Total 31 100,00
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The code cloud, which is a visual representation of the frequency of use of the codes, is shown in Figure 2.
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simulation

-~ taking rest
augmented reality

fulfilling my dreams

Figure 2: Code Cloud
Evaluation of Findings and Conclusion

According to the findings obtained from the research data; it is observed that the participants have basic
knowledge about AR. The concepts of “holiday and tourism” are associated with the concepts of
“entertainment, rest, peace”.

AR applications usage in tourism is generally considered as positive and exciting regarding the fact that it
will provide a foresight to potential tourists before participating in touristic activities. 4 participants
evaluated this situation negatively. Negativity is defined as; “A mechanism bringing the distant things
closer, but it cannot replace real experience (person 22).” “I don't enjoy it (2nd Person)” “A new version
of daydreaming. They have expressed it in the form of high potential to take people away from reality
(25th Person) "the excitement may get away (14th Person)”. With this foresight, the participants reported
that it is possible to experience positive or negative changes in their holiday preferences. “yes, it may
cause me to plan more vacations during the year (Person 24). “Yes, having an opinion changes my
preference (Person 30) because I have experienced it before. “It can change depending on whether my
experience with AR is good or bad (Person 26).

Participants’ opinions about the tourism where AR applications can be used were taken into consideration.
9 participants mentioned that cultural trips can be organized with augmented reality. According to one
participant, “Augmented reality applications can be used in museums and sky observations (23rd Person)”.

As touristic products are not the ones to be experienced at the purchasing stage like industrial products, it
is not possible for people to understand whether these products will meet their expectations at this stage.
It is possible to hold on the trip planned with AR technology, the hotel to be accommodated, the areas
where food and beverage activities will be carried out, and the regression activity areas before the
purchasing activities. This may enable potential tourists to be persuaded to exhibit purchasing behavior.

It is believed that the companies aiming to gain competitive advantage should put the priority on AR
applications in their plans and programs. In this context, studies on the subject in which gquantitative or
mixed methods are applied in the future can be carried out. In addition, different results can be obtained
with similar studies conducted on different sample groups. In addition, it is thought that important
contributions will be made to the literature with researches to be conducted in different sectors in order to
determine the differences between the sectors.
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