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EDİTÖR NOTU

Değerli Okurlarımız,

Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Fakülte-
si olarak ilk sayımızı çıkarmış olmaktan gurur ve 
onur duyuyoruz. 1975 yılında kurulmuş ve yakla-
şık yarım asırlık tecrübesi olan Ondokuz Mayıs 
Üniversitesinin henüz yeni bir üyesi olarak böy-
le bir çalışmayı kazandırdığımız için çok mutlu-
yuz. Kurtuluş Savaşı’nın başladığı ve bağımsızlık 
meşalesinin yakıldığı Samsun’da yayın hayatına 
başlayan Karadeniz Turizm Araştırmaları Dergisi 
inşallah Turizm bilim camiası için de yeni bir ışık, 
ses ve soluk olacak. Amacımız sadece bulundu-
ğumuz şehre katkı vermenin ötesinde tüm Tu-
rizm bilim camiasına yön verecek ve herkes için 
referans olabilecek bir yayın çizgisine ulaşmak-
tır. Dergimiz Ocak ve Temmuz aylarında olmak 
kaydı ile yılda iki kez yayınlanacaktır. 

Derginin kurulları oluşturulurken dünyanın 
çeşitli yerlerinden alanında uzman akademis-
yenler görev aldı. Bu bağlamda henüz ilk sayı-
mız olsa da ulaşmak istediğimiz hedefi ortaya 
koyması bakımından tüm kurullarda görev alan 
akademisyenlerimizin çeşitliliği ve yetkinliği 
turizm çalışma alanları dikkate alındığında tu-
rizmin muhteviyatı ile paralellik gösterdiği gö-
rülmektedir.

Turizm camiasına katkı vereceği inancıyla 
ilk sayımıza makaleleri ile destek veren araştır-
macılarımıza, hakemlerimize, yayın kurulu üye-
lerimize, dergide görev alan arkadaşlarımıza 
teşekkürlerimizi sunuyoruz. Önümüzdeki sayı-
lara vereceğiniz katkılar için şimdiden teşekkür 
ediyor Dergimizin Turizm bilim camiasına hayırlı 
olmasını diliyorum.

Prof. Dr. Yetkin BULUT

 EDITOR’S NOTE

Dear Readers;

As Ondokuz Mayıs University Faculty of Tou-
rism, we are proud and honored to have publis-
hed our first issue. As a new member of Ondokuz 
Mayıs University, which was established in 1975 
and has nearly half a century of experience, we 
are very happy to have brought such a study. 
Journal of Karadenız Tourısm Research, which 
started its publication life in Samsun, where 
the War of Independence began and the torch 
of independence was lit, will also be a new light, 
sound and breath for the tourism scientific 
community. Our aim is not only to contribute 
to the city we are in, but to reach a publication 
line that will guide the entire tourism scientific 
community and be a reference for everyone. Our 
journal will be published twice a year, in January 
and July.

Expert academics from various parts of the 
world took part in the formation of the journal's 
boards. In this context, even though it is our first 
issue, it is seen that the diversity and competen-
ce of our academicians who take part in all the 
boards in terms of revealing the goal we want to 
achieve are in parallel with the content of tou-
rism when the tourism field of study is taken into 
account.

To our researchers, referees, editorial board 
members and colleagues who supported our first 
issue with their articles in the belief that it will 
contribute to the tourism community. We offer our 
thanks. Thank you in advance for your contributi-
ons to the upcoming issues. I wish our journal to 
be beneficial to the tourism science community.

Prof. Dr. Yetkin BULUT
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1Gamze KAYAN ÜRGÜN 

TURİZM FAKÜLTESİ ÖĞRENCİLERİNİN BOŞ ZAMAN VE 
REKREASYON KAVRAMLARINA YÖNELİK BİLİŞSEL 

YAPILARIN İNCELENMESİ

ÖZ

Bu çalışmanın amacı, turizmde lisans eğitimi alan üniversite öğrencilerinin 
“boş zaman” ve “rekreasyon” kavramları hakkındaki algılarını tespit etmek ve bu 
kavramlarla ilgili bilgi düzeylerini belirlemektir. Bu amaç doğrultusunda, veri 
toplama aracı olarak Kelime İlişkilendirme Testi (KİT) kullanılmıştır. Araştırma, 
Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Fakültesi’nde Turizm İşletmeciliği ve Turizm 
Rehberliği programlarında öğrenim gören toplam 79 öğrenciyle yapılmış ve 592 
yanıt elde edilmiştir. Toplanan veriler, NVivo programı kullanılarak nitel analiz 
edilmiş ve anahtar kavramla ilişkilendirilen kelimelerin sayısı ve çeşidi değerlen-
dirilmiştir. Anahtar kavrama verilen yanıtlardan elde edilen frekans tablosu ve 
kelime bulutu oluşturularak analizler yapılmıştır. Araştırma sonuçlarına göre, ka-
tılımcıların çoğunluğunun “boş zaman” kavramına rekreatif faaliyetleri bağladığı 
gözlemlenmiştir. Yapılan analizler, öğrencilerin “boş zaman” ve “rekreasyon” kav-
ramlarına aşina olduklarını, ancak bu kavramlarla ilgili bilimsel bilgi düzeylerinin 
sınırlı olduğunu ortaya koymuştur.

Anahtar Kelimeler: Rekreasyon, Boş Zaman, Kelime İlişkilendirme Testi.



INVESTIGATION OF COGNITIVE STRUCTURES OF TOURISM 
FACULTY STUDENTS ON LEISURE AND 

RECREATION CONCEPTS

ABSTRACT

 The aim of this study is to determine the perceptions of undergraduate uni-
versity students in tourism about the concepts of “leisure” and “recreation” and 
to determine their level of knowledge about these concepts. For this purpose, 
Word Association Test (VAT) was used as a data collection tool. The research was 
conducted with a total of 79 students studying in Tourism Management and Tou-
rism Guidance programs at Ondokuz Mayıs University Faculty of Tourism and 
592 responses were obtained. The collected data were analyzed qualitatively using 
NVivo software and the number and type of words associated with the key concept 
were evaluated. The frequency table and word cloud obtained from the respon-
ses to the key concept were created and analyzed. According to the results of the 
research, it was observed that the majority of the participants linked recreational 
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activities to the concept of “leisure time”. The analysis revealed that students were 
familiar with the concepts of “leisure time” and “recreation”, but their scientific 
knowledge about these concepts was limited.

Keywords: Recreation, Leisure, Word Association Test.



GİRİŞ

Boş zaman ve rekreasyon kavramları, farklı bireyler için farklı anlamlar taşı- 
maktadır. Genel kullanımda boş zaman, hayatımızı devam ettirmek için gerekli 
ihtiyaçları yerine getirdiğimiz ve çalışarak geçirdiğimiz zamanların dışında ka-
lan zaman olarak, rekreasyon ise boş zamanların değerlendirilmesi olarak ifade 
edil- mektedir. Rekreasyonun boş zamanlardaki etkinlik olarak algılanması, in-
sanların boş zamanlarını değerlendirmeyi öğrenmesini ve rekreasyon eğitiminin 
gerekli- liğini ortaya çıkarmıştır (Broandhurst, 2001; Kılbaş Köktaş, 2004; Gulam, 
2016). 1920’li yıllarda Amerikan Ulusal Rekreasyon Kurumu tarafından başlatılan 
rekreasyon ve boş zaman bölümleri programları, Amerika’da giderek daha fazla 
önem kazanmış ve Amerika, Kanada, İngiltere gibi birçok ülkede yaygınlaşmıştır. 
Bu ülkeler, turizm fakültelerinde rekreasyon faaliyetlerini yönetecek ve turistleri 
bu faaliyetlere yönlendirecek nitelikli bireylerin yetiştirilmesine odaklanmışlardır 
(Kızanlıklı, 2014). Türkiye’de ise rekreasyon eğitimi, Muğla Üniversitesi Beden Eği-
timi ve Spor Yüksekokulu tarafından açılan Rekreasyon Bölümü ile başlamıştır. 
Turizm alanında rekreasyon eğitiminin verilmesi ise Turizm Fakültelerinin kurul-
masıyla gerçekleşmiş ve Gazi Üniversitesi 2009 yılında rekreasyon yönetimi adı 
altında bu bölümü açmıştır. Türkiye’de de rekreasyonun önemi giderek artmış ve 
turizm sektörüne katkı sağlayacak nitelikli profesyoneller yetiştirmek amacıyla bu 
tür bölümler daha yaygın hale gelmiştir. (Tokgöz ve Gülcan, 2022). Boş zamanların 
değerlendirilmesi ve rekreasyon faaliyetlerinin günden güne bireyler tarafından 
daha fazla önemsenmesi, bu kavramların temelde ne ifade ettiğinin de bilinmesini 
önemli hale getirmiştir.

Buradan hareketle çalışmanın amacı turizm alanında öğrenim gören üniversite 
öğrenci- lerinin boş zaman ve rekreasyon kavramlarına ilişkin bilişsel yapılarını 
inceleyerek bu kav- ramlar hakkında bilgi düzeylerini ortaya çıkarmaktır. Araştır-
ma 2022-2023 öğretim yılı güz döneminde Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm 
Fakültesi, Turizm İşletmeciliği ve Turizm Rehberliği programlarında öğrenim gö-
ren 1., 2., 3. ve 4. sınıf öğrencilerinden oluşan toplam 79 katılımcıyla gerçekleştiril-
miştir. Veri toplama aracı olarak Kelime İlişkilendirme Testi (KİT) tercih edilmiş 
ve toplanan veriler NVivo programı aracılığıyla analiz edilmiştir.
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Kavramsal Çerçeve

En basit haliyle boş zaman, bireyin istediği gibi geçirebildiği zaman olarak ta- 
nımlanmaktadır. Burada tarif edilen zaman, hayatımızı devam ettirmek için ge- 
rekli ihtiyaçları yerine getirdiğimiz ve çalışarak geçirdiğimiz zamanların dışında 
kalan zaman olarak ifade edilmektedir (Broandhurst, 2001: 3-4). Literatürde boş 
zaman kavramının farklı yaklaşımlara dayandırıldığı birçok tanım bulunmakta- 
dır. Klasik görüşü benimsemiş olan Parker (1971)’a göre boş zaman, boş zaman 
sayılmayan her şeyin toplam zamandan çıkarılmasından sonra kalan zamanı ifade 
etmektedir. Boş zamanı sosyal bir sınıfın fonksiyonu olarak gören Veblen’e göre, 
burjuva sınıfının yaşantıdan zevk aldığı ve yaratıcı olmaya ayırdığı zaman olarak 
tanımlamaktadır (Bakır, 1990: 11-12). Bir diğer görüş ise boş zamanın serbest za- 
manda meşgul olunan aktivite olarak kabul edilen görüştür. Bu görüşe göre boş 
zaman, bireyin çalışma saatleri ve mecburi ihtiyaçları için harcadığı zaman dışında 
kalan zamandır. Bireyler bu zamanı istedikleri gibi kullanabilmektedir (Hacıoğlu, 
Gökdeniz ve Dinç, 2017: 16). Son yaklaşım olan boş zamanın serbest zaman olarak 
kabul edildiği görüşe göre, boş zaman bir kimsenin var olma, çalışma ve çalışması 
için gereken ihtiyaçlarını karşılayabildikten sonra geriye kalan kullanılabilecek za- 
manın miktarıdır (Bakır, 1990: 12). Tanımlardan da anlaşılacağı üzere boş zaman, 
bireylerin çalışmadığı, yaşamak için temel ihtiyaçlarını karşılamak dışında kalan 
ve kendi isteğiyle özgürce harcayabileceği bir zamandır. Boş zaman ve rekreasyon 
kavramlarının birbirinden ayrıldığı nokta ise rekreasyon kavramının boş zamanı 
değerlendirmeyi ifade etmesidir (Kılbaş Köktaş, 2004: 7). Kavram olarak rekreas- 
yon, pasif veya aktif, grup veya bireysel olarak spora, kültürel faaliyetlere, gezilere, 
eğlenceye, zevk veren faaliyetlere, resmi olmayan eğitimlere katılmayı ifade etmek- 
tedir (Lundberg, 1980: 4).

Boş zaman ve rekreasyon birbiri ile iç içe geçmiş iki kavramdır. Boş zamanlar- 
da gerçekleştirilen rekreatif faaliyetler bireylere sosyal beceri, ilişkilerinin devamı, 
topluluklara bağlılık, sosyal ağların ve sosyalleşme düzeylerinin gelişimi gibi pek 
çok açıdan katkı sağladığı bilinmektedir (Ellis vd., 2002; Brajsˇa-Zˇganec, Merkas 
ve Sˇverko, 2011; Hutchinson ve Shannon, 2020). Boş zamanın, bireysel ve top- 
lumsal yarar sağlaması amacıyla olumlu şekilde değerlendirilmesinin yolu rekre- 
asyon eğitimleri ile mümkündür. Rekreasyon eğitimi ile bireyler boş zamanlarını 
yapıcı biçimde değerlendirmeyi öğrenmektedirler (Bucher, 1972: 13). İster okulda 
ister okul dışında yapılsın, boş zaman ve rekreasyon eğitimlerinin amacı, bireylerin 
yaşam kalitelerini artırmalarını sağlamaktır (Torkildsen, 2012: 565).

Literatürde kabul edilen görüş boş zaman hakkındaki bilginin eğitim yoluyla 
elde edilebileceği yönündedir (Yankholmes ve Lin, 2012: 3). Sivan (1997) boş za-
man eğitimini, örgün veya yaygın eğitim çerçevesinde bireylere boş zaman hakkı- 
nı ve davranış kalıplarını öğreterek boş zamanın kullanılmasını tanıtan bir süreç 
olarak ifade etmiştir. Kelly (1996), boş zaman ve eğitim arasındaki ilişkiye dikkat 
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çekmiş ve boş zaman eğitiminin artmasıyla boş zaman fırsatlarının da artacağını 
öne sürmüştür (Kelly, 1996, akt. Sivan ve Stebbins, 2011: 29). Janssen (2004), boş 
zaman eğitimi alan bireylerin yaşam kalitesi ile birlikte boş zamanlarını değer- 
lendirebilecekleri seçeneklerin, içsel motivasyonlarının ve seçim özgürlüklerinin 
artacağını belirtmiştir. Ruskin (1988) ise boş zaman eğitimini, sosyal, yaratıcı, fi-
ziksel, duygusal ve zihinsel çöküntülere yol açan zorlukların, eğitimler ile kişisel 
tatmin ve mutluluğa dönüştürüldüğü süreç olarak tanımlamıştır.

Boş zaman eğitimlerine yönelik çeşitli yaklaşım ve modeller incelendiğinde, 
genellikle eğitimlerin uygulayıcısına ve amacına göre farklık gösterdiği görülmek- 
tedir. Ancak bu eğitimlerin çoğu belirli bileşenlere sahip olma eğilimindedirler. Bu 
bileşenler (Oncescu ve Neufeld, 2019: 664); boş zaman farkındalığı, kişisel farkın- 
dalık, yaşam becerileri ve boş zaman aktiviteleri hakkında gelişim, sosyal beceriler, 
boş zaman kaynakları ve etkinlik örnekleridir.

20. yüzyılda yaşanan sanayileşme ve 21. yüzyıldaki teknolojik gelişmelerin 
değiştirdiği yaşam biçimlerinin etkisiyle rekreasyon ve boş zaman eğitimi araş- 
tırmacılar ve uygulayıcıların çalışma alanları içerisine girmiştir. Özellikle rek- 
reasyon eğitimi topluma ve bireye sağladığı faydalar açısından yüksek öğretim 
kurumları tarafından üstlenilmiş ve eğitim programları içerisine dahil edilmiştir 
(Varol, Köseoğlu ve Kuzu, 2019: 201). 1920’li yıllarda, Amerikan Ulusal Rekreas-
yon Kurumu’nun girişimiyle rekreasyon ve boş zaman bölümleri ABD’de açılmış-
tır. Bu kurum, rekreasyon, park ve boş zaman yöneticisi yetiştirmeyi amaçlayarak 
eğitim programları başlatmıştır. Programların öneminin artmasıyla birlikte, pek 
çok ülke, özellikle Amerika, Kanada ve İngiltere gibi ülkelerde, rekreatif faaliyetleri 
yönetecek ve turistleri bu faaliyetlere yönlendirecek bireyleri yetiştirmek amacıyla 
turizm fakültelerinde bu tür bölümlerin yaygınlaşması gözlemlenmiştir. (Kızanlık-
lı, 2014: 49). Sadece Kuzey Amerika’daki üniversitelerde rekreasyon yönetimi prog-
ramları bulunan 100’den fazla bölüm bulunduğu bilinmektedir (Tütüncü, 2008: 
95). ABD’de bulunan üni- versitelerde rekreasyon ve boş zaman değerlendirme 
programlarında belirlenen standartlar, işletme ve yönetim bölümlerindeki temel 
dersleri ve fakülte dereceleri için asgari koşulları kapsamaktadır. Rekreasyon alanı 
özelinde temel dersler, rek- reasyon yönetimine giriş seviyesini içeren bir müfredat 
şeklinde hazırlanmaktadır (Metin, 2012: 5). Ülkemizde ise rekreasyon eğitimi ilk 
olarak Yükseköğretim Ku- rumunun 12.04.2000 tarihindeki toplantısıyla Muğla 
Üniversitesi Beden Eğitimi ve Spor Yüksekokulu tarafından Rekreasyon Bölümü-
nün açılmasıyla verilmeye başlanmıştır. Turizm alanında rekreasyon eğitiminin 
verilmesi ise Turizm Fakülte- lerinin açılmasıyla olmuştur. Gazi Üniversitesi, 2009 
yılında rekreasyon yönetimi adı altında ilk bölümü açarak eğitime başlamıştır 
(Tokgöz ve Gülcan, 2022: 51). Zamanla turizmle ilgili yüksekokulların fakültele-
re dönüşmesiyle birlikte, Rekreasyon bölümleri de Turizm Fakülteleri içinde yer 
almaya başlamıştır. Bu gelişme, rekreasyon alanının turizmle olan bağlantısının 
ve öneminin arttığının bir göstergesidir. Turizm sektöründeki talepler ve ihti-



5Gamze KAYAN ÜRGÜN 

yaçlar, rekreasyonun turizmle bütünleşerek daha etkin bir şekilde yönetilmesini 
gerektirmiştir. Bu sebeple, turizm fakültelerinin altında rekreasyon bölümlerinin 
oluşturulması, bu alanda uzmanlaşmak isteyen öğrencilere daha kapsamlı eğitim 
ve imkanlar sunma amacıyla gerçekleştirilmiştir. (Yersüren ve Özel, 2020: 1143). 
Tablo 1’de Ölçme, Seçme ve Yerleştirme Merkezi (ÖSYM)’nin 2022 yılın- da ha-
zırlamış olduğu Yükseköğretim Programları ve Kontenjanları Kılavuzu’ndan der-
lenmiş olan Türkiye’de rekreasyon bölümü bulunan ve öğrenci alımı yapan Turizm 
Fakülteleri verilmiştir.

Tablo 1. Rekreasyon Bölümü Bulunan ve Öğrenci Alan Turizm Fakülteleri

Üniversite Fakülte Bölüm

Akdeniz Üniversitesi Manavgat Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Ankara Hacı Bayram Veli Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Balıkesir Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Giresun Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Karabük Üniversitesi Safranbolu Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Kırklareli Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Mersin Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Necmettin Erbakan Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Pamukkale Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Sakarya Uygulamalı Bilimler Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Selçuk Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi Turizm Fakültesi Rekreasyon Yönetimi

Kaynak: ÖSYM 2022-Yükseköğretim Programları ve Kontenjanları Kılavuzu’ndan derlenmiştir.

Tablo 1’de görüldüğü üzere ülkemizde toplam 12 üniversite ve 13 fakülte kapsa- 
mında rekreasyon yönetimi bölümü bulunmaktadır. Dört yıllık rekreasyon yöneti- mi 
bölümlerinde genellikle rekreasyon tarihi, felsefesi, programlama, işletmecilik ve araş-
tırma yöntemleri dersleri verilmektedir. Seçmeli olarak ise rekreasyonun alt dallarına ve 
özel alanlara yoğunlaşan nitelikli dersler müfredatlarda yer almaktadır (Metin, 2012: 4).

YÖNTEM

Çalışmada, Turizm Fakültesi öğrencilerinin boş zaman ve rekreasyon kav-
ramla- rı hakkındaki bilişsel algılarını anlamlandırmak amacıyla nitel araştırma 
yaklaşım- larından betimsel tarama modeli tercih edilmiştir. Betimsel tarama 
modeli olayla- rın, objelerin, varlıkların, kurumların, grupların ve çeşitli alan-
ların ne olduklarını betimlemeye ve açıklamaya çalışmaktadır. Bu yöntem sa-
yesinde anlamlandırma ve gruplandırma sağlanır ve ilişkiler ortaya çıkarılmış 
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olur. Betimsel çalışmalarda bili- min tasvir özelliği ön plana çıkmaktadır (Selçuk, 
Palancı ve Kandemir, 2014: 432).

Araştırmanın Amacı ve Önemi

Bu çalışma ile turizmde lisans eğitimi alan üniversite öğrencilerinin “boş za- 
man” ve “rekreasyon” kavramları ile ilgili zihinlerinde oluşan algıların tespit edil- 
mesi, bu kavramlar hakkında bilgi düzeylerinin neler olduğunun ortaya çıkarıl- 
ması amaçlanmaktadır. İnsan hayatında büyük bir yer kaplayan “boş zaman” ve 
“rekreasyon” kavramları üzerine literatürde çeşitli tanımlar mevcuttur ve her birey 
boş zaman ve rekreasyon kavramlarını zevk alınan etkinliklere göre farklı yorum-
lar (Altınay Özdemir, 2018: 223). Bu nedenle veriler sonucunda elde edilen bilgi-
ler, üniversite öğrencilerinin boş zaman ve rekreasyon kavramlarına bakış açı- sını 
değerlendirmek ve yüksek öğretim kurumlarında rekreasyon yönetimi derslerini 
şekillendirmek açısından önem arz etmektedir.

Katılımcılar

Araştırma, 2022-2023 öğretim yılında Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Fa- 
kültesi, Turizm İşletmeciliği ve Turizm Rehberliği programlarında öğrenim gören 
1., 2., 3. ve 4. sınıf öğrencileriyle gerçekleştirilmiştir. Örneklem olarak söz konusu 
Turizm Fakültesi öğrencilerinin seçilmesinin nedeni, rekreasyon ve turizm ilişkisi 
bağlamında turizm fakültesi öğrencilerinin boş zaman ve rekreasyon kavramları 
hakkında bilgisinin olduğunun düşünülmesi, Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm 
Fakültesi Turizm İşletmeciliği ve Turizm Rehberliği program müfredatlarında seç- 
meli ders olarak rekreasyon yönetimi dersinin bulunması ve zamansal ve maddi 
kısıtlarla birlikte örneklem grubuna ulaşmanın kolay olmasıdır.

Veri Toplama Aracı

Bu çalışmada veri toplama aracı olarak Kelime İlişkilendirme Testi (KİT) kulla-
nılmıştır. Kelime İlişkilendirme Testi, bilişsel yapıları araştırmak için sıkça kullanı-
lan bir yöntemdir ve özellikle psikoloji, fen bilimleri ve eğitim bilimleri alanlarında 
yaygın olarak kullanılmaktadır (Cachapuz ve Maskill, 1987; Bahar, Johnstone ve 
Sutcliffe, 1999; Köseoğlu ve Bayır, 2011; Kırtak ve Demirci, 2012; Ayaz, Karakaş 
ve Sarıkaya, 2016 Turizm alanında da daha önceki çalışmalarda tercih edilmiştir 
(Keskin ve Örgün, 2015; Yücel Güngör, Doğan ve Güngör, 2017; Keskin, Örgün ve 
Akbulut, 2017; Doğan, Gün- gör ve Güngör, 2018; Altınay Özdemir, 2018; Altınay 
Özdemir, 2019; Akyurt, 2019; Akyurt ve Mıhçı, 2019; Coşkun ve Doğan, 2019; Bu-
cak ve Yiğit, 2020; Esen ve Kılıç, 2020; Paslı ve Semih, 2020; Yayla ve Ergün, 2020; 
Yayla, 2020; Çömelekli, 2021; Yapıcı, 2022). Kelime İlişkilendirme Testi, anahtar 
kavramla ilişkilendirilen kelimeleri analiz ederek kişilerin bilişsel yapılarında-
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ki kavram ve kavramlar arası ilişkileri ortaya çıkarmaktadır. Anahtar kavram ve 
verilen yanıt kelimeler arasındaki benzerlik, katılımcıların analiz edilen anahtar 
kavrama yönelik bilişsel alğının yüksek olduğunu göstermektedir. (Doğan, Yücel 
Güngör ve Güngör, 2018: 169).

Araştırmada, “Boş zaman” ve “Rekreasyon” kavramları aynı sayfada beş kez 
alt alta sıralanmıştır. Bu sıralamanın nedeni, zincirleme cevap riskinin önlenmesi-
dir. Yani öğrencilerin her kavram yazımında, anahtar kavram yerine cevap olarak 
düşündüğü kavramları yazmasını engellemek için böyle bir yöntem tercih edil-
miştir. Bu sayede, araştırmanın doğruluğu ve güvenilirliği artırılmış, öğrencilerin 
bilinçsizce veya tesadüfen cevap vermesi durumu önlenmiş olmaktadır. (Polat, 
2013: 104). Uygulama öncesinde, öğrencilere Kelime İlişkilendirme Testi hakkında 
açıklamalar yapılmış ve uygulama sırasında öğrencilerden, 30 saniye içinde anah-
tar kavramlarla ilişkilendirdikleri ilgili kelimeleri yazmaları istenmiştir. Bu zaman 
diliminin seçimi, daha önce yapılan ön testlerle belirlenmiş olup, öğrencilerin en 
uygun sürede cevap vermelerini sağlamak amacıyla tercih edilmiştir. Bu yöntem, 
öğrencilerin düşünme sürelerini sınırlayarak daha spontane ve doğal tepkiler ver-
mesini sağlamak için kullanılmıştır. Dolayısıyla, araştırmanın sonuçlarına katkı 
sağlayacak etkili bir yöntem olarak belirlenmiştir. (Bahar, Johnstone ve Sutcliffe, 
1999; Keskin & Örgün, 2015). Ayrıca sayfanın so- nunda ilgili anahtar kavramlara 
ilişkin öğrencilerden açıklayıcı bir cümle yazma- ları istenmiş bunun için de 60 
saniye süre tanınmıştır.

Verilerin Analizi

Çalışmada, öğrencilerden gelen cevap kâğıtları önceden 1›den 79›a kadar 
numaralandırılmıştır. Toplanan veriler, NVivo programı kullanılarak nitel analiz 
yöntemiyle incelenmiştir. Anahtar kavramlara verilen yanıtlardaki kelimelerin sa-
yısı ve çeşidi değerlendirmeye alınmıştır. Toplamda 592 farklı yanıt elde edilmiştir. 
Anahtar kavrama verilen kelimelerin sıklığı hesaplanarak frekans tablosu ve keli-
me bulutu oluşturulmuştur. Bu analizler sayesinde öğrencilerin anahtar kavramları 
nasıl algıladığı ve ifade ettiği daha detaylı bir şekilde anlaşılmıştır. Kelime bulutu, 
anahtar kavramla ilişkilendirilen kelimelerin görsel bir şekilde sunulmasını sağla-
yarak verilerin anlaşılmasına katkı sağlamıştır.

BULGULAR

Çalışma toplamda 79 turizm öğrencisinden oluşan katılımcıyla gerçekleştiril- 
miştir. Öğrencilerin cinsiyet, kayıtlı oldukları bölüm, sınıf bilgisi ve daha önce On- 
dokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Fakültesi’nde rekreasyon yönetimi dersini alıp 
almadıkları bilgisi Tablo 2’de sunulmuştur.
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Tablo 2. Katılımcıların Cinsiyet, Bölüm, Sınıf ve Rekreasyon Yönetimi Dersi 
Alıp Almama Bilgileri

Cinsiyet f %

Kadın 43 %54,5

Erkek 36 %45,5

Toplam 79 100

Bölüm f %

Turizm İşletmeciliği 42 53,1

Turizm Rehberliği 37 46,9

Toplam 79 100

Sınıf f %

1. Sınıf 22 24,8

2. Sınıf 10 12,6

3. Sınıf 21 26,5

4. Sınıf 26 32,9

Toplam 79 100

Rekreasyon Yönetimi Dersi Alıp Almama f %

Evet 16 20,2

Hayır 63 79,8

Toplam 79 100

Tablo 2’ye göre araştırmaya katılan öğrencilerin; 43’ünün kadın, 36’sının erkek 
ol- duğu, 42 kişinin Turizm İşletmeciliği, 37 kişinin Turizm Rehberliği bölümünde 
öğre- nim gördüğü ve 22 kişinin 1. sınıfta, 10 kişinin 2. sınıfta, 21 kişinin 3. sınıf-
ta, 26 kişinin 4. sınıfta olduğu görülmektedir. Ayrıca öğrencilerin 16’sı Ondokuz 
Mayıs Üniversitesi Turizm Fakültesi’nde seçmeli ders olarak verilen rekreasyon 
yönetimi dersini almıştır.

Elde edilen veriler sonucunda toplam 592 yanıt elde edilmiştir. Bunların 321’i 
boş zaman kavramına, 271’i rekreasyon kavramına verilen cevaplardır. Öğrencile-
rin bazı- larının anahtar kavramlara yanıt vermedikleri, kavramların yazdığı bö-
lümleri boş bı- raktıkları görülmektedir. Tablo 3’de “boş zaman” ve “rekreasyon” 
kavramlarına verilen yanıtların frekansları verilmiştir.
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Tablo 3. Anahtar Kavramlara Verilen Yanıtların En Çok Tekrar Eden İlk 10 Kelimesi

Boş Zaman Anahtar Kavramı Yanıtları f Rekreasyon Anahtar Kavramı Yanıtları f

Uyumak 29 Eğlence 10

Dinlenmek 23 Spor 10

Eğlence 16 Kitap okumak 8

Kitap okumak 16 Aktivite 6

Müzik dinlemek 15 Gezi 6

Film izlemek 8 Oyun 6

Gezmek 8 Film izlemek 5

Oyun oynamak 8 Futbol 5

Dizi izlemek 7 Konser 5

Spor 7 Yürüyüş 5

Tablo 2’ye göre boş zaman anahtar kavramına verilen yanıtlar içerisinde “uyu-
mak” 29 kere, “dinlenmek” 23 kere “eğlence” ve “kitap okumak” 16 kere tekrar 
etmiştir. Rekreasyon anahtar kavramına verilen yanıtlar içerisinde ise “eğlence” 
ve “spor” kelimeleri 10 kere, “kitap okumak” kelimesi 8 kere, “aktivite”, “gezi” ve 
“oyun” kelimeleri 6 kere tekrar etmiştir.

Şekil 1. Katılımcıların Boş Zaman Kavramı ile İlişki Kurdukları Kelimelerin 
Frekanslarına Göre Kelime Bulutu Görseli

Şekil 1’de katılımcıların boş zaman kavramıyla ilişki kurdukları kelimeler ve frekans 
değerleri dikkate alınarak oluşturulmuş kelime bulutu görseli yer almaktadır. Kelime 
bulutuna göre en çok “uyumak” ve “dinlenmek” kelimelerinin tekrarlandığı görül-
mektedir. Katılımcıların cevapları doğrultusunda genel olarak boş zamanların aktivite 
odaklı algılanmayıp uyumak ve dinlenmek amacıyla kullanıldığı tespit edilmiştir.
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Şekil 2. Katılımcıların Rekreasyon Kavramı ile İlişki Kurdukları Kelimelerin 
Frekanslarına Göre Kelime Bulutu Görseli

Katılımcıların rekreasyon ile ilişkilendirdikleri kelimeler ve frekans değerleri 
doğrultusunda oluşturulmuş kelime bulutu Şekil 2’deki gibidir. Verilen yanıtlara 
göre en çok “eğlence” ve “spor” kelimeleri tekrarlanmıştır. Katılımcıların rekreas- 
yonu eğlenmek ve spor gibi fiziksel aktiviteler olarak gördüğü söylenebilmektedir.

Araştırmanın ilk bölümünde, Kelime İlişkilendirme Testi için öğrencilerin verdiği 
yanıtların sıklığı belirlenmiş ve bu yanıtlardan oluşan bir kelime bulutu oluşturulmuştur. 
İkinci bölümde ise, araştırmaya katılan lisans öğrencilerinin “boş zaman” ve “rekreas-
yon” kavramları için kurdukları cümleler incelenmiştir. Bu inceleme sonucunda, cüm-
leler içerdikleri anlamlara göre kategorilere ayrılmıştır. Doğan, Yücel Güngör ve Güngör 
(2018), Altınay Özdemir (2018), Coşkun ve Doğan’ın (2019) çalışmalarında kullanılan 
yöntemlerden esinlenilerek bu kategorizasyon yapılmıştır. Cümleler “bilimsel bilgi içe-
ren cümleler”, “bilimsel olmayan veya yüzeysel bilgi içeren cümleler” ve “kavram yanıl-
gısı içeren cümleler” şeklinde sınıflandırılmıştır. “Bilimsel bilgi içeren cümleler” katego-
risi, öğrenci cevaplarının anahtar kavramı tam anlamıyla bilimsel bir şekilde açıklayan 
cümlelerden oluşmaktadır. “Bilimsel olmayan veya yüzeysel bilgi içeren cümleler” ise, 
daha kişisel tanımlamalardan ve bilimsel olmayan ifadelerden oluşan cümleleri içer-
mektedir. Son olarak kavram yanılgısı içeren cümle- ler kategorisinde, anahtar kavramı 
açıklamayan ve anahtar kavram ile ilişki kurula- mayan tanımlar bulunmaktadır. Tablo 
4’te anahtar kavramlara ilişkin kurulan ilgili cümlelerin frekans tablosu verilmiştir.

Tablo 4. Anahtar Kavramlara İlişkin Kurulan İlgili Cümlelerin Frekans Tablosu

Anahtar Kavram
Bilimsel Bilgi İçeren

Cümleler

Bilimsel Olmayan veya

Yüzeysel Bilgi İçeren

Cümleler

Kavram Yanılgısı İçeren

Cümleler
Boş

Boş zaman 15 29 29 6

Rekreasyon 18 27 20 14
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Tablo 4’e göre boş zaman kavramına yanıt veren 15 ve rekreasyon kavramı- 
na yanıt veren 18 öğrencinin kavramlar hakkında bilimsel ve açıklayıcı tanımlar 
yapmış oldukları tespit edilmiştir. Araştırmanın büyük bir çoğunluğunu içeren 
bilimsel olmayan veya yüzeysel bilgi içeren cümleler kategorisinde boş zaman 
kavramına 29, rekreasyon kavramına 27 öğrencinin yanıt verdiği görülmektedir. 
Bu kategorideki cevapların ağırlıklı olarak anahtar kavramları değerlendirme şe- 
killerini yansıtan cümleler olduğu görülmüştür. Kavram yanılgısı içeren cümleler 
kategorisinde ise boş zaman kavramında 29, rekreasyon kavramında 20 öğrenci- 
nin akademik açıdan kavramların ne olduğunu tam olarak açıklayamadıkları tespit 
edilmiştir. Tablo 5’te kelime ilişkilendirme testinde elde edilen ilgili cümlelere ait 
bazı örnek cümleler verilmiştir.

Tablo 5. Kelime İlişkilendirme Testinde Elde Edilen İlgili Cümlelere Ait Bazı 
Örnekler

Bilimsel Bilgi İçeren

Cümleler

Bilimsel Olmayan veya

Yüzeysel Bilgi İçeren Cümleler

Kavram Yanılgısı İçeren

Cümleler

Bo
ş  

Za
m

an

•	 İngilizcede “Leisure Time” 
olarak bilinir. Gündelik hayatta 
kendimize ayırdığımız zamana 
denilmektedir.

•	 Boş zaman, insanların çalışma 
dışında kalan kendilerine 
ayırdıkları ve dinlenme, eğlenme, 
gezme ihtiyaçlarını karşıladıkları 
zamandır.

•	 Sorumluluklarımızdanarta kalan, 
kendimizi dinlediğimiz zaman 
dilimi.

•	 Kendine ayırdığın vakit.

•	 Okul, iş hayatı dışında 
kalan zaman.

•	 Kendimize ayırdığımız 
zaman.

•	 Hiçbir sorumluluğum 
olmadan geçirdiğim 
zaman.

•	 Hayatımızda hiçbir şey 
yapmak istemediğimiz zamanı 
geçiştirmek için yapılan şeyler.

•	 Hiçbir işin olmadığı, boş boş 
durduğumuz zaman.

•	 Herhangi bir planımız olma-
dığında vaktimizi doldurmak 
adına yaptığımız eylemler.

•	 Gün içinde ya da herhangi bir 
boşlukta bir şey yapmamak 
boş zamandır.

R
ek

re
as

yo
n

•	 Sosyalleşmek, kendimizle bütün-
leşmek, sağlığımız için yaptığımız 
aktiviteler.

•	 Dinlenmek ve kendimize ayırdı-
ğımız vakti yönetmek.

•	 Bir insanın hayatını canlandır-
ması, boş zamanlarını çeşitli 
aktiviteler ile değerlendirmesi 
demektir.

•	 Kişinin kendisini geliştirmek için 
boş zamanında yaptığı faaliyetler.

•	 Bir insanın hayatını canlan-
dırması, aktiviteler rekreasyon 
olarak tanımlanır.

•	 Boş zaman var diye futbol 
oynadığımız zaman.

•	 Boş zamanlarımızda 
gerçekleştirdiğimiz 
faaliyetler.

•	 Yaşam kalitemizi art-
tırmak için yaptığımız 
eylemler.

•	 Rereasyon aslında boş 
zaman demektir.

•	 Boş zaman ve eğlenceyi 
kapsayan etkinlikler.

•	 Çalışmalar bütünü.

•	 Rekreasyon bir bölgenin 
kendine ait çekiciliği denebilir.

•	 Zamanı değerlendirmek için 
yaptığımız vb.

•	 Eğlencedir.
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SONUÇ

Bu çalışmada Kelime İlişki Testi (KİT) kullanılarak Ondokuz Mayıs Üniversi- 
tesi Turizm Fakültesi’nde Turizm İşletmeciliği ve Turizm Rehberliğinde öğrenim 
gören 79 öğrencinin “boş zaman” ve “rekreasyon” anahtar kavramlarına yönelik 
bilişsel yapıları belirlenmeye çalışılmıştır. Katılımcıların yanıtları incelendiğinde 
“boş zaman” anahtar kavramı ile ilişkilendirilen en sık tekrarlanan ilk on kelime- 
nin uyumak (f=29), dinlenmek (f=23), eğlence (f=16), kitap okumak (f=16), mü- 
zik dinlemek (f=15), film izlemek (f=8), gezmek (f=8), oyun oynamak (f=8), dizi 
izlemek (f=7) ve spor (f=7) olarak tespit edilmiştir. “Rekreasyon” anahtar kavramı 
ile ilişkilendirilen en sık tekrarlanan ilk on kelime ise, eğlence (f=10), spor (f=10), 
kitap okumak (f=8), aktivite (f=6), gezi (f=6), oyun (f=6), film izlemek (f=5), fut- 
bol (f=5), konser (f=5) ve yürüyüş (f=5) olarak tespit edilmiştir. Öğrencilerin “boş 
zaman” ve “rekreasyon” anahtar kavramlarını ifade eden ilgili cümlelere bakıldı-
ğında, “boş zaman” kavramına 15 öğrencinin bilimsel ve açıklayıcı tanımlar, 29 
öğrencinin bilimsel olmayan veya yüzeysel bilgi içeren cümleler ve 29 öğrencinin 
kavram yanılgısı içeren cümleler kurdukları tespit edilmiştir. “Rekreasyon” kavra- 
mına ise 18 öğrencinin bilimsel ve açıklayıcı tanımlar, 27 öğrencinin bilimsel ol- 
mayan veya yüzeysel bilgi içeren cümleler ve 20 öğrencinin kavram yanılgısı içeren 
cümleler kurdukları tespit edilmiştir.

Öte yandan rekreasyon yönetimi dersi almış olan öğrencilerin boş zaman ve 
rekre- asyon kavramlarına yönelik kurdukları cümlelere bakıldığında, boş zaman 
kavramını açıklarken beş öğrencinin kavram yanılgısı içeren cümle, yedi öğrenci-
nin bilimsel ol- mayan veya yüzeysel bilgi içeren cümle ve dört öğrencinin bilimsel 
bilgi içeren cümle kurdukları görülmüştür. Rekreasyon kavramını açıklayan cüm-
leler incelendiğinde ise üç öğrenci kavram yanılgısı içeren cümle, dokuz öğrenci 
bilimsel olmayan veya yüzey- sel bilgi içeren cümle ve üç öğrenci bilimsel bilgi 
içeren cümle kurmuşlardır.

Kelime İlişki Testi aracılığıyla, rekreasyon ve boş zaman kavramlarına ilişkin 
al- gıların ortaya çıkarıldığı bir başka çalışma, Altınay Özdemir (2018)’in Mes-
lek Yük- sekokulunda okuyan Turist Rehberliği ve Aşçılık bölümü öğrencileri 
üzerinde uy- guladığı çalışmadır. Çalışmanın sonuncunda, bu araştırma sonucu 
ile benzer olarak bilimsel olmayan veya yüzeysel bilgi içeren cümlelerin çokluğu 
dikkat çekmektedir.

Anahtar kelimeler ile ilişkilendirilen kelimelerin bulgularına göre, katılımcıla- 
rın büyük çoğunluğunun boş zaman kavramına rekreatif faaliyetleri yanıt olarak 
verdiği görülmektedir. Örneğin; kitap okumak, müzik dinlemek, film izlemek, gez- 
mek, oyun oynamak, dizi izlemek ve spor gibi faaliyetler boş zaman içinde yapılan 
rekreasyon etkinlikleri olduğu bilinmektedir. Bu durumun boş zaman kavramının 
kapsamlı olmasından kaynaklandığı ve her iki kavrama verilen yanıtların benzerli- 
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ğine yol açtığı düşünülmektedir. Araştırmada, “boş zaman” ve “rekreasyon” kav-
ramlarını açıklamak için öğrencilerin kurduğu cümleler de incelenmiştir. Bu ince-
leme sonucunda, çoğunlukla duygu ve düşünceleri içeren, bilimsel olmayan veya 
yüzeysel bilgi içeren cümlelerin öne çıktığı görülmüştür. Öğrencilerin boş zaman 
ve rekreasyon kavramlarına dair farkındalıklarının olduğu ancak bilimsel yeterli-
liklerinin eksik olduğu gözlemlenmiştir.

Teorik Çıkarımlar; Çalışma sonucunda iki temel teorik çıkarımda bulunulmuş-
tur. Bunlardan ilki öğrencilerin boş zaman ve rekreasyon kavramlarını tam olarak 
kavrayamamalarının nedeni olarak öncelikle rekreasyon kavramının henüz yeni 
ve yabancı kökenli bir kavram oluşu ve boş zaman kavramının ise ço- ğunlukla 
aktivite yapılan zaman olarak düşünülüyor olmasıdır.

Sınırlılıklar ve Gelecekteki Çalışmalara Öneriler; Çalışmanın kısıtları ola-
rak sayılabilecek bazı hususlar vardır. Bunlardan ilki, OMÜ Turizm Fakültesi 
öğrencilerinin tümüne ulaşılamamasıdır. Sınırlılıklardan bir diğeri, öğrencilerin

Kelime İlişkilendirme Testini doldururken anahtar kavramın ne ifade ettiği ile 
ilgili boşlukların tamamını doldurmamalarıdır. Buradan hareketle gelecek çalış-
malara şu önerilerde bulunulabilir;

•	 Bu araştırmada olduğu gibi Kelime İlişkilendirme Testi araştırılan konu- 
nun doğasına uygun şekilde turizm araştırmalarındaki farklı kavramlar 
üzerinde alternatif bir ölçme ve değerlendirme aracı olarak kullanılabilir.

•	 Farklı turizm fakültelerindeki öğrencilerin boş zaman ve rekreasyon kav-
ramlarına yönelik bilişsel algıları analiz edilerek karşılaştırma yapılabilir. 
Bu şekilde, bu kavramların bilişsel altyapıları daha detaylı bir şekilde ortaya 
konulabilir. Araştırma sonuçları, öğrencilerin bu kavramları nasıl algıladı-
ğını ve anlamlandırdığını anlamamıza yardımcı olacaktır. Bu tür karşılaştır-
malı çalışmalar, turizm eğitiminde ve kavramsal anlayışın geliştirilmesinde 
önemli bir rol oynayabilir. Aynı zamanda, farklı eğitim kurumları arasındaki 
farklılıkları ve benzerlikleri de ortaya çıkararak, eğitim programlarının daha 
etkili ve verimli bir şekilde tasarlanmasına katkıda bulunabilir.

•	 Gelecek çalışmalarda ilgili dersleri alan öğrenciler üzerinden Kelime İliş- 
kilendirme Testi ilk-test ve son-test şeklinde uygulanıp ders kapsamında 
öğrencilerinin bilişsel algıları karşılaştırılabilir.
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LİSANS DÜZEYİNDE TURİZM EĞİTİMİ ALAN KADIN STAJYERLERİN 
STAJDA KARŞILAŞTIKLARI SORUNLARIN KARİYER NİYETLERİNE 

ETKİSİ: ONDOKUZ MAYIS ÜNİVERSİTESİ ÖRNEĞİ

ÖZ

İş yaşamında kadın işgörenler zorlu çalışma şartlarının yanında, cinsiyetçi bir 
yaklaşımdan kaynaklanan birçok sorunla da karşılaşabilmektedir. Bu çalışmanın 
amacı, kadın stajyerlerin turizm sektöründe karşılaştıkları problemleri ortaya ko-
yarak, bu sorunların kariyer yönelimlerine etki edip etmediğinin belirlenmesidir. 
Çalışmada kadın stajyerlerin sektörde karşılaştıkları problemleri ortaya koyarken, 
bu sorunları en aza indirgemek için öneriler sunulmaya çalışılmıştır. Çalışmada 
veri toplama yöntemi olarak nitel araştırma yöntemleri kapsamında yarı yapılan-
dırılmış görüşme tekniğinden faydalanılmıştır. Bu amaç doğrultusunda görüşme 
verileri Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Rehberliği Bölümü’nde lisans düze-
yinde eğitim alan kadın stajyerlerden elde edilmiştir. Sekiz kişiden oluşan, altısı 
otelde, ikisi acentada staj yapmış katılımcılardan hareketle araştırma sonuçlarına 
göre stajyer kadınların özellikle taciz ve mobbing başta olmak üzere, uzun çalışma 
saatleri, stajyer olmaya bağlı küçümsenme, iş yükünün ağırlığı gibi problemler ya-
şadıkları ortaya konulmuştur. Bu tarz problemler yer yer sektörde çalışma alanını 
değiştirme isteği doğurmuştur. Fakat yine de kariyer niyetlerinde meslekten tama-
men vazgeçme ve soğumanın söz konusu olmadığı görülmüştür. Yaşanılan sorun-
ların çözümü için araştırmanın sonuç kısmında öneriler sunulmuştur.

Anahtar Kelimeler: Kadın Stajyerler, Cinsiyet Ayrımcılığı, Kariyer, Ondokuz 
Mayıs Üniversitesi, Turizm.



THE EFFECT OF THE PROBLEMS ENCOUNTERED BY FEMALE 
INTERNS STUDYING TOURISM AT UNDERGRADUATE LEVEL ON 

THEIR CAREER INTENTIONS: THE EXAMPLE OF 
ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITY

ABSTRACT

In addition to difficult working conditions, women employees in business life 
may face many problems caused by a gender-based approach. The aim of this study 
is to identify the problems faced by female trainees in the tourism sector and to de-
termine whether these problems affect their career orientation. In the study, while 
revealing the problems faced by female interns in the sector, suggestions were tried 
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to be presented in order to minimize these problems. In the study, semi-struc-
tured interview technique was used as a data collection method within the scope 
of qualitative research methods. It was obtained from female interns who received 
undergraduate education at the Department of Tourism Guidance of Ondokuz 
Mayıs University. The participants consisted of eight women, six of whom have 
completed internships at a hotel, two of whom have completed internships at an 
agency. Depending on the data provided, it has been revealed that trainee women 
have experienced problems such as long working hours, disdain due to being an 
intern, and the weight of the workload, especially harassment and mobbing. Such 
problems have caused a desire to change the field of work in the sector from place to 
place. Nevertheless, it has been seen that there is no question of giving up the pro-
fession completely and cooling down in career intentions. Suggestions are presented 
in the conclusion part of the research for the solution of the problems experienced.

Keywords: Female Interns, Gender Discrimination, Career, Ondokuz Mayıs 
University, Tourism.



GİRİŞ

Küresel anlamda toplumsal değişimler ve gelişmelerle birlikte hem gündelik ya-
şantıda hem de iş hayatında kadınların rolünün arttığı bilinmektedir. Bu değişim-
ler ve gelişmeler, eğitimde de kendini göstermiş, günümüzde daha fazla kadın için 
istihdam sağlanmasına katkıda bulunmuştur. Boyacıoğlu ve Elmas’ın (2019) araş-
tırmasında, sürdürülebilir kalkınma açısından kadınların ekonomideki varlığının 
önemli bir unsur olduğu; kadın çalışanın tüm sektöre aktif katılımının sağlanması 
ve karar vermede tüm kademelerine eşitlikçi toplumsal cinsiyet ana yaklaşımının 
benimsetilmesiyle ülkelerin gelişmişlik ve kalkınmışlık seviyesinin arttırılmasının 
mümkün olduğu açıkça ifade edilmiştir. TÜİK (2022a) verilerine göre 2021 yılın-
da Türkiye nüfusunun %50,1’ini erkekler, %49,9’unu ise kadınlar oluşturmaktadır. 
2022 yılının ilk çeyreği verilerine bakıldığında ise Türkiye’de 15 ve daha yukarı 
yaşta olup da işe giren kadın oranı %29,5 iken erkeklerde bu yüzdelik dilim %64’ü 
bulmaktadır. Bununla birlikte kadınların özellikle cinsiyete yönelik karşılaştığı ay-
rımcılık konusunda birçok çalışma yapılmış, çalışma sonucunda erkeklere nazaran 
iş yaşamında çok daha fazla haksızlıkla kaşı kaşıya kaldıkları, ücret ayrımcılığı vb. 
ile birlikte adaletsiz bir sistem içerisinde çalışmak zorunda kaldıkları görülmüştür 
(Korkmaz & Korkut, 2012; Alparslan vd., 2015; Özkan, 2020).

İşgücü piyasalarında ayrımcılık terimi; işletmelerde benzer insan gücü ve yet-
kinliğine sahip kişilere, cinsiyet, yaş ve kökenine dayalı olarak farklı davranılması 
şeklinde açıklanabilmektedir (Altan ve Çolak, 2003). Kadınlık ya da kadınsılık, er-
keklik veya erkeksilik kültürel ve toplumsal olayların içine girmektedir. Belirli bir 
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yörede ve coğrafyada yaşayan herhangi bir toplumun kadınlardan ve erkeklerden 
beklediği roller, diğer toplumların beklediği roller ve istekler ile aynı olmayabil-
mektedir (Özkan, 2020). Cinsiyet ayrımcılığı; mesleklere katılımlarda, terfi etme 
durumlarında, ücretlerde vb. ortaya çıkmaktadır. İş hayatında bazı iş tanımları en 
başından erkek işi ya da kadın işi şeklinde ayrılmaktadır. Çoğu kez işe ilişkin kimi 
özellikler yalnızca bir cinse atfedilmekte, diğer cinsin bu yetkinliklerden tamamen 
eksik kaldığı düşünülmektedir (Alparslan & Bozkurt 2015). Keleş vd. (2018)’ nin 
çalışmasında belirtildiği gibi, bir kadın işgörenin iş rollerinin yanında, kişisel yaşa-
mında da anne, eş vb. olmak gibi aile ve akraba içi ilişkilerden kaynaklanan rol ve 
sorumlulukları mevcuttur. Bununla birlikte, kadınların çalışma hayatında girdik-
leri zamandan itibaren kariyerlerini ve aile yaşantılarını dengede tutabilmek adına 
fazladan çaba sarf etmeleri söz konusu olabilmektedir. Kendi ekonomik özgürlü-
ğünü elde etmek, aile ekonomisine katkı gibi sebeplerle iş hayatına atılan kadınlar, 
üstlenmiş oldukları bu sorumlulukların dışında, iş yaşamlarında da bazı sorun ve 
haksızlıklarla karşı karşıya kalabilmektedir. Dolayısıyla kadınlar hemen hemen her 
sektörde zorluk yaşamaktadırlar.

Turizm sektörü, kadınların cinsiyetçi bir ayrımcılığa maruz kaldıkları sektör-
lerden bir tanesidir. Turizm, kadınlar için istihdam arttırmaya yönelik programlar 
geliştirerek iş fırsatları sunması bakımından kadın emeği adına değerli konum-
dadır (Kaya, 2017). Hizmet sektörü içerisinde yer alan ve emeğin yoğun yapı-
da olduğu turizm, kadınların çokça emek verdiği ve sektörde kalma çabalarının 
gözlendiği alanlardandır. Dünya Turizm Örgütü tarafından yayınlanan Kadın ve 
Turizm Raporu’na bakıldığında ülkelerin büyük bir çoğunluğunda turizmde ka-
dınlar önemli bir rol üstlenmektedirler. Turizm sektöründe kadınlar, işgücünün 
önemli bir kısmını temsil etmektedirler ancak genel itibari ile sektördeki alt düzey 
pozisyonlarda görev almaktadırlar (UNWTO, 2019: 11). UNWTO (2019) raporu 
verilerine göre; diğer sektörlerde kadın işgörenlerin oranı ortalama %39 iken, tu-
rizm sektöründe ise bu oran %54’e ulaşmaktadır. Cinsiyet ayrımcılığı ve ataerkil 
bir toplumun beraberinde getirdiği zorluklar göz önüne alındığında bütün sektör-
lerde olduğu gibi turizm sektöründe de kadın çalışanlar zorluk yaşamaktadırlar. 
Ülkemizde karşılaşılan en önemli problemlerden biri, kadın çalışanların toplumsal 
ve geleneksel sorumluluk ve rollerini, ailevi ilişkilerini aksatmadan iş hayatlarında 
da başarı elde etmek zorunda kalmalarıdır. Bu durumun bazı kadınlar üzerinde 
çok kritik bir baskı yaratarak, kariyer hedeflerinden vazgeçmesine kadar uzandığı 
bilinmektedir. (Öztürk, 2007).

Literatürde, turizm sektörü içerisinde çalışma yaşamında kadın işgörenlerin 
karşılaştığı sorunlarla ilgili çalışmalar yapılmasına karşın, turizm sektöründe ka-
dın stajyer öğrencilerin karşılaştığı problemlerin ortaya konulması konusunda bir 
eksiklik bulunmaktadır. Bu açıdan literatürde lisans düzeyinde eğitim almış kadın 
stajyerlerin turizm sektöründe karşılaştıkları sorunların tespit edilip, bunlara çö-
züm önerilerinin sunulduğu çalışmalara rastlanmamış olmasının çalışmayı özgün 
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kıldığı düşünülmektedir. Çalışmada, kadınların turizm sektöründe karşılaştığı 
zorluklar ortaya konulurken, turizm sektöründe çalışmış olan stajyer kadın öğ-
rencilerin yaşadıkları deneyimler yol gösterici olmuştur. Çalışmanın birinci bölü-
münde, Türkiye’de kadın işgörenler ve turizmdeki yeri, Türkiye’de kadın çalışanla-
rın diğer sektörlerde karşılaştıkları sorunlar, kadın çalışanların turizm sektöründe 
karşılaştıkları sorunlar ve Türkiye’de turizm sektöründe kadın stajyer öğrencilerin 
karşılaştıkları sorunlar ele alınmıştır.

Bu çalışmanın amacı, turizm sektöründe çalışmış ve Ondokuz Mayıs Üniver-
sitesi, Turizm Fakültesi’nde eğitim alan kadın stajyerlerin sektörde karşılaştığı so-
runları ortaya koyarak bu sorunların kariyer yönelimlerine etki edip etmediğinin 
belirlenmesidir. Bu sorunlar ortaya konulurken karşılaşılan problemlerin en aza 
indirgenebilmesi için ilgili taraflara çözüm önerileri de sunulmaya çalışılmıştır. 
Bu konunun seçilmesindeki temel neden küresel çapta bilinen, kadınların istih-
dam ve sektörlerde karşılaştıkları sorunların yanı sıra kadınların özellikle turizm 
sektöründe karşılaştıkları problemlerin Ondokuz Mayıs Üniversitesi kapsamında 
incelenerek daha detaylı ve yakından tespit edilip ortaya konulmasının daha spe-
sifik bir sonuç ortaya çıkaracağının düşünülmesidir. Bu çalışmaya katkı sağlama-
sı, sorunun daha net bir şekilde tespit edilebilmesi ve çözüme ulaşması açısından 
şu sorular da asıl amaca hizmet etmektedir: ‘‘turistlerin ve/veya turizm sektörü 
çalışanlarının kadın çalışanlara ilişkin tutumları nedir?’’, ‘‘iş yaşamının kadın ça-
lışanlara yönelik getirdiği zorluklar nelerdir’’, ‘‘kadın stajyer işgörenlerin turizm 
sektöründe karşılaştığı problemler nelerdir?’’. Bu noktadan hareketle turizmde ka-
dın çalışanların yaşadıkları sorunlar ve bu sorunların kariyer niyetlerine etkileri 
saptanıp bunlara ilişkin öneriler ve stratejiler sunulmaya çalışılmıştır.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Türkiye’de Kadın İşgörenler ve Turizmde Kadın Emeği

Türkiye’de, Cumhuriyetin ilk yıllarında Medeni Kanun’ nun kabulü sayesin-
de, “tek eşlilik, boşanma hakkının kadına da tanınması, miras ve mal tasarrufu, 
çocukların velayeti, vb.” gibi hususlarda kadın erkek eşitliği sağlanmış, kadın bu 
dönemle birlikte, erkeklerle birlikte eşit eğitim alma, çalışma haklarının arttırılma-
sı, toplumsal yaşama katılım ve kılık kıyafetteki ilerlemelerle birlikte kadın, daha 
kapsamlı haklara sahip olmuştur. Kadınların iş hayatında katılımının önemini ve 
değerini vurgulayan Atatürk, kadınların çalışma hayatında korunması için de uğ-
raş vermiştir. Cumhuriyet döneminde, hukuk ve yasalarla birlikte kadına önemli 
özgürlükler ve haklar tanınmıştır. Eğitim ve iş yaşamında fırsat eşitliği her zaman 
önce gelmiştir (Oskay, 1993). Kadınlar çalışma hayatında geçmiş yıllara nazaran 
daha çok bulunmaktadır. Ülkemizde kadınlar, çalışmaya ve önceden bulunama-
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dıkları alanlarda kendilerini göstermeye Cumhuriyet döneminin sağladığı olanak-
larla birlikte kavuşmuşlardır. Bugün Türkiye’de, kadınların iş gücüne katılımının 
önemi, Kalkınma Plan ve Programları ile çeşitli politika dokümanlarında sıklıkla 
belirtilmekle birlikte bu konuda arzu edilen konuma henüz gelinememiştir (Kara-
bıyık, 2012). Türkiye’de kadınların işgücüne katılımı, TÜİK (2022b) verilerine göre, 
%30,8 iken; erkekler için bu oran %65,3 olmuştur. Kadınların Türkiye’de işe katılım 
yüzdelikleri incelendiğinde ise son 30 yıldır kadınların istihdam edilme oranında 
azalma potansiyeli olduğu açıkça görülebilmektedir. (Yetiş & Çalışkan, 2020).

Turizm hizmetler sektörü içerisinde yer almakta ve emek yoğun özelliğinden 
ötürü istihdama oldukça yarar sağlamaktadır. Turizmde kadınların istihdam edil-
mesi sektörün devamlılığı bakımından da oldukça kıymetlidir. Başka bir deyişle; 
sektörün aktif olduğu bölgelerde toplumsal ve hane tabanlı ekonomik refahın art-
tırılması, yoksulluğun en aza indirilmesi, kadınların desteklenmesi ve bağımsız-
lıklarının korunması, turizm paydaşlarının sosyal rolleri arasında sayılmaktadır. 
Bununla birlikte sektör imajını korumak ve örgütlerin genel başarısını arttırmak 
için istihdam kaynaklarının devamlılığı ve sürdürülebilirliği önem arz etmektedir 
(Koç & Uşaklı, 2022). Kadınların ekonomik özgürlüğe kavuşmasının önemi arttık-
ça, turizm cinsiyet eşitliğinin teşvik edildiği sektörlerden biri haline gelmiş ve is-
tihdam etme sayılarının her geçen gün arttığı bir iş alanına dönüşmüştür (Alrwaj-
fah vd., 2020). TÜİK (2022a) verilerine göre, turizmde kadın istihdam oranı %43’e 
ulaşabilmiştir. Son yıllardaki teknolojik vb. gelişmelerle beraber kadınların turizm 
sektöründe çalışma oranı artmıştır. Bu artış, özellikle kadınların karşılaşabileceği 
kimi sorunları da beraberinde getirmiştir (Bayram vd., 2018).

Turizm sektöründe kadının daha kolay istihdam edilebilmesini açıklamak adı-
na Yetiş ve Çalışkan (2020), kadınların turizm sektöründe yer edinebilmelerini ko-
laylaştıran sektörün önemli özelliklerini şu şekilde sıralamıştır;

•	 Turizm sektöründeki işlerin yüksek eğitim ve beceri gerektirmemesi,

•	 Misafirperverlik ve kişisel becerilerine önem verilen bir sektör olması,

•	 Yarı zamanlı ve mevsimlik çalışma imkânının olması,

•	 Girişimcilik için yüksek finansman gerektirmemesi ve kadın girişimciliği-
nin teşvik yoluyla desteklenmesi,

•	 Kadınlar adına paylaşım ekonomisi vasıtasıyla geliri getirme fırsatı sunması.
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Türkiye’de Kadın Çalışanların Çalışma Yaşamında Karşılaştıkları Sorunlar

Günümüzde kadınların ekonomik hayat içerisinde daha aktif bir şekilde var 
olmalarını sağlayan birçok etmen söz konusudur. Bunlardan birkaçı; çalışan ka-
dınları koruyan ve destekleyen yasalar, demografik dönüşüm, standart dışı çalışma 
şekillerindeki artış, eğitim seviyesindeki yükselme, kentleşme, ekonomik sıkıntılar, 
evlenme oranlarındaki azalma, boşanma oranlarındaki artış, çocuk bakımı hiz-
metlerindeki artış, toplumsal imajda olumlu yönde değişimdir (Soysal, 2010).

Türkiye’nin işgücü istatistikleri ve işgücü piyasası incelendiğinde, kadınların 
cinsiyete bağlı mesleki ayrıma maruz kaldığı ve bu yüzden işgücü piyasasında 
birçok sorunla karşı karşıya olduğu bilinmektedir (Parlaktuna, 2010). İşgücü 
piyasalarında ayrımcılık terimi; işgücü piyasasında benzer insan sermayesine sahip 
bireylere, yaş, cinsiyet ve ırklarına bağlı olarak farklı davranılması şeklinde tanım-
lanabilmektedir (Çolak ve Altan, 2003).  Kadınlar, sektörde işe alınma, yükseltilme, 
işten çıkarılma ve ücretlendirmede ayrımcı uygulamalara maruz kalırlar. Bununla 
birlikte işletmelerde alt pozisyonlarda yoğunlaşırlar, karar verme ve yönetimle il-
gili üst pozisyonlarda daha az bulunurlar; mal ve hizmet üretiminde daha düşük 
yetkinlik gerektiren, monoton ve durağan işlerde çalışırlar. Belli sektörlerde, mes-
leklerde ve işkollarında yoğunlaşırlar (Özçatal, 2009).

Kadınların zamanla iş gücü piyasasına katılımı olumlu ve olumsuz yönleriyle çokça 
yorum ve tartışmaya sebep olmaktadır. Bir taraftan literatürde, kadına sağladığı yarar-
lar ortaya konulurken diğer taraftan da iş hayatında ve aile hayatında karşılaştığı prob-
lemler gündeme gelmektedir. Yasal düzenlemelerle birlikte iş yaşamındaki problem-
lerinin çözümlenmesi ve kadınların korunması için gerekli kolaylıklar sağlanmasına 
rağmen zaman zaman kadınların “çift vardiyalı” olmaları nedeniyle ağır koşullar altın-
da çalıştıkları bilinmektedir (Kocacık & Gökkaya, 2015). Kadınların iş hayatında kar-
şılaştıkları problemler sekiz maddede ele alınabilmektedir (Umutlu & Öztürk, 2020):

•	 Cinsiyet Ayrımcılığı,

•	 Eğitim ve Mesleki Eğitimde Eşitsizlik,

•	 İşyerinde Cinsel Taciz,

•	 İş Bulma ve Yükseltilmede Eşitsizlik,

•	 Psikolojik Taciz,

•	 Kayıt Dışı Çalıştırma,

•	 Sosyal Haklardan Yararlanmada Eşitsizlik,

•	 İş Güvencesizliği şeklindedir.



23Fatma UNUTMAZ

Kadının, toplumsal rolü ve aile hayatında kendisine dayatılan sorumlulukları 
sebebiyle ev ve iş yaşamı arasında denge sağlamak mecburiyetinde kalması, kadın-
ların eşlik, annelik rolünün bir devamı ve benzeri niteliğinde görülen hemşirelik, 
öğretmenlik, sekreterlik vb. gibi feminen işlere yönelmesine sebep olmuştur (Ko-
ray, 1993). Cinsiyet eşitsizliğini; kişilerin cinsiyetlerine göre maruz kaldıkları eşit 
olmayan davranışlar, tutumlar ve algıları ortaya koymak için kullanılan bir kavram 
olarak tanımlamak mümkündür. Kadınların iş alanında karşı karşıya kaldıkları 
problemlerin sebeplerine bakıldığında, başka birçok sebep sayılabilecek olsa da 
öncelikle cinsiyete dayalı mesleki ayrımcılığın sayılabileceği bilinmektedir. Tür-
kiye’de, temel eğitim olanaklarından faydalanmada kadınların erkeklere nazaran 
daha aşağıda kalan konumları ve toplumsal cinsiyet ayrımcılığı sebebiyle, kadın-
ların büyük çoğunluğunun işgücü piyasasının dışında yer aldığı, işgücüne katı-
lanların önemli bir kısmının ise gelir getirmeyen veya çok az gelir getiren çalışma 
yaşantıları olduğu görülmektedir. Hala günümüzde kadınların istihtam oranı çok 
düşük olup, bu oranın da üçte ikisi aile işçisi olarak ücret dışı çalışmaktadır. Ka-
dınların kırsal kesimde işgücüne katılım oranı daha yüksek, kentlerde ise bu oran 
daha düşüktür. Sektörler açısından incelendiğinde ise kadınların büyük bir kısmı 
tarımda, çok azı sanayide ve bundan biraz daha fazlası hizmet sektöründe istih-
dam edilmektedir. Çalışma hayatına atılan kadınların sigortasız, kayıt dışı ve sen-
dikasız oldukları gözlemlenmektedir. (Özvarış, 2015). Keleş vd. (2018), kadınların 
işe alımı sağlanırken, bilgi birikimi ve yetkinliğine bakılmadan, özel hayatı ve aile 
yaşamının incelenerek işe alındığını, bununla birlikte evli kadınlar yerine bekar 
kadınların iş bulma oranlarının daha kolay olduğunu belirtmiştir.

Kadın İşgörenlerin Turizm Sektöründe Karşılaştıkları Sorunlar

Kadınların iş yaşamında karşı karşıya kaldığı engellerin ve maruz kaldığı so-
runların en temel nedenlerinden biri toplumsal cinsiyet algısıdır (Öneren, 2014). 
Kadının çalışmasına karşı toplumda var olan olumsuz bakış açısının yansıması işe 
alım sürecinde kendini göstermekte ve kadınların işe alım oranını aşağıya çek-
mektedir (Her Alandaki Kadın İstihdamının Artırılması ve Çözüm Önerileri Ko-
misyon Raporu, 2013). Devlet kurumlarına ait mesleki atamalarda dahi cinsiyet 
ayrımı gözlenebilmekte ve kimi işler için erkek olma şartı beklenmektedir. Turizm 
sektörü içerisinde, kadınların önemli bir rol oynamasına ve turizm çalışanlarının 
(ön büro, kat hizmetleri, temizlik alanları vb.) birçoğunu temsil etmesine karşın, 
kadınlar sektör içerisinde alt düzeydeki pozisyonlarda işe alınmakta ve işletmede 
üst yönetim alanlarında yeterince yer almamaktadırlar. (Jordan, 1997).

Meslek içerisindeki ayrımcılık; turizm sektöründe de görülebilmektedir. Ko-
naklama alanında icra edilen işlerin önemli ve büyük bir kısmının “kadınsı” (kar-
şılama, yemek pişirme, temizlik, servis vb.) olarak görülmesi ve kabul edilmesi bu 
tarz işlerde çalışan işgörenlerin kadın olarak tercih edilmesine sebebiyet vermek-
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tedir. Bu nedenledir ki turizm sektörü hem emeğin yoğun yapıda olduğu hem de 
kadınların çoğunlukta olduğu bir istihdam alanıdır (Akoğlan Kozak, 1996). Tu-
rizm işletmelerinde ve toplumsal kalkınma girişimlerinin uygulanmasında kadın 
önemli katkılar sağlarken, halen toplumsal cinsiyet eşitsizlikleri devam etmektedir 
(Male ve Costa, 2014). Bununla birlikte kadın, kalitesiz çalışma koşulları, fırsat 
eşitsizliği, şiddet, sömürü, stres ve cinsel taciz yaşama vb. olasılıklarının daha yük-
sek olduğu departmanlarda çalışma eğilimindedir (UNWTO, 2010). Turizm iş-
letmeleri ihtiyaç duyduğu emeğin türü ve bu emeğin nasıl gerçekleştirileceğinden 
yola çıkarak cinsiyete göre büyük ölçüde gruplanmış olmasına rağmen yalnızca 
belirli bir seviyeye kadar ekonomik ve kişisel güçlendirmeye katkı sağladığı bilin-
mektedir (Ferguson, 2011).

Elmas (2007)’ın ortaya koyduğu çalışma sonucunda da kadınların çoğunlukla 
ev işlerinin benzeri ve devamı niteliğinde düşünülen kat hizmetleri ve yiyecek-
içecek servisi gibi departmanlarda işe alındıkları ve kadın çalışan oranı yüksek 
olmasına karşın, sadece tek bir kadının yönetici pozisyonunda görev aldığı gö-
rülmektedir. Kadın iş yaşamında olumlu-olumsuz yönleriyle anılabilmektedir. 
Bununla beraber, çalışan kadın; kendi gelirine sahip olduğu için güçlü, yetenekli, 
başarılı kadın; ailesine ve çocuklarına zaman ayıramayan anne vb. imaj kalıpları 
içerisinde konumlanmaktadır (Temel, 2004). İş yaşamında erkeklere atfedilen, sal-
dırgan, acımasız, kararlı gibi etiketlere karşın; kadına yönelik, aciz, zayıf, duygula-
rının kurbanı tanımlamaları cinsiyet ayrımcılığını ve problemli bakış açısını açık 
bir şekilde ortaya koymaktadır. Toplumun geleneksel iş bölümü ve kadınlara da 
kabul ettirilen “baban bilir” teslimiyeti akabinde “kocam bilir” zihniyeti, bu duru-
mu daha da desteklemektedir (Türeli ve Dolmacı, 2013).

Cam tavan sendromu da sektörler içerisinde kadınların karşılaştıkları prob-
lemler arasındadır. Cam tavan, kadınların üst düzey işlere yükselmesine engel ya-
ratan, görünmez bir engeldir. Diğer sektörlerde olduğu gibi turizmde de bu önemli 
bir problemdir. Kadınların üst düzey yönetici pozisyonuna transfer olmalarına 
ket vuran birçok cam tavan engeli vardır. Kadınların yönetim kademelerinden saf 
dışı bırakılması, cinsiyetler arasında güç paylaşımı problemine de sebebiyet ver-
mektedir. Kadınların yönetim içerisine alınmamaları iş yerinde bir sorun olduğu-
nun açık bir göstergesidir. İşletmelerde çoğunluğu erkek işgörenler oluşturuyorsa, 
kadınlar geri planda bırakılıp, üst basamaklara çıkmalarına izin verilmemektedir. 
Bu sebeple, üst düzey yönetim kademeleri kadınlar için görünmez cam tavan enge-
li ile erişilemez konuma gelmiştir (Öztürk, 2011). Bununla birlikte kadınlara karşı 
duyulan olumsuz önyargıların, erkekler tarafından kadınların üst yönetim pozis-
yonlarına çıkmalarını engelleyici etkenlerden en önemlisi olduğu söylenebilmek-
tedir. İş hayatında erkek yöneticiler üst düzey yönetim kademeleri için kadınları bu 
konuda yeterli ve donanımlı görmemektedir (Korkmaz, 2016).
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Bir diğer problemin ücret eşitsizliği olduğunu söylemek mümkündür. Demir 
(2011)’in çalışmasında, Türkiye’de turizm alanında faaliyete açık işletmelerin; iş 
başvurusu belgelerinin hazırlanması, iş ilanları ve işe alınma sürecinde bireylerin 
demografik özelliklerine göre ayrımcılık gösterdikleri belirlenmiş ve karşılaşılan 
en kritik önemdeki ayrımın yaş, cinsiyet ve hemşericilik olduğu tespit edilmiştir. 
Türkiye’de erkekler ve kadınlar arasındaki maaş geliri farklılığının %64’ü işgücü 
piyasasında ayrımcılık ile açıklanırken, kadınların insan sermayesi ve deneyimle-
rindeki dezavantajlı konumlarının mesleki durumlarına ve işteki mevkilerine yan-
sıması diğer etkenler olarak açıklanabilmektedir (Çakır, 2008).

Kadınların sektöre karşı olumlu tutumunu azaltan bir diğer önemli etmen ise, 
yıldırıcı eylemlerdir. Mobbing, bireye karşı birden çok ya da tek bir kişi vasıtasıyla 
düzenli bir şekilde devam ettirilen, bireyi sindirmeye, yıldırmaya, işten soğutma-
ya karşı etik olmayan tutum ve davranışlar olarak tanımlanabilmektedir (Tınaz, 
2006). İşletmelerde mobbing yalnız bireyi değil tüm örgütü etkileyebilmektedir. 
Bu durum, işgörenin örgüte bağlılığının ve güveninin zayıflamasına, işgörenlerin 
bir zaman sonra sessizleşmelerine sebebiyet verebilmektedir. Örgütsel sessizliğin 
çokça rastlandığı örgütlerde işgörenlerin gelişmeye açık olmaması ve yeni fikirler 
üretememesi örgüte ve kişinin kariyerine olumsuz etki etmektedir (Kamer, 2010). 
Dashper (2020)’in çalışmasında kadınların, erkek yöneticiler ve astları tarafından 
benimsenmekte zorluk yaşadıkları, pozisyonlarının karşılığını veremediklerine 
ikna olmaya, kendilerini yabancı gibi hissetmeye ve işe ait hissetme duygularını 
zayıflatarak meslekten ayrılma düşüncesini benimsemeye başladıklarını ortaya 
koymaktadır. Bununla birlikte ayrımcılık, iş tatminini pekiştiren ödüllendirme 
sistemlerinin uygulanmaması ve hak edilmesine karşın yükselme süreçlerinde 
örgütsel desteğin eksik kalması, kadın çalışanları hayal kırıklığına uğratıp, eşitlik 
ve adalet kavramlarını sorguya açık hale getirerek kalifiye insan kaynağında azalışa 
sebebiyet verebilmektedir (Koç ve Uşaklı, 2022). Turizm işletmelerinde psikolojik 
yıldırma nedenlerine bakıldığı zaman ise Çalak (2017) bunları iş yerinde yüksek 
derecede stres bulunması, kötü yönetim, işletmede durağanlık, yönetimin kusur-
suzluk arayışı, yöneticilerin inanmaması ve inkarı, işletmedeki ilkesizlik ve etik 
bozulma, örgüt içerisindeki değişimler, örgüt liderlerinin duygusal zekadan uzak 
olması ve işletmedeki düşüncesizlik şeklinde ele almış ve açıklamıştır.

Kadınlara atfedilen toplumsal rollere bağlı olarak, kadınların alt düzeydeki 
pozisyonlarda çalışmaları uygun bulunurken, yöneticilik ve liderlik gibi tecrü-
benin, bilginin ve gücün önemli ve gerekli olduğu alanlarda çalışmaları ve ilgili 
mertebelere geçiş yapmaları çok zor olabilmektedir (İnandı vd., 2009). Çalışma 
hayatında kadına karşı sıklıkla sergilenen ayrımcı davranışlar ve tutum ile mob-
bingin örgütte, sosyal ve ekonomik yapıyı zedeleyici, örgüte bağlılığı ve verimliliği 
azaltıcı etkilerinin bulunduğu gözlenmektedir (Köse ve Uysal, 2010). Kadınların 
çalışma yaşamında yükselmeleri hususunda çeşitli engeller bulunurken kimi za-



26 Lisans Düzeyinde Turizm Eğitimi Alan Kadın Stajyerlerin Stajda...

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayı 1, Sayfa: 17-36

man da kadınların kadınlara örgüt içinde yükselmeye karşı koyduğu engeller or-
taya çıkabilmektedir. İşletmelerde kadınların diğer kadınlara karşı edindikleri bu 
davranış literatürde ‘kraliçe arı sendromu’ şeklinde açıklanmaktadır. Kraliçe arı 
kavramı ataerkil çalışma alanında bazı pozisyonları ve başarıları kazanmış kadın 
çalışanların bilerek hem cinsleriyle arasına mesafe koymaları ve kadınlardan uzak 
durarak, yaşamı çalışma ortamında onlar için daha zor ve stresli bir hale getirme-
leri, onlara karşı yıldırıcı hareketlerde bulunmalarıdır (Baykal, 2018). Kraliçe arı 
sendromu ve yansıtılan eylemlerin arka planında; yönetici pozisyonundaki kadın 
işgörenlerin kendilerine bağlı olarak işletmede görev yapan diğer kadınlara örnek 
olmaktan ziyade, o pozisyona gelene kadar örgütteki erkek işgörenlerin veya yöne-
ticilerin tavırlarını içselleştirerek, onlara benzer hale gelmesi ile erkeksi denilecek 
eylemler gösterme eğilimine sahip olmaları yatmaktadır. Ek olarak kadın işgörenle-
rin kadın yöneticilerinden isteklerinin ve beklentilerinin karşılanmaması ve kadın 
yöneticilerle kadın işgörenler arasında etkileşim ile iletişimin kalitesiz olması krali-
çe arı sendromuna yol açabilmektedir (Akdöl ve Menteş, 2017).  Cevher ve Öztürk 
(2015) çalışmasında kadınların, kadınlara karşı sergiledikleri mobbing davranışının 
sebepleri içerisinde kraliçe arı sendromunun etkili olduğunu ortaya koymuştur.

Turizm Sektöründe Kadın Stajyer Öğrencilerin Karşılaştıkları Sorunlar

Turizmde staj; turizm öğrencilerinin öğrenim gördükleri kurumda edindikleri 
teorik bilgileri uygulamaya dökme şansı yakaladıkları ve turizm sektörüyle tanışıp 
mezun olduklarında sektörde devam edip etmeme konusunda kararlarını verme-
lerinde önemli bir etki yaratan uygulamadır. Bir diğer tanımla staj, teknik meslek 
yetkinliğine sahip kişilerin, aldıkları akademik eğitimleri çalışma hayatında kul-
lanma ve deneme, bir başka şekilde, elde ettiği bilgi ve birikimleri icraata dökme 
tecrübesidir (Çetin, 2005). Stajın özellikle mesleki alanda eğitim gören öğrencilere 
sağladığı çokça imkan vardır. Öğrencilerin eğitim dönemlerinde sektörde tamam-
lamış oldukları staj faaliyetleri, mesleki eğitimin önemli sorunlarından biri olan 
tarihi geçmiş bilgileri güncellemeye fırsat vererek, işletmelerdeki önemli işlerin 
öğrenciler tarafından tanınmasına olanak sağlamaktadır. Staj uygulamaları, öğ-
rencilere gerçek deneyimleri ve çalışma şartlarını görmek, sektör gelişimleri için 
ihtiyaç duyulan yetkinlikleri edinmelerini sağlamak, sektörde çevre edinmek gibi 
bazı kazanımlar sağlamaktadır (Akay vd., 2018). Staj uygulamasının avantajlarını 
genel itibari ile aşağıdaki gibi sıralamak mümkündür (Türkseven, 2012);

•	 Personelin mesleki beceri ve bilgisini artı yönde etkiler.

•	 Personelin moral ve motivasyonunu arttırır.

•	 Personelin iş yerinin ihtiyaç ve isteğini daha iyi anlamasına yardımcı olur.

•	 İşletme imajını olumlu yönde etkiler.
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•	 Personelin birbirleri ile olan dürüstlük, güven ve şeffaflık duygusunu arttırır.

•	 Yapılacak iş ile ilgili farklı teknik unsurların kullanılmasında olumlu yön-
de etkiye sahiptir.

•	 Personeli başarılı olmak adına teşvik eden motivasyon, liderlik bilgi ve be-
cerileri, firmaya bağlılık, tutum ve davranış geliştirilmesi vb. hususlarda 
değerli katkılarda bulunur.

•	 Personel ve yönetim arasında pozitif yönlü ilişkiler sağlanmasına olanak tanır.

•	 Modern katılımcı ve önerilere açık yönetim tarzını benimsetir.

•	 Personelin problemleri çözme ve karar verme gibi yetkinliklerini arttırır.

Turizm sektöründe kalitenin artırılması ile ilgili ülkemizde sektöre personel 
kazandıra çeşitli eğitim kurumlarının bulunmasıyla beraber, bu eğitim kuruluşla-
rında verilen teorik bilgiye ek olarak, uygulamalı dersler ve uygulama kapsamında 
yapılması zorunlu olan staj süreci vardır. Staj, öğrencilerin sektör içerisine ilk at-
tıkları adım olmakla birlikte, bu süreç içerisindeki edindikleri bakış açıları ve son-
raki yıllarda mesleğe devam etme eğilimleri ile ilgili olarak, önemli sayılabilecek 
etmenlerdendir (Pelit & Güçer, 2006).

Pak (2015) araştırmasında turizm eğitimi gören öğrencilerin, staj sayesinde 
birçok fırsatelde ederken, çok fazla sorunla da karşı karşıya kalabildiklerini söyler 
ve öğrencilerin stajları süresince ortaya çıkan bazı problemleri şu şekilde açıklar:

•	 Ucuz işgücü olarak görülme, adaptasyon ve rotasyon dönemiyle 
ilgili problemler,

•	 Alan dışında istihdam edilme, her şey dâhil uygulamanın ortaya 
çıkardığı problemler,

•	 Sosyal haklar ile ilgili sorunlar,

•	 Barınma ve beslenme problemleri,

•	 Personel alanlarının yetersizliği.

Akay vd., (2018)’in çalışmasında belirttiği gibi turizm sektöründe stajyerlerin 
karşılaştıkları problemler şu şekildedir:

•	 Eğitim veren kurumun akademik takvimi ve turizm sektörünün yoğun 
döneminin aynı sürelere denk gelmesinden dolayı oluşan problemler,

•	 Staj yapan öğrencilere, stajlarından dolayı ücret ödenmek istenmemesi, ya 
da çok az ödenmek istenmesi,
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•	 Staj yapan öğrencilere diğer işletme personeline sağlanan yeme içme, ulaş-
tırma, konaklama ve ücret gibi olanakların sağlanmaması,

•	 Orta öğretim düzeyinde turizm eğitimine sahip olan, stajını tamamlamış 
ve bir süre sektör tecrübesine de sahip olan öğrencilerin staj gerekliliği se-
bebiyle orta seviyede yönetici olarak çalışabilecekleri işlerde staj yapmak 
mecburiyetinde olmaları,

•	 Staj süresince yaşanan birçok problem sebebiyle öğrencilerin naylon 
staja yönelmeleri,

•	 Çeşitli sıkıntıların beraberinde öğrencilerin ÖSYM sınavlarına tekrar gire-
rek yeni iş alanlarına yönelimleri,

•	 Öğrenciler mezun olduklarında stajda maruz kaldıkları muamele sebebiyle tu-
rizm sektörüne karşı olumsuz bir bakışa sahip olmaları olarak sayılabilmektedir.

YÖNTEM

Bu çalışmanın evreni Samsun Ondokuz Mayıs Üniversitesi’nde (OMÜ) lisans dü-
zeyinde eğitim alan kadın stajyerler olup, örneklemi ise Samsun Ondokuz Mayıs Üni-
versitesi (OMÜ) Turizm Rehberliği Bölümü 4. Sınıf öğrencisi 8 kadındır. Çalışmada 
kadın stajyer öğrencilerin karşılaştıkları problemler ortaya konulmaya çalışılmıştır. Bu 
problemlerin tespitinden sonra ilgili kişilere karşılaşılan problemlerin kariyer yaşamla-
rında ne gibi değişikliklere yol açtığı da saptanmıştır. Bu problemlerin tespit edilmesin-
de ve ortaya konulmasında kullanılan yöntem, nitel araştırma yöntemleri kapsamında 
kadın stajyer öğrencilerle yarı yapılandırılmış yüz yüze görüşme yöntemidir. Yarı yapı-
landırılmış görüşme tekniği; katılımcı kişilerden spesifik veriler elde edilmesine imkan 
vermekte, katılımcıların cevaplarına karşılık ek sorular sorabilme olanak sağlamakta 
ve soruları esnetilmiş şekilde ortaya koyulabilmektedir (Merriam, 2013). Yüz yüze gö-
rüşme yönteminin tercih edilmesindeki önemli sebep daha sitematik ve karşılaştırıla-
bilir kesin ve net sonuçların birinci ağızdan alınıp ortaya konulmasının istenmesidir. 
Çalışmanın geçerliğini elde etmek adına; araştırmada kullanılmak üzere araştırmacı ta-
rafından hazırlanan görüşme soruları için öncesinde uzman görüşleri alınmıştır. Daha 
sonra soruların açıklığı, uygunluğu gibi hususlar için araştırmacı tarafından sorular 
yeniden gözden geçirilmiş ve gerekli düzenlemeler yapılmıştır. Katılımcılar ile sağla-
nan görüşmeler sırasında her bir soru ile ilgili cevaplar alındıktan sonra araştırmacı 
tarafından cevaplar katılımcılara tekrar okunarak doğrulukları teyit edilmiştir. Görüş-
melerin süresi yaklaşık olarak 45-50 dakika kadar sürmüştür. Katılımcıların kendileri-
ne yöneltilen sorulara karşı verdiği yanıtlar bulgular bölümünde birebir şekilde ortaya 
konulmuştur. Araştırmanın bulgular kısmında veriler yorum yapılmadan okuyucuya 
iletilmiş ve kayıt cihazı sayesinde veri kaybının önüne geçilmiştir. Katılımcılara karşı 
yöneltilen sorulardan yakın ve benzer cevaplar alınıp tekrara düşüldüğünde, doygun-
luk noktasına ulaşıldığı tespit edilerek veri toplama süreci sona erdirilmiştir. Böylece 
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çalışmanın güvenirliği arttırılmıştır (Özel vd., 2021). Kişi sayısının belirlenmesinde, 
Edmunds’ ın (2000) çalışmasında, grubun on kişiden fazla sayıda olmasının grubun 
dinamiğini düşürebileceği, katılımcılar arasındaki etkileşimin etkisini yitirebileceği ve 
grubun kontrolünün daha da zorlaşabileceği tespiti etkin rol oynamıştır. Bu bilgiler 
ışında, görüşme 01.05.2022-30.06.2022 tarihleri arasında Ondokuz Mayıs Üniversitesi, 
Turizm Rehberliği Bölümü’nde öğrenim gören 4. sınıf öğrencisi sekiz kadın ile yapıl-
mıştır. Kadın stajyer öğrencilerin seçiminde 3. ve 4. sınıf öğrencileri tercih edilmiştir. 
Bunun nedeni 3. ve 4. Sınıf öğrencilerinin stajlarını tamamlama oranlarının yüksek 
olmasıdır. Katılımcılar K1, K2, K3, K3, K4, K5, K6, K7 ve K8 şeklinde kodlanmıştır.

Araştırmacı tarafından hazırlanan görüşme soruları şöyledir:

•	 Kadın stajyer çalışan olarak hangi pozisyonda, nerede çalıştınız?

•	 Turistlerin ve/veya turizm sektörü çalışanlarının bir kadın olarak size karşı 
tutumu nedir?

•	 İş yaşamının kadın çalışan olarak size getirdiği zorluklar nelerdir?

•	 Kadın stajyer işgören olarak sizin turizm sektöründe karşılaştığınız prob-
lemler nelerdir?

•	 Karşılaştığınız sorunların kariyer niyetinize nasıl bir etkisi olmuştur?

BULGULAR

Araştırma Ondokuz Mayıs Üniversitesi Turizm Rehberliği Bölümü’nde lisans 
düzeyinde eğitim alan kadın stajyerler ile gerçekleştirilmiştir. Katılımcıların her 
biri için K1, K2, K3…K8 şeklinde numaralandırılmış ve katılımcıların çalıştıkla-
rı pozisyonlara ilişkin bilgiler derlenmiştir. Sonrasında araştırmaya ilişkin soru-
lar katılımcılara yöneltilmiştir. Katılımcılara yöneltilen sorular aşağıda tablolarla 
ortaya konulmuştur.

Tablo 1: Araştırmaya Katılan Kadın Stajyerlere İlişkin Bilgiler

Katılımcı Eğitim İş Pozisyonu İş Yeri

K1 Lisans Resepsiyonist Otel

K2 Lisans Komi Otel

K3 Lisans Stajyer Rehber Acenta

K4 Lisans House Keeper Otel

K5 Lisans Komi Otel

K6 Lisans Resepsiyonist Otel

K7 Lisans Abiyer Otel

K8 Lisans Operasyon Görevlisi Acenta
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Tablo 1’de araştırmaya konu olan kadın stajyer işgörenlerin eğitim düzeyleri, 
çalıştıkları alan ve iş yerleri bilgisi yer almaktadır. Kadın stajyerlerin hepsi lisans 
düzeyinde eğitim almaktadır ve büyük çoğunluğu otelde resepsiyonist, house-kee-
per abiyer ve komi olarak stajlarını tamamlamışlardır. Geri kalan diğer öğrenciler 
ise stajlarını acentada ya stajyer rehber ya da operasyon görevlisi olarak tamamla-
mışlardır. Toplam katılımcı sayısı 8 kişiden oluşmaktadır ve bunlardan 6’sı otelde, 
2’si ise acentada staj yapmışlardır.

Tablo 2: “Turistlerin ve/veya turizm sektörü çalışanlarının, kadın olarak size 
karşı tutumu nedir?”

K1: “Otelde çalıştığım stajım boyunca insanların bana karşı tutumu kibar nazikti. Bana karşı olumsuz bir tutum-
ları yoktu.”

K2: “Otelin içinde bana karşı kibar ve saygılı insanlar vardı.”

K3: “Acentada çalıştığım için birçok insanla muhatap oluyordum. Buna bağlı olarak bazı insanların bana karşı tu-
tumu kibardı bazılarının ise kaba ve aşağılayıcı. Kategorize etmek gerekirse yaşı bana yakın ve genç olanlar daha 
kibar yaşça benden büyük olanlar ise daha aşağılayıcı ve her işi ben bilirim havasında davranıyorlardı.”

K4: “Otel içinde özellikle üstlerim tarafından kılık kıyafet konusunda, saç ve görünümüm konusunda özellikle 
inceleniyordum. Bu da stajyere daha katı ve sert, çalışanlara ise biraz daha esnek davranıldığını gösterdi bana 
diyebilirim. Bunun dışında stajyer maaşının düşük olmasına ilişkin iş arkadaşlarım tarafından da küçümseniyor-
dum ve alay konusu oluyordum.”

K5: “Herkes bana karşı nazikti hatta kadın olduğum için ekstra bir ilgi ve saygı gördüğümü söyleyebilirim.”

K6: “İş arkadaşlarım bana karşı kibar ve nazikti. Daha olgun ve yaşı benden büyük olan insanlar ise hem stajyer 
olduğum hem de kadın olduğum için beni toy görüyorlar ve kaba davranıyorlardı.”

K7: “Stajım boyunca personeller ve iş arkadaşlarım nazikti bir eşitsizlik ya da bir ayrımla karşılaşmadım.”

K8: “İş arkadaşlarım ve müşteriler bana karşı kibarlardı.”

Tablo 2’de katılımcıların cevapları incelendiğinde stajyer öğrenciler genel ola-
rak kibar ve iyi şekilde karşılanmışlardır. Birkaç stajyer, stajyer olmanın getirdiği 
toy önyargısıyla karşılaştığından kimisi ise yaşça büyük kişiler tarafından küçüm-
sendiğini dile getirmiştir.

Tablo 3: “İş yaşamının kadın çalışan olarak size yönelik getirdiği zorluklar nelerdir?

K1: “Çok fazla olumsuzluk yaşamadım fakat çalışma saatleri çok uzundu ve geç saatlere kadar çalışıyorduk”

K2: “İş ve çalışma saatleri oldukça uzundu ve çok yoruluyorduk.”

K3: “Turistlere söz geçmiyor. Turda birçok insan bir kişinin namazını yarım saat beklemek zorunda kaldık bu da 
turu aksattı. Olması gerektiği gibi kibar davranıyorum bu da suiistimal ediliyor. Kadın olduğum için çok ciddiye 
alınmadığımı hissettim. Maalesef ki erkek olsaydım insanlar beni daha çok dikkate alırlardı. Genel olarak turlar-
da ciddiye alınmadım.”

K4: “Otelde iş gücü olarak çok kullanıldım. Bir kadın olarak kilom ve gücüme oranla yapamayacağım ağır iş-
lerden sorumlu tutuldum. Ağır mal yükleme arabalarının taşınması, personel odasında giderin patlayıp etrafı 
su basması sonucu çizmelerle mikrop kapılacak işler yaptırılması, erkek personeller mevcutken bana erkekler 
tuvaletinin temizletilmesi gibi işlere maruz kaldım.”

K5: “Çalışma saatleri çok uzundu. Benim ve her çalışan için bu şekildeydi.”
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K6: “Uzun çalışma saatleri ve iş yüküne maruz kaldım. Ağır işleri sen kadınsın yaparsın lafı altında sorumlulu-
ğumda tutuyorlardı.”

K7: “İşte çok uzun saatler çalışmak zorundaydık ve tatil haklarımızı da vermiyorlardı.”

K8: “Sabah çok erken saatlerde acentaya gelmek durumunda kalıyordum. Çok erken saatlerde gidip çok uzun 
saatlere kadar çalıştırıldım.”

Tablo 3’te katılımcıların cevaplarına bakıldığında yaşadıkları zorluk daha çok 
çalışma saatlerinin uzunluğu yönündedir. Bunun dışında ağır çalışma koşullarını 
yaşayan stajyer öğrenciler de stajyerin yapmaması gereken işleri yaptığını açıkça 
dile getirmişlerdir.

Tablo 4: “Kadın stajyer işgören olarak sizin turizm sektöründe karşılaştığınız 
problemler nelerdir? Kariyer niyetinize ne gibi bir etkisi olmuştur?”

K1: “Stajyer olduğum için bir statüm yoktu ve insanlar çok ciddiye almıyordu beni. Stajyerin yapmaması gere-
ken birçok iş yapıyordum. Özellikle çay servisi yapıyordum. Stajyer olarak aldığım maaş da çok düşüktü. Bahşiş 
de stajyer olduğum için çok az veriliyordu. Stajyerliğimin hemen bittikten sonra statümün yükselip daha üst 
pozisyonlara geleceğim ve getir götür işlerini yapmayacağım bir alanda olmak istediğime karar verdim. Gelecek 
kaygım olmadı ama alt pozisyonlarda çalışmak istemediğime karar verdim.”

K2: “Stajyerliğim boyunca pek problem yaşamadım, geç ve uzun çalışma saatlerinin dışında bir sorunum olmadı 
ve turizmle ilgili kötü bir düşünceye veya soğuma duygusuna sahip olmadım.”

K3: “Acentada çalıştığımda kaçak rehber çalıştırıldığını gördüm, bu beni çok rahatsız etti. İş disiplinlerinin 
olmaması ve kadına nasıl davranacağını bilmeyen insanların yoğunlukta olması kötü bir durumdu. Bu yüzden 
kendime ileride bir acentayla birlikte çalışırken seçici olmam gerektiğini hatırlattım. Acentada çalıştığımda 
gözlemlerim ve işimin tecrübesiyle turizmi ve mesleğimi daha çok sevdim.”

K4: “Otelde stajyerin işi olmayan görevler üzerime yüklendi. Stajyer olarak bilgisiz ve cahil kabul edilerek tatil 
günlerinde dahi staj ücreti üzerinden çalışmaya zorlandım. Otelde temizlik hiç iyi değildi ve stajyer olduğum için 
bunu dile getiremedim ve göz yummak zorunda kaldım. Stajımdan ve paramdan olmak istemedim.Otelin alt üst 
ilişkisini de gözlemlediğimde hep üstlerin sözünün geçtiğini gördüm bu yüzden de otelde çalışma isteğim kalma-
dı. Stajımdan sonra ya rehber olmalıyım ya da akademik hayata devam etmeliyim diye düşündüm.”

K5: “Hiçbir sorunla karşılaşmadım. Aksine çok güzel bir staj geçirdim ve erkek çalışan sayısı kadından her zaman 
daha fazla olduğu için ben kadın olarak daha ilgi ve saygı gördüm. Pozitif bir detay olarak görüyorum bunu. 
Stajım boyunca turizmde kendimi buldum ve kesinlikle benim alanım olduğuna karar verdim.”

K6: “Otelde çalışan biri olarak ulaşım sıkıntım vardı. Konakladığım yer çalıştığım otele çok uzak ayarlanmıştı. 
Buna rağmen çıkış saatlerimiz çok geçti ve çözüm önerisi sunulmadı. Kıyafetime, giyim kuşamıma ve görünümü-
me tuhaf bir bakış vardı. İğneleyici laflar ve tuhaf bakışlar beni çok rahatsız etti. Psikolojik tacize maruz kaldım 
diyebilirim. Örnek verecek olursam ailesiyle tatil yapmaya gelen karşı cinsin rahatsız edici bir şekilde benimle 
iletişime geçip özel sorular sorduğunu söyleyebilir. Kadın olmanın otel içindeki zorluklarından biri de bu diyebi-
lirim. Otelde çalışmak istemediğime tüm bunlar ışığında karar verdim”

K7: “İş gücümün daha fazlası işler veriyorlardı. Örneğin çok kocaman ve ağır tepsi taşımak zorunda kalıyorduk.”

K8: “ Acentada çalışırken gelen telefonları ben açıyordum, rezervasyon isteklerine geri dönüş sağlıyordum. Bazı 
müşterilere geri dönülmesi gerektiğinde ve iletişim kurulması gerektiğinde bunu şahsi telefonumla yapmak zo-
runda kalıyordum. Bunun da bana birçok eksisi oldu. Birçok müşteriyle çalışma saatlerim dışında dahi görüşmek 
durumunda kalıyordum ve bazıları işten ayrıldığım dönemde dahi aramaya devam ettiler. Bunun dışında acenta-
da çalıştıktan sonra rehber olmaya karar verdim, turistleri ve turist profillerini ayrı ayrı görmek bana mesleğimle 
ilgili olumlu yönde katkı sağladı.”
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Tablo 4’te araştırmaya konu olan kadın stajyer öğrenciler, acentada ve otelde 
karşılaştıkları sorunlar ve bunların kariyer niyetlerine etkilerinden söz etmişlerdir. 
Bu konuyla ilgili birçok stajyer, statüsünün düşük olmasına ilişkin küçümsenmeler 
yaşadığını dile getirmişler bazı stajyer öğrenciler ise kadın olmaya yönelik iş gücü 
taciz gibi olumsuzluklardan söz etmişlerdir. Kariyer hedefleri hakkında düşünce-
leri sorulduğunda alınan cevaplar ise, daha çok meslek içi departman ve işyerine 
yönelik özel yaşanan sorunların bölüm seçimlerine etki ettiği yönündedir. Kimisi 
çalıştığı iş yerinde bölümünü tanıyıp severken, kimisi daha seçici olmayı hedefle-
miştir. Bazıları otelde çalışmak istemediğini söylerken bazıları ise otelde üst pozis-
yonlarda çalışmak istediğini söylemiştir.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Araştırma kapsamında OMÜ Turizm Fakültesi’nde lisans düzeyinde eğitim 
alan kadın stajyerlerden hareketle, kadın stajyerlerin turizm sektöründe karşılaş-
tıkları problemleri ortaya koyarak bu sorunların kariyer yönelimlerine etki edip 
etmediği belirlenmeye çalışılmıştır. Araştırma kadınların turizmde karşılaştıkları 
problemleri tespit ederek örneklemek üzerine kurgulanmıştır.

Araştırmada OMÜ Turizm Fakültesi’nde lisans düzeyinde eğitim alan sekiz ka-
dın stajyer öğrenciyle görüşme sağlanmış ve toplam dört soru sorulmuştur. Araş-
tırmaya ışık tutan görüşme sorularını şu şekilde sıralamak mümkündür: 1.‘Kadın 
stajyer işgören olarak hangi pozisyonda nerde çalıştınız?’, 2.‘Turistlerin ve/veya 
turizm sektörü çalışanlarının kadın olarak size karşı tutumu nedir?’, 3.‘İş yaşamı-
nın kadın çalışan olarak size yönelik getirdiği zorluklar nelerdir?’, 4.‘Kadın stajyer 
işgören olarak sizin turizm sektöründe karşılaştığınız problemler nelerdir? Kariyer 
niyetinize ne gibi bir etkisi olmuştur?’.

Araştırma sonucunda stajyer işgörenlerin karşılaştıkları ortak problem uzun 
çalışma saatleri olarak tespit edilmiştir. Aynı zamanda bir stajyer ve bir kadın 
olarak da ağır koşullarda çalıştıkları da ortaya konulmuştur. Stajyerler önyargıya 
maruz kalarak, sırf stajyer oldukları için tecrübesiz görülmüş ve aşağılanmışlar-
dır. Bir stajyer konaklama yeri ve çalıştığı yerin uzaklığı konusunda problemler 
yaşarken bir stajyer de erken saatlerde iş başı yapma probleminden söz etmiştir. 
Kadın olarak ciddiye alınmama, söz geçirememe, tacize uğrama vb. sorunlarla kar-
şılaşılmıştır. Üstlerin stajyer öğrencilere tutumunun stajyerlerin hevesini kırıcı etki 
gösterdiğini söylemek mümkündür. Bunun dışında çoğunlukla sektörde kibar ve 
nazik karşılanmışlar yer yer ise kibarlıkları suiistimal edilmiştir. Kariyer niyetlerin-
de ise stajyerler, turizm sektöründen vazgeçmemişler ya da vazgeçecek dozda tutum 
ve davranışa marız kalmamıştır. Stajyerlerden bazısı iş disiplini konusunda dikkat 
edeceğini söylerken kimisi otelde çalışmayacağını kimisi ise otelde üst düzey işte 
çalışacağını söylemiştir. Diğer stajyerler ise stajla birlikte mesleklerini daha çok sev-
diklerini ve rehber olmak ya da bu sektörde var olmak istediklerini açıklamışlardır.
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Sonuç olarak literatür taraması kısmında yukarda bahsedilen kadınların sektörde 
karşılaştıkları problemler OMÜ Turizm Fakültesi kapsamında kadın stajyer öğrenci-
lerde de gözlemlenmiştir. Özellikle taciz ve mobbing başta olmak üzere, uzun çalışma 
saatlere, stajyer olmaya bağlı olarak küçümsenme, iş yükünün ağırlığı gibi problemler 
stajyer öğrencilerle görüşme sonrası da ortaya konulmuştur. Bu gibi problemler yer 
yer sektörde çalışma alanını değiştirme isteğini doğurmuştur. Fakat yine de kariyer 
niyetlerinde meslekten tamamen vazgeçme ve soğuma söz konusu değildir.

Çalışmadan elde edilmiş sonuçlara göre öneriler şu şekilde özetlenebilir;

•	 Kadın stajyer öğrencilere verilen ücret arttırılmalıdır ve normal bir çalışan 
statüsünde işler yaptırılmalıdır.

•	 Uzun çalışma saatleri azaltılmalı ve giriş çıkışların daha makul olduğu, ko-
naklanılan yerlerin kolayda bulunduğu bir düzen geliştirilmelidir.

•	 Çalışma kapsamında işe bağlı yapılan görevler kişisele dönüşmemeli, iş 
dışında işle ilgili uğraşlar verdirilmemelidir.

•	 Taciz her sektörde olduğu gibi turizm sektöründe de ortaya çıkmaktadır. 
Bununla ilgili oteller, acentalar ve turizm sektöründeki her alan bununla 
ilgili tedbir ve önemi arttırmalıdır. Gerekirse kadın stajyerlere ve çalışan-
lara yönelik özellikle bu konu ile ilgili bir bilgilendirme yapılmalı ve böyle 
durumlarda stajyer yanında destekçi olduğunu hissetmelidir.

•	 Kadının doğası gereği erkekten daha az güçlü olması sebebiyle kadınla-
ra yapamayacağı işler verilmemelidir. Sağlıklarına zarar verecek hiçbir 
iş yaptırılmamalıdır. 

•	 Turizm sektöründeki her işletmede iş disiplini olmalıdır. Hem kadınlara 
karşı hem de herkese karşı nasıl davranılması gerektiği bilinmelidir. Bu-
nunla ilgili sıkı bir denetim yapılmalıdır.

•	 Stajyer sırf tecrübesiz olduğu için tatil günlerinde çalıştırılmamalıdır. İşi 
olmamasına rağmen farklı işler yaptırılmamalıdır.

•	 Kadın erkek arasında eşitlik sağlayan ve diğer işletmelere örnek olmak 
amacıyla kadın çalışanları sayıca fazla istihdam eden işletmeler açılmalı 
ve teşvik edilmelidir.

Çalışma, literatürde çalışma yaşamında ve turizm sektöründe kadın çalışanların 
karşılaştıkları sorunlarla ilgili yer alan çalışmaların dışında olup turizmde kadın 
stajyer öğrencilerin karşılaştığı problemler ve buna yönelik çözüm önerilerine 
odaklanmış bir çalışmadır. Bundan sonra bu alanda çalışacak araştırmacılar farklı 
üniversiteleri de çalışmaya dahil edilerek hem örneklem grubu genişletilebilir hem 
de çeşitli karşılaştırmalar yapılabilir.
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TURİZMDE HİKÂYE ANLATIMININ YERİ VE ÖNEMİ 
ÜZERİNE BİR DEĞERLENDİRME

ÖZ

Hikâye anlatımı son yıllarda turizmin önemli bir yönü haline gelmiştir. Birçok 
araştırmacı, bir yer duygusu yaratmada ve turistleri yerel kültür ve tarihle ilişkilen-
dirmede hikâye anlatımının rolünü vurgulamaktadır. Literatüre bakıldığında kişi-
sel anekdotlar, mitler ve efsaneler ile tarihi anlatıların turizm bağlamında kullanımı 
incelenmiştir. Ayrıca hikâye anlatımı ve turist memnuniyeti arasındaki ilişkinin de 
hikâye anlatımının genel turist deneyimini geliştirebileceğini öne süren kanıtlarla 
araştırıldığı görülmektedir. Bununla birlikte, literatürde, teknolojinin hikâye an-
latımı üzerindeki etkisini ve hikâyelerin izleyicilerin ilgisini çekmedeki etkililiğini 
destekleyen psikolojik mekanizmaları keşfetme ihtiyacı gibi bazı boşluklar da bu-
lunmaktadır. Çalışmada bu boşlukların hangi noktalarda olduğu ortaya konularak, 
mevcut duruma ışık tutulması ve eksikliklerin gelecekte nasıl kapatılabileceği ile il-
gili öneriler geliştirmek amaçlanmıştır. Araştırmada özgün değeri yetersiz bulunan 
ulusal literatür kapsam dışında tutulmak kaydıyla uluslararası literatüre bakılarak 
hikâye anlatımının belli başlı kavramları ile hikâyeleştirmenin turizmdeki önemine 
vurgu yapan temalar ortaya konulmuş, ayrıca hikâye anlatımının turizm pazarlaması 
ve markalaşması için önemli bir araç olduğu vurgulanmıştır. Bu bağlamda hikâye-
leştirmenin turizmde kullanımına dair potansiyeli ve sınırlamaları konusundaki an-
layışı derinleştirmek için daha fazla araştırmaya ihtiyaç olduğu ortaya konulmuştur.

Anahtar Kelimeler: Hikâye Anlatımı, Turizm Pazarlaması, Destinasyon, 
Konaklama, Seyahat.



EVALUATION ON THE ROLE AND THE IMPORTANCE OF 
STORYTELLING IN TOURISM

ABSTRACT

Storytelling has become an important aspect of tourism in recent years. Many 
researchers emphasize the role of storytelling in creating a sense of place and con-
necting tourists with local culture and history. When the literature is examined, 
the use of personal anecdotes, myths and legends and historical narratives in the 
context of tourism has been examined. It also appears that the relationship betwe-
en storytelling and tourist satisfaction has been explored, with evidence suggesting 
that storytelling can improve the overall tourist experience. However, there are also 
some gaps in the literature, such as the need to explore the impact of technology 
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on storytelling and the psychological mechanisms that underpin the effectiveness 
of stories in engaging audiences. In the study, it is aimed to reveal where these gaps 
are, to shed light on the current situation and to develop suggestions on how to clo-
se the deficiencies in the future. In the research, the main concepts of storytelling 
and themes emphasizing the importance of storytelling in tourism were revealed 
by looking at the international literature, with the exception of the national litera-
ture, which has insufficient original value, and it was also emphasized that story-
telling is an important tool for tourism marketing and branding. In this context, it 
has been demonstrated that more research is needed to deepen the understanding 
of the potential and limitations of storytelling in tourism.

Keywords: Storytelling, Tourism Marketing, Destination, Hospitality, Travel.



GİRİŞ

Hikâye anlatımı, çeşitli endüstrilerde toplulukların ilgisini çekmek, topluluk-
larla duygusal bağlantılar oluşturmak ve topluluklara bilgi iletmek için kullanılan 
güçlü bir araçtır (Clandinin & Connelly, 2000). Turizm ve konaklamada hikâye 
anlatımı, unutulmaz deneyimler yaratmak ve destinasyon markasını geliştirmek 
için giderek daha popüler bir yaklaşım haline gelmektedir. Bu popülerliğin nedeni, 
değişen turist profili ile beraber insanların bir destinasyona seyahat etmeden önce 
o bölgenin çekicilik sağlayan unsurlarıyla etkileşime girme ve arka plandaki hikâ-
yenin içinde hissetme ihtiyacından ileri gelmektedir.

Hikâye anlatımı, uzun zamandır toplulukların ilgisini çekmenin ve karmaşık 
fikirleri akılda kalıcı bir şekilde iletmenin etkili bir yolu olarak kabul edilmektedir. 
Son yıllarda turizm endüstrisi, destinasyonları tanıtmanın ve çarpıcı seyahat dene-
yimleri yaratmanın bir yolu olarak hikâye anlatıcılığına giderek daha fazla yönelme 
eğilimindedir. Araştırmalar, hikâyelerin turistlerin bir destinasyonla ilgili algılarını 
şekillendirmede, karar vermelerini etkilemede ve genel deneyimlerini geliştirmede 
güçlü bir rol oynayabileceğini göstermektedir (Chen & Phou, 2013; Wang & Ye, 
2019). Bu nedenle hikâye anlatımı, destinasyon pazarlamacıları, tur operatörleri ve 
turizm endüstrisindeki diğer paydaşlar için önemli bir araç olarak ortaya çıkmıştır.

Destinasyonların ve işletmelerin, ziyaretçilerin ilgisini çekmek ve seyahat de-
neyimlerini geliştirmek için ikna edici anlatılar yaratmanın değerini fark etme-
siyle, hikâye anlatımı turizm endüstrisinde giderek daha önemli hale gelmektedir. 
Son yıllarda, turist davranışı, duyguları ve memnuniyeti üzerindeki etkilerini in-
celeyen, turizmde hikâye anlatımının kullanımına ilişkin artan sayıda araştırma 
bulunmaktadır (Gretzel & Yoo, 2013; Fernandes, 2017; Wang & Ye, 2019). Bu çalış-
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malar, hikâye anlatımının ziyaretçiler ve destinasyonlar arasında duygusal bağlar 
yaratma ve turistlerin seyahat deneyimlerine ilişkin algılarını ve anılarını şekillen-
dirme gücünü vurgulamaktadır.

Turizmde hikâye anlatımına artan ilgiye rağmen, halen cevaplanmamış birçok 
soru bulunmaktadır. Örneğin, özgünlük ve eğlence arasında bir denge kurmak ve 
hikâyelerin kültürel olarak uygun ve yerel geleneklere saygılı olmasını sağlamak 
zor olabilir (Cai & O›Leary, 2019). Ayrıca farklı turist türleri için ve farklı bağlam-
larda en etkili olan hikâye türlerinin daha iyi anlaşılması gerekmektedir (Sigala, 
Christou, & Gretzel, 2012). Ek olarak, hikâye anlatımı ile destinasyon markalaş-
ması ve reklamcılık gibi diğer pazarlama stratejileri arasındaki ilişkiyi keşfetmeye 
ihtiyaç vardır (Fernandes, 2017). Söz konusu tüm bu dinamiklerin ne anlam ifade 
ettiğini ve turizmde hikâyeleşme sürecinin nasıl işlediğini çözümlemek alanyazına 
yol gösterici bir katkı sağlayacaktır. Çalışma, ilgili literatürden ve endüstri uygu-
lamalarından elde edilen iç görülerden yararlanarak turizmde hikâye anlatımının 
kullanımına kapsamlı bir genel bakış sunmayı amaçlamaktadır.

LİTERATÜR

Hikâye anlatımı, ziyaretçilerin ilgisini çekmek, unutulmaz deneyimler yarat-
mak ve destinasyon algılarını şekillendirmek isteyen turizm ve konaklama pazar-
lamacıları için giderek daha önemli bir araç haline gelmektedir. Hikâye anlatımı, 
seyahatin duygusal ve duyusal yönlerinden yararlanarak gezginlerin arzularına, 
değerlerine ve motivasyonlarına dokunabilir ve bir bağlantı ve aidiyet duygusu ya-
ratabilir (Hudson, 2017). Bu literatür taraması, turizm ve konaklama sektöründe 
hikâye anlatımı üzerine yapılan araştırmalardaki ana temalar ve eğilimler hakkın-
da genel bir bakış sunmayı amaçlamaktadır.

Tarihsel Gelişim

Hikâye anlatımı, bilgi, değer ve gelenekleri iletmenin bir yolu olarak nesiller 
boyunca aktarılan masallarla insan kültüründe uzun ve zengin bir tarihe sahiptir. 
Turizm bağlamında hikâye anlatımı, destinasyonları tanıtmanın ve ziyaretçiler için 
unutulmaz deneyimler yaratmanın bir yolu olarak uzun yıllardır kullanılmaktadır 
(Sigala, Christou, & Gretzel, 2012). Bunun en erken örneklerinden biri, 19. yüzyıl-
da gezginlere farklı destinasyonların tarihi, kültürü ve cazibe merkezleri hakkın-
da bilgi sağlamayı amaçlayan rehber kitapların ortaya çıkması olarak görülebilir 
(Hudson, 2017).

20. yüzyılın başlarında, turizmde hikâye anlatımı, değişen sosyal ve kültürel 
eğilimlere yanıt olarak gelişmeye başlamıştır. Modern ulaşımın ortaya çıkışı ve kit-
le turizminin yükselişi ile destinasyonlar ziyaretçiler için daha şiddetli bir şekilde 
rekabet etmeye başlamış ve bu da pazarlama ve reklam faaliyetlerine daha fazla 
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önem verilmesine yol açmıştır (Hudson, 2017). Ayrıca egzotik destinasyonların 
canlı açıklamaları ve görselleriyle gezginleri cezbetmeyi amaçlayan seyahat gün-
lükleri ve broşürler gibi yeni hikâye anlatma biçimlerinin geliştirilmesine olanak 
sağlamıştır (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012).

Son Trendler

Günümüze yakın yıllarda, dijital medyanın yükselişi, turizmde hikâye anlatımı 
için yeni olanaklar yaratmıştır. Sosyal medya platformları, bloglar ve diğer çevri-
miçi kanallar, gezginlerin kendi hikâyelerini ve deneyimlerini küresel bir izleyici 
kitlesiyle paylaşmalarına izin vererek, zengin ve çeşitli bir seyahat anlatıları dokusu 
yaratmaktadır (Gretzel & Yoo, 2013). Aynı zamanda, destinasyon pazarlamacıları 
ve turizm işletmeleri, sürükleyici ve etkileşimli hikâye anlatımı deneyimleri yarat-
mak için artırılmış ve sanal gerçeklik gibi yeni teknolojileri ve teknikleri benimse-
mektedirler (Wang & Ye, 2019).

Turist Davranışı Üzerindeki Etkiler

Çok sayıda çalışmada, hikâye anlatımının turist davranışı ve karar verme üze-
rindeki etkisi araştırılmıştır. Örneğin, Hudson (2017) hikâye anlatımının ziyaret-
çilerin destinasyonlarla olan duygusal bağlantılarını geliştirebileceğini ve tekrar 
ziyaret etme olasılıklarını artırabileceğini bulmuştur. Benzer şekilde, Wang & Ye 
(2019) tarafından yapılan araştırma, turizm hikâye anlatımının, gezginlerde yankı 
uyandıran bir özgünlük ve kişiselleştirme duygusu yaratarak etkili bir deneyimsel 
pazarlama stratejisi olarak hizmet edebileceğini göstermektedir.

Ayrıca, hikâye anlatımının ziyaretçi memnuniyeti ve sadakati üzerinde bir etki-
si olduğu bulgusuna ulaşan çalışmalar bulunmaktadır. Sigala, Christou, & Gretzel 
(2012), hikâye anlatımının, bir destinasyonun görüntüleri ile seslerine bağlam ve 
anlam sağlayarak olumlu bir turist deneyimine katkıda bulunabileceği bulgusuna 
ulaşmışlardır. Benzer şekilde, Gretzel & Yoo (2013) tarafından yapılan araştırma, 
turistlerin algılarını şekillendirmede ve davranışlarını etkilemede sosyal medyanın 
önemini göstermektedir.

Hikâye anlatımı, değişen sosyal ve teknolojik trendlere yanıt olarak gelişen 
kullanımı ile turizm ve konaklama sektöründe uzun ve zengin bir tarihe sahiptir. 
Araştırmalar, hikâye anlatımının ziyaretçilerin ilgisini çekmek, unutulmaz dene-
yimler yaratmak ve destinasyon algılarını şekillendirmek için güçlü bir araç olabi-
leceğini göstermiştir. Bu nedenle hikâye anlatımı, günümüzde turizm endüstrisin-
de kritik rol oynayan dinamiklerden biri olmaya devam etmektedir.
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Hikâye Anlatımı Araştırmalarında Önemli Kilometre Taşları

Son 10-15 yılda, turizm ve konaklama alanında hikâye anlatımının kullanımı-
na ilişkin büyüyen bir araştırma alanı bulunmaktadır. Araştırma alanları, hangi 
hikâye anlatımı boyutları hakkında olduğu, hangi hikâye türünün ne kadar etkisi 
olduğunun yanı sıra pazarlama ve marka aracı olarak hikâye anlatımının etkinliği-
nin hangi seviyede olduğunu keşfetmeye odaklanmıştır.

Önemli bir araştırma alanı, etkili hikâye anlatımına katkıda bulunan temel 
unsurların belirlenmesi olmuştur. Örneğin, McCabe & Diekmann (2015) otantik, 
kişisel ve duygusal olarak ilgi çekici hikâyelerin turistlerde yankı uyandırma ve kalıcı 
bir izlenim yaratma olasılığının daha yüksek olduğunu bulmuşlardır. Benzer şekilde 
Govers & Go (2014), etkili hikâye anlatımının, farklı gezgin gruplarının belirli ilgi 
alanlarını, değerlerini ve motivasyonlarını karşılamak üzere uyarlanmış hikâyelerle 
hedef kitlenin net bir şekilde anlaşılmasına dayanması gerektiğini savunmaktadır.

Bazı diğer araştırmalar, farklı hikâye türlerinin turist davranışı üzerindeki et-
kisini araştırmıştır. Örneğin Mody, Suess, & Lehto (2017), bir destinasyonun yerel 
kültürünü ve tarihini vurgulayan hikâyelerin, bir özgünlük ve benzersizlik duygusu 
yaratmaya yardımcı olabileceğini ve bunun da turist deneyimini geliştirebileceğini 
bulmuşlardır. Benzer şekilde Wang & Ye (2019), kişiselleştirme ve özelleştirmeyi 
vurgulayan hikâyelerin ziyaretçiler arasında bir bağlantı ve sadakat duygusu yarat-
maya yardımcı olabileceğini keşfetmiştir.

Literatürde ayrıca hikâye anlatımının bir pazarlama ve markalaşma aracı ola-
rak kullanımına odaklanılmıştır. Örneğin Sigala, Christou, & Gretzel (2012) hikâye 
anlatımının, özellikle sosyal medya ve deneyimsel pazarlama gibi diğer pazarlama 
stratejileriyle birleştirildiğinde, bir destinasyon için benzersiz bir marka kimliği 
yaratmanın etkili bir yolu olabileceğini ifade etmişlerdir. Benzer şekilde Hudson 
(2017), hikâye anlatımının bir destinasyonu rakiplerinden ayırt etmek ve gezginler-
de yankı uyandıran farklı bir imaj yaratmak için kullanılabileceğini savunmaktadır.

Yeni ortaya çıkan önemli bir araştırma alanı, turizmde hikâye anlatımını ge-
liştirmek için yeni teknolojilerin ve tekniklerin kullanılmasıdır. Örneğin, artı-
rılmış ve sanal gerçeklik, ziyaretçilerin destinasyonlarla yeni ve heyecan verici 
yollarla etkileşim kurmasına olanak tanıyan sürükleyici ve etkileşimli hikâye 
anlatımı deneyimleri oluşturmak için kullanılmaktadır (Wang & Ye, 2019). Tu-
ristlere kişiselleştirilmiş ve bağlamsal olarak alakalı hikâyeler sunmak için mobil 
uygulamalar ve konum tabanlı hizmetler gibi diğer teknolojiler de kullanılmak-
tadır (Gretzel & Yoo, 2013).
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Tablo 1. Hikâye Anlatımı Literatürü ve Araştırma Odakları

Yazar(lar) Yılı Araştırma Odağı

McMillan, D. W., & Chavis, D. M. 1986 Topluluk oluşturmada hikâye anlatımının rolü

Gamson, W. A., & Modigliani, A. 1989 Siyasal iletişimde hikâye anlatımının rolü

Bruner, J. 1990

Hikâyelerin bütünlüğünü sağlayan unsurlar

Mckee, R. 1997

Munar, A. M. 2011

Gottschall, J. 2012

Brewer, P. R. 2014

Hassett, J., & Lennox, C. 2015

Cohen, L., & Kruger, L. M. 2016

Cole, T. R., & Knowles, G. J. 2016

Lambert, J., & Hessler, B. 2018

Batson, C. D., & Shaw, L. L. 1991 Hikâye anlatımının empati üzerindeki etkisi

Bruner, J. 1991 Hikâye anlatımının kültürel kimlik üzerindeki etkisi

Pennington, G. L., & Hastie, R. 1992 Hikâye anlatımının sosyal biliş üzerindeki etkisi

Schank, R. C., & Abelson, R. P. 1995 Hikâye anlatımının hafıza üzerindeki etkisi

Aaker, J. L. 1997 Hikâye anlatımının marka kimliği üzerindeki etkisi

Lederach, J. P. 1997 Çatışma dönüşümünde hikâye anlatımının rolü

Klein, G. A. 1998 Hikâye anlatımının karar verme üzerindeki etkisi

Polletta, F. 1998 Sosyal değişimde hikâye anlatımının rolü

Clandinin, D. J., & Connelly, F. M. 2000 Hikâye anlatımının topluluklar üzerindeki etkisi

Charon, R. 2001 Hikâye anlatımının sağlık hizmetlerinde kullanımı

McAdams, D. P. 2001 Hikâye anlatımının kimlik oluşumundaki rolü

Sénéchal, M., & LeFevre, J. A. 2002 Hikâye anlatımının dil gelişimine etkisi

Gudykunst, W. B., & Kim, Y. Y. 2003 Kültürlerarası iletişimde hikâye anlatımının rolü

Denning, S. 2004 Örgütsel iletişimde hikâye anlatımının rolü

Escalas, J. E. 2004 Pazarlamada hikâye anlatımının kullanımı

Denning, S. 2005 Hikâye anlatımının liderlikteki rolü

Escalas, J. E., & Bettman, J. R. 2005 Hikâye anlatımının marka sadakati üzerindeki etkisi

Lederach, J. P. 2005 Çatışma çözümünde hikâye anlatımının rolü

Sloan, D. M., Marx, B. P., & Epstein, E. M. 2005 Hikâye anlatımının duygusal düzenleme üzerindeki etkisi

McLean, K. C., & Pratt, M. W. 2006 Hikâye anlatımının benlik saygısı üzerindeki etkisi

Mar, R. A., & Oatley, K. 2008 Hikâye anlatımının empati ve sosyal bağlantı üzerindeki etkisi

Allan, S., & Thorsen, E. 2009 Çatışma gazeteciliğinde hikâye anlatımının rolü

Kaufman, J. C., & Beghetto, R. A. 2009 Hikâye anlatımının yaratıcılık üzerindeki etkisi

Ochs, E., & Capps, L. 2009 Hikâye anlatımının kültürel aktarımdaki rolü

Brown, D. 2010 Kullanıcı deneyimi tasarımında hikâye anlatımının kullanımı
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Grant, A. M., & Gino, F. 2010 Hikâye anlatımının motivasyon üzerindeki etkisi

Segel, E., & Heer, J. 2010 Veri görselleştirmede hikâye anlatımının kullanımı

Petty, R. E., & Cacioppo, J. T. 2012 Hikâye anlatımının ikna üzerindeki etkisi

Kohn, E. 2013 Hikâye anlatımının kültürel korumadaki rolü

Duarte, N. 2013 Topluluk önünde konuşmada hikâye anlatımının kullanımı

Cox, R. 2013 Hikâye anlatımının çevresel iletişimdeki rolü

Fullerton, T. 2014 Oyun tasarımında hikâye anlatımının kullanımı

Kovach, B., & Rosenstiel, T. 2014 Gazetecilikte hikâye anlatımının kullanımı

Kucirkova, N. 2014 Hikâye anlatımının eğitimdeki rolü

Green, G. P., & Haines, A. 2015 Topluluk gelişiminde hikâye anlatımının rolü

Herman, J. L. 2015 Travma iyileşmesinde hikâye anlatımının rolü

Mccabe, S., & Diekmann, A. 2015 Hikâye anlatımının turist algısına etkileri

Pennebaker, J. W., & Smyth, J. M. 2016 Hikâye anlatımının ruh sağlığı üzerindeki etkisi

HİKÂYE ANLATIMI VE TURİZM

Bu bölümde; hikâye yaratma süreci, hikâye unsurları, hikâye anlatımında kul-
lanılan hikâye türleri, hikâye anlatıcıları ve hikâye anlatımında kullanılan teknik-
lerden bahsedilecektir. Ayrıca hikâye anlatımının turizmde kullanımı ve turizm 
pazarlaması faaliyetleri bağlamında hikâye anlatımına da değinilecektir.

Hikâye Yaratma Süreci

Hikâye anlatımında hikâye yaratma süreci, çarpıcı ve ilgi çekici bir anlatı oluş-
turmaya yardımcı olan birkaç adımı içermektedir. Bu adımlar, hikâyenin temel 
öğelerini tanımlamayı, olay örgüsünü geliştirmeyi, karakterleri yaratmayı ve uy-
gun hikâye anlatım stilini seçmeyi içerir (Dann, 2016). Hikâye yaratma süreci şu 
aşamalardan oluşmaktadır:

Hikâyenin temel unsurlarını belirlemek, hikâyenin iletmeyi amaçladığı mesajın 
yanı sıra hikâyenin izleyicide uyandırması gereken duyguları belirlemeyi içermek-
tedir. Örneğin, romantik bir hafta sonu kaçamağıyla ilgili bir öykü, bir sıcaklık 
ve yakınlık duygusu aktarmayı amaçlarken, heyecan verici bir macerayla ilgili bir 
öykü, heyecan ve tehlike duygusu aktarmayı amaçlayabilir (Munar, 2011).

Bir olay örgüsü geliştirmek, izleyicinin ilgisini çeken ve ilgisini canlı tutan bir 
hikâye yapısı oluşturmayı içermektedir. Bu, ana karakterin üstesinden gelmesi ge-
reken bir çatışma yaratmayı veya izleyiciyi tahmin etmeye devam ettiren beklen-
medik olay örgüsünü ortaya çıkarmayı içerebilir (Dann, 2016).
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Karakterleri yaratmak, izleyiciyle ilişkilendirilebilen ve hikâyeyi ileriye götür-
meye yardımcı olan kişilikler ve özellikler geliştirmeyi kapsamaktadır. Karakterler 
unutulmaz ve benzersiz olmalı, izleyiciler için açık ve anlaşılır motivasyonlara sa-
hip olmalıdır (Munar, 2011).

Uygun bir hikâye anlatma stili seçmek, hikâyenin tonunu, sesini ve formatını 
belirlemeyi gerektirmektedir. Bu, izleyicinin ilgisini çekmek için mizah, gerilim 
veya drama kullanmayı veya hikâyenin sunulacağı ortama uygun bir format seç-
meyi içerebilir (Dann, 2016).

Hikâye yaratma süreci, hikâyenin temel unsurlarının yanı sıra izleyicinin tercih-
leri ve beklentilerinin dikkatli bir şekilde değerlendirilmesini içeren karmaşık ve tek-
rarlanan bir süreçtir. Destinasyon pazarlamacıları, bu adımları izleyerek, çarpıcı ve 
ilgi çekici hikâyeler oluşturabilirler. Böylece, potansiyel ziyaretçilerin ilgisini çekmek 
ve onlara ilham vermek için hikâye anlatımını güçlü bir araç olarak kullanabilirler.

Hikâye Unsurları

Hikâye anlatımında bir hikâyeyi etkili bir şekilde iletmek için kullanılabilecek 
birkaç temel unsur vardır. Hikâye anlatıcılarının sıklıkla kullandığı temel hikâye 
öğelerinden bazıları şunlardır:

Konu: Hikâyeyi oluşturan olaylar dizisidir. Başlangıcı, ortası ve sonu bulunur ve 
genellikle karakterlerin üstesinden gelmesi gereken merkezi bir çatışma veya sorun 
bağlamında yönlendirilir (Bruner, 1990).

Karakterler: Hikâyede görünen insanlar, hayvanlar veya diğer varlıklardır. 
Duyguları iletmek, olay örgüsünü ilerletmek ve izleyicinin ilgisini çekmek için 
kullanılabilirler (Gottschall, 2012).

Olay Yeri: Hikâyenin geçtiği ortam veya konumdur. Bir atmosfer duygusu 
yaratmak ya da hikâye hakkında önemli bilgileri aktarmak için kullanılabilir 
(McKee, 1997).

Tema: Hikâyenin altında yatan mesaj veya kıssadan hissedir. Sosyal veya kültü-
rel konuları keşfetmek ve izleyiciyle duygusal düzeyde bağlantı kurmak için kulla-
nılabilir (Brewer, 2014).

Çatışma: Karakterlerin hikâyede karşılaştıkları temel sorun veya meydan oku-
madır. Gerilim ve endişe yaratmak ve izleyicinin ilgisini çekmek için kullanılabilir 
(Gottschall, 2012).
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Bakış Açısı: Hikâyenin anlatıldığı perspektifi ifade etmektedir. İzleyicide bir ya-
kınlık duygusu yaratmak ya da öyküdeki olaylara nesnel bir bakış açısı sağlamak 
için kullanılabilir (McKee, 1997).

Bu hikâye unsurları, izleyiciler için çarpıcı ve ilgi çekici bir hikâye yaratmak 
için çeşitli şekillerde birleştirilebilir ve kullanılabilir.

Hikâye Anlatımında Kullanılan Hikâye Türleri

Hikâye anlatımında anlatılabilecek, her birinin kendine has özellikleri ve amaç-
ları olan çeşitli hikâye türleri vardır. Hikâye anlatımında yaygın olarak kullanılan 
bazı hikâye türleri şunlardır:

Masallar: Nesiller boyu aktarılan geleneksel hikâyelerdir. Genellikle fantezi 
veya doğaüstü olayların unsurları ile hikâyeye gömülü bir kıssadan hisse veya ders 
içerebilirler (Cohen & Kruger, 2016).

Kişisel Hikâyeler: Hikâye anlatıcısının deneyimlerine dayanmakta ve genellikle 
kişisel veya sosyal sorunları keşfetmek için kullanılmaktadır. Bu hikâyeler, dinleyici-
ler arasında empati ve anlayış oluşturmak için kullanılabilir (Cole & Knowles, 2016).

Tarihsel Hikâyeler: Gerçek olaylara veya tarihteki figürlere dayanmaktadır. Be-
lirli bir zaman veya yeri öğretmek ya da kimlik ve kültürel miras konularını keşfet-
mek için kullanılabilirler (Lambert & Hessler, 2018).

Mitler: Dünyanın kökenlerini veya doğal olayları açıklayan geleneksel hikâ-
yelerdir. Genellikle tanrıları veya doğaüstü varlıkları konu edinen mitler; ahlaki 
dersler vermek veya kültürel değerleri keşfetmek için kullanılabilirler (Hassett & 
Lennox, 2015).

Fabllar: Tipik olarak hayvanları karakter olarak gösteren ve bir kıssadan hisse 
veya ders veren kısa öykülerdir. Genellikle çocuklara ahlak ve sosyal davranışları 
öğretmek için kullanılmaktadırlar (Cohen & Kruger, 2016).

Peri Masalları: Genellikle büyülü veya doğaüstü unsurlar içeren kurgusal hikâ-
yelerdir. Sosyal meseleleri keşfetmek veya ahlaki dersler vermek için kullanılabilir-
ler ve genellikle çocuklar arasında popülerdirler (Cole & Knowles, 2016).

Bunlar, hikâye anlatımında anlatılabilecek hikâye türlerinin sadece birkaç ör-
neğidir. Hikâye anlatıcıları, belirli bir hikâye türüne odaklanmayı seçebilirler veya 
performanslarına farklı hikâye türlerinin unsurlarını dâhil edebilirler.
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Hikâye Anlatıcıları

Hikâye anlatıcıları, hikâye anlatma sanatı aracılığıyla fikirleri, bilgileri ve duy-
guları iletme yeteneğine sahip kişilerdir. İzleyicileriyle bağlantı kurmak için hikâye 
anlatımını kullanan profesyonel sanatçılar, eğitimciler, yazarlar veya topluluk üye-
leri olabilirler (Cohen & Kruger, 2016).

Profesyonel hikâye anlatıcıları, hikâye anlatma konusundaki becerilerini ve uz-
manlıklarını eğitim ve uygulama yoluyla geliştirmiş kişilerdir. Festivallerde, tiyat-
rolarda veya diğer halka açık etkinliklerde performans sergilemek de dâhil olmak 
üzere çeşitli bağlamlarda çalışabilirler. Genellikle anlattıkları hikâyelerin kültürel 
ve tarihsel bağlamı hakkında derin bir anlayışa sahip olan profesyonel hikâye anla-
tıcıları, belirli türlerde veya hikâye anlatımı tarzlarında uzmanlaşabilirler (Hassett 
& Lennox, 2015).

Eğitsel hikâye anlatıcıları, hikâye anlatımını öğrencilerine öğretme ve ilgilerini 
çekme aracı olarak kullanan kişilerdir. Okullarda, müzelerde veya diğer eğitim or-
tamlarında çalışabilirler. Tarih, bilim ve edebiyat dâhil olmak üzere bir dizi konuyu 
öğretmek için hikâye anlatımını kullanabilirler. Eğitsel hikâye anlatıcıları, izleyici-
lerini meşgul etmek, katılımı ve tartışmayı teşvik etmek için genellikle etkileşimli 
teknikler kullanırlar (Lambert & Hessler, 2018).

Topluluk hikâye anlatıcıları, hikâye anlatımını topluluklarıyla bağlantı kurma 
ve deneyimlerini ve bakış açılarını paylaşma aracı olarak kullanan kişilerdir. Hikâ-
ye anlatma etkinliklerine/toplantılarına katılabilir ya da hikâyelerini daha geniş bir 
kitleyle paylaşmak için sosyal medyayı veya diğer platformları kullanabilirler. Top-
luluk hikâye anlatıcıları genellikle kişisel deneyimlerini daha geniş sosyal sorunları 
keşfetmek, empati ve anlayış geliştirmek için kullanırlar (Cole & Knowles, 2016).

Genel olarak, hikâye anlatıcıları kültürel geleneklerin korunmasında ve payla-
şılmasında, eğitim ve okuryazarlığın teşvik edilmesinde ve topluluk katılımını ve 
sosyal uyumu teşvik etmede değerli bir rol oynamaktadır.

Hikâye Anlatımında Kullanılan Teknikler

Turizm ve konaklama endüstrisinde, ziyaretçiler için ilgi ve merak uyandıran 
hikâyeler yaratmak için bir dizi teknik kullanılmaktadır. Bu teknikler hem gelenek-
sel hem de yeni medyayı içermektedir. Genellikle turistler için daha sürükleyici ve 
etkileşimli bir deneyim yaratmak için birlikte kullanılmaktadırlar.

Hikâye anlatımında kullanılan geleneksel araçlardan biri, ziyaretçilere bir des-
tinasyon ve onun tarihi hakkında bilgi sağlayabilen tabelalardır (Kim, Ritchie, & 
Mccormick, 2012). Tabelalar, belirli bir site için bağlam sağlamak ve ziyaretçilerin 
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gördüklerinin önemini anlamalarına yardımcı olmak için kullanılabilir. Ek ola-
rak, hikâye anlatımı broşürler ve rehber kitaplar gibi geleneksel medya aracılığıyla 
da aktarılabilir (Hudson, 2017). Bu materyaller, bir destinasyonun belirli yönle-
rini vurgulamak ve ziyaretçilere destinasyonun kültürünü, tarihini ve ilgi çekici 
yerlerini daha ayrıntılı bir şekilde anlamalarını sağlamak için tasarlanabilir.

Diğer yandan yeni medya, turizmde hikâye anlatımında da köklü bir değişim 
yaratmıştır. Örneğin, Instagram ve Facebook gibi sosyal medya platformları, ziya-
retçiler arasında bir topluluk duygusu yaratmanın yanı sıra destinasyonları ve ilgi 
çekici yerleri sergilemek için kullanılmıştır (Sigala, Christou, & Gretzel, 2012). Sosyal 
medya, ziyaretçilerin kendi hikâyelerini ve deneyimlerini başkalarıyla paylaşmaları-
na izin vererek, kullanıcı tarafından oluşturulan içerik için de bir fırsat sunmaktadır.

Son yıllarda popülerlik kazanan bir diğer araç da sanal ve artırılmış gerçekliktir 
(VR ve AR). Bu teknolojiler, ziyaretçilerin bir destinasyonu daha etkileşimli ve ilgi 
çekici bir şekilde keşfetmesine olanak tanıyan sürükleyici hikâye anlatımı dene-
yimleri oluşturmak için kullanılabilmektedir (Wang & Ye, 2019). Örneğin, sanal 
gerçeklik kullanımı, ziyaretçileri farklı konumlara taşıyarak, gerçek hayatta tekrar-
lanması zor olan benzersiz ve akılda kalıcı bir deneyim sağlayabilir. Benzer şekilde 
artırılmış gerçeklik, dijital bilgileri fiziksel konumların üzerine yerleştirerek, bir 
destinasyon hakkında bağlam ve ek bilgiler sağlayarak ziyaretçi deneyimini geliş-
tirmek için kullanılabilmektedir (Koo, Kim, & Lee, 2019).

Turistlere kişiselleştirilmiş ve bağlamsal olarak alakalı hikâyeler sunmak için 
konum tabanlı hizmetler ve mobil uygulamalar da kullanılmaktadır (Gretzel & 
Yoo, 2013). Bu araçlar, ziyaretçilere bir destinasyon hakkında gerçek zamanlı bilgi 
sağlamanın yanı sıra daha kişiselleştirilmiş ve etkileşimli bir deneyim oluşturmak 
için kullanılabilmektedir.

Hikâye Anlatımının Turizmde Kullanımı

Hikâye anlatımının turizmde kullanılmasının farklı yolları vardır. Bunlardan 
biri, kişisel anlatıların kullanılmasıdır. Kişisel anlatılar, ziyaretçilerin yerel toplu-
luklar ve kültürlerle bağlantı kurmasına ve başkalarının deneyimlerini anlamasına 
olanak tanımaktadır (Carr, 2013). Örneğin Abson, von Wehrden, Baumgärtner, 
Fischer, Hanspach, & Härdtle (2014) tarafından yapılan bir araştırma, yerel sa-
kinlerin kişisel anlatılarının bir Alman biyosfer rezervinde sürdürülebilir turizmi 
teşvik etmede önemli bir rol oynadığını ortaya koymuştur. Araştırmacılar, bu an-
latıların ziyaretçiler arasında bir özgünlük ve güven duygusu yaratmaya ve yerel 
katılımı teşvik etmeye yardımcı olduğunu iddia etmektedirler.

Hikâye anlatımının turizmde kullanılmasının diğer bir yolu, sürükleyici ve 
etkileşimli deneyimlerin yaratılmasıdır. Örneğin, artırılmış ve sanal gerçeklik 
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teknolojileri, ziyaretçilerin destinasyonları yeni ve heyecan verici yollarla keşfet-
mesine olanak tanıyan sürükleyici hikâye anlatımı deneyimleri oluşturmak için 
kullanılmaktadır (Wang & Ye, 2019). Benzer şekilde, konum tabanlı hizmetler ve 
mobil uygulamalar, turistlere kişiselleştirilmiş ve bağlamsal olarak alakalı hikâyeler 
sunmak için kullanılmaktadır (Gretzel & Yoo, 2013). Bu teknolojiler, ziyaretçilerin 
destinasyonlarla daha anlamlı ve etkileşimli bir şekilde etkileşime geçmesine ola-
nak tanıyarak daha akılda kalıcı ve tatmin edici bir deneyim yaratmaktadır.

Hikâye anlatımının turizmdeki etkinliği, destinasyonların markalaşması ve 
pazarlanmasında da kanıtlanmıştır. Örneğin Sigala, Christou, & Gretzel (2012), 
hikâye anlatımının, özellikle sosyal medya ve deneyimsel pazarlama gibi diğer 
pazarlama stratejileriyle birleştirildiğinde, bir destinasyon için benzersiz bir mar-
ka kimliği yaratmanın etkili bir yolu olabileceğini bulmuşlardır. Benzer şekilde 
Hudson (2017), hikâye anlatımının bir destinasyonu rakiplerinden ayırt etmek 
ve gezginlerde yankı uyandıran farklı bir imaj yaratmak için kullanılabileceğini 
savunmaktadır. Ayrıca, Kim, Ritchie, & Mccormick (2012) tarafından yapılan bir 
araştırma, Kanada’daki bir miras alanına gelen ziyaretçilerin, konferanslar veya 
sergiler gibi daha geleneksel yaklaşımlara kıyasla, hikâye anlatımı yoluyla sunul-
duğunda alanın tarihini hatırlama ve değer verme olasılıklarının daha yüksek ol-
duğunu göstermektedir.

Turizm Pazarlaması Faaliyetleri Bağlamında Hikâye Anlatımı

Hikâye anlatımı destinasyon pazarlaması için giderek daha popüler bir strateji 
haline gelmektedir. Araştırmacılar, hikâyelerin turistler ve destinasyonlar arasında 
duygusal bağlantılar kurmaya ve marka imajını ve sadakatini artırmaya yardımcı 
olabileceğini öne sürmektedir (Choi & Kim, 2016; Hudson, 2017). Hikâye anla-
tımı, bir destinasyonun benzersiz kimliğini, tarihini, kültürünü ve çekiciliklerini 
iletmek ve onu pazardaki diğer destinasyonlardan ayırt etmek için kullanılabilir 
(Sigala vd., 2012).

Hikâye anlatımının pazarlamada kullanılabilmesinin yollarından birincisi, po-
tansiyel ziyaretçilere ilham vermek ve onları motive etmek için tasarlanmış anlatılar 
oluşturmaktır. Bu anlatılar, bir beklenti ve heyecan duygusu yaratmaya ve potan-
siyel ziyaretçileri duygusal düzeyde meşgul etmeye yardımcı olabilir (Hudson, 
2017). Örneğin, bir turizm kampanyası, insanları şehri ziyaret etmeye ve kendi 
romantik anılarını yaratmaya teşvik etmek için Paris sokaklarını keşfederken aşık 
olan bir çift hakkında bir hikâye kullanabilir.

İkincisi, hikâye anlatmak için tasarlanmış deneyimlerin yaratılmasıdır. Örne-
ğin, tarihi bir alanda bir tur, orada yaşayan insanların hikâyelerini anlatmak için 
tasarlanabilir veya bir tema parkı, popüler hikâyelere veya mitlere dayanan çekici-
likler yaratabilir (Kim, Ritchie, & Mccormick, 2012). Pazarlamacılar, bu sürükleyi-
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ci deneyimleri yaratarak bir destinasyonu hayata geçirmeye ve burayı ziyaretçiler 
için daha akılda kalıcı hale getirmeye yardımcı olabilir.

Son olarak, sosyal medya da turizm pazarlamasında hikâye anlatımı için önemli 
bir araç haline gelmiştir. Sosyal medya platformları, destinasyon pazarlamacılarına 
destinasyonlarla ilgili hikâyeleri paylaşma fırsatı sunmanın yanı sıra ziyaretçileri 
kendi hikâyelerini ve deneyimlerini paylaşmaya teşvik etmektedir (Sigala, Chris-
tou, & Gretzel, 2012). Bu, ziyaretçiler arasında bir topluluk aidiyeti duygusu yara-
tabilir ve marka sadakati oluşturmaya yardımcı olabilir.

Tablo 2. Turizmde Hikâye Anlatımı Araştırmaları

Yazar(lar) Yılı Araştırma Odağı

Tilden, F. 1977 Miras yorumlama ve turizmde hikâye anlatımı

Murphy, P. E. 1985
Hikâye anlatımı ve yerel toplulukların rolü

Hall, D., & Richards, G. 2000

Woodside, A. G., & Lysonski, S. 1989
Hikâye anlatımı ve turist davranışı

Sirakaya, E., & Woodside, A. G. 2005

Bianchini, F., & Parkinson, M. 1993 Turizm yoluyla kentsel dönüşümde hikâye anlatımının kul-
lanımı

Lane, B. 1994

Kırsal turizmde hikâye anlatımıHall, C. M., & Mitchell, R. 2000

Sharpley, R., & Vass, A. 2006

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. 1998

Deneyimsel turizmde hikâye anlatımıKim, J. H., Ritchie, J. R., & McCor-
mick, B. 2012

Wang, D., & Ye, Q. 2019

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. 1999
Unutulmaz turizm deneyimleri yaratmada hikâye anlatımının 
rolüMossberg, L. 2008

Tussyadiah, I. P., & Fesenmaier, D. R. 2009

Foley, M., & Lennon, J. J. 2000

Karanlık turizmde hikâye anlatımının kullanımıStone, P. R. 2006

Sharpley, R., & Stone, P. R. 2009

Weaver, D. B. 2001

Eko turizmde hikâye anlatımıFennell, D. A. 2008

Fennell, D. A. 2014

Zeppel, H. 2002
Yerli turizmde hikâye anlatımı

Whitford, M., & Ruhanen, L. 2010
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Timothy, D. J., & Boyd, S. W. 2003

Hikâye anlatımında yerel kültür ve mirasın rolü

Aas, C., Ladkin, A., & Fletcher, J. 2005

Timothy, D. J., & Boyd, S. W. 2006

Dahles, H. 2013

Kastenholz, E., & Gronau, W. 2022

Ashworth, G. J. 2003 Kent turizminde hikâye anlatımı

Swarbrooke, J. 2003
Macera turizminde hikâye anlatımı

Buckley, R. 2012

Long, L. M. 2004

Gastronomi turizminde hikâye anlatımının kullanımıSims, R. 2009

Okumus, B., Kock, G., Scantlebury, 
M. M. G., & Okumus, F. 2013

Macionis, N. 2004
Film kaynaklı turizmde hikâye anlatımı

Beeton, S. 2005

Yeoman, I., Robertson, M., Ali-Kni-
ght, J., Drummond, S., & Mc-
Mahon-Beattie, U.

2004 Kültürel festivallerde ve etkinlik turizminde hikâye anlatımının 
kullanımı

Getz, D. 2008

Costa, C. 2005
Kültür turizmi pazarlamasında hikâye anlatımının rolü

Richards, G. 2011

Budeanu, A. 2005

Sürdürülebilir turizm gelişiminde hikâye anlatımı

Gössling, S., Hall, C. M., & Weaver, 
D. B. 2009

Matarrita-Cascante, D., Brennan, M. 
A., & Luloff, A. E. 2010

Miller, G., Rathouse, K., Scarles, C., 
Holmes, K., & Tribe, J. 2010

Gössling, S., Scott, D., & Hall, C. M. 2020

Kim, S. S., & Petrick, J. F. 2005 Spor turizminde hikâye anlatımının turist davranışına etkisi

Olsen, D. H., & Timothy, D. 2006 Hikâye anlatımının inanç turizminde kullanımı

Connell, J. 2006
Medikal turizmde hikâye anlatımı

Lunt, N., & Carrera, P. 2010

Morgan, N., Pritchard, A., & Pri-
de, R. 2007

Destinasyon markalaşmasında hikâye anlatımının kullanımıHanna, S., & Rowley, J. 2011

Govers, R., & Go, F. 2014

Govers, R., & Go, F. 2016

Connell, J. 2011 Hikâye anlatımının medikal turizmdeki rolü

Hosany, S. 2012 Turizmde hikâye anlatımı ve duygusal katılım

Kim, J. H., Ritchie, J. B., & Mccor-
mick, B. 2012 Turizmde hikâye anlatımında kullanılan teknikler
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Sigala, M., Christou, E., & Gretzel, 
U. 2012

Hikâye anlatımı ve turist tipolojileri ilişkisiGretzel, U., & Yoo, K.H. 2013

Dann, G. M. 2016

Chen, Y.C., & Phou, S. 2013 Hikâye anlatımının turistlerin imaj algılarına, kişiliklerine ve 
sadakatine etkisi

Carr, A. 2013 Hikâye anlatımının turist topluluklarına etkisi

Wang, D., Li, X., & Li, Y. 2013
Dijital hikâye anlatımının turizm pazarlamasına etkisiNeuhofer, B., Buhalis, D., & Lad-

kin, A. 2019

Wearing, S., & McGehee, N. G. 2013 Gönüllü turizminde hikâye anlatımının rolü

Abson, D. J., von Wehrden, H., Ba-
umgärtner, S., Fischer, J., Hanspach, 
J., & Härdtle, W.

2014 Hikâye anlatımı ve sürdürülebilir turizm ilişkisi

Chen, C. C., Petrick, J. F., & Shah-
vali, M. 2016 Kültür turizminde hikâye anlatımının turist motivasyonu ve 

memnuniyetine etkisi

Choi, Y., & Kim, W. 2016 Hikaye anlatımının destinasyon marka imajı ve sadakatine 
etkisi

Fernandes, C. 2017 Hikâye anlatımı ile destinasyon pazarlama stratejileri arasın-
daki ilişki

Hudson, S. 2017 Pazarlama faaliyetleri ve turist tipolojilerine hikâyeleştirme-
nin etkisi

Mody, M. A., Suess, C., & Lehto, X. 2017
Hikâyeleştirme ve turist deneyimi ilişkisi

Cai, L.A., & O’Leary, J.T. 2019

Agarwal, S., Busby, G., & Huang, R. 2018 Hikâye anlatımının eğitim turizminde kullanımı

Higham, J., & Hinch, T. 2018 Spor turizminde hikâye anlatımının kullanımı

Tussyadiah, I. P., Wang, D., Jung, T. 
H., & tom Dieck, M. C. 2018

Sanal ve artırılmış gerçeklik turizminde hikâye anlatımı
Yung, R., & Khoo-Lattimore, C. 2019

Koo, C., Kim, Y., & Lee, H. 2019 Destinasyon pazarlaması bağlamında hikâyeleştirmenin ar-
tırılmış gerçeklik çalışmalarında kullanımı

SONUÇ VE ÖNERİLER

Hikâye anlatımı, turistler ve destinasyonlar arasında duygusal bağlar oluştur-
maya ve marka imajını ve sadakati artırmaya yardımcı olabileceği dikkate alındı-
ğında destinasyon pazarlaması için önemli bir strateji haline gelmiştir. Destinasyon 
pazarlamacıları, potansiyel ziyaretçilere ilham vermek ve onların ilgisini çekmek 
için anlatıları kullanarak, sürükleyici deneyimler yaratarak ve sosyal medyadan 
yararlanarak, çekici ve akılda kalıcı bir destinasyon markası yaratmak için hikâye 
anlatımını kullanabilir.
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Turizm ve konaklama sektöründe hikâye anlatımı üzerine yapılan araştırma-
lar, etkili hikâye anlatımının unsurlarından farklı hikâye türlerinin turist davranışı 
üzerindeki etkisine kadar bir dizi tema ve boyutu araştırmıştır. Hikâye anlatımının 
unutulmaz deneyimler yaratmak, destinasyon algılarını şekillendirmek ve marka 
kimliği oluşturmak için güçlü bir araç olabileceğini göstermiştir. Yeni teknolojile-
rin ve tekniklerin kullanımı gelişmeye devam ettikçe, hikâye anlatımının önümüz-
deki yıllarda turizm endüstrisinde önemli bir rol oynamaya devam etmesi muhte-
mel görünmektedir.

Diğer yandan, hikâye anlatımı üzerine çok sayıda araştırma yapılmış olsa da 
literatürde hala bazı boşluklar bulunmaktadır. Gelecekteki araştırmalar için bazı 
potansiyel alanlar aşağıdaki gibi listelenebilir:

•	 Farklı Bağlamlarda Hikâye Anlatımının Rolü: Pazarlama ve turizm bağla-
mında hikâye anlatımı üzerine önemli araştırmalar yapılmış olsa da eğitim 
veya sağlık gibi farklı hedeflere ulaşmak için hikâye anlatımının kullanıla-
bileceği başka koşullar da olabilir.

•	 Farklı Türde Öykülerin Etkisi: Araştırmalar, hikâye anlatmanın izleyicilerin 
ilgisini çekmenin ve bilgi aktarmanın etkili bir yolu olabileceğini gösterse 
de farklı durumlarda hangi tür öykülerin en etkili olduğu henüz anlamlı bir 
netlik kazanmamıştır.

•	 Teknolojinin Hikâye Anlatımı Üzerindeki Etkisi: Dijital medyanın yükselişiy-
le birlikte, sanal ve artırılmış gerçeklik gibi yeni hikâye anlatımı yolları için 
potansiyel yüksek görünmektedir. Hikâye anlatımı deneyimini geliştirmek 
ve bu yeni teknolojilerin nasıl kullanılabileceğini anlamak için daha fazla 
araştırmaya ihtiyaç bulunmaktadır.

•	 Hikâye Anlatıcı ve İzleyici Arasındaki İlişki: Literatür, dinleyicilerin hikâye-
lere nasıl tepki verdiğini araştırmış olsa da hikâye anlatıcısının izleyicinin 
deneyimini şekillendirmedeki rolüne dair çalışma sayısı yeterli değildir.

•	 Hikâye Anlatımının Ardındaki Psikolojik Mekanizmalar: Araştırmalar 
hikâye anlatımının turist davranışları üzerindeki etkilerini araştırmış olsa 
da hikâye anlatımını iletişim ve katılım için bu kadar güçlü bir araç haline 
getiren psikolojik mekanizmalar hakkında öğrenilecek çok daha fazla di-
namik olduğu görülmektedir.

Araştırmacılar, literatürdeki bu ve diğer boşlukları ele alarak, hikâye anlatımı 
anlayışımızı çeşitli bağlamlarda bir dizi farklı hedefe ulaşmak için nasıl kullanıla-
bileceğini derinleştirebilirler.
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DİJİTAL DÖNÜŞÜMÜN MARKALAŞMAYA ETKİSİ ÜZERİNE 
KAVRAMSAL BİR DEĞERLENDİRME

ÖZ

Bilgi ve iletişim teknolojilerinin gelişmesiyle birlikte internetin yaygınlaşması, 
çeşitli sektörlerde faaliyet gösteren işletmelerin dijital dönüşüm sürecini hızlan-
dırmıştır. Farklı sebepler ve ihtiyaçlar nedeniyle dijital dönüşüm sürecine yüksek 
düzeyde uyum sağlayan bireyler ise dijital ortamda daha fazla zaman geçirmeye 
başlamıştır. Bu durumun farkında olan markalar, gerekli yatırımları yaparak diji-
tal dönüşümü iş süreçlerine entegre etmektedir. Dijital dönüşüm sayesinde marka 
imajı oluşturmak, farkındalık yaratmak ve marka bilinirliği sağlamak işletmeler 
açısından daha hızlı ve daha kolay bir hal almaktadır. Bu bağlamda günümüz 
markaları, hedef kitleleri ile iletişimin sürekliliğini sağlamak için özellikle sosyal 
medyayı aktif ve doğru bir şekilde kullanmaya çalışmaktadır. Dijital çağda hedef 
kitleleri ile iletişim kurmaya çalışan markaların sosyal medya hesaplarında paylaş-
tıkları içerikler, etkili marka iletişimi, bilinirliği ve sadakati için oldukça önemlidir. 
Bu bilgiler kapsamında çalışmanın amacı, dijital dönüşüm kavramının ve uygula-
malarının alan yazında yapılmış çalışmalar aracılığıyla neler olduğunu açıklayarak, 
bunların markalaşmaya etkisinin kavramsal bir değerlendirilmesinin yapılmasıdır.

Anahtar Kelimeler: Dijital Dönüşüm, Marka, Dijital Markalaşma.



A CONCEPTUAL EVALUATION ON THE EFFECT OF DIGITAL 
TRANSFORMATION ON BRANDING

ABSTRACT

With the development of information and communication technologies, the 
spread of the internet has accelerated the digital transformation process of busi-
nesses operating in various sectors. Individuals, on the other hand, who adapt to 
the digital transformation process at a high level due to different reasons and needs 
have started to spend more time in the digital environment. Brands that are aware 
of this situation integrate digital transformation into their business processes by 
making the necessary investments and use it as one of the main ways to create, 
develop and promote the image of their goods and services and their brands. In 
this context, today’s brands try to use social media actively and correctly in order to 
ensure the continuity of communication with their target audiences. The content 
shared on the social media accounts of brands trying to communicate with their 
target audiences in the digital age is very important for effective brand communi-
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cation, awareness and loyalty. Within the scope of this information, the aim of the 
study is to explain what the concept of digital transformation and its applications 
are through the studies done in the literature, and to make a conceptual evaluation 
of their effect on branding.

Keywords: Digital Transformation, Brand, Digital Branding.



GİRİŞ

Geçmişten günümüze teknolojinin gelişmesi ile birlikte insanların hemen hemen 
hayatlarının her anında interneti kullanmaya başlaması bazı değişimleri de berabe-
rinde getirmiştir. Bu süreç içerisinde öne çıkan ve tüm iş süreçlerini etkileyen olgu 
“dijital dönüşüm” olarak tanımlanmaktadır. Dijital dönüşüm ile birlikte geliştirilen 
uygulamalar ve dijital kültür, bugünün iş sürecini oluşturmaktadır. Dijital dönüşüm 
sonucunda oluşturulan bu yapı, insanların günlük yaşamının birçok alanını ve tüke-
tim alışkanlıklarını etkilemektedir.  Dijitalleşmenin her alanda artmasından dolayı 
tüketiciler farklı alternatifleri keşfedebilmekte ve aracı olmadan markayla iletişim 
kurabilmektedir. Bu doğrultuda tüketiciler, kendilerine fayda sağlayabilecek ürün ve 
hizmetleri daha kolay elde edebilmektedir. Diğer bir açıdan da dijitalleşme süreci, 
tüketicilerin markalarla aracısız konuşabilmesi, markaların dijital dönüşüme ayak 
uydurması ve yaşamsal faaliyetini sürdürmesi için çok önemli fırsatlar sunmaktadır.

Markalar dijital dönüşüm uygulamaları aracılığıyla müşterileri ile bire bir ileti-
şim kurarak onların istek, ihtiyaç ve eğilimleri hakkında veri toplayabilmektedir. Bu 
veriler ile gerekli analizleri yaparak yapacağı pazarlama çalışmalarını veri sonucuna 
göre şekillendirerek avantaj sağlamaktadır (Vranesevic ve Stances, 2003: 182; Özsoy-
lu, 2017: 51-52). Ayrıca markaların sosyal medyayı daha aktif ve doğru şekilde kul-
lanmaları, marka bilinirliği ve marka sadakati konusunda önemli avantajlar sağlaya-
bilir. (Laman ve Topçu, 2019; Solak, 2020). Tüm bu süreç içerisinde dijital dönüşüm 
sürecine uyum sağlayamayan markalar, rakiplerine oranla marka bilinirliği ve sür-
dürülebilir rekabet avantajı yakalama konusunda geride kalmaya mahkûm olacaktır.

Dijital dönüşüm her ne kadar hayatın tüm alanlarına etki etmeye başlasa da şu 
ana kadar literatürde dijital uygulamaların marka ve alt boyutlarına olan etkisi ile 
ilgili yeterli çalışmanın yapılmamış olduğu görülmektedir. Bu çalışma kapsamın-
da literatürde dijital dönüşümün marka ve alt başlıklarına etkilerinin hangi bo-
yutlarına odaklanıldığı irdelenmiş ve çalışma odaklarının yıllara göre yoğunluğu 
ortaya konulmaya çalışılarak literatüre ve gelecek çalışmalara katkı sağlaması 
amaçlanmıştır. Bu bağlamda elde edilen bulgular çerçevesinde dijital dönüşüm sü-
recinde çoğunlukla sosyal medya uygulamalarının marka çalışmaları kapsamında 
kullanıldığı sonucuna ulaşılmıştır.
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DİJİTAL DÖNÜŞÜM İLE İLGİLİ TANIM VE KAVRAMLAR

Dijital Dönüşüm Kavramı ve Tarihçesi

Dijitalleştirme kavramı Fransızca “Digital” kelimesinden türetilmiş bir kav-
ramdır ve Türk Dil Kurumu’nun yapmış olduğu tanıma göre ‘‘sayılarla ilgili, 
sayılara dayalı, sayısal’’ anlamına gelmektedir (TDK, 2022). Dijital kavramının 
tarihine bakıldığında 17. yüzyılda ortaya çıktığı ve 1-0 sayılarından oluştuğu gö-
rülmektedir. Bilişim teknolojilerinde 1 sayısı bir şeyin var olduğu anlamına gelir-
ken, 0 ise bir şeyin var olmadığı anlamına gelir (Yapıcı, 2021: 402). Dijitalleşme 
kavramı ise en genel anlamıyla işin elektronik ortama ve bu kanallara aktarılması-
nı ifade etmektedir (Aksu, 2018: 11-22).

Dijital dönüşüm, bir bütün olarak bu yüzyılın hemen hemen tüm sektörlerine 
rehberlik etmektedir. Literatürde dijital dönüşüm kavramını içeren çok sayıda çalış-
ma bulunmaktadır. Bu çalışmalar kapsamında dijital dönüşüm ile ilgili yapılmış bazı 
tanımlar mevcuttur. Yankın (2019), Dijital dönüşüm; sayısallaştırma ve dijitalleşme 
sürecinde, “bir kuruluşun, hızla gelişen bilgi ve iletişim teknolojilerinin ve değişen 
sosyal ihtiyaçların sağladığı fırsatlara uyum sağlamak için personel, iş süreçleri ve 
teknik unsurlar açısından genel dönüşümü» olarak tanımlamaktadır. Henriette vd. 
(2016), Dijital dönüşüm, firma yapısında oluşturulmuş iş modellerinin geliştirilmesi 
veya oluşturulması sonucunda kültürel bir evrim olarak tanımlamıştır. Vial, (2019), 
Dijital dönüşüm, müşteri deneyimini iyileştirmek veya modern iş modelleri geliştir-
mek için dijital teknolojinin kullanılması olarak tanımlanmaktadır.

Bu tanımlamalarda dikkat edilmesi gereken faktör dijital dönüşümü tanımlayan, 
en çok kabul gören ve yaygın olarak kullanılan “iş modellerinin geliştirilmesi” 
olarak (Berghaus ve Back, 2016; Henriette vd., 2016 Tutar vd., 2018; Doğru ve 
Mecik, 2018; Vial, 2019; Yankın, 2019) görülmektedir. Buna istinaden dijital 
dönüşüm, teknolojinin sürekli gelişmesi ve yaygın kullanımıyla birlikte işletme 
içi işlerin dijital ortama aktarılmasıdır.

Geçmişten günümüze, dijital dönüşümün bugünkü halinin temellerinin atıldığı 
üç ana aşamaya sahip olduğu görmektedir (Yavuz, 2020: 27).
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Şekil 1: Sanayi Devrimleri

Kaynak: Gönen ve Rasgen, 2019: 2900

İlk olarak 18. yüzyılda İngiltere’de buhar makinasının icat edilmesi ve 
endüstriyel makinalara güç kaynağı olarak kullanılmasından sonra endüstri 
alanında köklü değişikliklere sebebiyet vermiştir (Atar, 2020: 1643). Daha 
sonrasında kas gücü ile yapılan işlerin, makine gücüne devredilmesiyle birlikte 
işçi sınıflarının oluşturulmasına neden olmuştur. Fabrikalarda elektrik enerjisi yani 
makinaların kullanılmasıyla beraber daha ucuz ve kaliteli ürünler üretilirken, seri 
üretim için montaj hattının kurulmasıyla da üretimde zaman tasarrufu sağlanmıştır 
(Doğru ve Mecik, 2018: 1583).  Dijital devrim olarak da bilinen dönemde ürün 
üretiminde elektronik ve bilgi teknolojilerinin kullanılması ve montaj hatlarının 
geliştirilmesiyle endüstriyel otomasyon sistemleri oluşturulmuştur. İnternet 
aracılığıyla iletişimde ve ulaşımda gerçekleşen gelişmeler Endüstri 4.0’a zemin 
hazırlamıştır (Gönen ve Rasgen, 2019: 2901).

Endüstri 4.0, Almanya’da gerçekleşen Hannover Fuarında öne sürülmüş bir 
olgu olup, gelişmiş ve gelişmekte olan tüm ülkelere entegre olmuş durumdadır. 
Endüstri 4.0’ın temel amacı; işletmelerin doğru zamanda müşterilerine ulaşarak 
gerekli iletişimin gerçekleştirebilmesi ve müşteri taleplerine göre kişiselleştirilmiş 
ve dijitalleştirilmiş mal ve hizmet sunumunun geliştirilmesidir (Tutar vd., 2018: 
197). Dijital dönüşümün bu amaç doğrultusunda şekillenen özellikleri; üretilen 
mal ve hizmeti pazara sunmak, örgüt kültürü oluşumu, yerinde yönetim, sanallaş-
tırma, müşteri odaklı hizmet anlayışı ve işletme içi verimlilik olarak sıralanabilir 
(Atar, 2020: 1644).
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Dijital Dönüşüm Uygulamaları

Günümüz koşullarına baktığımızda endüstrilerin gelişim göstermesinin ilk 
aşamasında dijital dönüşüm sürecinin yer aldığı söylenebilir. Bu teknolojik geliş-
meler çerçevesinde işletmeler yönetim anlayışlarını ve buna bağlı olarak da strate-
jilerini de değiştirerek dijital dönüşüme uyum sağlamaktadırlar. Bu sürece uyum 
sağlamak için robot, yapay zekâ, nesnelerin interneti, arttırılmış gerçeklik, büyük 
veri vb. gibi uygulamalar mevcuttur (Topsakal vd., 2018: 3). 

Nesnelerin İnterneti

Nesnelerin İnterneti (IoT), 1990’lı yıllarda Weiser’ın “Her Zaman Her Yerde 
Hesaplama” düşüncesine dayanmaktadır. IoT teknolojisini kavram olarak tarihte 
ilk kez kullanan MIT RFID Araştırma Grubu’nda yer alan Kevin Ashton’dur. IoT 
teknolojisinde kullanılan akıllı sensörler sayesinde aygıtlar (bilgisayar, telefon, tab-
let vb.) çevresini ve kendini tanıma, ağ yoluyla iletişim kurabilme, bilgi toplama ve 
toplanan bilgileri genel bulut bilişimlerine aktarma becerisine sahiptir (Madakam 
vd., 2015: 165; Ercan ve Kutay, 2016: 600; Atzori vd., 2010: 2788).

Buradaki önemli nokta her nesnenin kendine ait kimliği ve internet oturumuna 
sahip olmasıdır. Böylelikle internete ve birbirlerine bağlanabildikleri gibi formları 
ne olursa olsun uzaktan kontrol edilebilme özelliğine sahip olacaklardır (Yıldırım, 
2020: 12). Gartner, 2020 yılına kadar yaklaşık olarak 26 milyar nesnenin internete 
bağlanacağı öngörüsünde bulunmuştur (Bıçakçı, 2019: 27).

Yapay Zekâ

Yapay zekâ kavramı ilk olarak 1956’da John McCarthy tarafından “akıllı ma-
kineler üretme bilimi ve mühendisliği” olarak öne sürülse de temeli II. Dünya 
Savaşı’nın olduğu yıllara dayanmaktadır (Andresen, 2002: 84). Bu olgunun o za-
manlarda ortaya çıkmasını sağlayan kişi ise sorduğu “Makineler düşünebilir mi?” 
sorusuyla Alan Mathison Turing’dir (Warwick ve Shah, 2016: 989). Dünden bu-
güne sürekli gelişim gösteren yapay zekâ, sektör fark etmezsin birçok işletme ta-
rafından (Apple, Microsoft ve Amazon) iş gücüne entegre edilmektedir (Sucu ve 
Ataman, 2020: 42).

Bilim adamları, yapay zekânın disiplinler arası farklılık gösterecek şekilde bir-
çok tanımını yapmışlardır (Uzan ve Sevimli, 2020: 47). İnsan zekâsına özgü özel-
liklerin bilgisayar sistemine entegre olması sonucunda; “görsel algılama, ses tanıma, 
düşünme, fikir üretme, problem çözme, öğrenme, anlam çıkarma, geçmiş deneyimleri 
muhafaza etme ve karar verme gibi yüksek bilişsel fonksiyonları veya otonom davra-
nışları sergilemesi yapay zekâ olarak tanımlanabilir” (Yıldız ve Yıldırım, 2018: 27).
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Wirth’e (2018) göre yapay zekâ (AI), makineler tarafından sergilenen bir zekadır.

Yapay zekâ, bireylerin düşünme yapısını anlayan ve buna eşdeğer işlemler ortaya çı-
karan bilgisayar bilimi ve mühendislik dalı olarak tanımlanabilir (Bozüyük vd., 2005: 5).

Yapay zekâ alanında kapsamlı çalışmalara sahip olan Ray Kurzweil ise; “Ya-
pay Zekâ, insanlar tarafından gerçekleştirildiğinde zekâ gerektiren işlevleri yeri-
ne getiren makineler yaratma sanatıdır” olarak tanımlamıştır (Yılmazsoy, 2020: 
4). Bu tanımlamalarda dikkat edilmesi gereken faktör yapay zekâyı tanımlayan, 
en çok kabul gören ve yaygın olarak kullanılan “makinelerin zekileşmesi” olarak 
görülmektedir (Ercan, 2020: 396). Buna istinaden yapay zekâ, insan zekâsını tak-
lit ederek bilgi toplayabilen, öğrenebilen ve çözüm odaklı yöntemleri gösterebilen 
kapsamlı bir bilgisayar sistemidir.

Otonom Robotlar

Dijital teknolojilerin gelişimlerinin ana amacına bakıldığında genellikle insan 
ve insan odaklı olduğu görülmektedir. Dijital dönüşüm ile birlikte robot teknolojisi 
de yeni bir boyut kazanmıştır (Büyükuslu, 2019). Robotlar, önceden programlanmış 
öğretiler ile verilen görevleri yerine getiren elektro-mekanik cihazlar olarak tanım-
lanmaktadır (Okatan ve Yıldırım, 2021: 175). Robotlar, günümüzde birçok alanda 
(evlerde, imalat sektörü vb.) farklı şekillerde kullanılmaktadır (İbiş, 2019: 406).

Robotların pek çok, insanlardan kaynaklanan hata olasılığını azalttığı gibi daha 
hızlı, daha verimli ve daha ekonomik olarak verilen görevi önceden öğretileri ile 
gerçekleştirebilir. Fakat her ne kadar olumlu sonuçlar sağlasa da bu teknolojik geli-
şime henüz uyum sağlamamış veya sağlamış alanlardaki gerekli işgücünü robotla-
rın almasıyla işsizlik ve işten kovulma gibi olumsuz etkilerin olacağı öngörülmek-
tedir (Büyükuslu, 2019).

Siber Güvenlik

Teknolojinin gelişmesiyle birlikte birçok iş sanal ortama aktarılmıştır. Oluşturu-
lan bu siber ortam da paylaşılan verilerin kayıt altına alınmasıyla sürekli büyümekte 
ve çeşitli siber tehditler ile karşı karşıya kalan ağ ortamında güvenliğin önemi de 
buna paralel olarak artmıştır (Önaçan ve Atan, 2016: 16). Siber güvenlik kavramı ilk 
olarak 1990’larda bilgisayar mühendisleri öncülüğünde, internete bağlı bilgisayar-
larda oluşan güvenlik problemlerini açıklamak için kullanılmıştır (Kaya ve Öğün, 
2013: 163). Siber güvenlik, “internet aracılığıyla bilgisayar ağlarının erişim sağladığı 
ve kontrol altına aldığı her şeyi içermektedir” (Özdemirci ve Torunlar, 2018: 82).
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Büyük Veri

Büyük veri, kullanıcıların internetteki her hareketini sistematik olarak kayde-
den bir yapıdır. Bu yapı sayesinde işletmeler, çeşitli kaynaklardan gelen verileri 
toplayıp kapsamlı bir şekilde değerlendirip işletme çıkarlarına göre veriyi fonk-
siyonel bilgiye dönüştürerek müşterilerine daha hızlı, kaliteli ve kişiselleştirilmiş 
hizmet sunumu sağlayabilmektedir (Davutoğlu vd., 2017: 552). Bunun dışında iş-
letmeler veriyi amaçlarına uygun bir şekilde kullandığında sürdürülebilir rekabet 
avantajı elde edecek, tedarik sürecinde gerekli iyileştirmeler yapılacak, giderlerde 
azalma olacak, verimlilik artacak, müşteri ilişkileri ve pazarlama yöntemleri daha 
etkili olacaktır (Özsoylu, 2017: 51-52).

Sanal Gerçeklik/ Artırılmış Gerçeklik

Sanal gerçeklik, bir veya birden fazla duyu organının gerçek zamanlı simülas-
yonu sonucu oluşan, bilgisayar teknolojisi aracılığıyla oluşturulan ortamda kul-
lanıcıların gezinip aynı zamanda etkileşimde bulunabileceği bir kullanım alanı 
olarak tanımlanmaktadır (Kipper ve Rampolla, 2012: 149; Guttentag, 2010: 640). 
Artırılmış gerçeklik ise teknolojik aletlere yüklenen program aracılığıyla kişinin 
var olduğu ortamdan bağını koparmadan, gerçek ve sanal öğelerin beraber algıla-
nabildiği bir ortam olarak ifade edilmektedir (İçten ve Bal, 2017: 402).

Bilgisayarların sürekli güncellenmesi, internet gibi iletişim teknolojilerinin or-
taya çıkması, mobil cihazların daha yaygın kullanılması ve giyilebilir teknolojilerin 
çeşitlenmesi ile sanal ve artırılmış gerçekliğin yıllar içinde çeşitli sektörlerde kul-
lanımı yaygınlaşmıştır (Altınpulluk, 2018: 252). Bunlar, tıptan (Küçük vd., 2015; 
Andersen vd., 2016; Yolcu vd., 2018), mühendisliğe (Coovert vd., 2014; Gavish vd., 
2015; Kofoglu vd., 2019), mimariden (Arino vd., 2014; Fonseca vd., 2014; Özenen 
ve Şener, 2015), turizme (Özgüneş ve Bozok, 2017; Cankül vd., 2018; Akkuş ve 
Akkuş, 2018; Demirezen, 2019) kadar çok yaygın kullanım alanına sahiptir.

Sektör fark etmeksizin kullanılan sanal ve artırılmış gerçeklik teknolojileri iş-
letmelerin rekabet üstünlüğü ve maliyet avantajı sağlarken müşterileri için de daha 
kaliteli ve konforlu hizmet yöntemleri geliştirmeye yardımcı olmaktadır. Böylece 
işletmeler marka değeri ve sadakati de elde etmektedirler.

Bulut Bilişim

Bulut teknolojisi, teknolojik aletlerin kullanımı sonucunda oluşan büyük ve-
rinin depolama alnının sabit disk yerine, internet aracılığıyla çevrimiçi depolama 
hizmeti veren bir platformda olmasını sağlar. Bu veriye erişme, depolama ve iş-
lenmesine olanak tanıyan teknolojiye verilen genel ad bulut bilişimdir (Hashem 
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vd., 2015: 101). İnternet bağlantısı olduğu takdirde her zaman ve her yerden çalı-
şabilme imkânı sunan, verimlilik, tasarruf, fırsatlar, inovasyon ve esneklik en göze 
çarpan avantajlar arasında yer almaktadır.  Bu teknolojinin en büyük dezavantajı 
şirket ve kişilerin en önemli ve özel bilgilerinin dahi bulut üzerinde saklanma-
sından kaynaklanan bir siber güvenlik sorunu barındırıyor oluşudur (Nuroğlu ve 
Nuroğlu, 2018: 335).

Dijital dönüşümün birçok uygulaması mevcuttur ve her geçen gün daha da 
gelişmektedir. Bugünün pazarına baktığımızda markaların ve müşterilerin yaşam-
larındaki en güncel gelişme, dijital etkileşimdir. Buna bağlı olarak uygulamaların 
ve etkileşimin artması ile müşteriler de dijitalleşmiş ve arz ve taleplerinde değiş-
meler olmuştur. Sektör fark etmeksizin kullanılan bu uygulamalar işletmelerin 
rekabet piyasasında sürdürülebilir bir avantaj ve müşteri memnuniyeti sağlama-
sında büyük önem taşımaktadır. Buna istinaden dijital dönüşüm sürecini iş süre-
cine entegre etmeyen işletmeler, marka bilinirliği, imajı ve özgün hizmet sunumu 
sağlayamayacağı için pazar koşulunda rekabet ettiği rakiplerine karşı üstünlük sağ-
layamayacak değer kaybetmeye başlayacaktır.

MARKA İLE İLGİLİ TANIM VE TEMEL KAVRAMLAR

Marka kavramı, çok eski kökenlidir ve eski İskandinav dilinde “yanmak” ma-
nasına gelen “brandr” kelimesinden türetilerek anlam kazanmıştır. (Sağlam, 2020: 
23). Araştırmacılar aracılığıyla yapılan kazılar sırasında Fransa’nın güneyindeki 
Lascaux Mağarası’nın duvarlarında, 15.000 yıl öncesine ait olduğuna inanılan bir-
çok el izi keşfedilmiştir (Çifci ve Cop, 2007: 70).  Geçmişte medeniyetler (Çin, 
Yunan ve Roma) güç ve otoritelerini ilan etmek, mallarını diğer mallardan ayırt 
edebilmek ve alıcıların alışveriş yapmasına yardımcı olmak için kendilerine ait 
malları (seramiklere, vazolara, çömleklere vb.) işaretlemişlerdir (Adamson, 2007: 
29; İnan ve Yacan, 2018: 318).

18. ve 19. yüzyıllarda fenomen olan markalaşma faaliyetleri modern anlamda 
işlevsel hale gelmeye başlamıştır. Sanayi devrimi ile birlikte üretim ve iletişim 
alanlarında gerçekleşen gelişmelerle birlikte reklam ve pazarlama alanında yapı-
lan çalışmalar ivme kazanmıştır. Singer ve McCormick gibi günümüzde var olan 
bilinirliğe sahip pek çok marka bu döneme aittir. Bu nedenle, üretilen mallar iyi bir 
marka ismiyle ve ambalajlanmış bir şekilde pazara sunulmaya başlanmıştır (Me-
ral, 2020: 21). Günümüzde kullanılan telefon iletişimi, büyük veri, sosyal medya 
ve küresel bağlantıların yarattığı 20. yüzyılda gerçekleşen Endüstri 4.0, getirdiği 
yeniliklerle birlikte bu süreci hızlandırmış ve markaların ulaşılabilirliğini artırarak 
evrenselleştirmiştir (Steenkamp, 2017: 3-4).

Marka, kapsamlı bir kavram olduğu için literatürde birçok farklı tanımı bulun-
maktadır. Marka, işletmenin ürettiği mal ve hizmetten memnun ve sadık müşte-
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rilerin tekrar satın alma eylemi gerçekleştirmesine ve rakiplerinden farklılaşarak 
rekabet avantajı elde etmeyi sağlayan yardımcı bir güçtür (Vranesevic ve Stances, 
2003: 182). Davis (2000) markayı, “müşteri memnuniyeti, güvenilirlik, kaliteli, 
istikrarlı performans ve işletmeye değer veren bir isim” olarak tanımlamıştır. Te-
peci’ye (1999) göre marka, “bir işletmenin ismiyle veya sunumuyla farklılaşmayı 
sağlayan mal veya hizmetidir”. Bu tanımlamalardan yola çıkarak markayı, bir ürü-
nü diğer ürünlerden farklılaşmasını ve özgünlüğünü sağlayan göstergelerin (kali-
te, güven, kişilik, değer, logo vb.) birleşiminin verdiği anlamdır.

Bir markanın tam anlamıyla oluşumu ancak müşteriler tarafından fark edilip 
talep görmesiyle mümkündür. Markanın temel tanınırlığını evrenselleştirmek için 
piyasadaki rakiplerinden farklılaşmalıdır. Marka bilinirliği oluşturmanın temel un-
surları markanın kimliği, imajı, kattığı değer, hitap ettiği müşteri grubu ve etkin 
marka yönetimi ile ilgilidir.

Buradaki önemli nokta bir markanın marka yönetim sürecidir. Çünkü marka 
yönetimi, markanın doğmasıyla başlayan ve markanın varlığını sürdürmesini sağ-
layan bir süreçtir (Durmaz ve Ertürk, 2016: 90). Marka yönetim sürecinde ilk 
olarak markanın kendine ait kimliği oluşturmalıdır. Çünkü marka kimliği, kişisel 
özdeşleşmeye benzemektedir. Yani işlevsel, duygusal veya kişisel faydayı içeren 
bir değer önermesi oluşturarak marka ile müşteri arasındaki ilişkinin kurulmasına 
yardımcı olmaktadır (Aaker, 2016: 84). Diğer yandan oluşturulan bu kimlik, tıpkı 
bir insanın parmak izi gibi onu eşsiz kılar ve markanın pazara sunduğu ürünün 
genel yapısını ve müşteri yapısını oluşturmaktadır (Özkeroğlu, 2017: 23). Marka-
nın kimliğini oluştururken kullanılan logolar, sloganlar, renkler ve ambalaj yapısı 
oldukça etkilidir ve markanın imajına katkıda bulunur (Özsezgin ve Ünlüönen, 
2018: 44). Keller (1993: 2) marka imajını, “marka çağrışımı sonucunda müşte-
rilerin marka ile ilgili doğrudan veya dolaylı deneyimlerin olumlu veya olumsuz 
olarak akıllarında kalan algı” olarak tanımlamaktadır. Marka imajı, müşterilerin 
satın alma kararını yadsınamayacak ölçüde etkilemekte ve müşteriler markaları, 
oluşturdukları imaja göre değerlendirmektedirler. Bu sebeple müşteriler markanın 
sattığı üründen çok markanın oluşturduğu imajı satın almayı talep etmektedirler.

Marka imajının etkin olabilmesi için markanın müşteri konumlandırma süreci 
önemlidir. Konumlandırma, müşterilerinin zihninde bir marka oluşturma süreci 
olarak tanımlanmaktadır (Shafiee vd., 2020: 46). Buradaki önemli nokta rakiple-
rin konumlarını analiz etmek ve markayı en uygun imaj ile hedef kitlenin zihnine 
yerleştirmektir. Bunu yaparken de net bir mesajla hedef kitleye markayı satın alma 
nedeni (sağladığı fayda, değeri, kültürü vb.) iletilmelidir (Yenipınar ve Yıldırım, 
2016: 30). Marka konumlandırma, ürünü hedef kitlenin zihninde yer edinmesini 
sağlamakla başlar fakat tüm süreç (bölümleme-hedefleme-konumlandırma) ürün 
üzerinden yönetilmez (Gökaliler, 2017: 328-329). Konumlandırma sürecinde 
markanın diğer markalardan farkındalığı ve müşteriye kattığı değer de önemlidir 
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(Zengin ve Çevrimkaya, 2020: 615). Çünkü oluşturulan farkındalık ile marka-
lar, müşterilerin markayı farklı koşullar altında tanımasını sağlarken (Torlak vd., 
2014: 149) kattığı değer ile de müşterilerin zihninde daha olumlu bir yere sahip 
olmasını sağlamaktadır (Yaraş, 2005: 351). Marka değeri ve oluşturulan farkında-
lık marka seçimi ve sadakatinin itici gücüdür. Markaya karşı algıları ve tutumları 
da etkilemektedir (Aaker, 1996: 114).

Marka, bir işletmenin en değerli parçalarından biridir. Bu nedenle marka hem 
işi hem de ürünü temsil ettiği için oldukça önemlidir. Tüm bu marka yönetim 
sürecinde marka, kendi kimliğini ve ürün yaratmada ne kadar başarılı olursa ol-
sun, hedef kitlesini doğru seçmez ise markayı doğru konumlandıramaz ve marka 
değerini gerçekleştiremez.

YÖNTEM

Çalışmanın konusu ile ilgili alanda yazılmış çalışmalar ele alınarak, kapsamlı bir 
literatür taraması yapılmaya çalışılmıştır. Kaynaklara ulaşmada Google Scholar’da 
yer alan akademik dergiler, ulusal-uluslararası kongre ve seminer bildiri kitapları 
ve internet kaynakları kullanılmıştır. Araştırma için Google Scholar’da Türkçe-
İngilizce (dijital dönüşüm, marka, dijital markalaşma, digital transformation, 
brand, vd.) anahtar kelimeler kullanılarak tarama yapılmıştır. Arama sonucunda 
dijital dönüşüm ve markalaşma ile ilgili ayrı ayrı birçok kaynağa ulaşılarak gerekli 
bilgiler literatür kapsamında verilmeye çalışılmıştır. Dijital markalaşma konusunu 
ele alan çalışmalara bakıldığında 2015-2021 yılları arasında yayınlanan 11 çalış-
maya ulaşılmıştır. Çalışmada yer alan kaynaklar Türkçe-İngilizce çalışmalardan 
oluşmaktadır. Google Scholar veri tabanında yapılan araştırmalarda, yayına açık 
olmayan veya erişim izni olmayan kaynaklar kapsam dışı bırakılmıştır.

Çalışmanın amacı, dijital dönüşüm kavramının ve uygulamalarının alan 
yazında yapılmış çalışmalar aracılığıyla neler olduğunu açıklayarak, bunların 
markalaşmaya etkisinin yazılmış çalışmalar kapsamında kavramsal bir 
değerlendirilmesinin yapılmasıdır.

DİJİTAL DÖNÜŞÜM UYGULAMALARININ MARKALAŞMAYA ETKİSİ 
ÜZERİNE YAZILMIŞ ÇALIŞMALAR

Teknolojinin gelişmesi ve internet kullanımının yaygınlaşmasına bağlı olarak 
müşterilerin yaşam tarzları, harcama alışkanlıkları ve buna bağlı olarak da markalar-
dan beklentileri de değişmiştir. İşletme açısından da ticari faaliyetlerinin yürütülme-
si, yeni ve mevcut ürünlerin hedef kitleye sunulması, markalaşma süreci ve marka-
nın yaşam döngüsünü sürdürme çabalarını da etkilemektedir (Tarakçı, 2020: 175).
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Dijital markalaşma, internet tabanlı markalaşma teknolojisi ile dijital pazarla-
manın birleştirildiği bir tür marka yönetim tekniğidir (Jaiswal ve Upadhyay, 2018: 
86). Herbst (2015: 13), yaptığı çalışmada dijital markalaşmanın, dijital medya ve 
teknolojiye özgü özelliklerden yararlanarak genel marka yönetiminin bir parçası 
olduğunu açıklamıştır. Rowles (2014: 16), dijital markalaşmanın, teknolojik uy-
gulamalar aracılığıyla bir bireyin o markayla yaşadığı tüm kişisel deneyimlerinin 
toplamından oluşan organizasyonun, hizmetin veya ürünün dijital bir kişiliği ol-
duğunu varsaymaktadır.

1990’lı yıllardan bu yana, internetin hayatımıza girmesi ile geliştirilen uygu-
lamalar, sosyal medya ve alışveriş için uygun bir kaynak haline gelmiştir. İnternet 
sadece iş modellerini değiştirmekle kalmamış, dijital uygulamaları ve sosyal ağları 
günlük yaşantının her anında etkin bir şekilde kullanılması sonucunda bireysel 
yaşantıyı ve talepleri de değiştirmiştir (Meral, 2020: 146). Günümüzde marka ta-
nıtımının sağlanması ve marka bilincinin oluşturulması için uygulamalar ve dijital 
platformlar giderek daha önemli hale gelmiştir (Laman ve Topçu, 2019: 13). Zara 
giyim markasının instagram sayfası markalar için dijital platformların önemini 
gösterecek örneklerden biridir. Dijital platform sayesinde müşterileri ile dünyanın 
dört bir yanından insanlar ile etkileşim kurabilmekte ve marka tanıtımı sağlamak-
tadır. Müşterilerinin beğeni ve yorumlarını analiz ederek de müşteri taleplerini 
daha hızlı ve özgün karşılayabilmektedir.

Şekil 2: ZARA Official Instagram Sayfası

Kaynak: ZARA Instagram, 2014

Dijital markalaşma, hedef kitlelerin özelliklerini, kullanıcı profillerini ve satın 
alma süreçlerini tespit etmeyi, analiz etmeyi, eş zamanlı olarak ölçmeyi ve dijital 
dönüşüm uygulamalarını kullanarak farklılaştırıp tüm bunları birleştirerek strate-
jiler geliştirmeyi sağlamaktadır (Rowles 2014, 21). Diğer tanıtım araçlarıyla kar-
şılaştırıldığında, çevrimiçi araçlar (sosyal medya, web sitesi vb.) büyük esneklik 
ve uygun fiyat avantajı sağlamaktadır (Laman ve Topçu, 2019: 13). Bu tür iş mo-
dellerinin dönüşümü, dijital yaşama geçmesi ve hatta evrimsel dönüşümü, dijital 
markalaşmayı marka yönetiminde kurumsal ve kişisel markalar için zorunlu bir 
gereklilik haline getirmiştir (Dülek ve Aydın, 2021: 62).
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Dijital markaların sağladığı faydalar şu şekilde özetlenebilir (Meral, 2020: 148-149):

•	 Hedef kitleyle iletişimi daha basit hale getirmesi, düşük maliyetli ve dijital 
araçlar aracılığıyla hedef kitleyle gerçek zamanlı iletişim kurarak gerekli 
mesajı iletmektedir,

•	 Dijital araçların farklı sistemlerle birleştirerek marka ve işletme operas-
yonlarını kolaylık sağlayarak teşvik edebilmektedir,

•	 Dijital araçların kullanımı markalara daha modern ve öncelikli bir 
görünüm kazandırmaktadır,

•	 Kısa sürede ölçülebilir olmasından kaynaklı olarak, marka davranışlarını 
hedef kitle üzerindeki etkisine ilişkin anında geri bildirim sağlamaya yar-
dımcı olmakta ve mesaj esnekliğini desteklemektedir,

•	 Küresel ölçekte iş yapabilme ve müşteri edinme beceresi sağlamaktadır,

•	 İletişim ve reklam çalışmalarına yapılacak harcamaların azalması ile 
markaya avantaj sağlamaktadır.

Dijital dönüşüm uygulamalarının ve iletişim araçlarının geliştirilmesi, dijital 
markalaşma için birçok fayda sağlamaktadır. Özellikle kaliteli hizmet sunmak için 
kullanılan teknolojik araçlar sayesinde işletmeler markalarına müşteri memnuni-
yeti sağlamakta, sadakati arttırmakta ve değer katmaktadır. Alan yazında bu ko-
nuya ilişkin bazı çalışmalar mevcuttur. Bu çalışmalar Tablo 1’de gösterilmektedir.

Tablo 1: Dijital Markalaşma ile İlgili Yapılmış Çalışmalar

Yazar-Yıl Dergi Adı İçerik

Hansen, R. & Sia K. S. 
(2015) MIS Quarterly Executive

Makalede yapılan vaka çalışmasında Avrupa spor ve 
moda ürünleri şirketi olan Hummel’in çok kanallı 
perakendeciliğe dijital dönüşüm yolculuğu incelen-
miş ve aydınlatılmaya çalışılmıştır.

Jaiswal, A. & Upadhyay, P. 
(2018)

Proceedings of 10th 
International Conference 
on Digital Strategies for 
Organizational Success

Dijital markalaşmanın marka bilinirliği ve marka 
itibarı yaratmanın yanı sıra tüketicinin dikkatini 
çekmek için bir araç olduğunu ve pazarlamanın gele-
ceğinin dijitalin elinde olduğu düşünülmektedir.

Altuntaş, E. Y. 
(2018)

Ege Üniversitesi İletişim 
Fakültesi Medya ve 
İletişim Araştırmaları 
Hakemli E-Dergisi

Bu çalışmanın amacı dijital dönüşüm ve uygulamala-
rı tanımlanmaya çalışılmış ve bunların marka değeri-
ne etkisini finansal ve tüketici temelli değişkenler ile 
nasıl etkileşime girdiği araştırılmıştır. 

Berki, A. 
(2019)

Ege Üniversitesi 
İletişim Fakültesi Medya 
ve İletişim Araştırmaları 
Hakemli E-Dergisi

Bu çalışmada reklam yayını gerçekleştiren bir hazır 
gıda firmasının dijital reklam yayınlarının satış 
arttırmaya ve marka bilinirliği oluşturmaya yönelik 
etkisi incelenmiştir. 
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Laman, İ. & Topçu, Ö. 
(2019)

Yeni Medya 
Elektronik Dergisi

Bu çalışmada dijital marka tanıtım sürecinde sosyal 
medya kullanımının markalaşma sürecine etkileri 
açıklanmış ve örnek olarak Beko markasının `Bar-
celona` ve `Adını Sen Koy` kampanyaları üzerine 
analizler gerçekleştirilmiştir. 

Melović, B., Jocović, M., 
Dabić, M., Vulić, T. B., & 
Dudic, B. (2020)

Technology in Society

Bu makalede Karadağ’daki dijital dönüşümün 
işletmelerde dijital pazarlama kullanımını nasıl 
etkilediğini değerlendirerek, promosyon ve marka 
konumlandırma üzerindeki etkisini, yani elektro-
nik hizmetler aracılığı ile elektronik iş geliştirmeyi 
belirlemektedir. 

Solak, B. B. 
(2020)

Dördüncü Kuvvet 
Uluslararası Hakemli Dergi

Bu çalışmada markaların Twitter hesaplarındaki 
paylaşımlar analiz edilerek, en çok hangi konulara 
değindikleri, nasıl bir üslup benimsedikleri ve ne 
türde içerikler paylaştıklarının ortaya çıkarılması 
amaçlanmıştır. 

Bazhenov, S., Bazhenova, E. 
& Abrosimov, D. (2020)

Elektronik Bilim Dergisi 
Kırım Bilimsel Bülteni

Makalede, modern dijital dünyada bir markanın 
tutarlı gelişimini yönetmek için bir araç olarak marka 
pazarlama da dijitalleşme olgusu analiz edilmiştir. 

Ulaş, S. 
(2020)

Uluslararası Toplum 
Araştırmaları Dergisi

Çalışmada lüks markaların internet uygulamalarının 
dijital dönüşüm sürecinde nasıl yer aldıkları ve ilgili 
uygulamalar üzerinden betimlenmesi çalışmanın ana 
konusunu oluşturmaktadır. 

Daçe, R. & Nardalı, 
S. (2021)

Journal of Business 
Innovation and Governance

Bu çalışmada markaların mobil uygulamaları ile 
tüketicinin satın alma eğilimi arasındaki ilişkinin 
incelenmesi amaçlanmıştır. 

Yetmen, G. 
(2021)

IBAD Sosyal 
Bilimler Dergisi

Çalışmada moda sektörünü etkileyen faktörlerin 
lüks giyim markalarının dijital dönüşüm sürecinde 
müşterileri ile sürdürülebilir dijital iletişim 
stratejilerine dair güncel bir bakış açısı sağlanması 
hedeflenmiştir. 

Çalışma kapsamına alınan ilgili literatürdeki makalelerin sınırlı olduğu görül-
müştür. Genel olarak bakıldığında dijital dönüşüm sürecinde markalaşmak için ço-
ğunlukla sosyal medya uygulamalarının kullanıldığı görülmektedir. Ele alınan ma-
kaleler 2015-2021 yılları arasında yayınlanmıştır. Bu çalışmalarda dijital dönüşüm 
uygulamalarının marka değeri, marka sadakati, marka bilinirliği, marka farkında-
lığı ve marka kimliği alt boyutlarına olan pozitif yönlü etkiler vurgulanmaktadır.

SONUÇ VE ÖNERİLER

Dijital dönüşüm süreci her ne kadar iş ve günlük hayata etki etmeye başlamış olsa 
da mevcut yerli ve yabancı kaynaklı literatür incelendiğinde dijital dönüşüm süreci-
nin ve uygulamalarının marka ve alt boyutlarına olan etkisi ile ilgili yeterli çalışmala-
rın yapılmamış olduğu ön görülmektedir. Buna ilaveten dijital anlamda markalaşma 
olgusunun sadece sosyal medya uygulamaları üzerinden geliştirilmeye ve değiştiril-
meye çalışıldığı görülmektedir. Diğer yandan, konuyla ilgili mevcut çalışmalar ince-
lendiğinde dijital dönüşümün marka ve alt boyutlarına pozitif yönde etkisi olduğu 
vurgulanmaktadır. Özellikle dijital dönüşüm sürecinin marka ve müşteri arasında 
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çift yönlü iletişimin sağlanmasında, konumlandırma çalışmalarında, bilinirliğinin 
artmasında, müşteride sadakat duygusunun oluşturulmasında, değer yaratmada ve 
sürdürülebilir rekabet avantajı elde etmesinde fırsat sağladığı ortaya konulmuştur.

Gelecek çalışmalarda yalnızca sosyal medya uygulamaları üzerinden değil dijital 
dönüşüm sürecinde aktif olarak kullanılmaya başlanan sanal ve artırılmış gerçeklik, 
yapay zekâ, siber güvenlik ve robotik teknolojilerin markalaşma çalışmaları üzerine 
etkisinin araştırılmasının literatürdeki boşlukları tamamlayacağı düşünülmektedir. 
Ayrıca, mevcut çalışmaların bir bölümünde tespit edildiği kadarıyla dijitalleşme sü-
recinin markaya olan etkilerinin yalnızca giyim ve moda sektörü üzerinden değil 
farklı sektörlerde de aynı veya farklı etkiye sahip olup olmadığının araştırılması da 
aynı şekilde literatürdeki bazı eksik noktaları kapatabileceği öngörülmektedir.

Yazar Katkı Oranları

Çalışmanın Tasarlanması (Design of Study): GÇ(%50), YB(%50)

Veri Toplanması (Data Acquisition): GÇ(%50), YB(%50)

Veri Analizi (Data Analysis): GÇ(%50), YB(%50)

Makalenin Yazımı (Writing Up): GÇ(%50), YB(%50)

Makalenin Gönderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): GÇ(%50),  		
  YB(%50)
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TURİZM İŞLETMELERİNDE KARANLIK LİDERLİK: 
SEKTÖRE YÖNELİK BİR FARKINDALIK ÇALIŞMASI

ÖZ

Liderlik konusu geçmişten günümüze kadar olan süreç içerisinde ilgiyi her gün 
daha da üzerinde toplamaktadır. Çünkü liderler toplumun her alanında büyük 
önem taşımaktadır. Liderlerin göstermiş oldukları davranışlar ve uyguladıkları ka-
rarlar, içerisinde bulunduğu işletmenin başarılı veya başarısız durumda olmasında 
belirleyici olduğu düşünülmektedir. Bu sebeple araştırmacılar için liderlik konusu 
önemli hale gelmiştir. Liderlik konusu hakkında yapılan çalışmalara incelendiğin-
de araştırmacılar genellikle liderlerin başarılı oldukları özellikleri incelmişlerdir. 
Fakat lideri olumsuz ve başarısız kılan özellikleri inceleyen çalışmalara rastlanıl-
mamıştır. Karanlık liderlik konusunun ortaya çıkması araştırmacılara liderlik hak-
kında yeni bir bakış açısı getirmiştir. Bu çalışmanın amacı; turizm işletmelerinde 
karanlık liderlik konusunun, alan yazındaki çalışmaları inceleyerek sektörel an-
lamda anlaşılması adına farkındalık oluşturmaktır. Çalışmada nitel araştırma tek-
niği kullanılmıştır. Karanlık liderlik konusunun anlaşılması adına liderlik, liderlik 
tarzları, karanlık liderlik ve karanlık liderlik tarzları konuları için ayrı ayrı literatür 
araştırması yapılmıştır. Çalışmanın amacı doğrultusunda, karanlık liderliğin turizm 
sektöründe değerlendirildiği çalışmalar incelenmiş ve tablo halinde sunulmuştur. 
Alan yazındaki çalışmalar incelendiğinde turizm işletmelerinde karanlık liderlik 
konusunun genellikle örgüt açısıyla bakılıp araştırıldığı görülmektedir. Çalışma 
sonucunda karanlık liderlik konusu turizm sektörü özelinde alan yazındaki örnek 
çalışmalar ile değerlendirilip uygulamacılara ve akademiye öneriler geliştirilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Karanlık Liderlik, Turizm İşletmeleri.



DARK LEADERSHIP IN TOURISM ENTERPRISES: 
A STUDY AWARENESS FOR THE SECTOR

ABSTRACT

The subject of leadership attracts more and more attention every day in the 
process from the past to the present. Because leaders are of great importance in all 
areas of the society. It is thought that the behavior of the leaders and the decisions 
they make are determinative in the success or failure of the business they are in. For 
this reason, the issue of leadership has become important for researchers. When 
the studies on the subject of leadership are examined, researchers have generally 
examined the characteristics of leaders in which they are successful. However, the-
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re are no studies examining the characteristics that make the leader negative and 
unsuccessful. The emergence of the dark leadership issue has brought researchers a 
new perspective on leadership. The aim of this study is to raise awareness in order 
to understand the subject of dark leadership in tourism enterprises in a sectoral 
sense by examining the studies in the literature. Qualitative research technique was 
used in the study. In order to understand the issue of dark leadership, a separate 
literature search was conducted for leadership, leadership styles, dark leadership 
and dark leadership styles. In line with the purpose of the study, studies in which 
dark leadership was evaluated in the tourism sector were examined and presented 
in a table. When the studies in the literature are examined, it is seen that the sub-
ject of dark leadership in tourism enterprises is generally looked at and researched 
from the perspective of organization. As a result of the study, the subject of dark le-
adership was evaluated with the case studies in the literature in the tourism sector 
and suggestions were developed for the practitioners and the academy.

Keywords: Leadership, Dark Leadership, Tourism Businesses.



GIRIŞ

Gruplar halinde yaşayan insanlar yaşamlarının her anlarında gruplarını yöne-
tebilecek ve onlara önderlik edebilecek bir lidere ihtiyaç duymuşlardır. Liderlerin 
davranışları ve verdiği kararların, içerisinde bulunduğu örgüt ve toplumun başarılı 
veya başarısız olmasında belirleyici faktörler olduğu düşünülmektedir. Lider, içe-
risinde bulunduğu örgütün veya topluluğun düşüncelerini etkileyebilen ve yön-
lendirebilen kişidir. Liderlik kavramı ortaya ilk çıktığından günümüze kadar olan 
süreçte liderler hakkında olumlu düşüncelere yer verilmiştir. Alan yazındaki çalış-
malara bakıldığında başarılı lider ve liderlik tarzlarının araştırıldığı görülmektedir. 
Son yıllarda örgüt içerisindeki çalışanların ortaya çıkan olumsuz davranışları ve 
başarısız örgütlerin sayıca artmasının nedenlerinin altında yatan sebeplerin araştı-
rılmasında eksiklikler olduğu görülmektedir. Bu sebepler doğrultusunda liderliğin 
farklı yönü olan karanlık liderlik kavramı araştırmalara farklı bir bakış açısı getir-
miştir. Karanlık liderlik, liderin kendi benliğindeki olumlu olmayan özelliklerin 
kararlarını ve davranış şeklini olumsuz yönde etkilemesidir.

Turizm işletmeleri hizmet sektöründe yer aldığından dolayı, insan gücünden 
büyük ölçüde yararlanmaktadır. Bu sebepten ötürü turizm işletmeleri çalışanları-
nın iyi yönetilmesi önem arz etmektedir. Turizm işletmelerinin yapısı gereği müş-
teri ve çalışan direkt iletişime geçmektedir. Çalışan motivasyonlarının her an yük-
sek olması için liderlerin baskılayıcı ve zorlayıcı davranmamaları gerekmektedir. 
Çalışanların iyi yönetilebilmeleri için ise başarılı bir lidere ihtiyaç duyulmaktadır.
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Çalışmanın amacı; turizm işletmelerinde karanlık liderlik konusunun, alan 
yazındaki çalışmaları inceleyerek sektörel anlamda anlaşılması adına farkındalık 
oluşturmaktır. Alan yazındaki çalışmalar incelendiğinde turizm sektöründe 
karanlık liderliğin örgüt açısından ele alındığı ve araştırıldığı görülmektedir (Arıcı 
vd., 2021; Rüzgar ve Bedel, 2021; Aboramadan, Türkmenoğlu, Dahlez ve Çiçek, 
2020; Yu, Xu, Li, ve  Kong, 2020; Ballı ve Çakıcı, 2019; Ballı ve Çakıcı, 2019; Ballı ve 
Çakıcı, 2017; Sezici ve Güven, 2017; Ballı ve Çakıcı, 2016; Yavaş, 2016). İncelenen 
çalışmalar doğrultusunda turizm sektöründe yapılan karanlık liderlik çalışmaları-
nın az olması bu çalışmanın önemini vurgulamaktadır. Çalışma kapsamında lider-
lik ve karanlık liderlik konuları irdelenmiş ve turizm sektöründe karanlık liderlik 
alanında yapılan çalışmalar tablo halinde sunulmuştur. Bu bağlamda elde edilen 
bulgular karanlık liderin bulunduğu örgüt içerisinde ki çalışanları olumsuz yönde 
etkilediği ve çalışanların motivasyonlarını düşürerek işten ayrılma, örgütsel sessiz-
lik gibi sonuçlara yol açtığı görülmektedir.

KAVRAMSAL ÇERÇEVE

Liderlik Kavramı

İnsanlık tarihin başladığı zamandan beri toplumlar, herhangi bir ihtiyaç 
olduğunda bir kişinin önderliğine ve yol göstericiliğine ihtiyaç duymuşlardır (Ballı 
ve Çakıcı, 2019: 158; Özkalp ve Kırel, 2013: 307). Bu şekilde liderlik kavramı ortaya 
çıkarak geçmişten günümüze kadar çoğu araştırma içerisinde karşımıza çıkmıştır 
(Erol ve Köroğlu, 2013: 45-46). Liderlik kavramı tam olarak kapsamlı bir tanıma 
sahip değildir. Liderlik kavramının kapsamlı tanıma sahip olamaması çoğu araş-
tırmacının liderlik kavramını farklı bakış açıları ile tanımlamış olmalarıdır. Bir 
diğer nedenlerden biri ise liderlerin kendilerine ait olan karakter ve özelliklerinin 
değişiklik göstermesidir.

Liderlik, içerisinde bulunduğu grubun veya topluluğun düşüncelerini, hareket-
lerini ve tutumlarını olumlu yönde etkileyebilen kişidir (Akyürek, 2020: 17). TDK’ 
ya göre liderlik kavramı; “önderlik”, “liderin görevi” olarak tanımlanmıştır (Türk 
Dil Kurumu, 2023). Başka bir tanımda ise Katz ve Kahn (1978) liderliği, belirli bir 
grup içerisinde olan insanların yaptıkları işlerin verimliliğinin daha çok arttırılma-
sı için teşvik eden kişi olarak tanımlamışlardır.

Pagonis (1992) liderlik kavramını, belirlenen amaçlar doğrultusunda tutarlı bir 
uzmanlık ile beraber empati gibi güçlü davranışları kullanarak içinde bulunduğu 
grubu yönlendirmesi olarak tanımlarken, Kayıkçı (1999) ise liderliğin saygın bir 
konuma sahip olduğunu, yöneticilerin var olan işleri doğru yaptığını fakat liderle-
rin doğru işler gerçekleştirdiğini vurgulamaktadır.
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Tekarslan ve Kılınç (2000) liderlik kavramını, içerisinde bulunduğu grubun 
amaçlarını belirlemek ve bu amaçlar doğrultusunda gruba en iyi şekilde yön gös-
terebilmek şeklinde tanımlarken, Bolden (2004) ise liderlik kavramını, diğer ta-
nımlarda olduğu gibi özelliklerin sonucu olarak değil grup ilişkilerinin sonucunda 
ortaya çıkan bir süreç olarak tanımlamaktadır.

Literatür tanımlarına bakıldığında liderlik kavramı yıllar içerisinde farklı bakış 
açılarına göre de farklılık göstermektedir. Farklılık gösteren liderlik kavramı bera-
berinde liderlik yaklaşımlarını oluşturmuş, oluşan liderlik yaklaşımları da liderlik 
tarzlarının ortaya çıkmasında yardımcı olmuştur (Eryeşil ve İraz, 2017: 131).

Liderlik Tarzları

Küreselleşme ile daha önemli hale gelen liderlik günümüze kadar olan süreçte 
farklı liderlik tarzlarının oluşmasını sağlamıştır. Çünkü liderler, birlikte etkileşim 
halinde olacakları kişilerle aynı topluluğun özelliklerine ve yapısına uygun olmala-
rına göre kendi liderlik tarzlarını belirlerler (Taşkıran ve Köse, 2016: 580). Bir ör-
güt içerisinde çalışan personellerin performanslarının ve verimliliklerinin artması 
için liderin görevi oldukça önemlidir. Personellerin hem kendi yaşantısının hem 
de iş yaşantısının aynı dengede olması liderin göstereceği davranışlara bağlıdır. 
Lider her personelinin özel yaşantısına saygı gösterir ve bu yönde destek olursa 
personel iş ve yaşam dengesini iyi şekilde kuracaktır (Erben ve Ötken, 2014: 106). 

Literatürde birçok liderlik tarzının olmasıyla birlikte liderlik tarzları, örgütün 
kültürüne, davranış ve verdikleri hizmetlere göre değişebilmektedir (Bakan ve 
Büyükbeşe, 2010: 75). Bu çalışmada ise örgüt kültürüne ve liderin davranışlarına 
göre hareket eden liderlik tarzlarından; Dönüşümcü Liderlik, Etkileşimci Liderlik, 
Karizmatik Liderlik, Otokratik Liderlik, Demokratik Liderlik ve Spiritüel/Ruhsal 
Liderlik tarzları tanımlanmıştır.

Dönüşümcü Liderlik

Dönüşümcü liderlik James McGregor Burns tarafından 1978’de yazdığı “Lider” 
adlı eseri ile alanyazın için geliştirilmeye başlanan bir kavramdır (Kılıç, Keklik ve 
Yıldız, 2014: 251; Avcı ve Turunç, 2012;). Burns’e (1978: 17) göre dönüşümcü li-
der, takipçilerinin ihtiyaçlarını görerek karşılayan ve onları motive olabilmeleri, iş 
tatminlerini sağlayabilmeleri için lider ve çalışanlar arasında bir etkileşim oluştu-
rarak dönüşüm içerisinde olmasını sağlayan liderdir. Dönüşümcü liderlik, örgüt 
içerisindeki takipçilerinin inançlarını, ihtiyaçlarını ve değer yargılarını değiştiren 
ve değişmeye yönlendirebilen kişidir (Karip,1998: 4). Dönüşümcü liderliğin asıl 
amacı, örgüt içerisindeki personellerin yaşanan olaylara eleştirel bir bakış açısı ile 
bakabilmelerini ve inovatif düşünebilmelerini sağlamaktır (Atar, 2018: 15).
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Etkileşimci Liderlik

Burns, liderliği etkileşimci ve dönüşümcü liderlik olarak iki farklı boyutta ince-
lemeye başlamıştır. İki liderlik tarzının birbirine zıt olduğunu düşünüp iki liderlik 
türüne de ayrı ayrı çalışmıştır (Atar, 2018: 47). Burns, etkileşimci liderliği; çalışan-
ları ile lider arasında olan bir alış-veriş olarak tanımlamıştır. Başka bir deyişle, çalı-
şanlar ve lider arasında karşılıklı olarak bir çıkar vardır (Aksu, 2012: 5). Bass’a (1985) 
göre ise etkileşimci liderlikte liderin belirli bir amacı vardır bu amaca ulaşıldığında çalı-
şanlarına zam veya terfi gibi ödüllendirmeler yapıldığı (Bass, 1985: 10-19) tam tersi başa-
rısız olduklarında ise ceza gibi yaptırımlar söz konusudur. Etkileşimci lider, çalışanlarının 
örgüt içerisindeki genel kurallarına uymalarını ve örgütün hedeflerine ulaşan çalışanları 
bireysel olarak performanslarına göre değerlendirir (İbicioğlu, Çiftçi ve Kanten, 2010).

Karizmatik Liderlik

Karizmatik liderlik, karizma kelimesine göre yüksek kişisel bir güce sahiptir. 
Bir örgüt içerisinde çalışanlar karizmatik liderlerinin kişisel özellikleri ile daha 
da motive olurlar ve örgütü başarıya ulaştırırlar (Çınar, Akgül ve Korkmaz, 2018: 
147). Karizmatik liderler, örgüt içerisinde oldukça önemlidirler. Özellikle de kriz 
anlarında daha da ön plana çıkmaktadırlar. Oldukça güçlü kişiliklere sahip olduk-
larından dolayı kriz anlarında kurtarıcı yeteneklerini ve etkili kararlarını sergiler-
ler (Bakan ve Büyükbeşe, 2010: 75; Çelik ve Sünbül, 2008: 52).

Otokratik Liderlik

Otokratik liderlik tarzı genellikle bürokratik toplumlarda büyüyen kişilere 
uyan bir liderlik tarzıdır (Şimşek, Akgemci ve Çelik, 2011: 245). Otokratik lider-
likte lider, bulunduğu konumundaki otoritesiyle var olan gücü kullanmaktadır. 
Otokratik liderler yetkiyi kendilerinde toplarlar ve örgüt çalışanları liderlerinin 
verdikleri emirleri sorgusuzca uygularlar. Verilen emirler ne kadar sert olursa ör-
güt içerisinde çalışanlar arasında da korku, sessizlik ve motivasyon düşüklüğüne 
sebep olabilir (Küçüközkan, 2015: 97; Arslan ve Uslu, 2014: 344; Kırali, 2013).

Demokratik Liderlik

Demokratik liderlik tarzında örgütün hedefleri doğrultusunda oluşturulacak tüm 
plan ve politikaları lider çalışanları ile ortak karar almaktadır. Kişisel çıkardan çok 
grupların kendi aralarındaki ilişki ön plandadır (İnce, 2013: 4; Caner, 2012; Bakan ve 
Büyükbeşe, 2010: 75). Demokratik liderlik tarzında örgüt içerisinde paylaşımın fazla 
olduğu bir yönetim şekli vardır. Örgütteki tüm çalışanlar birbirlerine saygı ve güven 
duymaktadır. Demokratik liderlik tarzında örgüt çalışanlarının fikir paylaşımları ve 
sorun çözme kabiliyetlerinin örgütü daha çok başarıya götüreceği düşünülmektedir.
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Spiritüel/Ruhsal Liderlik

Spiritüel liderliğin temelinde Moxley’ e göre (2000) 4 unsur vardır; Beden, akıl, 
kalp, ruh. Bu dört unsurdan tek biri kişide eksik olursa o kişi huzursuz ve verimsiz 
olur. Bu dört unsurun hep etkileşim içerisinde ve dengede olması önemlidir ve 
böyle olduğunda kişi kendini bulunduğu grup içerisinde güvende hisseder (Ba-
loğlu ve Karadağ, 2009: 184). Lider örgüt içerisindeki çalışanları ortak bir hedefe 
yöneltmek için manevi bir kültür oluşturur. Hedeflerin gerçekleştirilmesi için ça-
lışanların manevi olarak birbirlerine bağlanarak çalışmaları gerekmektedir (Wein-
berg ve Locander, 2014: 392).

Karanlık Liderlik

Liderlik kavramı ile ilgili yapılan her çalışmada çoğunlukla liderlik türlerinden, 
liderlerin karakteristik ve kişilik özelliklerinden, örgüt içerisinde bulunan ast veya 
üst çalışanlara gösterdiği yaklaşımlarından ve yönetim tarzlarından bahsedilmiş-
tir. Çoğu araştırmacı çalışmalarında liderlik türlerinin içeriklerini tamamlayarak 
hangi liderlik türünün daha yapıcı, etkili olduğunu belirtecek çalışmalar yapmış-
lardır.  Bunun yanında ise liderlik türlerinden etkili olmayanların üzerinde durul-
madığı görülmüştür (Gündüz ve Dedekorkurt, 2014: 96).

Liderlik konusunda yapılan çalışmalarda başarılı liderler incelenmiş ve liderleri 
başarılı kılan özelliğin ne olduğu ortaya çıkarılmaya çalışılmıştır. Fakat başarısız 
liderleri araştıran araştırmacılar liderlerin başarısızlığını araştırırlarken “liderlerde 
hangi özelliğin yokluğu başarıyı engellemektedir” sorusu üzerine yoğunlaşmışlar-
dır (Torregiante, 2005: 2-3).

Örgüt içerisindeki çalışanların son yıllarda sergiledikleri olumsuz iş 
davranışları, bireysel (demografik faktörler, kişilik, vb.) ve durumsal belirleyiciler 
(liderlik tarzı, iş nitelikleri, örgüt iklimi, vb.) olarak iki yönde dikkatleri çekmiş ve 
tartışmalara yol açmıştır (Marcus ve Schuler, 2004: 652-651). Ortaya çıkan tartış-
malar araştırmacıları liderliğin karanlık tarafına yönelmelerine neden olmuş ve 
son yıllarda karanlık liderler daha çok araştırılmaya başlanmıştır (Ballı ve Çakıcı, 
2019: 159; Okan, 2018: 27; Başar, Sığrı ve Basım, 2016: 66;). Karanlık liderliğin ana 
araştırılma konusu liderin başarısız özelliklerinin davranışlarına yansımasıdır ve 
başarısızlığı artıran ise motivasyon, içsel dürtüler, bir şeyi yapmaya zorlanmak ve 
işlevsel bozukluklardır (McIntosh ve Rima, 1997: 28).

Liderin karanlık yönünü gün yüzüne çıkartan dışsal veya içsel dürtüler lider stres 
altında kaldığında bilinçsiz olarak ortaya çıkarak (Hogan ve Hogan, 2001: 4); liderin 
kararlarını negatif olarak etkilemesi (Furnham ve Trickey, 2011: 516) ve izleyicilerinin 
ve içerisinde bulunduğu örgütün amaçlarıyla uyumsuzluk yaşayarak olumsuz sonuçlara 
yol açması karanlık liderlik olarak tanımlanabilmektedir (Ballı ve Koca Ballı, 2017: 75).
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Liderlerin karanlık tarafını açıklayan ilk araştırmayı Conger (1990) gerçekleş-
tirmiştir. Conger (1990), liderlerin sahip oldukları 3 ana becerinin (iletişim, iz-
lenim, stratejik vizyon) problem olabileceğini ifade etmiştir. Liderlerin örgütün 
ana amaçları ile kendi özelliklerini birbirleri ile bütünleştirerek astlarına kendi 
vizyonlarını inandırabilmektedirler. Liderler bazen istemeden de olsa inşa ettikleri 
vizyonlarda kendi hatalarını ayırt edemezler ve sorunlar oluşmaya başlar. Sorunlar 
başladığında liderlerin karanlık yönleri ortaya çıkmaktadır. Bu bağlamda Conger’ın 
(1990) karanlık liderlik ile ilgili ilk çalışması oldukça önemlidir (Yılmaz, 2019: 262).

McIntosh ve Rima (1997, s.74) liderin karanlık yönünün ortaya çıkmasını Mas-
low’un ihtiyaçlar hiyerarşisi ile ilişkilendirmişlerdir. Maslow’un ihtiyaçlar hiyerar-
şisinde bir insanın ihtiyaçları ve istekleri sıralanmaktadır ve biri tamamlanmadan 
veya giderilmeden bir diğer basamağa geçilmemektedir. Bu istek ve ihtiyaçlar-
dan bir tanesi giderilmediğinde ve diğer basamağa geçemediğinde birey kendini 
travmatik bir duruma sokmaktadır ve bu durumu başarısızlık olarak görmesiyle 
birlikte varoluşsal bir şüphe yaşamaktadır. Birey bu şüpheye kendini soktuğunda 
karanlık yönü ortaya çıkacaktır (McIntosh ve Rima, 1997).

Karanlık Liderlik Tarzları

Günümüze kadar liderlik ile ilgili çoğu çalışma liderliği hep iyi ve etkili olarak 
anlatmış, yorumlamış ve geliştirmiştir. Ancak bazı çalışmalar da liderliğin artık 
karanlık başka bir deyişle, olumsuz yönünü de araştırmaya başlamışlardır. Liderlik 
tarzlarının içerisinde olumlu liderlik tarzları olduğu gibi olumsuz olanları da ka-
ranlık liderlik tarzları olarak ifade edilebilir. Çoğu araştırmacı karanlık liderlik tarz-
larına farklı açılardan bakarak birçok karanlık liderlik tarzı tanımlamışlardır (Lasako-
va ve Remisova, 2015: 320). Bu çalışmada örgütlere ve örgüt çalışanlarına en çok zarar 
veren liderlik tarzları; Küçük Tiranlık, Narsist Liderlik, Paranoyak Liderlik, Zehirleyici 
(Toksik) Liderlik, İstismarcı Yönetim ve Yıkıcı Liderlik tarzları tanımlanmıştır.

Küçük Tiranlık

Karanlık liderlik tarzı olarak “Küçük Tiran” lığı literatüre kazandıran Asforth 
(1994), yapmış olduğu çalışmada kendi otoritesini örgüt içerisinde çalışanlara kar-
şı kullanarak baskılayan liderleri incelemiş ve bu liderleri “Küçük Tiran” olarak 
adlandırmıştır. Küçük tiranlık liderlik tarzında lider, örgüt içerisinde çalışanların 
başarılarını sanki kendi başarısı gibi gösterirler, yapılan hatalarda astlarını hatalı 
görürler, kişisel etkileşimden hoşlanmazlar (Ashforth, 1994: 755-756). Küçük ti-
ranlık liderlik tarzı, sergilediği zorlayıcı davranışlar sebebiyle çalışanlarına zor bir 
örgüt iklimi yarattığını söylemek mümkündür. Çalışanların örgüt içerisinde ken-
disini değersiz ve sürekli olarak hata yapan biri olarak görmelerini sağlayacakları 
ifade edilebilir.
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Küçük tiranlık liderlik tarzını Ashforth (1994) altı başlık altında ifade etmiştir:

•	 Keyfi kararlar verme, kendini yükseltme; kendi çıkarları için örgütsel poli-
tikaları görmezden gelerek pozisyonunu veya yetkisini kullanmak.

•	 Astlarını küçümseme; başkalarının yanında astlarına bağırarak eleştiriler-
de bulunmak, utandırmak.

•	 Anlayış, saygı yoksunluğu; grup üyelerine samimiyetsiz davranışlar sergileye-
rek düşmanca davranırlar ve gruptaki üyelerin kişisel refahlarını düşünmezler.

•	 Kendine ait düşünceleri zorlayarak kabul ettirme; grup üyelerinin fikirlerini 
umursamazlar, görmezden gelirler ve kendi fikirlerini zorla kabul ettirirler.

•	 Girişimden vazgeçirme; örgüt hakkında önemli kararlar alınırken grup 
üyelerinin fikirlerini sunmalarına engel olarak cesaret kırıcı davranırlar.

•	 Sebepsiz cezalandırma; grup üyelerini sebepsiz yere bağırıp azarlarlar, ça-
lışanlar iyi şekilde performans gösterseler de eleştiriye maruz bırakılırlar.

Narsist Liderlik

Karanlık liderliğin literatürde en çok geçen alt boyutu narsist liderliktir (McIn-
tosh ve Rima, 1997). Narsist liderler, astlarına karşı kendi üstünlüklerini ilan eder-
ler. Kendi menfaatlerini örgütün menfaatlerinden daha önce tutarlar (Kesken ve 
Ünnü, 2011: 212). Narsist liderler çevresinde olan herkesi rakipleri olarak görürler. 
Örgüt içerisinde yarattığı rekabet ortamı ile güvensizlik ortaya çıkartır ve herkese 
şüphe ile yaklaşırlar. Örgüt içerisinde başarılı olanları manipüle etmeye çalışırlar. 
Başarılı bir olay gerçekleştiğinde ise bu başarıyı kendisine yükler ve diğerlerine de 
başarılı olduğuna inandırır (Uygur ve Öğretmenoğlu, 2018: 352; Kesken ve Ünnü, 
2011: 217). Liderler krizi fırsata çevirebilme yeteneğine sahip kişilerdir. Fakat nar-
sist liderler ortaya çıkan krizleri fırsata çeviremezler aksine kaos ortamı yaratırlar 
ve başarısızlık kaçınılmaz olur (Paulhus ve Williams, 2002: 557).

Narsist liderler, belirledikleri amaçlara ulaşmak için her yola başvururlar ve 
bu yolların yanlış veya doğruluğunu sorgulamazlar. Gerek duydukları zamanlarda 
ise çevresinde gözlemledikleri kişilerin zayıf noktalarını kullanmaktan ve deşifre 
etmekten çekince duymazlar (Fatfouta, 2017: 2).

Paranoyak Liderlik

Paranoyak liderlikte ise liderler paranoid kişilik bozukluğunun çoğu özelliğini 
taşımakla birlikte çevresindeki kişilerin ona zarar verebilecek olduğuna inanırlar 
ve o kişilere karşı düşman gibi davranmaya başlarlar. Paranoyak liderler çevresin-
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dekilerin düşüncelerini masumca bulmaz, bu düşüncelerin altında sürekli olarak 
art niyet ararlar. Bununla birlikte ortaya çıkan herkesi kontrol etme çabası sürekli 
olarak personel toplantıları ve aşırı raporlama yapmaya neden olmaktadır. Parano-
yak liderlerin olduğu örgütlerde çalışanlar kendi fikirlerini gizlemeye ve söyleye-
memeye başlarlar çünkü bu liderler, astlarından duyacağı bir fikri veya hareketi al-
gıladığında o kişiye karşı düşmanca tavırlar sergilemekten ve müdahale etmekten 
geri kalmazlar (Williams, 2005: 8).

Paranoyak liderlerin belirgin özellikleri şunlardır (Kesken, 2011, s. 3509; McIn-
tosh & Rima, 1997);

•	 Çok şüphecidirler ve başkalarına güvenmezler.

•	 Sürekli tetikte olma ve aşırı duyarlılık hali vardır.

•	 İnsan ilişkilerinde tedbirlidir.

•	 Kendi yeteneklerine güvenmezler ve başkalarının yeteneklerini kıskanırlar.

•	 Liderlik için casusluk yaparlar ve entrikalar döndürürler.

•	 Genel anlamda soğuk ve duygusuzlardır.

Zehirleyici (Toksik) Liderlik

Toksik kelimesi ile ilk kez liderlere atıfta bulunan Whicker (1996)’dan aktaran 
Başar, Sığrı, ve Basım, (2016) zehirleyici/toksik liderlik tanımını, “bulunduğu or-
tama ve duruma uyum sağlayamayan, niyeti kötü, çevresindekilere zararlı, bencil, 
rakiplerini her yolu deneyerek aldatan ve ortadan kaldırıp başarıya ulaşan lider” 
olarak tanımlamıştır (Başar vd., 2016: 67). Zehirleyici liderler, yalancı, güvenil-
mez, ikiyüzlü, kendi çıkarları doğrultusunda hareket eden, yüksek egoya sahip, ek-
sik yönlerinin farkında olmayacak kadar kibre sahip, önemli kararlar alamayacak 
kadar cesaretsiz ve korkak kişilik özelliklerine sahiptirler (Lipman-Blumen, 2005: 
19-22).

Redd, zehirleyici yani toksik liderliğin tüm örgüte yayıldığını sadece gösteri-
len tavırla ve takipçilere özel olmadığını, motivasyonu ve performansı düşüren bir 
etkileşim olduğunu belirtir. Toksik liderliği bir sendrom olarak görmekte ve üç 
unsurla açıklamaktadır (Yavaş, 2016: 269).

•	 Astlarının rahatlığını umursamayan,

•	 Örgüt içerisinde olumsuz bir hava yaratan veya ikili ilişkilere sahip olan,
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•	 Çalışanlarını kendi menfaatlerine ikna ettiren ve onları buna göre sıralayandır.

Zehirleyici/Toksik liderler, grup içerisinde bulunan kişileri grup dışındaki ki-
şilere karşı kışkırtırlar, bazı zamanlarda da grup üyelerini dışlayıcı hareketlerde ve 
söylemlerde bulunurlar ve kendi çıkarları uğruna onları suçlamaktan çekinmezler 
(Padilla, Hogan ve Kasier, 2007: 178).

Zorlayıcı Liderlik

Zorlayıcı liderler çevresindeki her şeyi kontrol etmek istediklerinden dola-
yı kendi içlerinde bir kargaşa yaşayabilmekte ve bastırdıkları duyguları ani öfke 
patlamalara neden olabilmektedir. Bu öfke patlamaları da çevresindekileri endi-
şelendirebilir ve korkutabilir (Williams, 2005: 10). Zorlayıcı liderlerin astlarından 
beklediği mükemmeliyetçilik ve aşırı kontrol istediği astlarının liderlerine isyan et-
melerine sebebiyet verebilir. Bu nedenle gitgide bir işkoliğe dönüşebilirler. Sürekli 
olarak tüm işlerin kendilerinin istediği gibi gitmesini isterler ve bu konuda oldukça 
ısrarcı davranabilirler (Weaver ve Yancy, 2010: 106).

Zorlayıcı liderler mesleklerinde oldukça başarılı olabilirler. Bu başarının sebebi 
ise sorumluluklarının farkında olmaları ve her işi çok titiz bir şekilde yapmalarıdır. 
Kendilerini tam anlamıyla sadece işlerine adarlar ve bir yönetici olarak mükemmel 
olduklarına inanabilirler (Gillaspie, 2009: 8; Sperry, 2003: 172;). Örgüt içerisinde 
yapılan neredeyse tüm işlerin sorumluluğunu alan zorlayıcı liderler, astla-
rından üstünlüğünün ve otoritesinin onaylanmasını bekleyebilmektedirler 
(Kesken ve Ünnü, 2011: 231).

Zorlayıcı liderler oldukça mantıklı kişilerdir. Sorumluluklarını yerine getirir-
ken hata yapmak istemezler ve bu durumun olmasından oldukça korkarlar. Çoğu 
liderlerin iyi bir yönü hızlı karar verebilmektir ama zorlayıcı liderler genellikle ka-
rar vermekte zorluk çekebilirler. Bazı tavırları egoistlik barındırabilir ve bu durum 
astlarının ondan uzaklaşmasına sebep olabilir.

İstismarcı Yönetim

İstismarcı yönetim kavramını literatüre Tepper’de (2000) kazandırmıştır. İs-
tismarcı yönetim kavramı yönetici konumunda olan liderlerin astlarına fiziksel 
temas dışında yaptıkları sözlü düşmanca davranışların hangi ölçüde ve sıklık-
ta yapıldığının algılanmasıdır. İstismarcı yönetim tarzının belirgin özellikleri 
(Tepper, 2000: 179-180);

•	 Yapılan şiddetin fiziksel veya cinsel bir temas içermemesi.

•	 Şiddeti uygulayan kişinin yöneticinin olması.
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•	 Uygulanan şiddetin gerçekleştirilme amacının farklı olması.

Bir ortamda istismarcı yönetim olarak algılanan hareket başka bir ortamda 
istismarcı yönetim olarak algılanamayabilir. Başka bir deyişle istismarcı yönetim 
örgütün koşullarına, yönetime, liderin ve astların bireysel özelliklerine bağlı olarak 
farklılıklar gösterebilmektedir. Lideri tarafından istismarcı yönetim tarzında bah-
sedilen davranışlara maruz kalan örgüt çalışanları, liderine karşı inançsızlık, mo-
tivasyon ve performans düşüklüğü, iş tatminsizliği ve tükenmişlik hissi gibi etkiler 
oluşmakta ve uzun sürmesi durumunda da çalışanın işten ayrılmasına sebebiyet 
verebilmektedir (Ülbeği, Özgen ve Özgen, 2014: 2).

Duygusal-Bağımlı Liderlik

Duygusal bağımlı liderlerin bağımlı kişiler olduğu düşünülmektedir. Bu kişiler 
kendi çevresindeki insanları kaybetmekten ve onların desteğini yitirmekten olduk-
ça korku duyarlar. Duygusal bağımlı liderlerin duydukları bu korku kendi düşün-
celerini özgürce ifade etmekte zorlanmaya sebebiyet verebilir. Herhangi bir olay 
karşısında kendi düşündükleri ne kadar doğru olsa da başarma inançları olmadı-
ğından başkalarının rehberliğine inanırlar ve o kişinin söylediklerini uygularlar. 
Aynı şekilde sinirlendikleri bir konu olduğunda da bunu rahatça dile getiremezler 
(Kesken ve Ünnü, 2011: 240; Sperry, 2003: 112).

Bağımlı liderler örgüt içerisinde astlarının yaptıkları işlerde başarılı olama-
dıklarında onların işlerini ve sorumluluklarını üstlenerek kendi iş yükünü artır-
maktadır. Bu iş yükü onlara bir süre sonra fazla gelerek onları öfkelendirmektedir. 
Bağımlı liderler sorunlarla yüzleşmezler sadece üstlerini kapatırlar ve bu gibi dav-
ranışlar örgüt tarafından liderinin güvensiz ve örgüte karşı ilgisiz olarak adlandıra-
bilmektedir (Williams, 2015: 7).

Pasif Agresif Liderlik

Pasif agresif liderler bazen çok agresif bazen de çok pasif kişilikte olabilmekte-
dirler. Genellikle sinirli bir yapıda olabilmekte ve bununla birlikte fevri çıkışlarda 
bulunabilmektedirler. Bu liderler genel anlamda huzursuz kişilikler olabilmekte 
ve duygularını ifade ederlerken kararsızlık yaşayabilmektedirler (Ballı, 2014: 175). 
Pasif agresif liderlerin bir başka özelliklerinden biri de kendi başarısızlıklarını baş-
kalarının üstüne yüklemektir.

Pasif agresif liderler örgüt içerisindeki sorumluluklarını yapma konusunda 
pasif bir durumda olabilmektedirler. Yapmaları gereken işleri veya görevleri sü-
rekli erteleyebilirler. İşleri yetiştirmek için yeterli bilgileri ve zamanları olmasına 
rağmen bilerek bu işleri erteleyebilirler ve işler yolunda gitmediğinde de suçu iş 
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arkadaşlarına atabilmektedirler (Mcllduff ve Coghlan. 2000: 717). Pasif agresif li-
derlerin bu gelgit durumları davranışlarına oldukça yansımaktadır. Pasif agresif 
davranışı olan liderin gelgit durumları bir örgüt içerisinde astları ile ortak bir ileti-
şim dili ve kültürü yaratmaları oldukça güç olabilmektedir.

Yıkıcı Liderlik

Yıkıcı liderlik kavramı, geniş kapsamda birçok liderin davranışlarını içermek-
tedir. Bir liderin yıkıcı lider olarak tanımlanabilmesi için uzun süreli olumsuz et-
kilere neden olması gerekmektedir. Yıkıcı liderlikte liderin olumsuz davranışları 
bilmeden veya bilerek göstermesinin bir önemi yoktur. Lider, çalışanlarına karşı 
performans takibi, cesaretlendirme gibi yapıcı özelliklerde bulunsa bile bu davra-
nışların sürekli ve baskıcı olması yıkıcı bir hale gelmesine sebebiyet verir (Erick-
son, Shaw, Murray, ve Branch, 2015: 267).

Lider, takipçilerine, örgütün amaçlarına ve örgütün tamamına bir zarar verirse 
yıkıcı liderlik ortaya çıkmış olur (Padilla vd., 2007: 175). Liderin yıkıcı liderlik tar-
zını uygulamasının sebepleri arasında örgütün veya liderin özellikleri de olabilir 
(Gündüz ve Dedekorkurt, 2014: 98). Liderin davranışlarının yapıcı ya da yıkıcı ol-
ması liderin takipçilerine gösterdiği davranış şekline bağlıdır. Psikolojik veya fizik-
sel şiddet sergileyen lider, saldırgan davranışlarıyla kendi gücünü kanıtlama çabası, 
düşük özgüven veya narsistik gibi eğilimlerle yıkıcı liderlik tarzını uygulamaktadır 
(Güldü ve Aksu, 2016: 94).

Turizm İşletmelerinde Karanlık Liderlik Konusuna Bakış

Turizm sektörü, seyahat edenler için ürün ve hizmeti doğrudan sunan, işlet-
meler ile (ulaşım, yiyecek-içecek, rekreasyon, konaklama, seyahat işletmeleri, yat 
ve marina işletmeleri, diğer turizm işletmeleri) entegre halinde ve belirli alanlarda 
bulunan işletmelerden oluşan bütünleşik bir hizmet sektörüdür (Usta, 2014: 33). 
Turizm sektörü, çok sayıda ve farklı şekilde hizmet veren işletmeler ile karmaşık 
bir yapıdadır (Ak ve Soybalı, 2021: 24). Turizm işletmeleri, kişilerin turizm amaçlı 
seyahat etmelerinden meydana gelen, turizm hareketlerine (yeme içme, konakla-
ma, eğlence…) katılan ve ülke ekonomisine katıda bulunan ekonomik birimlerdir 
(Güzel ve Gedik, 2015: 59; Kozak, N., Kozak, M. A., ve Kozak, M. 2015: 76).

Turizm emek yoğun bir sektör olduğundan kaynaklı insan faktörü oldukça 
önemlidir. Turizm işletmelerinde çalışan personeller tüketiciler ile doğrudan ile-
tişime geçtikleri için yönetimi yürüten birimlere daha fazla sorumluluk yüklen-
mektedir. Farklı istek ve ihtiyaçların karşılanması, hizmetin müşteriye istenildiği 
şekilde ve memnun edecek düzeyde sunulması, çalışanların motivasyonlarının 
yüksek, etkin, verimli olması (Atar, 2021: 132), işe uygun ve doğru bir birimde 
çalıştırılması lider konumundaki yöneticiye bağlıdır (Pelit, 2021: 217).
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Toplumların oluşmasıyla birlikte insanlar bir yol gösterici veya lidere ihtiyaç 
duymuşlardır. Bu ihtiyacın en çok örgütlerde görüldüğü de açıktır. Bir örgütün 
başarısı veya başarısızlığı içerisindeki lidere göre belirlenmektedir ve bu yüzden 
liderlerin davranışları örgüt için önemli hale gelmektedir. Üretim ve tüketimin eş 
zamanlı olduğu, insan ve emek kavramının en önemli olduğu turizm sektöründe 
ise liderlerin davranışı ve özellikleri daha da çok önem arz etmektedir (Ballı ve 
Çakıcı, 2019: 159; Ballı ve Ballı, 2017: 74).

Karanlık liderlik, liderde bulunması istenilmeyen ve liderin kendi başarısını 
engelleyebilecek özelliklerin olmasıdır. Karanlık liderlik, lideri başarısızlığa iten, 
başarısını engelleyen ve bozan motivasyonlar, dürtüler ve işlevsel bozukluklar 
olarak tanımlanmaktadır (McIntosh ve Rima, 1997: 28). Karanlık liderlik, liderin 
gerçek dışı davranışlar sergilediğinde ve kendi çıkarları doğrultusunda hareket et-
tiğinde ortaya çıkmaktadır. Bu durum liderin hem kendisine hem de içerisinde 
bulunduğu örgüte, örgütteki çalışanlara zarar vermektedir (Conger, 1990: 44).

YÖNTEM

Çalışmanın konusu ile ilgili alan yazında yapılmış çalışmalar ele alınarak 
kapsamlı bir literatür taraması yapılmıştır. Söz konusu çalışmalara ulaşmak için 
Google Scholar’ da yer alan akademik dergiler, yayımlanmış yüksek lisans tezleri, 
ulusal-uluslararası seminer ve kongre kitapları kullanılmıştır. Ulaşılan çalışmalar 
doğrultusunda liderlik ve karanlık liderlik konuları için gerekli bilgiler literatür 
kapsamında verilmeye çalışılmıştır. Çalışmada yer alan kaynaklar Türkçe ve İngi-
lizce çalışmalardan oluşmaktadır.

Çalışmanın amacı; turizm işletmelerinde karanlık liderlik konusunun, alan 
yazındaki çalışmaları inceleyerek sektörel anlamda anlaşılması adına farkındalık 
oluşturmaktır. Belirtilen amaç doğrultusunda turizm sektöründe karanlık liderlik 
çalışmaları için 2016-2021 yılları arasında 9 çalışmaya ulaşılmıştır.

Turizm İşletmelerinde Karanlık Liderlik Çalışmaları

Turizm işletmelerinde son dönemlerde yaşanan turist ve ihtiyaç değişkenliği, 
daha fazla konaklama işletmesinin artmasına ve sonuç olarak da zorlu bir rekabet 
ortamına yol açmıştır. Rekabet ortamının artması turizm işletmeleri çalışanlarının 
daha çok çalışmaları ve daha çok performans göstermelerine sebep olmuştur. Ko-
naklama işletmeleri çalışanlarının tüm departmanlarında (yiyecek-içecek, kat hiz-
metleri, mutfak, rezervasyon vs.) hizmetin iyi bir şekilde sunulması fazlasıyla yo-
rucu ve stres dolu bir süreçtir. Bu stresli süreçte konaklama işletmelerinin liderleri, 
çalışanlarının motivasyonlarını yükselterek müşteri memnuniyetini artırabilir. 
Fakat bazı liderler müşteri memnuniyeti ve kaliteli hizmet sunmak amacıyla örgüt 
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içerisindeki çalışanlara fazla baskı uygulayabilmektedirler. Uzun vadede ise lider-
ler zorlayıcı ve baskıcı liderlere dönüşmektedir ve örgüt çalışanları onları olumsuz 
bir lider olarak algılayabilmektedirler (Ballı ve Çakıcı, 2019: 169).

Turizm işletmelerinin içerisinde bulunan liderlerin her zaman olumlu olması 
beklenilmektedir fakat bazı yaşanan içsel veya dışsal faktörler liderleri olumsuzlu-
ğa ve karanlığa itebilmektedir. Gerek lider gerekse örgüt çalışanlarının birtakım et-
kilerinden dolayı turizm işletmelerinde ortaya çıkan karanlık liderlik son zamanlar-
da araştırmacıların merak konusu haline gelmiştir. Turizm işletmelerinde karanlık 
liderlik ile ilgili çalışmalar alanyazında incelenmiş ve aşağıdaki tabloda verilmiştir:

Tablo 1. Turizm İşletmelerinde Karanlık Liderlik Çalışmaları

Yazar Yıl Çalışma Konusu Sonuç 

Ballı, E. & 
Çakıcı, A.

2016
Karanlık liderliğin, örgütsel sessizlik 
ve örgütsel bağlılığa etkisi otel çalı-
şanları üzerinde incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, karanlık liderliğin 
örgütsel bağlılık üzerinde negatif, örgütsel 
sessizlik üzerinde ise pozitif yönlü etkisi oldu-
ğu bulgulanmıştır.

Yavaş, A. 2016

Çelebi vd., 2015, tarafından 
geliştirilen toksik liderlik ölçeğinin 
uygunluğu imalat ve hizmet sektörü 
üzerinde incelenmiştir. 

Çalışma sonucunda, toksik liderlik ölçeğinin 
5 boyut ile tanımlandığı ve araştırma yapılan 
iki sektör arasında farklılıklar olduğu ortaya 
çıkmıştır. Toksik bir lideri tanımlayan 
davranışların çoğunlukla benmerkezcilik yani 
bencillik olduğu düşünülmektedir.

Sezici, E. 
& Güven, 
Ö. Z.

2017

İstismarcı yönetim algısı, kaytarma 
ve duygusal tükenme değişkenleri 
arasında bir etkisi olup olmadığı otel 
çalışanları üzerinde incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, istismarcı yönetim algısı 
ile duygusal tükenme arasında; duygusal 
tükenme ve kaytarma arasında olumlu yönlü 
bir etki saptanmıştır. İstismarcı yönetim 
algısının kaytarma üzerinde ki artırıcı bir etkisi 
vardır. İstismarcı yönetici algısı ve kaytarma 
arasındaki ilişkide duygusal tükenmenin aracı 
bir rolü olduğu ortaya çıkmıştır. 

Ballı, E. & 
Ballı Koca, 
A. İ.

2017
Karanlık liderlik ve örgütsel etik ik-
lim arasındaki ilişki otel çalışanları 
üzerinde incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, karanlık liderlik 
tarzlarından 3 tanesi ile (zorlayıcı liderlik, 
paranoyak liderlik ve pasif agresif liderlik) 
örgütsel etik iklim arasında negatif yönlü 
bir ilişki olduğu bulgulanmıştır. Örgüt 
içerisindeki karanlık lider arttıkça örgütsel 
iklim azaltmaktadır.
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Ballı, E. & 
Ballı Koca, 
A. İ.

2019
Karanlık liderlik ve örgüt kültürü 
arasındaki ilişki otel çalışanları üze-
rinde incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, karanlık liderlik 
ölçeğinde dört boyut, örgüt kültüründe de dört 
boyut tespit edilmiştir. Değişkenler arasındaki 
ilişkiye yönelik ortaya çıkan sonuçlar karanlık 
liderlik boyutlarının çalışanlar tarafından nasıl 
algılandığı ile ilgili olduğunu göstermiştir.

Ballı, E. & 
Çakıcı, A.

2019

Karanlık liderliğin otel çalışanları ta-
rafından nasıl algılandığı ve demog-
rafik değişkenlere göre farklılık olup 
olmadığı incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, karanlık liderliğin dört 
boyutu ele alınmış ve çalışanların cinsiyetleri 
ile karanlık liderliğin boyutu olan zorlayıcı 
liderlik ile ilişkisi olduğu sonucuna varılmıştır. 
Yaş, eğitim düzeyi ve unvan faktörleri artış gös-
terdiğinde karanlık liderliği algılamanın arttığı 
görülmektedir. Çalışma süresi ile ilgili herhangi 
bir ilişki bulgulanmamıştır.

Yu, Y., vd. 2020

Karanlık liderlik tarzı olan istismarcı 
denetim anlayışı üzerine konaklama 
endüstrisinde sistematik bir incele-
me yapılmıştır.

Yapılan inceleme sonucunda, istismarcı de-
netim anlayışının konaklama endüstrisinde 
çalışanların psikolojilerini olumsuz etkilediği, 
işten ayrılma, tükenmişlik ve ayrımcılık gibi 
etkilere yol açtığı görülmektedir. 

Aborama-
dan, M., vd. 

2021

Çalışan sessizliği ve iş yerindeki 
olumsuz dedikodu aracı rollerinin, 
narsist liderliğin davranışsal 
sinizm üzerindeki etkisi otel 
çalışanlarında incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, çalışan sessizliğinin ve 
işyerindeki olumsuz dedikodunun önemli 
bir aracı etkisinin olduğu ve narsist liderliğin 
davranışsal sinizmi olumlu yönde etkilediği 
ortaya çıkmıştır. 

Rüzgar, N. & 
Bedel, B.

2021

Hizmet ve üretim sektöründe yer 
alan yöneticilerin karanlık liderlik 
davranışları ile örgütsel sessizlik ara-
sındaki ilişki incelenmiştir.

Çalışma sonucunda, karanlık liderliğin olumlu 
ve olumsuz olarak iki boyutu ortaya çıkmıştır. 
Üretim sektöründe her iki boyutta anlamlı ilişki 
bulunmaktadır. Hizmet sektöründe ise örgütsel 
sessizlik ve sadece pozitif liderlik arasında 
anlamlı bir ilişki vardır. Liderlerin olumsuz 
davranışları çalışanların örgütsel sessizliği ile 
bağlantılı olduğu sonucuna varılabilir.

Turizm işletmelerinde karanlık liderlik üzerine yapılan araştırmalar incelendi-
ğinde örgütsel sessizlik (Ballı ve Çakıcı, 2016; Rüzgar ve Bedel, 2021), örgütsel bağ-
lılık (Ballı ve Çakıcı, 2016), örgütsel etik iklim (Ballı ve Ballı Koca, 2017), demog-
rafik değişkenler (Ballı ve Çakıcı, 2019), örgüt kültürü (Ballı ve Ballı Koca, 2019); 
karanlık liderlik tarzlarından bazıları ile ilgili yapılan çalışmalar incelendiğinde 
toksik liderlik (Yavaş, 2016), istismarcı yönetim (Sezici ve Güven, 2017; Yu, Xu, 
Li, ve Kong, 2020), narsist liderlik (Aboramadan, Türkmenoğlu, Dahlez ve Çicek, 
2021) arasındaki ilişkiye veya etkiye yönelik çalışmalar yapıldığı görülmektedir.
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SONUÇ

Karanlık liderlik, liderin olumsuz kişisel özelliklerinin davranışlarını ve karar-
larını olumsuz şekilde etkilemesidir. Karanlık liderlik ile ilgili çalışmalar liderin 
kendi benliğinde sahip olduğu kişisel özelliklerin işlevsel olmayışı ve bu özellikle-
rin olumsuz olarak liderin davranışlarına yansıması ile ilgilidir. Karanlık liderlik ile 
ilgili yapılan çalışmalar incelendiğinde yapılan çalışmaların daha çok konaklama 
işletmeleri üzerinde yapıldığı görülmektedir. Çalışmaların sonuçlarına bakıldı-
ğında genellikle karanlık liderlerin örgüt çalışanları üzerinde olumsuz yönde etki 
ettiği görülmektedir. Karanlık liderliğin örgütsel bağlılık ve örgütsel sessizliğe etki-
sinin incelendiği çalışmada karanlık liderin davranışları çalışanların örgütsel bağ-
lılığını olumsuz etkilediği, örgütsel sessizliği de arttırdığı bulgulanmıştır (Ballı ve 
Çakıcı, 2016). Örgüt içerisindeki liderin karanlık liderlik davranışları sergilemesi 
çalışanların örgüt içerisinde sessizliğe yol açabilir ve örgütsel bağlılıkları azalabilir. 

Karanlık liderliğin örgütte nasıl algılandığı ve demografik değişkenlere göre 
farklılık gösterip göstermediği incelenen çalışma sonucunda ise karanlık liderliğin 
farklı dört boyutu ele alınmıştır. Çalışmaya katılım sağlayanların cinsiyet, yaş, eği-
tim düzeyi ve unvan faktörleri karanlık liderlik boyutları ile ilişkili olduğu sonu-
cuna varılmıştır (Ballı ve Çakıcı, 2016). Otel işletmelerinde yapılan bu çalışmada 
yaş, eğitim düzeyi ve unvan faktörlerinin artış göstermesi ile çalışanların karanlık 
liderliği algılamalarının arttığı görülmektedir. Otel işletmelerinde çalışanların zor-
lukları ve sektör zorlukları göz önünde bulundurulduğunda karanlık lider davra-
nışlarının yaygın olması otel işletmesine maddi olarak, çalışanlara ise psikolojik 
anlamda zarar verebilir.

Turizm sektöründe karanlık liderlik ile ilgili yapılan çalışmalar özellikle hiz-
met işletmesi olan turizm sektöründe ortaya çıkan bu karanlık liderlik modelinin 
örgütsel açıdan olumsuz çalışan açısından ise çalışanların motivasyonlarını ve psi-
kolojilerini negatif etkilediği yönündedir. Yapılan çalışmaların sonucunda karanlık 
liderliğin turizm işletmelerinde, genellikle örgütlerin sessizleştiğini, örgüt iklimi-
nin bozulduğunu ve örgütsel bağlılığı azalttığı yönündedir.

Turizm işletmelerinde üretim ve tüketim aynı anda olduğundan çalışanların 
psikolojik anlamda her an olumlu olmaları liderlerine ve yöneticilerine bağlıdır. 
Karanlık liderliği benimsemiş olan liderlerin bazıları bunun farkında olmamak-
tadır. Liderin çalışanlarına gösterdiği davranış onları motive etmek için oldukça 
önemlidir. Turizm işletmeleri çalışanlarının yoğun tempoda çalışması stresli bir 
iş ortamı yaratabilmektedir. Bu stres ortamını liderler çalışanlarını doğru şekilde 
motive ederek müşteri memnuniyetini artırabilirler. Fakat bazı liderler motivasyo-
nu baskıya dönüştürerek karanlık yönlerini ortaya çıkarabilirler.
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ÖNERILER

Turizm işletmelerinde karanlık liderliğin önüne geçilebilmesi için bazı öneriler sunu-
labilir. Herkesin kendi benliğinde karanlık bir yön olabilir fakat önemli olan bu karanlık 
yönü fark edebilmek ve buna yönelik düzeltmeler yapmaktır. Bu yüzden örgüt içerisinde-
ki çalışanların liderin karanlık tarafını fark edebilmesi, bu durumu aydınlık tarafa çevire-
bilmeyi bilmesi örgütü ve çalışanları daha iyi bir noktaya getirebileceği düşünülmektedir.

Akademik anlamda yapılabilecek öneriler ise şunlardır:

•	 Karanlık liderlik çalışmalara yeni konu olmuştur ve örgütsel değişkenler ile 
ilişkilendirilip araştırılmasının literatüre katkı sağlayacağı düşünülmektedir.

•	 Literatürde genellikle örgütsel sessizlik, örgütsel bağlılık gibi değişkenler-
le yapılan araştırmalar bulunmaktadır ve turizm işletmeleri bağlamında 
yapılan çalışmalar yok denilebilecek kadar azdır. Çalışma kapsamında tu-
rizm işletmelerinde karanlık liderlik konusu ele alınarak bir farkındalık 
yaratmak istenilmiştir.

•	 Bundan sonraki yapılacak olan çalışmalarda karanlık liderlik kavramının 
turizm sektöründe çalışan psikolojisinin hangi yönde ilerlediğinin anlaşıl-
ması adına psikolojik iyi oluş, işgören sesliliği, psikolojik dayanıklılık, iş 
tatmini vb. gibi değişkenler ile birleştirilerek araştırılması önerilmektedir.

Karanlık liderlik turizm işletmelerinde olmaması tavsiye edilen bir liderlik şekli 
olarak görülmektedir. Turizm işletmeleri hizmet sektörü olduğundan ve insan fak-
törünün önemli olmasından dolayı personel ile uyumlu çalışan lider vasıflı yöneti-
ciler olursa bulunduğu turizm işletmesi rekabet anlamında kendini öne taşıyabilir.

Yazar Katkı Oranları

Çalışmanın Tasarlanması (Design of Study): SC(%50), AAY(%50)

Veri Toplanması (Data Acquisition): SC(%50), AAY(%50)

Veri Analizi (Data Analysis): SC(%50), AAY(%50)

Makalenin Yazımı (Writing Up): SC(%50), AAY(%50)

Makalenin Gönderimi ve Revizyonu (Submission and Revision): SC(%50),  		
  AAY(%50)



92 Turizm İşletmelerinde Karanlık Liderlik: Sektöre Yönelik Bir...

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayı 1, Sayfa: 75-94

KAYNAKÇA
Aboramadan, M., Türkmenoğlu, M. A., Dahlez, K. A., ve Çiçek, B. (2020). Narcissistic Leadership and Behavioral 

Cynicism in the Hotel Industry: The Role of Employee Silence and Negative Workplace Gossiping. Inter-
national Journal of Contemporary Hospitality Management, 33(2), 428-447.

Ak, S., ve Soybalı, H. H. (2021). Turizm İşletmeleri. Editör,  E. Pelit içinde, Turizm İşletmeciliği (Yapı, Süreç, İşlevler ve 
Sorunlar (s. 24-80). Ankara: Detay Yayıncılık.

Aksu, G. (2012). Takım Liderinin Çalışanların Motivasyonu Üzerindeki Etkisi: Çağrı Merkezi İncelemesi. Akademik 
Bakış Dergisi(32), 1-21.

Akyürek, M. İ. (2020). İnovasyon ve Liderlik. Uluslararası Liderlik Çalışmaları Dergisi: Kuram ve Uygulama, 3(1), 15-24.
Arslan , H., ve Uslu, B. (2014). Öğretmen Adaylarının Öğrenme Stilleri ile Liderlik Yönelimleri Arasındaki İlişki. Eğitim 

ve Bilim, 39(173), 341-355.
Ashforth, B. (1994). Petty Tyranny in Organizations. Human Relations, 47(7), 755-778.
Atar, A. (2018). Etkileşimci ve Dönüşümcü Liderliğin Örgütsel Sessizlik, Örgütsel Sinizm ve Psikolojik İyi Oluş Üze-

rindeki Etkisi. Yayımlanmamış Doktora Tezi. Gazi Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ankara.
Atar, A. (2021). Turizm İşletmelerinde Yönetim ve Organizasyon. E. Pelit içinde, Turizm İşletmeciliği (Yapı, Süreç, 

İşlevler ve Sorunlar) (s. 131-176). Ankara: Detay Yayıncılık.
Avcı, U., ve Turunç, Ö. (2012). Dönüşümcü Liderlik ve Örgüte Güvenin Kariyer Memnuniyetine Etkisi: Lider-Üye 

Etkileşiminin Aracılık Rolü. Uluslararası Alanya İşletme Fakültesi Dergisi, 4(2), 45-55.
Bakan, İ., ve Büyükbeşe, T. (2010). Liderlik Türleri ve Güç Kaynaklarına İlişkin Mevcut Gelecek Durumların Karşı-

laştırılması Eğitim Kurumu Yöneticilerinin Algılarına Dayalı Bir Alan Araştırması. KMÜ Sosyal ve Ekonomik 
Araştırmalar Dergisi, 12(19), 73-84.

Ballı, E. (2014). Otel İşletmelerinde Karanlık Liderliğin Örgütsel Bağlılık ve Örgütsel Sessizlik Üzerine Etkisi. Yayım-
lanmamış Doktora Tezi. Mersin: Mersin Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü.

Ballı, E., ve Çakıcı, A. (2016). Karanlık Liderliğin Örgütsel Bağlılık ve Örgütsel Sessizlik Üzerine Etkisi: Otel Çalışanla-
rı Üzerinde Bir Araştırma. Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 25(3), 167-180.

Ballı, E., ve Çakıcı, A. (2019). Karanlık Liderlik: Otel İşletmelerinde Bir Araştırma. Electronic Turkish Studies, 14(2), 155-173.
Ballı, E., ve Koca Ballı, A. İ. (2017). Karanlik Liderlik ve Örgütsel Etik İklim Arasındaki İlişki: Otel İşletmelerinde Bir 

Araştırma. Çukurova Üniversitesi Bilimsel Araştırma Projeleri Birimi, 74-81.
Ballı, E., ve Koca Ballı, A. İ. (2019). Karanlık Liderlik ile Örgüt Kültürü Arasındaki İlişkiler: Otel İşletmesi Çalışanlarına 

Yönelik Bir Araştırma. Adana: Çukurova Üniversitesi.
Baloğlu, N., ve Karadağ, E. (2009). Ruhsal Liderlik Üzerine Teorik Bir Çözümleme. Kuram ve Uygulamada Eğitim 

Yönetimi, 15(58), 165-190.
Bass, B. M. (1985). Leadership and Performance Beyond Expectations. New York: Free Press.
Başar, U., Sığrı, Ü., ve Basım, N. (2016). İş Yerinde Karanlık Liderlik. İşve İnsan Dergisi, 3(2), 65-76.
Bolden, R. (2004). What is Leadership? Centre for Leadership Studies, University of Exeter.
Burns, J. M. (1978). Leadership. New York: Harper ve Row.
Caner, E. (2012). Durumsal Lider. Doktora Tezi. Haliç Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, İstanbul.
Conger, J. (1990). The Dark Side Of Leadership. Organizational Dynamics, 19(2), 44-55.
Çelik, C., ve Sünbül, Ö. (2008). Liderlik Algılamalarında Eğitim ve Cinsiyet Faktörü: Mersin İlinde Bir Alan Araştırma-

sı. Süleyman Demirel Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 13(3), 49-66.
Çınar, B., Akgül, G., ve Korkmaz, E. (2018). Karizmatik Liderin İşgören Motivasyonuna Etkisi: Madencilik Sektöründe 

Bir Araştırma. TUJOM, 3(2), 143-165.
Erben, G. S., & Ötken, A. B. (2014). Paternalist Liderlik ve İşe İlişkin İyilik İlişkisinde İş-Yaşam Dengesinin Rolü. 

Yönetim ve Ekonomi Araştırmaları Dergisi(22), 103-122.
Erickson, A., Shaw, B., Murray, J., & Branch, S. (2015). Destructive Leadership. Organizational Dynamics, 4(44), 266-272.
Erol, G., ve Köroğlu, A. (2013). Liderlik Tarzları ve Örgütsel Sessizlik İlişkisi: Otel İşletmelerinde Bir Araştırma. Seya-

hat Ve Otel İşletmeciliği Dergisi, 10(3), 45-64.
Eryeşil, K. (2018). Algılanan Örgütsel Adaletin Örgütsel Muhalefet Üzerindeki Etkisinde Çalışan Sesliliğinin Rolü: 

Bankacılık Sektöründe Bir Araştırma. Doktora Tezi. Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Konya.
Fatfouta, R. (2017). To be Blone or not to be Alone? Facets of Narcissism and Preference for Solitude. Personality 

and Individual Difference, 114, 1-4.
Furnham, A., ve Trickey, G. (2011). Sex Differences and Dark Side Traits. Personality and Individual Differences, 

50(4), 517-522.
Gillaspie, S. M. (2009). The Impact of Dark Leadership On Organizational Commitment and Turnover. Unpublished 

Master Thesis. Usa: Emporia State University.



93Sibel CAN, Ayşe ATAR YILMAZ 

Güldü, Ö., ve Aksu, N. E. (2016). Yıkıcı Liderlik Algısı ve MEsleki Tükenmişlik Arasındaki İlişkide Olumsuz Duydu-
Durumunun Aracı Rolü. Çalışma İlişkileri Dergisi, 7(2), 91-113.

Gündüz, Y., ve Dedekorkurt, S. E. (2014). Yıkıcı Liderlik. Mersin Üniversitesi Eğitim Fakültesi Dergisi, 10(1), 95-104.
Güzel, S. Ö., ve Gedik, S. (2015). Turizm İşletmeleri. Editör, O. Akova, İ. Kızılırmak, H. Tanrıverdi içinde, Turizm İşlet-

meciliği Temel Kavramlar ve Uygulamalar (s. 59-90). Ankara: Detay Yayıncılık.
Hogan, R., ve Hogan, J. (2001). Assessing Leadership:A View of the Dark Side. International Journal of Evaluation 

and Assessment, 9, 40-51.
İbicioğlu, H., Çiftçi, M., ve Kanten, P. (2010). Akademisyenlerin Akıl Hocalığı Eğilimleri ile Liderlik Tarzları Arasındaki İlişkilerin 

Belirlenmesine Yönelik Bir Araştırma. Süleyman Demirel Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 2(12), 53-71.
İnce, C. (2013). Demokratik Liderlik ile İhtiyaçlar Hiyerarşisi Arasındaki İlişkiye Yönelik 5 Yıldızlı Otel İşletmelerinde 

Bir Araştırma. Akademik Bakış Dergisi(35), 1-15.
Karip, E. (1998). Dönüşümcü Liderlik. Kuram ve Uygulamada Eğitim Yönetimi Dergisi, 4(4), 440-465.
Katz, D., ve Kahn, R. L. (1978). The social psychology of organizations. New York: Wiley.
Kayıkçı, K. (1999). Toplam Kalite Yönetiminde Liderlik. Kuram ve Uygulamada Eğitim Yönetimi, 20(20), 577-595.
Kesken, J., ve Ünnü, N. A. (2011). Öteki Liderlik. Ankara : Gazi Kitap Evi.
Kılıç, R., Keklik, B., ve Yıldız , H. (2014). Dönüştürücü, Etkileşimci ve Tam Serbesti Tanıyan Liderlik Tarzlarının Ör-

gütsel Sessizlik Üzerindeki Etkisini Belirlemeye Yönelik Bir Araştırma. Yönetim ve Ekonomi Dergisi ,Celal 
Bayar Üniversitesi, 21(2), 250-268.

Kırali, M. (2013). Liderlik Davranış Tiplerinin Örgütsel İletişim Üzerine Etkisi Edirne İlinde Bir Alan Araştırması. 
Yüksek Lisans Tezi. Trakya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Edirne.

Kozak, N., Kozak, M. A., ve Kozak, M. (2015). Genel Turizm: İlkeler Ve Kavramlar. Ankara: Detay Yayıncılık.
Küçüközkan, Y. (2015). Liderlik ve Motivasyon Teorileri: Kuramsal Bir Çerçeve. Uluslararası Akademik Yönetim 

Bilimleri Dergisi, 1(2), 85-116.
Lasakova, A., and Remisova , A. (2015). Unethical Leadership: Current Theoretical Trends and Conceptualization. 

Procedia Economics and Finance, 34, 319-328.
Lipman-Blumen, J. (2005). Toxic Leadership: A Rejoinder. Leader to Leader(36), 29-36.
Marcus, B., and Schuler, H. (2004). Antecedents of Counterproductive Behavior at Work: A General Perspective. 

Journal of Applied Psychology, 89(4), 647-660.
McIntosh, G., and Rima, S. D. (1997). Overcoming the Dark Side of Leadership: The Paradox of Personal Dysfunc-

tion. Grand Rapids: MI: Baket Books.
Mcllduff, E., and Coghlan, D. (2000). Understanding and Contending with Passive Aggressive Behaviour in Teams 

and Organizations. Journal of Managerial Psychology, 15(7), 716-736.
Moxley, R. S. (2000). Leadership and Spirit. San Francisco: Jossey-Bass.
Okan, G. (2018). Karanlık Liderlik Ölçeği: Çalışanların Algısı Üzerine Bir Ölçeklendirme Çalışması. Yayımlanmamış 

Yüksek Lisans Tezi. İstanbul: Beykent Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü.
Özkalp, E., ve Kırel, Ç. (2013). Örgütsel Davranış. Bursa: Ekin Yayınevi.
Padilla, A., Hogan, R., and Kasier, R. B. (2007). The ToxicTtriangle: Destructive Leaders, Susceptible Followers, and 

Conducive Environments. The Leadership Quarterly, 18(3), 176-194.
Paulhus, D. L., and Williams, K. M. (2002). The Dark Triad of Personality: Narcissism, Machiavellianism, and Psycho-

pathy and Psychopathy. Journal of Research in Personality, 36(6), 556-563.
Pagonis, G. W. (1992). The Work of The Leader. Harvard Business Review, 70(6), 118-126.
Pelit, E. (2021). Turizm İşletmelerinde İnsan Kaynakları Yönetimi. Editör, & E. Pelit içinde, Turizm İşletmeciliği (Yapı, 

Süreç, İşlevler ve Sorunlar) (s. 215-264). Ankara: Detay Yayıncılık.
Rüzgâr, N. ve Bedel, B. (2021). The Relationship Between Dark Leadership and Organizational Silence: A Com-

parative Example of Service and Production Sectors. A Comparative Example of Service and Production 
Sectors. Tourısm Studıes And Socıal Scıences, 692-717,

Sezici, E., ve Güven, Ö. Z. (2017). İstismarcı Yönetici Algısının Kaytarma Üzerindeki Etkisinde Duygusal Tükenmenin 
Aracılık Rolü: Otel İşletmelerinde Bir İnceleme. Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, 28(1), 58-68.

Sperry, L. (2003). Handbook of Diagnosis and Treatment of dsm-ıv-tr Personality Disorders. New York: Brunnr-Routledge.
Şimşek, M. Ş., Akgemci, T., ve Çelik, A. (2011). Davranış Bilimlerine Giriş ve Örgütlerde Davranış. Ankara: Gazi Kitapevi.
T.C Başbakanlık Atatürk Kültür, D. v. (2023). Türk Dil Kurumu. https://www.tdk.gov.tr/ (16.03.2023 tarihinde erişil-

miştir) adresinden alındı.
Taşkıran, E., ve Köse, A. (2016). Duygusal Zekanın Liderlik Tarzları Üzerine Etkisi: Bankacılık Sektöründe Bir Araştır-

ma. Kafkas Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Dergisi, 7(14), 577-596.
Tekarslan, E., ve Kılınç , T. (2000). Davranışın Sosyal Psikolojisi. İstanbul: İ.Ü.İşletme Fakültesi Yayınları.
Tepper, B. J. (2000). Consequences of Abusive Supervison. Academy of Management Journal, 43(2), 178-190.



94 Turizm İşletmelerinde Karanlık Liderlik: Sektöre Yönelik Bir...

KATAD, 2023, Cilt 1, Sayı 1, Sayfa: 75-94

Torregiante, K. M. (2005). Destructive Personality Traits and Leadership Performance: A Pattern-Oriented Appro-
ach. Unpublished Doctoral Dissertation. North Carolina State University, USA.

Usta, Ö. (2014). Turizm: Genel Ve Yapısal Yaklaşım. Ankara: Detay Yayıncılık.
Uygur, A., ve Öğretmenoğlu, M. (2018). The Dark Side and the Bright Side of Narcissictic Leadership: A Critical 

Review. International Journal of Economics, Commerce and Management, 6(4), 349-360.
Ülbeği, İ. D., Özgen, H. M., ve Özgen, H. (2014). Türkiye’de İstismarcı Yönetim Ölçeğinin Uyarlaması: Güvenirlik ve 

Geçerlik Analizi. Çukurova Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 23(1), 1-12.
Weaver, S. G., and Yancy, G. B. (2010). The Impact of Dark Leadership on Organizational Commitment and Turnover. 

Kravis Leadership Institute, Leadership Review, 10, 104-124.
Weinberg, F. J., and Locander, W. B. (2014). Advancing workplace spiritual development: A dyadic mentoring ap-

proach. The Leadership Quarterly, 25(2), 391-408.
Wiiliams, D. F. (2005). Toxic Leadership In The U.S. Army. USAWC Strategy Research Project. Pennsylvania, 170113: 

U.S. Army War College.
Yavaş, A. (2016). Sectoral Differences in the Perception of Toxic Leadership. Procedia -Social and Behavioral 

Sciences, 229, 267-276.
Yılmaz, F. (2019). Liderliğin Farklı Bir Yönü: Karanlık Liderlik. Uluslararası Bilimsel Araştırmalar Dergisi (IBAD), 261-269.
Yu, Y., Xu, S., Li, G., and Kong, H. (2020). A Systematic Review of Research on Abusive Supervision in Hospitality and 

Tourism. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 32(7), 2473-2496.


