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ÖNSÖZ 
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ÖZET 

Yüksek Lisans Tezi 

BUTĠK OTEL MĠSAFĠRLERĠNĠN DĠNLENCE DENEYĠMLERĠNĠN 

ĠNCELENMESĠ 

Serap SERĠN KARACAER 

Aksaray Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

DanıĢman: Yrd. Doç. Dr. Mutlu UYGUN 

 

Günümüzde tüketicilerin ürün ya da hizmetlerin fiziksel ve iĢlevsel (akılcı) 

boyutlarının yanında, duygusal (hedonik) boyutları da önemsemeleriyle birlikte 

ortaya çıkan deneyimsel pazarlama kavramı, son yıllarda hizmet sektörü baĢta olmak 

üzere çeĢitli sektörlere yönelik yapılan çalıĢmalara konu olmaya baĢlamıĢtır. 

Deneyimsel pazarlama yaklaĢımının irdelenebileceği ve elde edilen sonuçların 

baĢarılı Ģekilde uygulanabileceği alanlardan birisi, hizmet sektörünün en önemli 

dinamiklerinden olan turizm ve otelcilik sektörüdür. Bu çalıĢmada, turizm ve 

otelcilik sektörünün alt dallarından biri olan “butik otellerde” konaklayan 

misafirlerin yaĢadıkları hedonik ve akılcı deneyimlerin belirlenmesi ve bu 

deneyimlerin gelecekteki davranıĢ eğilimleri ile iliĢkilerinin incelenmesi 

amaçlanmıĢtır. 

AraĢtırma, nicel araĢtırma yöntemi esas alınarak alan araĢtırması modelinde 

desenlenmiĢtir. AraĢtırma sürecinde öncelikle konuyla ilgili alanyazın taraması 

yapılmıĢ ve kavramsal çerçeve ortaya konulmuĢtur. Sürecin devamında bu araĢtırma 

ile benzerlik gösteren çalıĢmalarda kullanılan, güvenirlik ve geçerlikleri sınanmıĢ 

çeĢitli ölçekler dikkate alınarak bir anket hazırlanmıĢtır. Hazırlanan anket yoluyla, 

araĢtırmanın örneklemini oluĢturan Kapadokya Bölgesi’nde butik tarzda hizmet 

veren iĢletmelerde konaklayan yerli ve yabancı misafirlerden oluĢan 396 

katılımcıdan kolayda örnekleme ile veri toplanmıĢtır. 
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Toplanan veriler, SPSS istatistik paket yazılım programıyla analiz 

edilmiĢtir. Katılımcıların kiĢisel özelliklerine bağlı olarak bir butik otel bağlamında 

yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyim düzeylerinin farklılaĢıp 

farklılaĢmadığını belirleyebilmek amacıyla Çok DeğiĢkenli Varyans Analiz; 

yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerinin alt boyutları ile gelecekteki 

davranıĢ eğilimleri arasında doğrusal bir iliĢki olup-olmadığını belirlemek için 

Pearson Korelasyon Analizi; gelecekteki davranıĢ eğilimlerini etkileyen öncelikli 

deneyim türlerini belirleyebilmek için ise, Standart Çoklu Regresyon Analizi 

kullanılmıĢtır. 

Elde edilen bulgular, kiĢisel özelliklere bağlı olarak yaĢanan hedonik ve 

akılcı deneyimlerin farklılaĢmadığını; yaĢanan hedonik ve akılcı deneyimlerin alt 

boyutları ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasında pozitif yönlü güçlü iliĢkiler 

olduğunu; misafirlerin gelecekteki davranıĢ eğilimlerini etkileyen öncelikli deneyim 

türleri açısından ise, özellikle temizlik, fantezi, sosyal ve estetik deneyimlerin öne 

çıktığını göstermektedir. Bu sonuçların, uygulamada çalıĢan yöneticilere misafir 

deneyimleri tasarlama konusundaki önceliklerin belirlenmesinde önemli ipuçları 

sağlayabileceği düĢünülmektedir. 

2012, 125 Sayfa 

Anahtar Kelimeler  

1. Deneyimsel Pazarlama  

2. Deneyim Ekonomisi  

3. Butik Otel  

4. Butik Otel Misafir Deneyimleri  

5. Misafir Deneyim Yönetimi 

Bilim Kodu: 1127 
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Master Thesis 

EXAMINATION OF RECREATIONAL EXPERIENCES OF BOUTIQUE 

HOTEL GUESTS 

Serap SERĠN KARACAER 

Aksaray University 

Social Sciences Institute 

Department of Business Administration 

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mutlu UYGUN 

 

The concept of experiential marketing which has recently emerged as the 

consumers, today, pay importance to the hedonic dimensions of products or services 

in addition to their physical and functional dimensions has also been discussed in the 

studies conducted in various sectors and in the service sector, in particular. One of 

the best areas where the experiential marketing approach can be examined and the 

obtained results can be implemented successfully is the tourism and hotel 

management sector which is one of the most important dynamics of service sector. In 

this study, it was aimed at determining the hedonic and rational experiences of guests 

accommodating in the “boutique hotels” as a sub-branch of tourism and hospitality 

sector and examining the relationships of these experiences with the behavioral 

tendencies in the future. 

Research was planned in the model of field study on the basis of 

quantitative research method. At the research process, firstly, a literature review was 

performed and conceptual framework was drawn up. Later on, a questionnaire was 

developed by using various scales which were used in studies showing similarity to 

the present research and were tested in terms reliability and validity.  Through this 

questionnaire, data were collected via convenience sampling from 396 participants 
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consisting of local and foreign guests staying in the boutique hotels in Cappadocia 

Region. 

The data were analyzed through SPSS statistical package software 

programme. MultiVariate Variance Analysis was conducted in order to determine 

whether hedonic and rational service experience levels of participants in a boutique 

hotel vary depending on their personal characteristics while Pearson Correlation 

Analysis was performed so as to determine whether there is a linear relationship 

between sub-dimensions of participants’ hedonic and rational service experiences 

and their future behavioral tendencies. Standard Multiple Regression Analysis was 

also employed to determine primary experience types affecting the behavioral 

tendencies in future.  

The obtained findings indicated that hedonic and rational experiences did 

not differ by personal characteristics, there were strong, positive relationships 

between sub-dimensions of hedonic and rational experiences and future behavioral 

tendencies. In terms of primary experience types affecting future behavioral 

tendencies of participants, cleanliness, fantasy, social and aesthetic experiences stand 

out. It is thought that these results will provide important clues to the boutique hotel 

managers in determining the priorities for designing guest experiences. 

2012, 125 Pages  

Keywords:  

1. Experiental Marketing  

2. Experience Economy  

3. Boutique Hotel  

4. Boutique Hotel Guest Experiences  

5. Guest Experience Management 
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GĠRĠġ 

Günümüzde ekonomik faaliyetlerin değiĢmesi ve geliĢmesi, rekabetin 

küreselleĢmesi ve tüketicilerin bakıĢ açılarının giderek zenginleĢmesi iĢletmelerin 

pazarlama eğilimlerinde farklılaĢma yoluna gitmelerine neden olmuĢtur. Artık eski 

müĢteri eski müĢteri değil, eski pazar eski pazar değil; tüketiciler eskisi gibi kolay 

ikna olmamakta ve kolay tercih yapamamaktadırlar (Torlak ve AltunıĢık, 2009: 123). 

Buna paralel olarak da, iĢletmeler geleneksel pazarlama stratejilerinin aksine modern 

dünyanın gereklerine cevap verebilecek pazarlama stratejilerine yönelmeye 

baĢlamıĢlardır. 

Özellikle 1990’lı yıllarla birlikte postmodernizmin de etkisiyle çok çeĢitli 

pazarlama kavramları ortaya çıkmıĢtır. Tüketicileri iĢletmenin bir parçası olarak içine 

alan, Ģikayetleri bir armağan olarak gören, müĢterilerin ürünü belirlemesine olanak 

sağlayan “kiĢiye özel” yaklaĢımı geliĢtiren bir anlayıĢ olan postmodern pazarlama 

çerçevesinde ortaya çıkan pazarlama kavramlarından birisi de deneyimsel 

pazarlamadır (Varinli, 2008: 17-18). Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanın 

aksine, tüketim olgusunu rasyonel olduğu kadar çeĢitli duygusal boyutları da olan bir 

deneyim olarak ele almaktadır. Tüketiciler artık sadece mal ya da hizmet satın 

almamakta, bunun yanı sıra deneyimler de satın almaktadırlar. Aldıkları ürünlerin 

kendi hayatlarına neler katacağını iyi düĢünmekte ve bu nedenle de tercihlerinde 

oldukça hassas davranmaktadırlar (Torlak ve AltunıĢık, 2009: 124). Dolayısıyla, 

tüketiciler mal ya da hizmetlerin neredeyse standart hale gelen fonksiyonel 

özellikleri ve faydaları yerine yaĢayacakları deneyimlere odaklanmaktadırlar. 

Deneyimsel pazarlama yaklaĢımı, özellikle bankacılık, sigortacılık, eğlence, 

sağlık gibi kiĢiye özgü hizmet sunan sektörlerde uygulama alanı bulmaktadır. 

Deneyimsel pazarlamanın uygulanabileceği alanlardan birisi de hiç Ģüphesiz turizm 

ve otelcilik sektörüdür. Sürekli yaĢadığı yerden farklı bir yer görmek, eğlenceli 

zaman geçirmek, farklı kültürleri tanımak gibi birçok nedenle seyahat eden turizm 

tüketicisi, gittiği yerde sıradan olmayan, eğlenceli, zevkli, unutulmaz deneyimler 

yaĢama isteğindedir. Bu nedenle, farklı tüketim eğilimlerine sahip tüketici kitlesi 

bulunan turizm ve otelcilik sektöründe, geleneksel pazarlama uygulamalarının yerine 

deneyimsel pazarlama uygulamalarına odaklanılmalıdır. 
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Turistlerin yaptıkları seyahatlerde konaklama, yeme-içme, eğlence gibi 

ihtiyaçlarını karĢılamak üzere inĢaa edilmiĢ olan konaklama iĢletmelerinin önemli bir 

alt dalı olan otellerin uzun yıllar boyunca en önemli iĢlevi,  misafirlerinin fizyolojik 

ihtiyacı olan barınma gereksinimini karĢılamaya yönelik olmuĢtur. Ancak, 

postmodern bakıĢ açısıyla hareket eden günümüz tüketicisi, otelleri basit bir barınma 

yeri olarak görmekten ziyade, dizaynı, görünüĢü, rahatlığı ile kendisine duygusal ve 

duyusal deneyimler yaĢatacak bir yer olarak görmektedir. 

Özellikle 1980’li yıllarla birlikte otellerin standartlaĢmıĢ ve kalıplaĢmıĢ yapı 

ve hizmetlerinden sıkılan turistik tüketici kitlesi yeni bir arayıĢ içerisine girmiĢtir. Bu 

noktada, dört ve beĢ yıldızlı otellerin standartlaĢan özelliklerine alternatif olarak 

butik tarzda hizmet sunan küçük oteller ortaya çıkmıĢtır. Özel tesisler olarak 

nitelendirilen ve dizayn otel, yaĢam tarzı otelleri ya da en yaygın kullanımıyla butik 

otel Ģeklinde adlandırılan bu otellerin en önemli ayırt edici özellikleri; farklı tasarım 

ve dizaynda yapılmıĢ olmaları, bulundukları coğrafyanın doğası ve kültürüyle  

örtüĢen bir mimariye sahip olmaları ve kiĢiye özgü kaliteli hizmet sunmalarıdır. 

Butik otellerin sundukları tüm bu farklılıklar, turistik tüketicilerin otel tercihlerinde 

sadece rasyonellik ve fonksiyonellik arayıĢlarının ötesinde, duygusal ve duyusal 

deneyim arayıĢlarına da cevap verebilecek niteliktedir.  

ÇalıĢma kapsamında deneyim kavramı ve deneyimsel pazarlama stratejileri 

ele alınmıĢ olup, bir hizmet sektörü olan turizm sektöründe ve konaklama 

iĢletmelerinin en önemli alt dallarından biri olan butik otel iĢletmelerinde misafir 

deneyimleri çeĢitli boyutlarıyla incelenmiĢtir. 

AraĢtırma Problemi 

Günümüzde tüketim olgusu sadece rasyonel boyutları ile değil, aynı 

zamanda duygusal boyutlarıyla da değerlendirilmektedir. Bu çerçevede ürün ya da 

hizmetlerin tüketici açısından fonksiyonel özelliklerinin yanı sıra taĢıdığı duygusal 

anlamların ve yaĢattığı deneyimlerin önemi de pazarlama alanyazında inceleme 

konusu olmuĢtur.  

Deneyim kavramı, Pine ve Gilmore’nin (1998) deneyimi, metalar, mallar ve 

hizmetlerden sonra dördüncü bir ekonomik çıktı olarak görmenin ekonomik 
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büyümenin anahtarı olacağını belirtmeleriyle ĢekillenmiĢtir. Ancak alanyazında 

deneyim kavramı ilk olarak 1982 yılında Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman 

tarafından tüketimin fantezi, his ve hazza yönelik deneyimsel boyutlarını iĢledikleri 

makalede ele alınmıĢtır. Schmitt (1999) ise deneyim kavramını, pazarlama 

faaliyetleri ile bütünleĢtirmiĢ ve tüketicilerin karar verme ve satın alma süreçlerini 

bazı kiĢisel uyarıcıların etkisiyle gerçekleĢtirdiklerini savunarak açıklamıĢtır. 

Deneyim kavramının ve pazarlama uygulamalarında deneyimin öneminin 

gerekçeleriyle ortaya konulduğu bu çalıĢmaların ardından, alanyazında bu konunun 

önemi gittikçe artmıĢ ve farklı araĢtırmacılar tarafından da ele alınmaya baĢlamıĢtır. 

Shaw ve Ivens (2002), iĢletmelerin tüketicilerin beklentilerini ölçerek, bu beklentiler 

doğrultusunda sergileyecekleri fiziksel perfomansları ile hissettirdikleri duyguların 

karıĢımı sonucunda tüketici deneyimi yaratılabileceklerini ve bunu 

gerçekleĢtirebilmeleri için yedi temel felsefeye değinmiĢlerdir. Berry ve 

meslektaĢları. (2002), müĢteri deneyimi oluĢturmanın ipuçlarını; ürün ya da hizmetin 

iĢlevselliği ve tüketicide yarattığı duygular (zevk, koku, ses gibi) açısından iki 

kategoride ele almıĢtır. Meyer ve Schwager (2007) ise deneyimi, tüketicinin öznel ve 

içsel tepkisi olarak ele almıĢlardır. 

Alanyazında deneyim kavramı ve deneyimsel pazarlama ile ilgili yapılan 

tüm çalıĢmaların ortak noktası, en iyi uygulama alanlarının hizmet sektörü olduğu 

yönündedir. Hizmet sektörünün önemli dinamiklerinden biri olan turizm ve otelcilik 

sektörü de geleneksel pazarlama stratejilerinin yerine deneyimsel pazarlama 

stratejilerinin baĢarılı bir Ģekilde uygulanabileceği alanlardan biridir (Morgan ve 

Diğ., 2002; Hannam, 2004; Williams, 2006). Çünkü turizm faaliyetleriyle ilgili 

tüketim ve karar verme süreçleri büyük ölçüde hedonik ve duygusal boyutta 

Ģekillenmektedir (Freund de Klumbis, 2003: 3). Turizm ve otelcilik sektöründe 

özellikle son otuz yıldır geliĢme gösteren ve kiĢiye özel, farklı ve üstün kalitede 

hizmet anlayıĢını benimseyen butik oteller, deneyim boyutlarının en baĢarılı Ģekilde 

uygulanacağı alanlardandır. Butik otellerin turizm ve otelcilik sektöründeki geliĢimi 

ve bu tarz konaklama iĢletmelerini tercih eden turistik tüketicilerin yaĢadıkları 

deneyim boyutları, uluslararası alanyazında bazı araĢtırmacılar tarafından ele 

alınmıĢtır. Daniele Freund de Klumbis (2003) tüketicilerin üst düzey otel arayıĢlarına 

iliĢkin yaptığı çalıĢmada, tüketiciler açısından modern bir otelin “sadece uyumak için 
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bir yer değil ayrıca dizaynı, görünüĢü ve rahatlığı ile romantik bir deneyim” 

olduğuna vurgu yapmıĢ, bu deneyimi yaĢayabilecekleri konaklama iĢletmelerinden 

birisinin de butik oteller olduğunu belirtmiĢtir. McIntosh ve Siggs (2005), otel 

iĢletmelerinin turistik tüketici grubunu kendilerine çekebilmek ve memnun 

edebilmek için, konuklarının gözünden aradıkları ve ulaĢmak istedikleri deneyimleri 

anlayabilmelerinin gerekliliğini ele almıĢlar ve bunu butik oteller üzerine yaptıkları 

deneysel bir çalıĢmada incelemiĢlerdir. Aggett (2007), son zamanlarda tüketicilerin 

daha eĢsiz ve özel bir otel arayıĢı içinde olduklarını ve bu arayıĢlara cevap 

verebilecek konaklama iĢletmelerinin butik oteller olduğunu, Ġngiltere’deki butik otel 

sektörünü ele alan çalıĢmasıyla ortaya koymuĢtur. Aliukeviciute (2011) ise, butik 

otelleri diğer otellerden farklı olarak konuklarını çok iyi tanıyan, onların ihtiyaçlarına 

ve tercihlerine uygun hizmetler sunan iĢletmeler olarak değerlendirmiĢtir. Özellikle, 

McIntosh ve Siggs (2005) ve Aggett (2007)’in çalıĢmalarında butik otellerin 

turistlere farklı deneyim boyutları yaĢattığı ile ilgili araĢtırma sonuçları ortaya 

konmuĢtur. Her iki çalıĢmada da konuklarının butik otelleri tercihlerinde eĢsizlik, 

kiĢiye özel hizmet, kalite ve yerleĢim yeri unsurlarının ön plana çıktığı 

görülmektedir.  

Uluslararası alanyazında, butik otellerin pazarlanmasında deneyimsel 

pazarlama stratejilerinin uygulanabilirliği ile ilgili çalıĢmalara sık olmasa da 

rastlanabilmekle birlikte, Türkiye’deki alanyazın incelendiğinde deneyimsel 

pazarlama yaklaĢımının turizm sektöründe ve özellikle de dizaynı, otantikliği, kiĢiye 

özgü ve kaliteli hizmet anlayıĢı ile bireylerde duyusal ve duygusal deneyimler 

yaĢatabilecek unsurlara sahip olan butik otellerde uygulanabilirliğine iliĢkin herhangi 

bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Tüm bu noktalardan hareketle bu araĢtırmanın temel 

problemi “butik otellerde konaklayan otel misafirlerinin dinlence deneyimlerinin ve 

bu deneyimlere bağlı olarak sergileyecekleri davranıĢ eğilimlerinin neler 

olabileceğinin” belirlenmesine yöneliktir. 

AraĢtırmanın Amacı ve AraĢtırma Soruları 

Bu çalıĢma ile, geliĢtirilen kavramsal bir model çerçevesinde ve nicel 

araĢtırma yönteminden yararlanılarak, son yıllarda pazarlama alanyazınına dikkat 

çekici bir Ģekilde giren, tüketicileri sadece rasyonel karar vericiler olarak değil, karar 



5 

 

verme sürecinde duygusal ve duyusal yönleriyle de hareket eden canlılar olarak 

gören deneyimsel pazarlama boyutlarının, turizm ve otelcilik sektörünün alt 

dallarından biri olan butik otellerde konaklayan misafirlerin gelecekteki davranıĢ 

eğilimleriyle iliĢkilendirilmesi amaçlanmıĢtır. Bu tarz özgün iĢletmelerde konaklayan 

misafirlerin hedeflerinin “sadece barınma ve yeme-içme gibi fizyolojik 

gereksinimlerini karĢılamaya yönelik mi, yoksa bu gereksinimlerin arkasında 

duygusal deneyimler yaĢama isteğinin ve beklentisinin mi olduğu, misafirlerin butik 

otel bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı deneyimlerin tatmin, bağlılık ve 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢim (AAĠ) davranıĢından oluĢan gelecekteki davranıĢ 

eğilimlerini nasıl etkilediği” gibi durumlar araĢtırmanın odak noktası olmuĢtur.  

Dolayısıyla araĢtırma kapsamında; bu amaç ya da amaçların 

karĢılanabilmesi açısından aĢağıdaki araĢtırma sorularının yanıtları aranmıĢ ve bu 

sorular çeĢitli hipotezler ile test edilerek irdelenmiĢtir: 

AraĢtırma Sorusu 1: Butik otel misafirlerinin kiĢisel özelliklerine (cinsiyet, 

milliyet, gelir durumu, medeni durum ve eğitim durumu) göre yaĢadıkları hedonik 

(estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı 

(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, 

temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri farklılaĢmakta mıdır? 

AraĢtırma Sorusu 2: Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hedonik 

(estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı 

(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, 

temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri (tatmin, 

bağlılık ve olumlu AAĠ) arasında bir iliĢki var mıdır? 

AraĢtırma Sorusu 3: Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerini 

etkileyen öncelikli deneyim türleri nelerdir? 

AraĢtırmanın Önemi 

Türkiye zengin turizm potansiyeline sahip bir ülke olmakla birlikte, ne yazık 

ki son yıllara kadar turizm faaliyetleri ve konaklama iĢletmeleri açısından sadece 

deniz-güneĢ-kum üçgenine sıkıĢıp kalmıĢ bir ülkedir. Ancak son yıllarda değiĢen 
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turist profili neticesinde Türkiye’de turizm faaliyetlerine bakıĢ açısı ve konaklama 

tercihleri de değiĢiklik göstermiĢtir. Turistik tüketiciler için turizm faaliyetleri sadece 

deniz-güneĢ-kum algısı olmaktan çıkmıĢ, özellikle kültür, doğa, inanç, kırsal turizm 

gibi alternatifler olarak ĢekillenmiĢtir. Bu farklı tercihlerden konaklama iĢletmeleri 

de etkilenmiĢ ve turistik tüketiciler için standart otellerin aksine küçük, Ģık 

tasarlanmıĢ, kiĢiye özel, kaliteli ve butik tarzda hizmet sunan konaklama iĢletmeleri 

ön plana çıkmıĢtır. Türkiye, butik otel ya da özel tesis olarak ifade edilen bu tür 

konaklama iĢletmeleri açısından oldukça zengin bir ülkedir. Kültür ve Turizm 

Bakanlığı Turizm Ġstatistikleri’ne göre; Türkiye’de 2010 yılı itibariyle turizm iĢletme 

ve yatırım belgeli özel tesis sayısı 214, butik otel sayısı ise 100’dür (URL-1, 2012). 

Tüm dünyada olduğu gibi Türkiye’de de hızlı bir geliĢme gösteren butik otel 

sektörüne iliĢkin alanyazında farklı konularda birkaç çalıĢma yapılmıĢtır. Ancak, 

yapılan çalıĢmalarda butik otel sektörü, butik otellerin diğer büyük otellerle 

karĢılaĢtırılması veya sektörün sorunları ele alınmıĢtır. Özellikle, Türkiye’deki 

akademik alanyazınında butik otel misafirlerinin yaĢadıkları ya da yaĢamayı 

umdukları deneyimler üzerine neredeyse hiç çalıĢma yapılmamıĢ olduğu dikkat 

çekmektedir. Bu konuda çalıĢılmamıĢ olması hem alanyazını açısından hem de 

misafirlerinin gereksinimlerine ve duygularına göre hareket etmek durumunda olan 

sektör iĢletmeleri açısından önemli bir problem teĢkil etmektedir. Bu anlamda, söz 

konusu araĢtırmadan elde edilecek sonuçların, gerek Türkiye alanyazınındaki 

boĢluğu giderebileceği gerekse sektördeki uygulamalara bazı katkılar sağlayabileceği 

umulmaktadır. Ayrıca, bu çalıĢma uluslararası alanyazında daha önce yapılan ve söz 

konusu araĢtırmayla paralellik gösteren araĢtırmaların sonuçlarının 

karĢılaĢtırılabilmesi noktasında da önem arz etmektedir.  

AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Bu araĢtırmadan elde edilen bulguların değerlendirilmesi ve yorumlanması 

bazı sınırlılıklar dikkate alınarak yapılmalıdır. Bu sınırlılıklar; 

 AraĢtırma, Kapadokya Bölgesi’nde bulunan ve Kültür ve Turizm 

Bakanlığı’ndan “Turizm ĠĢletme Belgeli”, 18 adet özel tesis misafirlerine 

uygulanmak istenmiĢ ancak, söz konusu özel tesislerden ikisinin yöneticileri 
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tarafından misafirlerinin rahatsız olacağı gerekçesiyle araĢtırma yapılmasına 

izin verilmemiĢ ve araĢtırma 16 özel tesisle sınırlı tutulmuĢtur. 

 AraĢtırma konu itibariyle küçük ölçekli, Ģık dizaynlı ve kiĢiye özel 

hizmetlerin sunulduğu butik otelleri kapsamakla birlikte, araĢtırmaya konu 

olan Kapadokya Bölgesi’nde bulunan ve butik otel niteliklerini taĢıyan 

iĢletmeler, Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından “Butik Otel” belgesi ile 

değil “Özel Tesis” belgesi ile sınıflandırılmıĢtır. 

 Konunun yapısı gereği, baĢlangıçta nitel bir araĢtırma tasarlanmıĢ, ancak 

araĢtırmaya konu olan katılımcıların gecelemeleri (bölgenin genelinde 

geceleme oranı 1.9’dur)  bir ya da iki gece ile sınırlı olduğundan, 

katılımcılara ulaĢmada zorluklar yaĢanmıĢ ve araĢtırma nicel yöntemden 

yararlanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada nicel araĢtırma kapsamında 

anket yöntemi kullanılarak veri toplanmıĢtır. Öz aktarıma dayanan anket 

yönteminden elde edilen veriler araĢtırmaya esas oluĢturmuĢtur. 

 AraĢtırma 10 Mart 2012 – 30 Nisan 2012 tarihleri arasında söz konusu özel 

tesislerde o an konaklayan misafirlerle gerçekleĢtirilmiĢtir. 
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1. BÖLÜM I: KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmanın temel konularını teĢkil eden 

kavramlar üzerinde durulmuĢtur. Bu kapsamda, araĢtırmanın ilk boyutunu oluĢturan 

deneyim ekonomisi, deneyim kavramı ve önemi, deneyimsel pazarlama ve tüketici 

deneyimlerinin nasıl Ģekillendiği ile ilgili bilgiler alanyazından da yararlanılarak 

açıklanmıĢtır. ÇalıĢmanın ikinci boyutunda ise; turizm ve turist kavramları, turistlerin 

turistik ortamlara iliĢkin deneyimleri, otel iĢletmeleri, otel iĢletmelerinin bir alt dalı 

olan butik otel iĢletmeleri ve turistlerin gerek otellerde gerekse butik otellerde 

yaĢadıkları deneyimler alanyazından da yararlanılarak incelenmiĢtir. 

1.1. Deneyim Ekonomisi 

21. yüzyılla birlikte geliĢen dünya ekonomisinde geleneksel pazarlama 

yöntemleriyle tüketici ihtiyaçlarının karĢılanması oldukça güçleĢmiĢtir. Gittikçe 

birbirine benzeyen ürünlerin ve hizmetlerin neredeyse standart hale gelen 

fonksiyonel özellikleri ya da faydaları, tüketicilerin beklentilerini karĢılamamaktadır. 

Günümüzde, özellikle iletiĢim olanaklarının hızlı bir Ģekilde bireylerin hayatına 

girmesi ile birlikte, üreticilerin karĢısına ne istediğini bilen ve çok daha seçici 

tüketici profili çıkmıĢtır. Sadece ürünün fiziksel, iĢlevsel özelliklerinin değil, onun 

taĢıdığı ve gösterdiği imajları daha çok önemseyen postmodern tüketici, hiç Ģüphesiz 

yeni bir ekonomi ve yeni bir kültür oluĢumunun içinde yer almaktadır (OdabaĢı, 

2004: 104). 

GeliĢen teknolojilerle birlikte değiĢen müĢteri istek ve ihtiyaçları, 

iĢletmelerin rakiplerinden farklı olmak için yeni stratejiler geliĢtirmelerine neden 

olmaktadır. Ürün ve hizmetler artık müĢteri taleplerini karĢılamada tek baĢlarına 

yeterli değillerdir. Bu noktada, iĢletmeler rakiplerinden daha avantajlı bir konuma 

gelebilmek için müĢteri odaklı stratejilere yönelmiĢlerdir. BaĢka bir ifadeyle, 

iĢletmelerin stratejilerini ürün ve hizmet satmaktan, tüketici deneyimi sağlamaya 

yönelik olarak değiĢtirme eğiliminde oldukları görülmektedir. 
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Deneyim ekonomisi kavramından, ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore 

tarafından 1998 yılında Harvard Business Review’da bahsedilmiĢtir. Ancak, deneyim 

ekonomisinin temeli daha önceki yıllarda yapılan çalıĢmalarla atılmıĢtır; örneğin 

tüketimin deneyimsel boyutu, Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman tarafından 

1982’de incelenmiĢtir (Dirsehan 2010: 16). 

Pine ve Gilmore (1998), deneyimin aslında var olan ama daha önce dile 

getirilmemiĢ bir ekonomik çıktı olduğunu, deneyimi farklı bir ekonomik sunu olarak 

görmenin gelecekteki büyümenin anahtarı olacağını belirtmektedirler. Pine ve 

Gilmore’a göre (1998), tüketici deneyimi artık ana öğe konumuna gelmiĢ, iĢ dünyası 

ise tüketicilerin de katıldığı bir tiyatro sahnesine benzetilmiĢtir. Buna göre, 

Ģirketlerin birer oyuncu olarak, akılda kalıcı yöntemlerle tüketicilerinin ilgisini 

çekmek için, unutulmaz deneyimler sahnelemeleri gerekmektedir. Bir kiĢi bir hizmet 

aldığında, kendisi için yürütülen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satın almıĢ 

olur. Oysa bir deneyim aldığında, Ģirketin kiĢisel olarak onun ilgisini çekecek Ģekilde 

(aynen tiyatrodaki gibi) sahnelendiği ve akılda kalacak bir dizi olayla keyifli bir süre 

geçirmek için para öder (Pine ve Gilmore 1999: 5). 

Artık günümüz tüketicileri, mükemmel ürün ya da hizmete değil, 

kendilerine eĢsiz ve unutulmaz deneyimler yaĢatan iĢletmelere yönelmiĢlerdir. Bunun 

karĢılığında da, mal ve hizmet üreten iĢletmelere ödeyecekleri parasal değerden daha 

fazlasını ödemektedirler. Örneğin, gerçek bir meta olan kahve çekirdeğini üreten 

iĢletmeler fincan baĢına 5-6 kuruĢ kazanmaktadırlar. Kahve çekirdeklerinin bir 

üretici tarafından çekilip paketlenerek bir mala dönüĢüp piyasada satılmasıyla, aynı 

kahvenin müĢteriye maliyeti fincan baĢına 25-30 kuruĢa çıkmaktadır. MüĢteri bu 

kahveyi herhangi bir lokantada veya kafede içtiği takdirde, hizmet bedeli olarak 

fincan baĢına 1-1,5 lira arasında bir ödeme gerçekleĢmektedir. Buraya kadar kahve, 

bir Ģirketin ona ne kattığına bağlı olarak müĢterilerin karĢısına üç farklı değeri içeren 

üç farklı ekonomik sunu (meta, mal, hizmet) olarak çıkmaktadır. Aynı kahve 

müĢteriye farklı duygusal anların yaĢatıldığı bir mekanda (lüks bir restoranda ya da 

bir butik otelin restoranında) tüketildiği takdirde ise fincan baĢına 6-7 lira bedel 

ödenebilmektedir. Değerin bu dördüncü düzeyine çıkmıĢ iĢletmeler, kahvenin satın 

alınıĢını müĢteri için keyifli ve unutulmaz anlara dönüĢtürerek dördüncü ekonomik 

sunu olan deneyimi ortaya koymaktadırlar (ġekil 1.1). Kahvenin tüketim sürecinde 
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unutulmaz bir deneyim ortaya koyulduğunda, kahvenin değeri baĢlangıçtaki metaya 

göre kat kat fazla olmaktadır (Pine ve Gilmore 1999: 4). 

 

ġekil 1.1. Kahvenin SunuluĢ Biçimine Göre Fiyatlandırılması 

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 4) 

1.1.1. Ekonomik Değer Dizisi 

Tarım ekonomisinde ürünler birbirinden farksız ve sıradan ürün özelliğine 

sahipken daha sonra özelliği ve farklılığı olan ürünler tüm endüstrilerde yer almıĢtır. 

Ancak geliĢen teknolojiler, markalı ürünlerin de kısa sürede benzer özelliklere sahip 

olmasına neden olmuĢtur. FarklılaĢmak isteyen iĢletmeler bu aĢamada ürünlerine 

hizmet ekleyerek müĢteri memnuniyeti yaratmaya baĢlamıĢlardır. Yoğun rekabet 

ortamında ürünleri sadece hizmetlerle desteklemek ya da farklı bir hizmet sunmak 

yetersiz kalmaktadır (Günay, 2008: 2). Ürün ve hizmet çeĢitliliğinin artması ve 

giderek bunlar arasındaki farkların azalması sonucunda iĢletmeler müĢterilerine 

sundukları ürün ve hizmetlerle birlikte deneyimler de yaĢatmayı amaçlamaktadırlar. 
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ġekil 1.2. Ekonomik Değerin GeliĢim Süreci 

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998: 98) 

Tarım ekonomisinden günümüze kadar geçen zaman içerisinde iĢletmeler 

“ekonomik değerin arttırılması” konusunda, ġekil 1.2’de özetlendiği biçimde meta 

elde etmeden mal imal etmeye, mal imal etmeden hizmet sağlamaya, hizmet 

sağlamanın da yetersiz kalmaya baĢladığı noktada ise, tüketicilere zevkli ve 

unutulmaz deneyimler sahnelemeye kadar uzanan bir süreç izlemiĢlerdir. 

1.1.2. Ekonomik Ayrımlar 

Günümüz ekonomisi ele alındığında, deneyim ekonomisi kavramının 

farkına varılmasının ve hızla yükselmesinin nedenleri; 

 Yoğun rekabet ortamında iĢletmelerin farklılık yaratma çabaları, 

 Tüketicilerin refah düzeylerinin artması, 

 Tüketicilerin birbirine benzeyen sıradan ürün ya da hizmetlere 

doymuĢlukları, 

 Tüketicilerin boĢ zamanlarında meydana gelen artıĢ, 

FarklılaĢmıĢ 

FarklılaĢmamıĢ 

Rekabet 
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Meta elde 
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Mal imal 
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 Teknolojik değiĢim ve geliĢimlerin, iĢletmelerin tüketicilere eĢsiz ve 

unutulmayacak deneyimler yaĢatmasına imkan tanıması,  

Ģeklinde sıralanabilir.  

Deneyim ekonomisine geçiĢ sürecinde, metalardan mallara, mallardan 

hizmetlere ve hizmetlerinde birbirine benzer duruma gelmesiyle birlikte deneyimlere 

yönelme söz konusudur. Tablo 1.1’de görüldüğü gibi, her ekonomik sunu 

diğerlerinden temelde tamamen kendi içeriğiyle ayrılmaktadır. Bu ayrımlar birbirini 

izleyen her sununun nasıl daha büyük bir ekonomik değer taĢıdığını göstermektedir 

(Pine ve Gilmore, 1999: 9-18). 

Tablo 1.1. Ekonomik Ayrımlar  

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler 

Ekonomi Tarım Sanayi Hizmet Deneyim 

Ekonomik ĠĢlev Doğadan elde etme Ġmal etme Sağlama Sahneleme 

Sununun Niteliği Misliyle ölçülebilir Maddi Gayri maddi Akılda kalıcı 

Ana Vasıf Doğal Standart SipariĢe uygun KiĢisel 

Arz Yöntemi Partiler halinde 

depolama 

Üretim sonrası 

envanter çıkarma 

Talep üzerine 

sağlama 

Belli bir sürede 

gösterme 

Satıcı Tüccar Üretici Sağlayıcı Sahneleyici 

Alıcı Pazar Kullanıcı MüĢteri Konuk 

Talep Faktörleri Nitelikler Özellikler Yararlar Duyumlar 

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 9) 

 Metalar (Emtia); Metalar tarımsal ekonomiyi ifade ederler. Binlerce yıldır 

ailelerin ve küçük toplulukların geçimlik bir düzeyde varlıklarını 

sürdürmelerine elveren tarım ekonomisinin temeli tarımsal metalardır. 

Metalar, doğadan elde edilen ve misliyle ölçülebilen materyallerdir. 

Metalarda farklılaĢtırma yapılamayacağı için, meta tüccarları genelde 

bunları sadece arz ve talebin belirlediği bir fiyattan satın alındıkları isimsiz 

pazarlarda piyasaya sürerler. Daha önce elle yapılan milyonlarca iĢin 

makinelerle yapılmaya baĢlanmasıyla birlikte, bütün geliĢmiĢ ekonomilerin 

temeli geri dönüĢsüz bir Ģekilde metalardan mallara kaymıĢtır. 
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 Mallar; Metaların hammaddeye dönüĢtürülmesiyle birlikte, mallar imal 

edilmeye baĢlamıĢ ve fiyatların üretim maliyeti kadar ürün farklılaĢtırması 

sayesinde de belirlenmesine imkân tanımıĢtır. Her ne kadar insanlar tarih 

boyunca metaları kullanım değeri olan mallara dönüĢtürmüĢ olsalar da, meta 

elde etmenin zaman yoğun bir süreç gerektirmesi ve el iĢiyle mal üretme 

yöntemlerinin yüksek maliyete yol açması uzun süre imalatın ekonomide 

ağırlıklı bir yer kazanmasını önlemiĢtir. Bu durum Ģirketlerin ölçek 

ekonomisi uygulayabilecek Ģekilde ürünlerini standartlaĢtırmalarıyla birlikte 

değiĢmiĢ ve topraktan kopan insanlar çalıĢmak üzere fabrikalara 

yönelmiĢlerdir. Ancak, imalat sektöründeki yenilikler ve geliĢmeler üretim 

için gerekli iĢçi sayısının giderek azalmasına neden olmuĢtur. Bununla 

birlikte, imalat sektörünün yaratmıĢ olduğu büyük zenginlik ve çok sayıda 

maddi malın birikmiĢ olması da hizmet sektörüne yönelik talebi büyük 

ölçüde arttırmıĢtır. 

 Hizmetler; Hizmetler müĢterilerin bireysel isteğine göre düzenlenen soyut 

faaliyetlerdir. Hizmet iĢletmeleri, müĢteri üzerinde veya ona ait mülkler ya 

da eĢyalar üzerinde iĢlem yapmak (saç kesimi, göz muayenesi, bilgisayar 

bakımı gibi) için malları kullanmaktadırlar. Genellikle müĢteriler aldıkları 

hizmetin yararlarına, bunları sağlamak için gerekli mallara oranla çok daha 

yüksek değer vermektedirler. Günümüzde zaman kıtlığı çeken tüketicilerin 

hayatına internetin girmesi, Ģirketlerin aracı kullanmadan nihai tüketicilere 

ulaĢma çabaları ve geliĢen teknoloji ile otomasyonun insanın yerini alması 

gibi faktörler hizmet sektörünü de olumsuz yönde etkilemiĢtir. Bu faktörlere 

bağlı olarak, mallar ve hizmetler yetersiz kalmıĢ, hizmet ekonomisi de artık 

düĢüĢe geçmiĢtir. 

 Deneyim; Farklı türde bir ekonomik çıktıya dayanan ve yeni yeni farkına 

varılan deneyim sunusu, Ģirketlerin bilinçli bir Ģekilde bireylerin ilgisini 

çekmek üzere hizmetlerini sahne, mallarını da dekor ve aksesuar olarak 

kullanmasıyla ortaya çıkmaktadır. ĠĢletmeler artık sadece mal ve hizmet 

değil, müĢteride oluĢturulan duyumlarla zenginleĢtirilmiĢ bir deneyim 

sunmak zorundadırlar. Metalar misliyle ölçülebilir, mallar somut, hizmetler 

soyut, deneyim ise akılda kalıcıdır. Deneyim, ilgilenen bireyin içinde 

duygusal, bedensel, entelektüel ve hatta manevi düzeyde oluĢur. Her 
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deneyim, sahnelenen olayla ilgili bireyin o andaki bedensel ve ruhsal 

durumu arasındaki etkileĢimin ürünüdür. Bu nedenle iki insan asla aynı anda 

aynı deneyimi yaĢayamaz. 

1.2. Deneyim Kavramı ve Önemi 

Yüzyılımızın ekonomisinde ve pazar koĢullarında meydana gelen hızlı ve 

yenilikçi değiĢim, iĢletmelerin birbirleriyle rekabetini giderek güçleĢtirmektedir. 

Ürün ve hizmetlerin artık tek baĢına yeterli olmadığını fark eden iĢletmeler için 

rekabet üstünlüğü sağlamanın en geçerli yolu ise, müĢteriye odaklanmaktır. 

MüĢteriye odaklanma noktasında karĢımıza çıkan deneyim sözcüğü, hem tüketiciler 

için hem de iĢletmeler için oldukça yeni bir kavramdır. 

Deneyim sözcüğü, Türk Dil Kurumu tarafından “bir kimsenin belli bir 

sürede veya hayat boyu edindiği bilgilerin tamamı” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (URL-2, 

2011). Deneyim tanımlarına daha geniĢ bir Ģekilde yer verilecek olursa; Oxford 

English Sözlüğünde deneyim, “kiĢisel temasta bulunarak hissedilen ya da öğrenilen 

Ģey” olarak tanımlanmıĢtır, bu nedenle katılımcılar tarafından hissedilen subjektif 

duygu durumudur. “Deneyim” sözcüğü Almancada ilginç bir Ģekilde “yaĢamak” 

(leben) fiiliyle etimolojik olarak iliĢkili “yaĢantı” (erlebnis) sözcüğüne karĢılık 

gelmektedir. BaĢka bir tanımla deneyim; kompleks ve geliĢen bir yapıya sahip, 

bundan dolayı da birbirlerinden farklı özelliklere sahip edinimlerdir. Turizm ve 

seyahat endüstrilerinde deneyim; “katılımcılar tarafından hissedilen kiĢiye özgü 

zihinsel durum” olarak tanımlanmaktadır (Akyıldız, 2010: 13-14). 

Deneyim kavramına, tüketici davranıĢı ve pazarlama alanyazını açısından 

ilk defa, 1982 yılında Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman tarafından 

yayınlanan makale ile değinildiğini söylemek mümkündür. Holbrook ve Hirschman 

(1982) deneyim kavramının öznel olduğunu öne sürerek “sembolik anlamla yüklü 

duygu durumu” olarak tanımlamıĢlardır (Dirsehan 2010: 16). 1980’lerin ortasına 

rastlayan bu dönemde müĢteriyi rasyonel karar alıcılar olarak gören geleneksel 

bakıĢın ardından, müĢteri davranıĢına yeni bir bakıĢ açısı kazandıran hayal gücü, 

duygular ve eğlence kavramlarına odaklanan “deneyimsel tüketim” yaklaĢımına 

geçilmiĢtir. Daha sonrası dönemde ise, “tüketicilerin yapan ve düĢünen olduğu kadar 
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hisseden bir yapıya sahip oldukları” yaklaĢımı nedeniyle “müĢteri deneyimi” 

kavramı, Pine ve Gilmore’un (1999) “Experience Economy” (Deneyim Ekonomisi) 

adlı kitaplarıyla 1990’larda daha da ön plana çıkmıĢtır (Akyıldız, 2010: 13-14). 

Pine ve Gilmore’a göre (1999) deneyim; taklit edilmesi ve benzerinin 

bulunması zor, rekabet avantajı yaratan ekonomik bir üründür. ĠĢletmeler artık 

sadece mal veya hizmet değil, müĢterilerde oluĢturulan duyumlarla zenginleĢtirilmiĢ 

bir deneyim sunmak durumundadırlar. 

Schmitt’e göre (1999) deneyim, çeĢitli pazarlama faaliyetleri ile satın alma 

öncesi ve sonrasında bazı uyarıcılara karĢılık olarak oluĢan özel olaylardır. 

Deneyimler gerçek, rüya ya da sanal olsalar da direk gözlem ya da olaylara katılım 

sonucunda gerçekleĢirler. BaĢka bir deyiĢle, deneyimler kendi kendine değil, bir 

uyarı ya da teĢvik sonucu meydana gelmektedirler. 

Deneyimi; “satın alınan mal ve hizmetin sonucunda tüketicinin elde ettiği 

toplam sonuç” olarak tanımlamak mümkündür (Yuan ve Wu, 2008: 387). Tüketici 

deneyimi ise; tüketici, ürün ve Ģirket arasında tepkiye yol açan etkileĢim sonucu 

meydana gelmektedir. Deneyim tamamen kiĢiseldir ve tüketicinin rasyonel, 

duygusal, duyumsal, fiziksel ve ruhsal düzeylerde katılımı anlamına gelmektedir 

(Akyıldız, 2010: 14). 

 Deneyim; akılcı yaĢayıĢlarla birlikte sosyal etkileĢim sağlama yolu ile 

tüketicinin çeĢitli duygulardan yararlanmasına imkan tanıyan, haz verici ve yüksek 

duygusal yoğunluk düzeylerini de içeren tüm özel olaylar ve yaĢayıĢlardır (Uygun, 

2010: 80). 

Deneyim, iĢletmelerin sundukları ürünlerin tüketiciler üzerinde yaratacağı 

etkidir. Bu etki sıradan bir ürün olduğu düĢünülerek “nötr” ya da çok olumsuz bir 

tepki olabileceği gibi, ĢaĢkınlık ve hayranlık uyandıracak bir tepki Ģeklini de alabilir. 

Her iki durumda da verilen tepkilerin tümü tüketici üzerinde yaratılmıĢ olan farklı 

deneyimleri ifade eder (Kırım, 2007: 8). 
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1.2.1. Deneyimin Boyutları 

Pine ve Gilmore (1999), deneyimin odak noktasının sadece müĢterileri 

eğlendirmek değil, onların ilgisini çekmeye yönelik olduğunu ve etkinliğe dahil 

edilmelerinin önemli bir unsur olduğunu vurgulamıĢlardır. MüĢterilerin etkinliklere 

katılımları ve elde ettikleri deneyimler farklı boyutlarda onların ilgisini 

çekebilmektedir. Pine ve Gilmore (1999), bu boyutları deneyimin katılım boyutu 

(aktif ve pasif katılım) ve deneyimin iliĢkisel boyutu (özümseme ve sarmalanma) 

olmak üzere yatay ve dikey eksende açıklamıĢlardır. 

 

ġekil 1.3. Deneyimin Boyutları  

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 41) 

Deneyimin birinci boyutunda müĢterinin iĢletmenin sunduğu etkinliğe aktif 

ya da pasif katılımı yer alır. Pasif katılımda müĢteriler etkinliğe doğrudan 

katılmazlar, sadece izleyici ya da gözlemcidirler. Senfoni konseri izlemeye gelenler 

pasif katılımcılardır ve bu etkinlikte izleyici olarak deneyim yaĢarlar. Yatay eksenin 
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diğer ucunda yer alan aktif katılımda ise, müĢteriler etkinliğe aktif olarak katılırlar ve 

deneyimi yaĢatan olaya kiĢisel olarak etkide bulunurlar. Kendi deneyimlerini 

yaratmak üzere olaya aktif olarak katılan kayakçılar bu gruba örnek olarak 

gösterilebilirler (Pine ve Gilmore, 1999: 41-42). Farklı bir Ģekilde örneklendirmek 

gerekirse; sinemada film izlemek pasif bir katılım iken; restoranda yemek yemek 

aktif bir katılımdır (Williams, 2006: 487). 

Deneyimin ikinci boyutu ise, müĢterileri etkinlikle birleĢtiren ya da çevresel 

iliĢki yaratan boyutudur. Dikey eksenin bir ucunda deneyimi müĢterinin aklına 

getirerek onun zihnini meĢgul etme baĢka bir deyiĢle özümseme, diğer ucunda ise 

müĢterinin fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir parçası olması baĢka bir deyiĢle 

sarmalanma yer alır. BaĢka bir ifadeyle, televizyon seyrederken olduğu gibi 

“deneyim izleyicinin içine girerse”, izleyici deneyimi özümsüyor demektir. Buna 

karĢılık bir sanal gerçeklik oyununda olduğu gibi “izleyici deneyimin içine girerse”, 

izleyici deneyimin içinde sarmalanmıĢ demektir (Pine ve Gilmore, 1999: 42). 

Örneğin, otel balkonundan bir tür festivali izlemek özümseme; etraftaki ses ve 

kokuyu hissederek caddedeki festivale dahil olmak sarmalanma olarak kazanılan 

deneyimdir (Williams, 2006: 487-488). 

ġekil 1.3’deki yatay eksende bulunan aktif ve pasif katılım boyutları ile 

dikey eksende bulunan özümseme ve sarmalanma boyutlarının kesiĢmesinden 

deneyimin dört alanı ortaya çıkar. Bunlar; eğlence, eğitim, kaçıĢ ve estetiktir. Bunlar 

çoğu kez iç içe geçen ve birbirleriyle bağdaĢan alanlardır (Pine ve Gilmore, 1999: 

42). 

 Eğlence; Ġnsanların eğlence olarak gördükleri deneyimler, genellikle bir 

gösteriyi seyrederken, müzik dinlerken veya kitap okurken olduğu gibi 

duyularıyla pasif olarak özümsedikleri deneyimlerdir (Pine ve Gilmore, 

1999: 42). Turizm ve otelcilik sektörü, eğlence deneyimlerini uygulamada 

en avantajlı sektörlerden biridir (Williams, 2006: 488). Eğlence, deneyimin 

en eski biçimi olmakla birlikte, deneyimin en geliĢkin ve günümüzde de en 

yaygın ve bilinen türüdür (Pine ve Gilmore, 1999: 43). 

 Eğitim; Eğitim deneyiminde de eğlence deneyiminde olduğu gibi birey 

etkinliği özümser. Ancak eğitim deneyiminde eğlence deneyiminin aksine 
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bireyin aktif katılımı söz konusudur. Ġnsanları gerçekten bilgilendirmek, 

bilgi ve becerisini arttırmak için eğitsel etkinliklere aktif olarak zihinsel ve 

bedensel katılımlarını sağlamak gerekir (Pine ve Gilmore, 1999: 43). 

Turizm ve otelcilik alanında hazırlanan paket programlara eğitim, 

konferans, bilgilendirme toplantıları gibi eğitici boyutların dahil edilmesi bu 

deneyime örnek olarak gösterilebilir (Williams, 2006: 488). 

 Kaçış; KaçıĢ deneyimleri, eğlence ya da eğitim deneyimlerine göre çok 

daha fazla sarmalanma boyutunu içermektedir. KaçıĢ deneyiminde birey 

tamamen deneyimle sarmalanmakta ve etkinliğe aktif biçimde 

katılmaktadır. KaçıĢ deneyimini yaratan ortamlar arasında tematik parklar, 

kumarhaneler, sanal oyunlar, internet sohbet odaları sayılabilir. KaçıĢ 

deneyiminde bireyler sadece etkinliği izlemek ya da katılmakla kalmayıp, 

gerçek hayatın rutin koĢuĢturmasına geçici bir süre ara vererek (alternatif 

seçenekleri de deneyerek) etkinliğin içine girmektedirler. Örneğin, ünlü bir 

oyuncunun internetteki chat odalarına kendisini tanıtmadan sıradan bir insan 

olarak girmesi bir kaçıĢ deneyimidir (Pine ve Gilmore, 1999: 45-46). Benzer 

Ģekilde tatilcilerin su sporları ya da golf gibi tatil spor aktivitelerine 

katılımları kaçıĢ deneyimine açık bir örnektir (Williams, 2006: 488). 

 Estetik; Dördüncü ve son alan olan estetik deneyiminde, bireyler etkinliğin 

yapıldığı ortama katılırlar ancak etkinliğe aktif katılımları söz konusu 

değildir, pasif kalırlar. Bir sanat galerisini ya da müzeyi gezmek estetik 

deneyime örnek olarak gösterilebilir (Pine ve Gilmore, 1999: 48). Benzer 

Ģekilde turizmde de doğa aktiviteleri turistlerin ilgisini çeker, ancak aktif 

katılımları çok az olduğundan estetik deneyim oluĢturur (Williams, 2006: 

488). 

Pine ve Gilmore’a göre (1999), bireyler katıldıkları etkinlikte, eğitsel 

deneyimle “öğrenmeyi”, eğlence deneyimiyle “duyumsamayı”, kaçıĢ deneyimiyle 

“yapmayı” amaçlarken estetik deneyimde ise amaçları sadece “orada olmaktır”. 

Kısacası; “eğlence boyutu duyumsamayı, eğitim boyutu öğrenmeyi, kaçıĢ boyutu 

yapmayı, estetik boyutu ise olmayı simgelemektedir” (Argan, 2007: 160). 

Deneyimin bu dört boyutu birbirinden bağımsız görünse de, en zengin 

deneyimler “sevimli nokta” olarak adlandırılan dört boyutun özelliklerinin kesiĢtiği 
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odak noktada yaĢanır. Bir etkinliğin düzenleneceği ortama eğlence, eğitim, kaçıĢ ve 

estetik boyutlarının hepsi sığdırıldığında, yalın mekân bireylere eĢsiz bir deneyimin 

yaĢatılabileceği özgün mekân haline gelir. Örneğin; Walt Disney World deneyimin 

dört boyutunu da kullanarak ziyaretçilerine unutulmaz ve zengin deneyimler 

kazandırmaktadır (Pine ve Gilmore, 1999: 53-57). 

1.2.2. Deneyimin Tasarım Ġlkeleri 

ĠĢletmeler artık tüketicilerine sıradan bir ürün ya da hizmet sunduklarında 

değil; çekici, akılda kalıcı ve unutulmaz deneyimler yaĢatabildikleri takdirde baĢarılı 

olacaklardır. Pine ve Gilmore (1999), tüketicilere unutulmaz deneyimler 

yaĢatabilmek için beĢ tasarım ilkesini öne sürmüĢlerdir. Bunlar;  

 Deneyimin Temalaştırılması: Deneyim oluĢturmanın ilk ve en kritik adımı, 

iyi tanımlanmıĢ bir ana tema tasarlamaktır. Böylece, tüketiciler ürün ya da 

hizmetlerinden yararlanacakları iĢletmeye gittiklerinde (örneğin Walt 

Disney’de) neyle karĢılaĢacaklarını bilirler. ĠĢletmeler için uygun temayı 

bulmak oldukça zor olmakla birlikte; deneyimi baĢarıyla temalaĢtırmanın 

anahtarı, çekici ve büyüleyici unsurları bir araya getirmekte saklıdır. 

 İzlenimlerin Pozitif İşaretlerle Bütünleştirilmesi: OluĢturulan tema pozitif 

iĢaretlerle desteklenmeli ve tüketicide silinmez izler bırakmalıdır. 

ĠĢletmelerin yaratacağı olumlu iĢaretler tüketicinin izlenimini netleĢtirmeli 

ve etkisi altına almalıdır. Böylece oluĢturulan temanın amacına ulaĢması 

sağlanır. Örneğin; Starbucks’da farklı birçok kahve çeĢidinin bulunması 

tüketici için olumlu bir izlenimdir. 

 Negatif İşaretlerin Ortadan Kaldırılması: ĠĢletmeler tüketicinin dikkatini 

temadan uzaklaĢtıran, etkisini azaltan ve zıtlık yaratan her türlü unsuru 

ortadan kaldırmalıdır. Etkinlik alanında gereğinden fazla ayrıntının oluĢması 

tüketicinin ana temaya odaklanmasını zorlaĢtıracak ve tam bir deneyim 

yaĢamasına engel olacaktır. Örneğin; otellerde resepsiyonda, yemek 

masalarında ve hatta odalarda gereğinden çok fazla sayıda bulunan talimat 

kartları müĢterinin dikkatini dağıtıcı unsurlardır. 
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 Deneyimi Hatıralık Eşyalarla Bütünleştirme: ĠĢletmelerin müĢterilerine 

yaĢattıkları deneyimleri onlara sunacakları hatıra eĢyalarla bütünleĢtirmeleri 

deneyimi daha da unutulmaz kılacaktır. Çünkü insanlar hatıra eĢyaları 

yaĢadıkları deneyimlerin somut izleri olarak görürler. Otellerin odalarına 

müĢterileri için hediye niteliğinde bıraktıkları kalem veya kartpostal gibi 

eĢyalar, turistlerin otelden ayrıldıktan sonra yaĢadıkları deneyimi 

hatırlamalarında ve diğer insanlara aktarmalarında oldukça etkilidir. 

 Deneyimin Beş Duyuya Hitap Etmesi: YaĢanan deneyimin akılda kalıcı 

olmasını sağlayan en önemli unsurlardan biri de duyulara hitap 

edebilmesidir. “Bir deneyim duyulara ne kadar etkili hitap ederse, o kadar 

akılda kalıcı olur.” Özellikle hizmet sunan iĢletmeler yiyecek-içecek ikramı 

yaparak veya etrafa hoĢ kokular yayarak duyulara hitap etme yolunu 

seçmektedirler. 

1.3. Deneyimsel Pazarlama ve Tüketici Deneyimi  

GeçmiĢten günümüze çok uzun yıllar boyunca ekonomik faaliyetlerde 

üretim odaklı anlayıĢ yer edinmiĢse de; değiĢen ve geliĢen dünya ile birlikte 

tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını gözönünde bulunduran pazarlama odaklı anlayıĢ ön 

plana çıkmıĢtır. Günümüz dünyasında tüketiciler iĢletmelerin sundukları ürün ve 

hizmetleri artık tek baĢına yeterli bulmamakta, satın aldıkları ürün ya da hizmetlerde 

duygusal boyutlar aramaktadırlar. Bu noktada ortaya çıkan deneyimsel pazarlama 

çalıĢmalarının ana hedefi tüketicinin faydalandığı ürün ya da hizmetin içine dahil 

olarak, fonksiyonel iĢlevlerin aksine onlara zevk ve haz veren, eğlence yaratan, 

unutulmaz deneyimler yaĢamalarını sağlamaktır. 

1.3.1. Deneyimsel Pazarlama 

Günümüz pazarlarında iĢletmelerin ana hedefi müĢterilerin taleplerini 

karĢılamak değil, müĢteri talebi yaratabilmektir. KarĢı karĢıya kaldığı alternatiflerin 

sayısı gün geçtikçe artan tüketici, seçim Ģansını kullanmaya baĢlamıĢtır. Bu nedenle 

iĢletmelerin önceliği, tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını belirlemeye ve rakiplerinden 
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daha farklı ve üstün bir biçimde karĢılamaya yönelik olmalıdır (AltunıĢık ve Diğ., 

2001: 338). 

Ne üretirsem onu satarım anlayıĢından sıyrılarak müĢterilerinin 

beklentilerini dikkate almaya baĢlayan iĢletmeler için emtia, ürün ve hizmetten sonra 

dördüncü ekonomik değer olarak ortaya çıkan deneyim ekonomisi gün geçtikçe 

önem kazanmaktadır. Pazarlamacılar yıllardır müĢteriye odaklanma konusunu 

iĢlemektedirler, ancak mevcut pazarlama kavramları ele alındığında büyük kısmının 

ürün ve üretim odaklı olduğu görülmektedir. Buna paralel olarak pazarlama 

literatürüne giren deneyimsel pazarlama, müĢterilerin ürün ya da hizmetten 

edindikleri deneyimlerin pazarlamada kullanılmasını esas almaktadır (Timur, 2009: 

315). 

Uluslararası Deneyimsel Pazarlama Birliği’ne (IXMA: International 

Experiential Marketing Association) göre deneyimsel pazarlama kavramı, 

müĢterilerde marka imajı yaratarak farkındalıklarının arttırılması sonucu ürün ya da 

hizmetlerden yararlandıklarında yaĢadıkları deneyimi ifade eder. Deneyimsel 

pazarlama müĢterilere duyusal yollar ile ürün ya da hizmetlerle etkileĢim halinde 

olmaları için fırsat verir (URL-3, 2012). 

Deneyimsel pazarlama, iĢletmelerin tüm fiziksel çevre unsurlarını 

önemseyerek müĢterilerinin deneyim elde etmeleri için tasarladıkları bir pazarlama 

taktiğidir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Bir ürün ya da hizmeti kullanan tüketici onda ne 

gibi özellik ve iĢlevlerin bulunması gerektiğini deneyimlerine dayanarak üreticiden 

daha iyi bilebilir. Deneyimsel pazarlama, iĢletmelerin tüketicilerin geçmiĢ 

deneyimlerinden yararlanarak ürün ya da hizmetlerini geliĢtirmeleridir (Ġslamoğlu, 

2008: 36). 

MüĢteride deneyim yaratmanın temeli müĢteri memnuniyetini sağlamaya 

yöneliktir. MüĢteri memnuniyeti ise müĢterilerin beklentilerinin karĢılanmasıyla 

sağlanmaktadır. Ancak müĢteri memnuniyeti yaratmak artık müĢterileri elde tutmak 

için yeterli olmamaktadır. Bu anlamda müĢteri memnuniyetinin ötesinde farklı bir 

değerin müĢterilere sunulması sağlanmalıdır (Songur ve Diğ., 2011). Bu noktada 

ortaya çıkan deneyimsel pazarlamanın hedefi ise, müĢteriye unutulmaz deneyimler 

yaĢatarak bir değer yaratmaktır (Dirsehan, 2010: 21). 
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Prahalad ve Ramaswamy’e (2004) göre iĢletmelerin büyüyebilmelerinin 

kilit noktası değer yaratmaktır. Bunun için ise hedeflerini ve kaynaklarını; ürünlerini 

ya da hizmetlerini geliĢtirmek yerine, müĢterilerine benzersiz deneyimler yaĢatarak 

değer yaratmaya kaydırmaları gerektiğini savunmaktadırlar. MüĢteriler 

yararlanacakları ürün ya da hizmette, sınırlı kaynakları ve bilgileri dâhilinde azami 

değeri aramaktadırlar. Sunulan ürün ya da hizmet karĢısında kendilerince beklenen 

değeri (tatmin düzeyi veya tekrar satın alınıp alınmayacağı gibi) Ģekillendirirler ve 

ona göre hareket ederler (Kotler, 2000: 34). ĠĢletmeler “müĢterilerine özgü değer” 

yaratmayı baĢarabildiklerinde, alıĢılagelmiĢ sıradan ürün ya da hizmet sunan 

rakiplerinin aksine, müĢterileri için unutulmaz ve akılda kalıcı olma yönünde önemli 

bir adım atmıĢ olacaklardır (Pine ve Gilmore 1999: 98). 

Deneyimsel pazarlama, Pine ve Gilmore’un (1999) öncülüğünü ettiği 

deneyim ekonomisi çalıĢmalarının bir uzantısı olmakla birlikte, özellikle hizmet 

pazarlayan sağlık, bankacılık, sigorta, eğlence gibi sektörlerde geniĢ bir uygulama 

alanına sahiptir. Hannam’a (2004) göre ise, deneyimsel pazarlamanın baĢarılı bir 

Ģekilde uygulanacağı alanlardan birisi de turizm ve otelcilik sektörüdür. 

Pazarlama alanyazında, deneyimsel pazarlama kavramı ilk olarak 1999 

yılında Schmitt tarafından ele alınmıĢtır. Schmitt’e (1999) göre; “deneyimsel 

pazarlama her yerdedir”. Deneyimsel pazarlamanın farkına varan iĢletmeler 

müĢterilerine deneyim yaratabilmek için, geleneksel pazarlamada önemli olan ürün 

ya da hizmetin özellikleri ve faydalarını sunarak pazarlama çalıĢması yapmaktan 

uzaklaĢmıĢlardır. Bu değiĢime neden olan üç önemli geliĢme söz konusudur. Bunlar: 

(Schmitt, 1999: 53). 

1- Günümüzde bilgi teknolojisinin her alanda geliĢmiĢ olması, 

2- Marka üstünlüğünün farkına varılması, 

3- MüĢterinin iletiĢim ve eğlenceyi bir arada görmek istemesidir. 

Bu üç geliĢme, geleneksel pazarlamadan uzaklaĢılarak yeni bir yaklaĢım 

olan deneyimsel pazarlamaya geçiĢin erken belirtileridir. Deneyimsel pazarlamanın 

ana hedefi ürün ya da hizmetlerin iĢlevsel özelliklerinin ve faydalarının ortaya 
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konulmasının aksine müĢterilerin elde ettikleri deneyimlerdir. Schmitt (1999) 

geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamayı özellikleri açısından karĢılaĢtırmıĢ, 

ġekil 1.4 ve ġekil 1.5’te görüldüğü üzere bazı noktalardaki farklılıkları ortaya 

koymuĢtur. 

 

ġekil 1.4. Geleneksel Pazarlamanın Özellikleri  

Kaynak: (Schmitt, 1999: 55) 

Geleneksel pazarlama ürün veya hizmetin özellikleri ve faydaları üzerine 

odaklanırken, deneyimsel pazarlama müĢteri deneyimleri üzerine odaklanır. 

Deneyimler fonksiyonel değerlerin aksine duyusal, duygusal, davranıĢsal, biliĢsel ve 

iliĢkisel değerler sağlar. Geleneksel pazarlama müĢterileri rasyonel karar vericiler 

olarak görürken, deneyimsel pazarlama ise müĢterileri rasyonel oldukları kadar çoğu 

zaman duyguları ile hareket eden canlılar olarak görmektedir. 
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ġekil 1.5. Deneyimsel Pazarlamanın Özellikleri  

Kaynak: (Schmitt, 1999: 58) 

Geleneksel pazarlamada kullanılan yöntemler analitik, nicel ve sözeldir. 

Buna karĢın deneyimsel pazarlamada kullanılan araç ve yöntemler eklektik baĢka bir 

deyiĢle seçicidir. Geleneksel pazarlamada ürün kategorisinin ve rekabetin tanımı 

dardır. Örneğin; Mc Donald’s ve Burger King veya Chanel ve Dior Parfümleri 

birbirine benzer ürünlerle rekabet ederler. Deneyimsel pazarlama tüketim kavramına 

bütünsel (holistik) bir deneyim olarak odaklanır. Örneğin; Virgin Havayolları 

uçuĢları daha eğlenceli hale getirmek için, diğer havayolu Ģirketlerinden farklı olarak 

müzik, yemek, eğlence ve seyahati bir araya getirerek etkileĢim yaratmaktadır. 

1.3.2. Tüketici Deneyimi 

Günümüz modern dünyasında ve modern yaĢamında tüketiciler değiĢmeye 

baĢlamıĢtır. Özellikle teknoloji ve ekonomik yaĢamdaki değiĢmeler, bireylerin yaĢam 

tarzlarını etkilemiĢ ve bunun sonucu olarak da tüketiciler beklentilerini, tüketim 

deneyimlerini ve bunları değerlendirme kriterlerini değiĢtirmeye baĢlamıĢlardır 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010: 4). Günümüzün modern ya da daha ileri bir ifadeyle 

postmodern tüketicisinin bazı özellikleri Ģunlardır (Varinli, 2008: 28-29); 
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 Tüketiciler giderek daha bilgili ve bilinçli hale gelmiĢtir. 

 Çevre ve doğanın korunması bilinci önem kazanmıĢtır. 

 Tüketicilerin zamanları kısıtlıdır ve daha fazla kolaylık istemektedirler. 

 Ġmaj tüketimine önem vermektedirler. 

 Tüketiciler artık yüzde yüz mükemmel ürünü değil, fark yaratan eĢsiz 

ürünleri istemektedirler. 

 Aynı paraya daha fazla değer arzu etmektedirler. 

 Tüketici, pazarlamada aktif bir rol üstlenmektedir. 

Postmodern birey, ürün ya da hizmeti sadece tüketen değil, üretiminde ona 

sembolik anlamlar yükleyen bir taraf olarak “deneyimlerin üreticisi” haline gelmiĢtir 

(OdabaĢı, 2004: 105). Artık tüketiciler alıĢveriĢ ve tüketim olgusunu bütünsel bir 

süreç olarak algılamakta ve satın alma öncesi, satın alma ve satın alma sonrası 

aĢamalara aktif biçimde katılmayı ve tüm sürecin haz verici, eğlendirici bir deneyim 

olmasını arzulamaktadırlar. Son yıllarda, tüketimin hedonik ve deneyimsel yönlerini 

fark eden tüketiciler ürün ya da hizmetin iĢlevsel yararlarından daha çok öznel, 

soyut, sosyo-psikolojik yararlarıyla ilgilenmeyi tercih etmektedirler (OdabaĢı, 2006). 

Hedonik (hazcı) tüketim ürün ya da hizmetleri nesnel varlıklar olarak değil, 

öznel semboller olarak tanımlar. Tüketiciler bir ürün ya da hizmetin somut nitelikleri 

belirgin ve anlaĢılır olmasına rağmen bu niteliklere katkıda bulunacak öznel anlamlar 

eklerler. Örneğin, tüketici Mercedes marka araba alırken güvenlik, iç hacminin 

rahatlığı, hız gibi nesnel yararlarının yanı sıra; bu arabaya sahip olmanın kendisine 

sağlayacağı prestij ve sürüĢ keyfinin sağladığı haz ile de öznel yararlar elde 

etmektedir (OdabaĢı, 2009: 116-120). Bir ürün ya da hizmetin hedonik değeri 

arttıkça tüketicinin ona olan ilgilenimi de artmaktadır (Koç, 2008: 163). Tüketicilerin 

tüketim bağlamında hedonik duyguları en yoğun ve rahat hissedebilecekleri alanlar, 

özellikle turizm ve eğlence sektöründe olduğu gibi estetik, zevkli ve unutulmaz 

deneyimleri yaĢayabilecekleri alanlardır (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010: 78). 

Tüketici deneyimi, tüketicilerin ürün ya da hizmetleri tüketirken onun 

iĢlevsellik özelliğinden daha çok hazcı, zevkli ve eğlendirici özelliklerine 

odaklanarak unutulmaz deneyimler kazanmaya yönelmesidir. Son yıllarda giderek 

önem kazanan deneyimsel pazarlama yaklaĢımının ana unsuru olan tüketici 



26 

 

deneyimi, tüketimin hedonik ve deneyimsel yönleri olan ve 3F (fantasies, feeling and 

fun) olarak ifade edilen fanteziler, hisler (duygular) ve eğlence üzerine odaklanır 

(Holbrook, 2000: 178). 

Meyer ve Schwager’e (2007) göre tüketici deneyimi, iĢletmelerle doğrudan 

ya da dolaylı bir bağlantısı olan tüketicinin öznel ve içsel tepkisidir. Doğrudan 

bağlantı genellikle ürün ya da hizmeti satın alma, kullanma ve yararlanma Ģeklinde 

olmaktadır. Dolaylı bağlantı ise, ürün ya da hizmetle reklam, haber, tanıtım veya 

ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile planlanmamıĢ karĢılaĢma Ģeklinde olmaktadır. 

Berry ve meslektaĢları (2002), müĢteri deneyimi oluĢturmanın ipuçlarını iki 

kategoride ele almaktadırlar. Bunlardan ilki; ürün ya da hizmetin iĢlevselliği ile 

ilgilidir. Tüketici öncelikle aklını ve mantığını devreye sokarak yararlanacağı ürün ya 

da hizmetin ne ölçüde ihtiyacını karĢılayacağının ipuçlarını arar. Ġkinci kategori ise; 

ürün ya da hizmetin yarattığı duygular (zevk, koku, ses gibi) ve sunulduğu ortam ile 

ilgilidir. Bu aĢamada, tüketici ürün ya da hizmetin kendisinde yaratacağı ve 

iĢlevselliğini de saracak duyusal ve duygusal ipuçlarını arar. Tüketici tarafından 

algılanabilen ve hissedilebilen her Ģey mesaj taĢıyan birer deneyimin ipucudur. Bütün 

bu ipuçlarının birleĢimi ise tüketici deneyimini oluĢturmaktadır. 

Rasyonel ve duygusal insan olarak tüketicilerin ürün ya da hizmet ile ilgili 

karar verme sürecinde, duygusal deneyimler elde etme isteklerinin üzerinde önemle 

duran Schmitt (1999) ise, ġekil 1.6’da görüldüğü üzere farklı müĢteri deneyimleri 

oluĢturmak için kullanılabilecek stratejik deneyim modüllerinden bahsetmiĢtir. 

Bunlar: 
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ġekil 1.6. Stratejik Deneyim Modülleri 

Kaynak: (Schmitt, 1999: 60) 

 Duyusal Deneyimler (SENSE); dokunma, görme, ses, tat ve koku yolu ile 

tüketicilerin beĢ duyusuna hitap ederek deneyim oluĢturmaktır. 

 Duygusal Deneyim (FEEL); tüketicilerin bakıĢ açılarının anlaĢılabilmesi 

için onlarla empati kurularak, marka ile ilgili güçlü duygular yaratacak 

Ģekilde içsel duygularına hitap etme yolu ile deneyim oluĢturmaktır. 

 Yaratıcı ve Bilişsel Deneyim (THINK); tüketicilerin sürprizler yapılarak 

ilgilerinin çekilmesi, düĢüncelerinin harekete geçirilmesi, yaratıcılığa ve 

problem çözmeye yönlendirilmesi yolu ile zihinlerine hitap ederek deneyim 

oluĢturmaktır. 

 Fiziksel Deneyim (ACT); Tüketicilerin fiziksel davranıĢlarını hedef alarak 

hayatlarını zenginleĢtirmek üzere onlarla etkileĢim kurarak ve yaĢam 

tarzlarını etkileyerek harekete geçmelerini sağlayacak davranıĢsal 

deneyimler oluĢturmaktır. 

 Sosyal Deneyim (RELATE); Deneyimin duyusal, duygusal, biliĢsel ve 

fiziksel yönlerini içermekle birlikte, tüketicinin kiĢisel ve özel duygularının 

da ötesine geçerek onun olmak istediği ideal benlik ile iliĢkilendirme 

yaparak deneyim oluĢturmaktır.  

Stratejik 
Deneyimsel 
Modüller 

Duyusal 

Duygusal 

Yaratıcı 
ve BiliĢsel 

Fiziksel 

Sosyal 
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Shaw ve Ivens (2002) ise “Building Great Customer Experiences” adlı 

kitaplarında tüketici deneyimini; “iĢletmelerin tüketici beklentilerini sezgisel olarak 

ölçmeleri ve bu beklentilerin tüm noktalarına dokunmaları sonucu, sergiledikleri 

fiziksel performansları ile hissettirdikleri duyguların bir karıĢımıdır” Ģeklinde 

açıklamıĢlardır. Shaw ve Ivens (2002: 9-11) iĢletmelerin tüketici deneyimi yaratmak 

için gerekenleri anlamalarını kolaylaĢtıracak 7 temel felsefeye değinmiĢlerdir. 

Bunlar: 

1- Tüketici deneyimi yaratmak, uzun vadede rekabet avantajı sağlamanın 

kaynağıdır. 

2- Deneyim, tüketicilerin sürekli artan fiziksel ve duygusal beklentileriyle 

oluĢur. 

3- Farklılık yaratmak için duygulara odaklanılır. 

4- Güçlü, kültürlü ve insanlarla empati kurabilen liderler yoluyla deneyim 

yaratılabilir. 

5- ĠĢletme politikası “içeri dıĢarı” yerine “dıĢarı içeri” Ģeklinde 

tasaranmalıdır. BaĢka bir ifadeyle, iĢletme kendisi için değil müĢteri için 

faydalı olanı tasarlamalı, sistemini ve yapısını bu yönde değiĢtirmelidir. 

6- ĠĢletme masraflarını önemli ölçüde düĢürür ve gelir yaratır. 

7- ĠĢletme tüketici deneyimi yaratarak markayı somutlaĢtırır. 

Tüketici deneyiminin odak noktası, tüketicilerin yararlandıkları ürün ya da 

hizmetlerde rasyonelliğin yanı sıra duyusal ve duygusal anlamlar da aradıklarıdır. 

Tüketicinin yaĢadığı deneyimin, beklentisinin üzerinde olması hem iĢletme hem de 

tüketici için önemli olmaktadır. Beklentisinin üzerinde bir deneyim yaĢayan tüketici 

doğal olarak tekrar aynı deneyimi yaĢamak isteyecektir. Dolayısıyla, iĢletmeler 

tüketicilerin fiziksel ve duygusal olarak ne istediklerini anlayabildikleri ölçüde 

ayakta kalmayı baĢarabileceklerdir (Genç, 2009: 67-68). 
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1.4. Turizm ve Turist Kavramları 

Ġnsanoğlu varolduğu tarihten beri çeĢitli nedenlerle sürekli yaĢadığı yerden 

baĢka yerlere doğru hareket halinde olmuĢtur. Ġnsanlık tarihi kadar eski olan bu yer 

değiĢtirmelerin neticesi olarak turizm kavramı ortaya çıkmıĢtır. Turizm olayı, 14. 

yüzyıl baĢlarından itibaren Avrupa’nın bazı küçük kasabalarında geliĢmeye baĢlamıĢ 

olmakla birlikte, gerçek anlamda turizm kavramı 19. yüzyılın ilk yarısında 

Ġngilizlerin Avrupa’ya yaptıkları yolculuklar için kullanılmıĢtır. Turizm kavramı 

zaman içerisinde geliĢerek, 20. yüzyılla birlikte ekonomik nitelik kazanmasından 

dolayı bilimsel açıdan ele alınmaya baĢlamıĢtır (Hazar, 2010: 3). “Turizm, yirminci 

yüzyılın bir olgusu, sosyal ve ekonomik olayıdır” (Batman, 2008: 13). 

Turizm kavramının tanımı ilk olarak 1905 yılında Guyer-Feuler tarafından 

yapılmıĢtır. Guyer-Feuler’e göre turizm; “gittikçe artan hava değiĢimi ve dinlenme 

gereksinmeleri, doğa ve sanatla beslenen göz alıcı güzellikleri tanıma isteğine; 

doğanın insanlara mutluluk verdiği inancına dayanan ve özellikle ticaret ve sanayinin 

geliĢmesi ve ulaĢım araçlarının kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak, 

ulusların ve toplulukların birbirlerine daha çok yaklaĢmasına olanak veren modern 

çağa özgü bir olay”dır. Bu tanımın hemen ardından 1910 yılında Avustralyalı 

ekonomist Hermann Von Schullar turizmin ekonomik boyutuna da vurgu yaparak 

turizmi; “baĢka bir ülkeden, Ģehir veya bölgeden yabancıların gelmesi ve geçici süre 

kalmalarıyla ortaya çıkan hareketin ekonomik yönünü ilgilendiren faaliyetlerin 

tümü” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Kozak ve Diğ., 2001: 1-2). 

II. Dünya SavaĢı'ndan sonra insanların yer değiĢtirmelerine iliĢkin eylemleri 

dünya çapında yaygınlık kazanınca, turizm sözcüğü de sık kullanılır olmuĢtur. 

Eskiden yalnız zengin ve aylak kimselerin yaptığı bu geziler, ulaĢım kolaylıklarının 

sürekli olarak geliĢmesi (hız, konfor ve güvenlik gibi) ve kısa zamanda herkesin tatil 

yapmasını sağlayan toplumsal geliĢmeler (tüketicilerin gelir düzeylerinin artması, 

boĢ zamanların artması, ücretli tatil hakkı gibi) sonucunda gittikçe çoğalmıĢtır (URL-

4, 2011). Bu geliĢmelerle birlikte turizm kavramı Walter Hunziker ve Kurt Krapf 

tarafından daha bilimsel ve çağdaĢ bir Ģekilde “sürekli kalıĢa dönüĢmemek ve gelir 

sağlayıcı hiçbir uğraĢıda bulunmamak koĢulu ile yabancıların geçici süre 
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kalıĢlarından doğan olay ve ilĢkilerin tümü” olarak tanımlanmıĢtır (Kozak ve Diğ., 

2001: 3). 

Dünya genelinde sanayinin ve teknolojinin geliĢmesine bağlı olarak 

insanların gelirlerinin artması ve refah düzeylerinin yükselmesi, çalıĢma alanında 

yapılan sosyal düzenlemelerle boĢ zamanlarının çoğalması, ulaĢım sektöründe 

yaĢanan geliĢmeler gibi etkenlerle birlikte hız kazanan turizm faaliyetlerinin ana 

unsuru olan bireyler ise turist olarak adlandırılmaktadır. Genel bir tanımlama ile kısa 

bir süre için gezmek, görmek, öğrenmek, alıĢveriĢ yapmak, dinlenmek gibi belli bir 

amaçla bir yerden baĢka bir yere yolculuk eden, burada konaklayan ve gezen kiĢiye 

turist denir (Yarcan ve Peköz, 1997: 1). 

Norval tarafından 1936’da turist “sürekli ikamet etmek ve gelir elde 

etmekten farklı bir amaç ile yabancı bir ülkeye giden ve geçici süre kalacağı bu 

ülkede baĢka yerde kazandığı parayı harcayan kimsedir” Ģeklinde tanımlanmıĢtır 

(Kozak ve Diğ., 2001: 6). Bu tanımlamada da turizmin tanımında olduğu gibi süre ve 

ekonomi unsurlarına değinilmiĢ, fakat özellikle süre konusunda herhangi bir 

sınırlamaya değinilmemiĢtir. Bu çerçevede turist kavramının tanımı ilk olarak 1937 

yılında Milletler Cemiyeti Ġstatistik Uzmanları Komitesi tarafından yapılmıĢtır. Bu 

tanıma göre; “bir ülkeye en az 24 saatlik bir süre boyunca kalmak için aĢağıdaki 

nedenlerle gelenler turist olarak kabul edilirler”. Bu nedenler Ģunlardır (Akoğlan 

Kozak ve Bahçe, 2009: 15); 

 Zevk, ailevi nedenler, sağlık vb. amaçlarla yolculuk edenler, 

 Bilimsel, idari, dini, sportif nedenlerle ya da bu çeĢit toplantılara katılmak 

amacı ile yolculuk edenler, 

 Ticari nedenlerle yolculuk edenler, 

 Deniz gezileri ile gelenler, bu gezi süresi 24 saatten az olsa bile turist 

sayılırlar. 

BaĢka bir tanıma göre ise turist; “belirli bir gelire ve boĢ zamana sahip 

konaklama, yeme-içme gibi somut, dinlenme-eğlenme, merak, kültür ve eğitim, spor 

vb. gibi soyut amaçlarla sürekli yaĢadığı bölgeden baĢka bir bölgeye seyahat eden ve 
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gittiği bölgede en az bir gece konaklayan, ekonomik anlamda tüketici olan kiĢi ya da 

kiĢiler topluluğudur” (Halis, 2009: 39). 

Turizm ve turist kavramlarına iliĢkin tüm tanımlamalarda ortaya çıkan ortak 

sonuca göre, bireylerin yer değiĢtirmeleri, bu değiĢim süresi boyunca gittikleri yerde 

konaklama ve yeme-içme dahil bir takım faaliyetlerde bulunmaları ve bu faaliyetleri 

gerçekleĢtirebilmek için harcama yapmaları gerekmektedir. Bu noktada turizm 

faaliyetinin ekonomik boyutu ortaya çıkmaktadır ki; son yıllarda dünyada ve 

Türkiye’de hızlı bir geliĢme gösteren ve bacasız sanayi olarak nitelendirilen turizm 

sektörü, özellikle de geliĢmekte olan ülkelerde ekonomik büyümenin sağlanmasında 

alternatif sektörlerden birisi olarak görülmektedir. Çünkü turizmin istihdam 

yaratmak, ekonomik büyümeye katkı sağlamak, ödemeler dengesi üzerine pozitif etki 

yaratmak, gelir yaratıcı etki sağlamak ve diğer ekonomik sektörlere katkıda 

bulunmak gibi birçok iktisadi etkisi söz konusudur. 

Türkiye’de 1960 yılına kadar turizm konusunda bazı giriĢimler ve 

geliĢmeler olmuĢsa da bunlar ülkenin turizmde hak ettiği yeri edinmesi için yeterli 

olmamıĢtır. Türkiye’de ekonomi politikalarının geniĢ bir perspektifle tartıĢılmaya 

baĢlandığı 1960’lı yıllar, turizmin öneminin de kavranmaya baĢladığı yılları ifade 

etmektedir. Ancak hedefler ve gerçekleĢme sonuçlarına göre turizm yatırımlarına 

ayrılan pay 1980’li yıllara kadar toplam sabit sermaye yatırımlarının %0,7’sini 

geçememiĢtir. 1982 yılında yürürlüğe giren 2634 sayılı Turizmi TeĢvik Kanunu 

sektörün bugünkü düzeyine ulaĢmasında belirleyici rol oynamıĢtır. Avrupa turizm 

pastasından %2,5 dünya turizm pastasından %1,8’lik pay alan Türkiye turizmi, 

özellikle geliĢmiĢ Batı Avrupa ülkelerinde moda ülke konumuna gelmiĢtir (Çımat ve 

Bahar, 2003: 3). 

Sağlanan teĢvikler ve buna bağlı olarak yapılan yatırımlar neticesinde, 

Türkiye’de özellikle 2000’li yıllar itibariyle büyük geliĢme kaydeden turizm sektörü, 

ülke ekonomisine yaptığı katkı açısından da büyük öneme sahiptir. Tablo 1.2’de 

görüldüğü üzere, 2003 yılı itibariyle yaklaĢık 10 milyar dolar olan turizm geliri, 2011 

yılında 17,8 milyar dolar olmuĢ; 2003 yılında 14 milyon olan ziyaretçi sayısı da 

2011’da 31,5 milyon gibi bir rakama ulaĢmıĢtır. Türkiye Turizm Stratejisi 2023 

eylem planında belirlenen stratejik yaklaĢımlar çerçevesinde yapılacak çalıĢmaların 



32 

 

tamamlanması, geliĢtirilmesi öngörülen bölgelerdeki altyapı ve konaklama 

ihtiyaçlarının karĢılanması durumunda, 2023 yılında 63 milyon turist, 86 milyar 

dolar dıĢ turizm geliri ve turist baĢına yaklaĢık 1350 dolar harcamaya ulaĢılacağı 

öngörülmektedir (URL-5, 2012). 

Tablo 1.2. Türkiye’de Yıllara Göre Ziyaretçi Sayısı ve Turizm Gelirleri  

YILLAR ZĠYARETÇĠ SAYISI TURĠZM GELĠRĠ 

(Milyar $) 

2003 14 029 558 9 677 

2004 17 516 908 12 125 

2005 21 124 886 13 929 

2006 19 819 833 12 553 

2007 23 340 911 13 990 

2008 26 336 677 16 761 

2009 27 077 114 15 853 

2010 28 632 204 15 577 

2011 31 456 076 17 798 

Kaynak: (URL-6, 2012) 

Turizm dünyada ve Türkiye’de, ekonomiye sağladığı olumlu katkılarla 

önemi göz ardı edilemeyecek bir hizmet endüstridir. Dünya Turizm ve Seyahat 

Konseyi’nin verilerine göre, 2009 yılında turizm sektörünün dünya gayri safi milli 

hasılasının (GSMH) %9,4’ünü ve toplam ihracat gelirinin %10,9’unu 

gerçekleĢtireceği öngörülmektedir (Bahar ve Bozkurt, 2010: 256).  

Tablo 1.3. Türkiye’de Turizm Gelirlerinin Gayri Safi Milli Hasıla Ġçindeki Payı  

Yıllar Turizm Gelirlerinin GSMH Ġçindeki Payı (%) 

2003 4,3 

2004 4,1 

2005 3,8 

2006 3,2 

2007 2,8 

2008 3,0 

2009 3,4 

2010 2,8 

Kaynak: (URL-7, 2012) 
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Türkiye’de ise 2000’li yıllarla birlikte turizm gelirlerinin GSMH içindeki payı Tablo 

1.3’de görüldüğü üzere önemli ölçüde artmıĢ, ancak 2010 yılı itibariyle %2,8 olarak 

gerçekleĢmiĢtir. 

Turizm sektörü son yıllarda yakaladığı bu geliĢme ve büyüme hızı sayesinde 

telekomünikasyon ve enformasyondan sonra 21. yüzyıla damgasını vuran, dünyanın 

üç temel hizmet sektöründen birisi durumuna gelmiĢtir. Bu geliĢmeye paralel olarak, 

baĢta Amerika BirleĢik Devletleri ve Avrupa ülkeleri olmak üzere dünya turizm 

pazarında birçok ülke önemli bir rol oynamaktadır. Turizm sektörüne ülkelerin artan 

ilgisi karĢısında, pazarlama eylemleri turizm iĢletmeleri için her zaman olduğundan 

daha fazla önemli duruma gelmiĢtir. Ülkeler ve iĢletmeler arasında gittikçe artan 

rekabet, çok fazla çeĢitlilik ve farklılık gösteren ürün ve hizmetler, eskisinden daha 

bilinçli ve deneyimli tüketici (turist) kitlesi gibi unsurlar turizm iĢletmelerinin 

pazarlama faaliyetlerine daha fazla önem vermelerine neden olmuĢtur (Ġçöz, 2001: 

26). 

1.4.1. Turizm ve Hizmet Pazarlaması 

Turizm sektöründe üretilen ürünlerin pazarlanması, diğer sektörlerin 

ürünlerinin pazarlanmasına göre daha zordur ve bir takım farklılıklar gösterir. Çünkü 

turizmin temel ürünü hizmettir. Amerikan Pazarlama Birliği (AMA: American 

Marketing Association) tarafından sınıflandırılan ve sağlık, finans, eğitim, 

telekomünikasyon gibi on ayrı kategoriye ayrılan hizmetlerden birisi de turizmdir 

(Kozak, 2008: 16). 

Diğer birçok sektör gibi turizm sektörünün de çıktısı olan hizmetler yapısı 

ve niteliği açısından ürünlerden farklıdır. Bu nedenle hizmet üreten iĢletmelerin 

geleneksel pazarlama ilkeleriyle hareket etmeleri söz konusu olamamaktadır. 

Hizmet; aktiviteler, yararlar ve tatmin duygusu yaratan; dokunulamayan, 

hissedilemeyen, stoklanamayan, sahiplenilemeyen, eĢ zamanlı olarak üretilen ve 

tüketilen bir faaliyettir (Kozak ve Diğ., 2011. 13). ġekil 1.7’de görüldüğü üzere 

hizmetleri ürünlerden ayıran bazı temel özellikler söz konusudur. Bunlar (AltunıĢık, 

2009: 29-32): 
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ġekil 1.7. Hizmetlerin Temel Özellikleri  

Kaynak: (AltunıĢık, 2009: 30) 

 Soyutluk (Dokunulmazlık); ürünlerde olduğu gibi hizmetler dokunulamaz, 

tadılamaz, koklanamaz, görülemez ya da iĢitilemez. Hizmetler ancak 

deneyim yaĢanarak algılanabilir ya da hissedilebilirler. Örneğin; bir otelin 

sunucağı hizmetlerin kalitesi ve konforu ya da satın alınan bir tatil paketinin 

sunacağı heyecan ve deneyimin kalitesi ve derecesi hakkında tüketici somut 

ipuçları elde edememektedir.  

 Ayrılmazlık; hizmet sunumunda ayrılmazlık özelliği, hizmet sunum 

sürecinin tüketiciden ayrılamaması ve çoğu zaman hizmet sunumunun 

belirli bir kiĢiye bağlı olmasından dolayı iki farklı Ģekilde incelenmelidir. 

Birinci özelliğe göre; hizmetlerin sunumu sırasında tüketicinin de hazır 

bulunması gerekir. BaĢka bir deyiĢle; üretim ve tüketim eĢzamanlı olarak 

gerçekleĢmektedir. Örneğin; otelde konaklama hizmetinden yararlanacak bir 

tüketcinin bu hizmet sunumunu alabilmesi için, otelde geceleme yapması 

gerekmektedir. Ġkinci özelliğe göre ise; hizmet sunumunu gerçekleĢtiren ile 

tüketici birlikteliği uzun süre devam edebilmektedir. BaĢka bir deyiĢle; 

hizmeti sunanla hizmet ayrılmaz olduğundan, tüketici hizmet sunumunun 

her aĢamasında hizmeti sunan personelle etkileĢim halindedir. Örneğin; on 

beĢ günlük bir tatil paketi alan turist, bu süre boyunca kaldığı otelin 

personeliyle etkileĢim halinde olacaktır. Dolayısıyla; personelin tutum ve 

Soyutluk 

(Dokunulmazlık) 
Ayrılmazlık 

Heterojenlik Stoklanamazlık 

Hizmetlerin 
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davranıĢları, tüketicinin satın aldığı hizmetin geneline iliĢkin algı ve 

beklentilerini olumlu ya da olumsuz etkileyecektir. 

 Heterojenlik; hizmet üretimini homojen yapıda ve nitelikte gerçekleĢtirmek 

mümkün değildir. Sunulan bir hizmetin kalitesi, değiĢik yapıda ve 

karakterde birçok faktörün etkileĢimi altında gerçekleĢmektedir. Örneğin; 

bir oteldeki servis personelinin sunduğu hizmetin kalitesi, personelin o anki 

ruh haline, yorgunluk durumuna, tüketicinin davranıĢına ve beklentisine 

göre değiĢkenlik gösterecektir. Dolayısıyla, hizmet sunumunda 

ürünlerdekine benzer Ģekilde, standart nitelik ve kalitede üretim 

gerçekleĢtirilmesi oldukça zordur. 

 Stoklanamazlık; hizmetlerin stoklanması ya da depolanması mümkün 

değildir. Çünkü hizmetler, eylem, süreç ve performanstan oluĢan soyut 

ürünlerdir (Kozak, 2008: 20). Örneğin; gece doldurulamayan bir otel 

odasının, satılamayan ürünlerde olduğu gibi stoklanarak daha sonraki 

zamanlarda satıĢı mümkün değildir. BoĢ kalan her oda iĢletme için 

ekonomik açıdan gelir kaybı anlamına gelmektedir. 

Temel ürünü hizmet olan turizm sektörü de, hizmetlerin bu dört temel 

özelliğini taĢımakla birlikte, turizm pazarlamasının kendine özgü bir takım özellikleri 

de söz konusudur. Bunlar (Kozak, 2008: 29-31); 

 Turizm ürünlerine yönelik talep, mevsimsel dalgalanmalar gösterir, 

 Turizm ürünü, üretildiği ortamdan uzaklaĢtırılarak tüketiciye sunulamaz, 

 Turizm emek yoğun çalıĢılan bir sektördür, dolayısıyla insan unsuru çok 

önemlidir, 

 Turizm sektöründe çok çeĢitli ürün ya da hizmetler bir bütün olarak 

tüketiciye sunulur (konaklama, ulaĢım, yeme-içme, eğlence gibi), 

 Turizm pazarlamasında dağıtım kanalları tersine iĢler; baĢka bir ifadeyle 

ürün ya da hizmet tüketiciye değil, tüketici ürün ya da hizmete taĢınır, 

 Turizm pazarlaması, diğer sektörler için ekonomik bir anlamı olmayan 

deniz, güneĢ, iklim, tarih, nezaket, güleryüz, gelenek gibi doğal ve 

toplumsal veriler ile sosyo-ekonomik ürünlerin pazarlanması ile ilgilenir, 
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 Turizm ürünlerinin kalite ve içerikleri günden güne, tüketiciden tüketiciye 

ve iĢletmeden iĢletmeye değiĢerek farklılıklar gösterir. 

Turizm sektörünün bütün bu farklı yönleri ve özelliklede hizmet üretimi, 

sunumu ve tüketiminin ürünlere kıyasla eĢ zamanlı olarak gerçekleĢiyor olmasından 

dolayı, turizm hizmetlerinin pazarlanmasında ve tüketici memnuniyetinin 

sağlanmasında titiz davranılması gerekmektedir. Bu da, turizm pazarlamasında 

sadece sunulan hizmetin kalitesinin değil, bir bütün olarak tüketici deneyiminin 

gerçekleĢmesinde rol oynayan tüm unsurların dikkate alınması ve hizmet sunumu 

sona erinceye kadar her aĢamaya aynı derecede önem verilmesiyle mümkün olacaktır 

(AltunıĢık, 2009: 31). 

Son yıllarda özellikle turizm sektörü gibi hizmet üreten sektörlerde 

geleneksel pazarlama anlayıĢından uzaklaĢılarak, tüketicilerin beklentilerinin ve 

isteklerinin dikkate alındığı çeĢitli modern pazarlama anlayıĢlarına doğru bir yöneliĢ 

söz konusudur. Bu yönelimi gerekli kılan birçok faktör olmakla birlikte, en önemlisi 

tüketicilerin değiĢik ve heyecan dolu deneyimler yaĢama konusundaki istekleridir. 

Özellikle turizm sektörünün tüketici grubunu oluĢturan turistler, sıradan seyahat ve 

konaklama faaliyetlerinin aksine, heyecan verici, unutulmaz, içinde bulundukları 

etkinliğe aktif olarak katılabilecekleri ve beklentilerinin çok üstünde bir deneyim 

yaĢayacakları ortamlar aramaktadırlar. 

1.4.2. Turistik Tüketici DavranıĢı 

Son yıllarda turizm endüstrisinin küresel bir boyut kazanmasıyla birlikte 

turizm pazarları da oldukça rekabetçi bir duruma gelmiĢtir. YaĢanan bu yoğun 

rekabet ortamında, tüketcilerin farklı ürün ve hizmet özelliklerine, fiyata ve 

reklamlara ne Ģekilde tepki verdiğini gerçekten anlayabilen iĢletmeler rakiplerine 

karĢı önemli bir avantaj elde edeceklerdir (Ġçöz, 2001: 77). 

Tüketici davranıĢı; bireylerin ürünleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri 

seçmesi, satın alması, tüketmesi ve tükettikten sonra elden çıkarması ile ilgili bir 

süreçtir (Koç, 2008: 22). Turistik tüketici davranıĢı ise; bireylerin gerçekleĢtirdikleri 

gezi esnasında gereksinimlerini karĢılayan ürünleri, hizmetleri ve düĢünceleri 
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araĢtırmak, satın almak, kullanmak ve değerlendirmek için gösterdikleri 

davranıĢlardır (Rızaoğlu, 2007: 103). Tüketici davranıĢı, dinamik bir süreçtir. Ancak 

turizm setöründe hizmetlerin soyutluk, ayrılmazlık, stoklanamama ve heterojenlik 

(değiĢkenlik) özelliklerinden dolayı çok fazla ön bilgiye ihtiyaç duyulması, bu 

bilgilerin de süreç içerisinde değiĢebilmesi, tüketicilerin doğru satın alma kararı 

vermelerini oldukça zorlaĢtırmaktadır. Bu nedenle iĢletmeler rakipleri karĢısında 

üstünlük sağlamak ve müĢteri sadakati yaratabilmek için, turistik tüketici davranıĢın 

her aĢamasında tüketicinin davranıĢlarını bilmeli ve gereksinimlerini karĢılayacak 

hizmetler geliĢtirmelidirler (Demir ve Kozak, 2011: 19-20). 

Turizmin sektörünün hızla geliĢmesi ve turistlerin de farklı tercihlerle satın 

alan bir tüketici kitlesi olmasından dolayı, 1970’li yıllarla birlikte turizm alanında 

satın alma davranıĢına iliĢkin çalıĢmalarda önem kazanmıĢtır. Demir ve Kozak 

(2011) yaptıkları bir araĢtırmada, uluslararası alanyazında turistik hizmet 

tüketicilerinin satın alma karar süreci aĢamalarına iliĢkin çeĢitli yazarların yaptıkları 

sınıflandırmalara değinmiĢlerdir. Buna göre, Schmoll (1977) seyahat karar sürecini; 

seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat seçeneklerinin değerlendirilmesi ve karar 

verme olmak üzere dört aĢamada ele alırken; Malthieson ve Wall (1982) turist karar 

verme sürecini; seyahat için hissedilen gereksinim ya da istek, bilgi toplama ve 

değerlendirme, seyahat kararları, seyahat hazırlıkları ve seyahat deneyimleri, seyahat 

memnuniyet değerlendirmesi Ģeklinde sıralanan beĢ aĢamadan oluĢan bir 

sınıflandırma ile ele almıĢlardır. Moutinho (1987), turistlerin satın alma davranıĢını 

karar süreci ve öncesi, satın alma sonrası değerlendirme ve gelecek için karar verme 

olarak üç aĢamada incelemiĢ; Correia (2002) ise bu süreci, karar verme öncesi 

aĢama, karar verme aĢaması ve karar verme sonrası aĢama olmak üzere üç bölümde 

sınıflandırmıĢtır (Aktaran Demir ve Kozak, 2011: 19-20).  

Turistlerin tüketim davranıĢları incelendiğinde ise, turistik ürünlere ve 

hizmetlere karĢı olan beklenti ve tercihlerinin Ģekillenmesinde çok sayıda faktörün 

rol oynadığı görülmektedir. ġekil 1.8’de görüldüğü üzere, turistlerin tüketim 

davranıĢları; kiĢisel faktörlerin, psikolojik faktörlerin, ekonomik faktörlerin, sosyal 

faktörlerin ve pazarlama çabalarının etkisi ile Ģekillenmektedir. 
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ġekil 1.8. Turistik Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

Kaynak: (AltunıĢık, 2009: 37) 

Bütün bu faktörlerin etkisiyle hareket eden turistik tüketici; Maslow’un 

geliĢtirdiği ve günümüzde de geçerliliğini koruyan “Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi”nden 

hareketle (Maslow’a göre insanların ihtiyaçları; fizyolojik, güvenlik, sosyal, saygı ve 

kendini gerçekleştirme olarak sırasıyla beş aşamalıdır ve alt düzeydeki bir ihtiyaç 

belli ölçüde karşılanmadıkça birey bir üst düzey ihtiyacını karşılamaya 

yönelmemektedir) ilk iki gereksinimini baĢka bir deyiĢle, fizyolojik ve güvenlik 

ihtiyacını karĢıladıktan sonra turistik tüketim talebinde bulunmaktadır. Dolayısıyla, 

Maslow’un HiyerarĢisi’ne göre turistik tüketici, dinlenmek ve eğlenmek gibi sosyal 

ihtiyaçlarını karĢılamak, yaĢadığı toplumda saygınlık kazanmak ve yeni yerler 

keĢfetme, bilgi ve görgüsünü arttırma gibi kendini gerçekleĢtirme güdüleri 

doğrultusunda hareket etmektedir. 

Turizm faaliyetlerinden yararlanan kiĢiler olan turistik tüketiciler, sürekli 

yaĢadıkları yerde karĢılayamadıkları çeĢitli gereksinimlerini kısmen ya da tamamen 
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karĢılama güdüsüyle hareket ederler. Bireyleri turizm hareketlerine katılmaya 

yönelten güdüler sosyolojik bir bakıĢ açısıyla iki ana grupta incelenmektedir. Bunlar 

“kaçıĢ” ve “yöneliĢ” güdüleridir. KaçıĢ güdüsüyle birey, günlük yaĢamın çeĢitli 

sıkıntı ve yorgunluklarından kurtulmak amacıyla tatile çıkar. YöneliĢ güdüsüyle ise, 

merak duygusu ya da yeni yerler görme gibi belirli bir amaca ulaĢmak için yolculuk 

yapar. BaĢka bir bakıĢ açısıyla incelendiğinde, turistik tüketici davranıĢı “çekme” ve 

“itme” olarak nitelendirilen etmenlerle de açıklanmaktadır. Bireylerin turistik 

tüketim talebi; sürekli yaĢanılan yerden kaçıĢ, deneyim edinme, dinlenme, eğlenme 

ve macera isteği gibi “itme” faktörlerinin yanı sıra, bir turizm bölgesinin sahip 

olduğu çekicilikler, doğal güzellikler, ulaĢılabilirlik özellikleri, imajı gibi “çekme” 

faktörlerinin etkisiyle oluĢmaktadır (Kozak, 2008: 217-218). 

Günümüz modern tüketicisi değiĢen yaĢam tarzının ve geliĢen tüketim 

kültürünün etkisiyle, turistik ürün ve hizmet seçiminde rasyonel değil duyusal ve 

duygusal karar vermektedir. Ürün ve hizmet seçiminde sadece iĢlevsel özelliklere 

göre tercih yapmayıp, farklı özelliklere ve yaĢayacağı unutulmaz deneyimlere 

odaklanan turistik tüketici, aynı zamanda bütün ürün ve hizmetleri birlikte elde etme 

yolunu tercih etmektedir. Bir tatil planı yapan turist, sadece tatil yeri seçmeyip, 

barınma, ulaĢım, yeme-içme, eğlence ve diğer rekreasyon faaliyetlerini de satın 

almaktadır. 

1.4.3. Turistik Deneyim 

Turizm faaliyetlerine katılan bireyin güdüleri, biliĢsel yapısı ve davranıĢları 

sürekli olarak birbirlerini etkileyerek, birbiriyle bağlantı ve etkileĢim içinde turistik 

deneyimi oluĢturur. Bireyin turistik deneyimi yolculuk ve gezi öncesi 

deneyimlerinin, yolculuk ve gezi sırasındaki deneyimlerinin ve yolculuk ve gezi 

sonrası deneyimlerinin bir toplamıdır. Bütün bu süreçlerde yaĢanan deneyimler, 

bireyin turizm bilincini ve davranıĢlarını biçimlendirerek bireyin bir turistik yaĢam 

biçimine sahip olmasına yol açar (Rızaoğlu, 2003: 170). 

Her birey kiĢilik özellikleri, sosyal çevresi, ekonomik gücü ve yaĢam biçimi 

açısından birbirinden çok farklıdır. Bu farklılıklar bireylerin kendilerine özgü bir 

turistik süreç yaĢamalarına neden olmaktadır. Aynı zamanda günlük yaĢantısından 
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uzaklaĢarak farklı bir ortama seyahat eden her bireyin beklentisi, algılaması ve 

seyahatten amaçladığı doyum; gittiği ortamın özelliklerine, sunulan turistik ürün ya 

da hizmetin çeĢitliliğine ve seyahatin özelliklerine bağlı olarak meydana gelmekte ve 

biçimlenmektedir. Dolayısıyla bireylerin turistik deneyimleri, bir takım unsurların 

etkileri sonucu oluĢmakta ve davranıĢlarına yansımaktadır. Bireyin davranıĢlarına 

yansıyan ve kalıplaĢan turistik deneyimin temel özelliklerini altı baĢlık altında 

toplamak mümkündür. Bunlar (Rızaoğlu, 2003: 178-180); 

 Turistik deneyim, kuraldışı ve garip davranışlardan oluşur: Turistik 

ortamlarda kurulan iliĢkilerin geçici ve yinelenmeyen iliĢkiler olması ve 

bireylerin günlük yaĢamlarında sürekli olarak karĢılaĢtıkları çeĢitli 

kuralların, iĢlemlerin ve kalıpların baskıcı denetimlerinden bir süreliğine de 

olsa kaçıp kurtulmak istemeleri, onların turistik ortamlarda kuraldıĢı ve 

garip davranıĢlar sergilemelerine neden olmaktadır. 

 Turistik deneyim, anında ve koşulsuz doyumları içerir: Turizm faaliyetine 

katılan bireyler kısa bir süre sonra tatillerinin biteceğini bilmektedirler. Bu 

kısa süre içinde olanaklar dahilinde çok Ģey görebilmek ve yaĢamak turist 

için bir özlem ve tutkuya dönüĢmektedir. Turistler çok kısa olan bu zaman 

süresi içinde gündelik yaĢantılarının aksine olağandıĢı hareket ederler, daha 

fazla para harcarlar ve daha çok haz verici davranıĢlar sergilerler. Turistik 

deneyimin anında ve koĢulsuz doyuma yönelik olması, turistik ortamlarda 

bireylerin doğal dürtülerine göre davranmalarına yol açmaktadır. 

 Turistik deneyim, gerçeği aramaya yönelik oluşur: Bireyler için gerçeği 

aramak, sürekli yaĢadığı ortamın yarattığı can sıkıntılardan ve 

yorgunluklardan kaçarak, yaĢamına bir anlam katmak ve özgürlük 

duygusunu yaĢayabilmektir. Bireyler için bunu gerçekleĢtirmenin en etkili 

yolu da seyahate çıkmaktır. Kendi toplumunun kültürü ile özdeĢleĢen birey 

bir süre sonra kendi kültüründe bir anlam bulamayarak, yaĢayabileceği 

gerçek deneyimlerin dıĢında kaldığını düĢünmektedir. Bu durumda bireyler 

seyahate çıkarak, gerçek deneyimleri baĢka insanların kültürlerinde ve 

yaĢamlarında aramaya baĢlamaktadırlar. 

 Turistik deneyim, yabancılığı içerir: Birey günlük yaĢantısında sahip 

olduğu ve sergilediği görünüĢü ve davranıĢı yabancı bir ortamda 
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değiĢtirmektedir. Turizm faaliyetlerine katılarak yabancı bir ortama giren 

turistin davranıĢlarında meydana gelen değiĢiklikler de turistik deneyimini 

Ģekillendirmektedir. 

 Turistik deneyim, güvensizliği içerir: Turizm faaliyetlerine katılan bireyde 

tanımadığı yabancı bir ortama girmek güvensizlik duygusu yaratmaktadır. 

Dolayısıyla, güvensiz bir turistik ortamda bireyin davranıĢlarının daha genel 

ve biçimsel düzeyde gerçekleĢmesi, turistik deneyimi yönlendirmekte ve 

biçimlendirmektedir. 

 Turistik deneyim, yeni deneyimleri aramayı içerir: Çıkılan her seyahat 

bireyin ufkunu geniĢletir ve aynı zamanda yerli halkla turistlerin kültürel 

özelliklerinin karĢılaĢtığı bir ortam yaratır. Bireylerin yeni ve değiĢik 

deneyimler arama isteğiyle gerçekleĢtirdikleri turizm faaliyetleri, onlara 

farklı ve unutulmaz deneyimler yaĢama fırsatını sunar. 

Turistik deneyimler, turizm faaliyetlerine katılan bireylerin sergiledikleri 

tutum ve davranıĢlara göre Ģekillenmektedir. Her turist tipi kendine özgü belli bir 

turistik davranıĢı ve turistik deneyimi sergilemektedir. Dolayısıyla turist 

tiplendirmeleri bir anlamda turistik deneyimi ifade etmektedir. Turist tipolojilerine 

göre sınflandırma ilk olarak Cohen tarafından yapılmıĢtır. Cohen (1972), bu 

tiplendirmeyi turistlerin kendi alıĢkanlıklarını ve kültürlerini, gittikleri turistik 

ortamın alıĢkanlık ve kültürleriyle iliĢkilendirmelerine göre yapmıĢtır. Turistler, 

seyahatleri boyunca yenilik ve yabancılığın bir bileĢimini yaparak unutulmaz ve 

heyecan verici deneyimler yaĢamaya çalıĢmaktadırlar. Buna göre; Cohen turistik 

tipolojiyi dört gruba ayırmıĢtır (Cohen’den aktaran Swarbrooke ve Horner, 2007: 84-

85; Rızaoğlu, 2003: 189-190). 

1- ÖrgütlenmiĢ Kitle Turistleri: Büyük ölçüde popüler destinasyonlara 

yönelik tatil paketi satın alırlar ve diğer turistlerle birlikte esnek olmayan, önceden 

planlanmıĢ tur güzergâhlarını takip ederler. Bu turistler genel olarak, plajda ya da 

otelde vakit geçirmek yerine gezmeyi tercih ederler, ancak gezi boyunca çevrelerine 

pek ilgi duymazlar. Çünkü çok fazla yenilik peĢinde değillerdir ve kendi 

alıĢkanlıklarına sıkı sıkıya bağlıdırlar. 
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 2- Bireysel Kitle Turistleri: Gezi programlarını kendileri yapan küçük 

gruplardır. Örgütsel kitle turistlerine göre daha esnek bir gezi programını takip 

ederler. AlıĢkanlıklarına bağlı olmakla birlikte yeni deneyimler aramaya da 

isteklidirler. 

3- AraĢtırıcı Turistler: Kendi gezi programlarını yaparak diğer turistlerle 

temasta bulunmadan seyahat ederler. Amaçları yeni yerler, yeni insanlar ve farklı 

kültürler tanımaya yöneliktir. AlıĢkanlıklarına bağlıdırlar ancak yeniliklere de 

oldukça açıktırlar. Seyahatlerinde konfor ve güven ararlar. 

4- BaĢıboĢ (Avare) Turistler: PlanlanmıĢ bir gezi programları ya da 

konaklama tercihleri yoktur. Yenilik arama ve farklı deneyim yaĢama istekleri 

oldukça yüksektir. AlıĢkanlıklarına bağlı değillerdir ve gittikleri turistik ortamın 

yaĢantısına ve kültürüne çok çabuk uyum sağlarlar. 

Plog (1977), turistlerin davranıĢlarının kiĢilik özellikleriyle 

iliĢkilendirilmesine yönelik bir sınıflandırma yapmıĢ ve turistleri ruhsal merkezli ve 

çevre merkezli olarak iki gruba ayırmıĢtır. Plog’a göre; ruhsal merkezli turistler, daha 

az maceracı ve içe dönük bireylerdir, yenilik aramazlar, daha önceden bildikleri tatil 

yörelerine gitme eğilimindedirler. Çevre merkezli turistler ise; macera ve heyacanı 

seven dıĢa dönük bireylerdir, yenilik ararlar ve farklı deneyimler yaĢayabilmek için 

değiĢik ve egzotik tatil yörelerine gitme eğilimindedirler (Plog’dan aktaran 

Swarbrooke ve Horner, 2007: 85). Cohen (1979), bir önceki çalıĢmasına paralel 

olarak turistleri, gittikleri turistik ortamda aradıkları deneyimin çeĢidine göre 

sınıflandırmıĢtır. Turizm geçici bir süreliğine de olsa bireyi sürekli yaĢadığı 

merkezden uzaklaĢtırdığı için harika bir dinlenme ve eğlence deneyimidir. Bireyin 

sürekli yaĢadığı yer “merkez” olarak düĢünüldüğünde, bireyin olağan dıĢı davranıĢlar 

sergileyeceği turistik ortamda “merkez dıĢı” olacaktır. Buna bağlı olarak Cohen, 

ġekil 1.9’da görüldüğü gibi turistleri beĢ grupta sınıflandırmıĢtır. Bunlar (Cohen’den 

aktaran McCabe, 2005: 88-89; Lengkeek, 2001: 175): 
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ġekil 1.9. Cohen’in Turistik Deneyim ġekilleri 

Kaynak: (Cohen’den aktaran Lengkeek, 2001: 175) 

 Eğlenceye yönelik turist; ait olduğu toplumun merkezine bağlıdır ve dıĢına 

çıkmaz. Ancak o merkezin yarattığı stres ve gerginlikten uzaklaĢarak 

eğlenceli zaman geçirebileceği bir oluĢumun arayıĢı içindedir. Eğlenceye 

yönelik turistte, otantiklik ve özgünlük arayıĢı çok azdır. 

 Oyalanmaya yönelik turist; kendi toplumunu merkez olarak görmez ve 

hayatın boĢ ve anlamsız olduğunu düĢünür. Bu turist tipi, sıkıcı ve rutin olan 

merkezden uzaklaĢarak, tamamen dıĢ merkezde oyalanma eğilimindedir. 

 Deneyime yönelik turist; kendini ait olduğu toplum merkezinin dıĢında 

tutup diğer merkezlerin farkındadır. Sıradan olan sosyal yaĢamını, kültür ve 

doğa gezileri yaparak otantik bir deneyimle zenginleĢtireceği 

düĢüncesindedir. 

 Deneye yönelik turist; kendi toplum merkezine bağlı değildir. Yaptığı 

gezilerde, yerel halkla temas içinde olmak ister ve farklı alternatifler arar. 

Kendisine yabancı olan dıĢ bir merkezde doğal veya sosyal bir dünyayı 

keĢfetme çabasındadır. 

 Varoluşa yönelik turist; kendi toplumundan tamamen uzaklaĢır. Bu turist 

tipi kendi merkezinde, yanlıĢ yerde kendisine ait olmayan bir hayat yaĢadığı 

hissini taĢır. Bu nedenle kendi dünyasının dıĢındaki yerlere ve toplumlara 

ilgi duyar.  
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Smith (1989) ise yaptığı çalıĢmada, turistleri yaptıkları gezilerde katıldıkları 

etkinliklere göre kategorize etmiĢ ve yedi grupta sınıflandırmıĢtır. Bunlar (Smith’den 

aktaran Swarbrooke ve Horner, 2007: 87-88; Rızaoğlu, 2003: 191-192): 

 Kaşif turistler; küçük gruplar halinde seyahat ederler. Seyahatlerinde bir 

turist gibi değil, antropolog gibi davranarak yeni bilgiler ve bulgular ararlar. 

 Seçkin turistler; küçük gruplar halinde, kendileri için özel olarak 

hazırlanmıĢ pahalı turlara katılırlar. Oldukça sık seyahat eden, çok yer 

gezmek isteyen ve eğlenceli deneyimler yaĢamak isteyen turistlerdir. 

 Garip turistler; diğer turistlerden uzak durmayı tercih ederler. Kendilerine 

özel bir tatil heyecanı yaĢamak isterler. Yüksek hizmet kalitesi aramazlar ve 

basit konaklama tesislerini tercih ederler. 

 Olağan dışı turistler; örgütlenmiĢ turlarla seyahat ederler. Gittikleri yerin 

yerel kültürünü algılama eğilimindedirler. 

 Başlangıç aşamasındaki kitle turistler; turizm olayına henüz tam olarak 

hakim değillerdir. Turizm faaliyetlerine yeni katılmaya baĢladıkları için, 

daha çok bilinen destinasyonlara seyahat ederler. 

 Kitle turistleri; orta düzey gelire sahiptirler ve büyük gruplar halinde 

seyahat ederler. Gittikleri yerlerde kendi yaĢam biçimlerini devam ettirme 

eğilimindedirler. 

 Ayrıcalıklı turistler; yapacakları seyahatin ayrıntılarını daha önceden 

planlarlar. Seyahatlerinde ve tatillerinde standart olmayan, kendilerine özel 

olarak hazırlanmıĢ eğlence, yiyecek-içecek ve konaklama tercih ederler. 

Son yıllarda her sektörde olduğu gibi turizm sektörü de ne istediğini bilen 

postmodern bir tüketici kitlesiyle karĢı karĢıyadır. Dolayısıyla turizm ve turistik 

deneyim ile ilgili yapılan araĢtırma ve çalıĢmaların da postmodern bir kavramsallık 

çerçevesinde yapılması gerekliliği söz konusudur. Bu çerçevede Uriely (2005), 

turistik deneyimin kavramsal geliĢimine iliĢkin yaptığı bir araĢtırma sonucunda 

ortaya çıkan dört önemli geliĢmeyi Ģu Ģekilde açıklamaktadır (Uriely’den aktaran 

McCabe, 2005: 86); 

1- Turizmin, günlük yaĢam deneyiminden farkının yeniden gözden 

geçirilmesine yönelik bir bakıĢ açısı, 
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2- Turist tipinin genel tanımlarının homojenize (türdeĢ) edilmesinin aksine, 

deneyim çeĢitlerini ifade eden tanımlamaların çoğalmasına doğru bir geçiĢ, 

3- Turizm sektörünün sağladığı görünen objelerden, deneyimi tanımlayan 

sübjektif anlamlara doğru yönelen bir bakıĢ açısı, 

4- Mutlak doğrular açısından deneyimin kavramsallaĢtırılmasına iliĢkin 

kararlı ve çeliĢkili akademik çalıĢmalardan, göreceli ve bütünleyici yorumlara doğru 

bir eğilim söz konusudur. 

Turizm, turist tipolojisi ya da turistik deneyim kavramları ile ilgili yapılan 

araĢtırma ve çalıĢmaların birçoğunda turistik deneyimi, turistlerin tutum ve 

davranıĢlarının oluĢturduğu vurgulanmaktadır. Turizm faaliyetine katılan bireyler, 

bunu bir amaç için yapmakta ve bu amaç turist deneyimlerinin doğasını anlatan bir 

anlam içermektedir. 

1.5. Konaklama ĠĢletmeleri  

Turizm sektörünün bir alt dalını oluĢturan konaklama iĢletmeleri, geçici bir 

süreliğine yaĢadığı yerden ayrılan bireylerin bu süre içerinde öncelikli olarak 

geceleme ihtiyacını karĢılayan iĢletmelerdir. Ġlkçağlardan bu yana çeĢitli nedenlerden 

dolayı seyahat eden insanlar, seyahatleri süresince konaklamanın yanı sıra yeme-

içme ve diğer ihtiyaçlarını ilkel Ģartlarda da olsa bir Ģekilde karĢılamaya 

çalıĢmıĢlardır, ancak konaklama faaliyetinin bir sektöre dönüĢmesi ortak değiĢim 

aracı olan paranın kullanılmasıyla baĢlamıĢtır. Han, taverna ve daha sonra da otel 

olarak adlandırılan konaklama iĢletmeleri, dünya genelinde ticaret, ekonomi ve 

bunlara bağlı olarak seyahat olayının geliĢmine paralel olarak geliĢme göstermiĢtir 

(Batman, 2008: 27).  

Konaklama iĢletmeleri, “turistlerin geçici konaklama, yeme ve içme, kısmen 

eğlence ve diğer bazı sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir” (Olalı ve Korzay, 

1989: 19). Konaklama iĢletmesi kavramı, en büyüğünden en küçüğüne kadar 

konaklama hizmeti veren sektördeki bütün iĢletmeleri kapsamakla birlikte (Tablo 

1.4), oteller konaklama iĢletmelerinin daha çok uzmanlaĢmıĢ bir türü olarak 

görülmektedir (Batman, 2008: 27).  
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Tablo 1.4.Turizm Tesislerinin Sınıflandırılması  

Asli Konaklama Tesisleri A. Oteller 

a. Bir yıldızlı oteller 

b. Ġki yıldızlı oteller 

c. Üç yıldızlı oteller 

d. Dört yıldızlı oteller 

e. BeĢ yıldızlı oteller 

B. Moteller 

C.Tatil Köyleri 

a. Dört yıldızlı tatil köyleri 

b.BeĢ yıldızlı tatil köyleri 

D. Pansiyonlar 

E. Kampingler 

F. Apart Oteller 

G. Hosteller 

Yeme-Ġçme ve Eğlence Tesisleri A. Lokantalar 

a. Ġkinci sınıf lokantalar 

b. Birinci sınıf lokantalar 

B. Kafeteryalar 

C. Eğlence yerleri 

Sağlık ve Spor Tesisleri A.Termal tesisler 

B. Sağlıklı yaĢam tesisleri 

C. Yüzme havuzları 

D. Spor tesisleri 

E. Golf tesisleri 

Kongre ve Sergi Merkezleri -------- 

Rekreasyon Tesisleri A. Eğlence merkezleri 

B. Temalı parklar 

C. Günübirlik tesisleri 

D. KıĢ sporları ve kayak merkezleri mekanik tesisleri 

Kırsal Turizm Tesisleri A. Çiftlik evi-köy evi 

B. Yayla evi 

C. Dağ evi 

Özel Tesisler A. Özel tesisler 

B. Butik oteller 

BileĢik Tesisler A. Turizm kentleri 

B. Turizm kompleksleri 

C. Tatil merkezleri 

D. Zincir tesisler 

E. Personel eğitimi tesisleri 

Diğer Tesisler A. Mola noktaları 

B. Yüzer tesisler 

a. Kendiliğinden yüzer tesisler 

b. Gemi niteliğinde olmayan yüzer tesisler 

C. Tatil siteleri ve villaları 

a. B tipi tatil siteleri 

b. A tipi tatil siteleri 

c. Butik tatil villaları 

Kaynak: (Batman, 2008:34) 

Otel iĢletmeleri; “yapısı, teknik donatımı, konforu ve bakım koĢulları gibi 

maddi; sosyal değeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlarıyla uygar bir 

insanın arzu ettiği nitelikte geçici konaklama ve kısmen beslenme ihtiyaçlarını bir 

ücret karĢılığında karĢılamayı meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin 
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altına alınmıĢ bir iĢletmedir” (Olalı ve Korzay, 1989: 29). Uluslararası Turizm 

Akademisi’nin tanımına göre; “otel iĢletmeleri, turistlerin seyahatleri boyunca belli 

bir ücret karĢılığında konaklayabildikleri ve devamlı olarak beslenme ihtiyaçlarını 

karĢılayabildikleri iĢletmelerdir” (Akıncı, 2011: 4). 

Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın 21.06.2005 tarihinde güncellenen ve 25852 

sayılı Resmi Gazete’de yayınlanan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve 

Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik” hükümleri çerçevesinde otel iĢletmeleri, “asli 

fonksiyonları müĢterilerin konaklama ihtiyaçlarını sağlamak olan, bu hizmetin 

yanında, yeme-içme, spor ve eğlence ihtiyaçları için yardımcı ve tamamlayıcı 

birimleri de bünyelerinde bulundurabilen tesislerdir” Ģeklinde tanımlanmıĢtır (Resmi 

Gazete, 2005: 25852). 

Hizmet sektörünün önemli dinamiklerinden biri olan otel iĢletmelerinin 

diğer hizmet iĢletmeleriyle benzer özellikleri olmasının yanı sıra, kendi faaliyet 

alanına göre bir takım farklı özellikleri de söz konusudur. Bunlar (Batman, 2008: 26-

27): 

 Otel iĢletmeleri zaman satar, 

 Otel iĢletmeciliği insan gücüne dayanır, 

 Otel hizmetleri, otel personeli arasında yakın iĢbirliği ve karĢılıklı yardımı 

gerektirir, 

 Otel iĢletmeleri günün 24 saati, haftanın 7 günü ve yılın 365 günü sürekli 

hizmet veren iĢletmelerdir, 

 Otel iĢletmeciliği dinamik bir yapıya sahiptir, 

 Otel iĢletmeciliğinde risk faktörü oldukça yüksektir. 

Otel iĢletmelerinin ya da genel anlamda ele almak gerekirse konaklama 

iĢletmelerinin temel iĢlevleri uzun yıllar boyunca seyahat eden kiĢilerin fizyolojik 

gereksinimleri olan konaklama ve yeme-içme ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik 

olmuĢtur. Ancak, son yıllarda turistik ürün tüketicisinin turizm ile ilgili tüketim ve 

karar verme süreçlerinin büyük ölçüde hedonik ve duygusal açılarla Ģekillenmesiyle 

birlikte, otel sadece uyumak için kullanılan bir yer olmanın ötesinde, insanların 

duygularına, akıllarına ve kalplerine hitap ederek onlarda unutulmaz ve zevkli 
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deneyimler oluĢturan bir yer olmuĢtur. Bu geliĢmeler doğrultusunda, konaklama 

iĢletmelerinin sayıları ve çeĢitleri de artmıĢtır. Turizm sektöründe otellerin yanı sıra 

konaklama ve diğer bütün hizmetleri sunan iĢletmeler; tatil köyleri, pansiyonlar, 

moteller, termal oteller, golf otelleri, apart oteller, farklı tasarım ve mimarisiyle 

hizmet sunan özel tesisler ya da butik otellerdir. 

1.5.1. Butik Oteller ve Özellikleri 

Butik oteller, son yıllarda sayıları hızla artan, tasarımı, mimari yapısı ve 

hizmet anlayıĢıyla diğer konaklama iĢletmelerinden farklılığını ortaya koyan, 

otelciliğin özgün çeĢitlerinden biridir. Genellikle rahat, samimi ve misafirperver bir 

ortamda kiĢiye özgü hizmet vermeye odaklanan butik oteller, uluslararası konaklama 

iĢletmeciliği sektörüne 1980’li yıllarla birlikte girmiĢtir (URL-8, 2012). Bu yıllarda 

New York, Londra, San Francisco gibi metropol Ģehirlerde görülmeye baĢlayan butik 

otel uygulamalarının ilk örnekleri olarak bazı kaynaklar 1981 yılında mimar 

Anouska Hempel tarafından tasarımlanan Londra’daki The Blake’s otelini, bazı 

kaynaklar ise 1984 yılında Andree Putnam tarafından tasarımlanan ve Ian Schrager 

ile Steve Rubell tarafından New York’ta açılan Morgans otelini göstermektedirler 

(Akyüz, 2010: 41). 

Butik otel kavramına iliĢkin tanımlamalara bakıldığında, tam anlamıyla bir 

tanımının ve sınıflandırmasının yapılamadığı görülmektedir. Butik oteller bazen 

“Ģehir evi”, bazen “yaĢam tarzı oteli”, bazen de “dizayn oteli” olarak ifade edilmekle 

birlikte (Paton, 2005), gerek akademik alanyazında gerekse sektörde ortak bir 

tanımlama yapılmamıĢtır. Ancak, tanımlamalar her ne kadar farklı olsa da hepsinin 

birleĢtiği ortak noktalar; butik otellerin farklı mimari yapıda olmaları, kaliteli ve 

kiĢiye özel servis sunmaları ve hedef pazarlarının farklı tüketici grupları olmasıdır 

(Anhar, 2001).  

Butik otel kavramına iliĢkin alanyazın incelendiğinde çeĢitli tanımlamaların 

yapıldığı görülmektedir. Tablo 1.5’de alanyazında butik otel ile ilgili yapılan 

tanımlamalar verilmiĢtir.  
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Tablo 1.5. Butik Otel Tanımları  

Yazarlar Tanımları 

Drewer Zincir otellere alternatif olmayı amaçlayan  dizaynı ve görünüĢü 

ile farklı, genellikle 50’den az yatak kapasitesine sahip otellerdir. 

Teo ve Diğ. Tüm butik otellerin paylaĢtığı tek ortak özellik küçük boyutlara ve 

az sayıda konuğa ve çalıĢana sahip olmalarıdır. Konuk oranın 

azlığı konuklara kiĢiye özel servis ve itina gösterilmesine olanak 

sağlamaktadır. 

Victorino ve Diğ. ÇağdaĢ ve minimalist dekoru en tipik özelliği olmakla birlikte 

birçok ilave konforu da sunan otellerdir. 

Forsgren ve Franchetti Ortalama 80 yatak kapasitesine sahip, eĢsiz bir kimlikleri ve 

oldukça modern bir yapıları olan otellerdir. Odalarında çağdaĢ 

tasarım özellikleri yüksek teknolojik çözümlerle birleĢtirilmiĢtir. 

Bu otellerin en çarpıcı özellikleri eĢsiz derecedeki hizmetleri ve 

gerçekten kiĢiye özel konuk iliĢkileridir. 

Albazzaz ve Diğ. Mimari açıdan dikkat çekici bir Ģekilde dizayn edilmiĢ, 

konuklarına içtenlik ve samimiyet hissettiren, nispeten az yatak 

kapasiteli ve hedef kitlesi 20-55 yaĢ arası konuklar olan otellerdir.  

Caterer Search  Genellikle küçük özellikte, 50’den daha az yatak kapasitesine 

sahip ve özel olarak dizayn edilmiĢ otellerdir. Genellikle Ģehir 

merkezlerinde bulunurlar, fakat artan bir biçimde kırsal ve 

bölgesel alanlarda da bulunmaktadırlar. 

Enjoy England Samimi, gösteriĢsiz, biraz eksantrik ve oldukça özgün otellerdir. 

Freund de Klumbis 

 

90’lı yıllarla birlikte hızla yayılmaya baĢlayan ve genellikle 50-

100 yatak kapasitesine sahip, Avrupa veya Asya kökenli 

mobilyalar ile dekore edilmiĢ ve zincir oteller Ģeklinde çalıĢmayan 

otellerdir. 

Kaynak: (Aggett, 2007: 171) 

Yapılan tanımlamalarda butik otele iliĢkin net bir tanım ortaya konulamamıĢ 

olsa da, taĢıması gereken özellikler açısından benzer ifadeler kullanılmıĢtır. Buna 

göre modern tarzda bir butik otelin taĢıması gereken özellikler Hartesvelt (2006) 

tarafından Tablo 1.6’da görüldüğü Ģekilde açıklanmıĢtır. 
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Tablo 1.6. Butik Otellerin Özellikleri 

Büyüklük Butik otellerin oda sayıları genellikle 20 ile 150 arasındadır. Bir butik otelin 

gerekliliği olan kiĢiye özel hizmet verme yeteneği, oda sayısı 200 ve daha üzeri 

olduğunda zorlaĢır. 

Üst Düzey Kalite Butik otelin en az dört yıldızlı bir otelin lüks ve kalitesinin altında bir hizmet 

sunması, eĢsiz bir deneyim yaratmasını imkansızlaĢtırır. 

Restoran Butik otellerde genellikle yüksek sınıf restoranlar hizmet verir. 

Büyük Gruplar 

Ġçin OlmayıĢı 

Butik otellerde, toplantı alanları sınırlı olmalıdır. Bir butik otel kapasitesinin %10 

ya da %15’inden fazlasını grup toplantılarına ayırdığında benzersiz olma 

özelliğini kaybetmeye baĢlar. 

Bina Butik oteller genellikle eski yapıların restore edilerek baĢka bir kullanıma 

dönüĢtürülmesiyle ortaya çıkar. 

Konum Bir butik otel için bulunduğu yerin mesafesinin uzaklığı önemli değildir. Çünkü 

butik otel misafirleri, burada kalabilmek için fazla yol gitmeyi göze almıĢ 

kiĢilerdir. 

Küçük Lobiler Konuk deneyiminin çok daha samimi hale gelmesi için genellikle butik otellerin 

lobileri diğer otelerin lobilerine göre daha küçüktür. 

Kar Butik otellerin, markalı otellere göre iĢletim maliyeti düĢük, kar marjı ise 

yüksektir. 

Kaynak: (Hartesvelt, 2006) 

2002 yılında bir danıĢmanlık Ģirketi olan Pricewaterhouse Coopers’ın 

(PWC) yayınlanmıĢ olduğu çalıĢmaya göre ise, butik otellerin temel özellikleri 

(Freund de Klumbis, 2003: 1): 

 EĢsiz kimlik, 

 Modern karakter, 

 Küçük ayrıntılar, 

 Yüksek düzeyde kiĢisel hizmet, 

 Yüksek kalitede bir mimari, 

 Kaliteli ve Ģık tasarlanmıĢ iç mekan dizaynı Ģeklinde sıralanmıĢtır. 

Uluslararası alanyazında birbirinden farklı da olsa butik oteller için çeĢitli 

tanımlamalar bulunmasına rağmen, Türkiye’de son yıllarda sektörel anlamda hızlı bir 

geliĢme gösteren butik otellere iliĢkin akademik bir tanımlama söz konusu değildir. 

Türkiye’de butik otele iliĢkin tanımlama; Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın 21.06.2005 

tarihinde güncellenen ve 25852 sayılı Resmi Gazete’de yayınlanan 2634 sayılı 

“Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik” 
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çerçevesinde 43. maddede yapılmıĢtır. Bu maddeye göre butik oteller; “yapısal 

özelliği, mimari tasarımı, tefriĢ, dekorasyon ve kullanılan malzemesi yönünden 

özgünlük arz eden, iĢletme ve servis yönünden üstün standart ve yüksek kalitede, 

deneyimli veya konusunda eğitimli personel ile kiĢiye özel hizmet verilen ve aĢağıda 

belirtilen nitelikleri taĢıyan en az 10 odalı otellerdir” (Resmi Gazete, 2005: 25852): 

 Modern, reprodüksiyon, antika gibi özelliği olan mobilya ve malzemeler ile 

tefriĢ ve dekorasyon,  

 BeĢ yıldızlı otel odaları için belirlenen nitelikleri taĢıyan konforlu odalar,  

 Kapasiteye yeterli kabul holü, kahvaltı salonu, oturma salonu,  

 Yönetim odası, 

 Alakart lokanta, 

 Genel mahallerde klima sistemi,  

 Yirmi dört saat oda servisi, 

 ÇamaĢır yıkama ve kuru temizleme hizmeti,  

 Otopark hizmeti, 

 Odalara, müĢteri tarafından seçilen en az bir adet günlük gazete servisi. 

Gerek uluslararası alanyazında, gerekse Kültür ve Turizm Bakanlığı 

tarafından yapılan tanımlamalara bakıldığında butik otellerin, özgün bir mimari ve 

tasarıma sahip, kiĢiye özgü hizmet anlayıĢını benimseyen, oda sayısı ve kapasite 

açısından diğer otellere göre daha küçük bir yapıya sahip olmasına rağmen seçkinlik 

ve kalite açısından beĢ yıldızlı otelleri aratmayan ve konuklarına çok çeĢitli 

deneyimleri bir arada yaĢatabilecek özelliklere sahip oteller olduğu söylenebilir.  

Butik oteller kapasite açısından küçük iĢletmeler olsalar da hedef pazarları 

seçkin ve üst düzey tüketicilerdir. Kalite ve konfor açısından beĢ yıldızlı otelleri 

aratmayan hatta çoğu zaman onlardan bile üstün hizmetler sunan butik otellerin, 

yüksek fiyatlı iĢletmeler olması ekonomik açıdan da alternatif konaklama iĢletmeleri 

arasında ön plana çıkmalarını sağlamıĢtır. Butik otellerin yarattığı yüksek ekonomik 

girdi, kısa sürede büyük konaklama iĢletmecilerinin de dikkatini çekmiĢ ve 

yatırımlarını bu yöne doğru kaydırmalarına neden olmuĢtur. Dünyaca tanınmıĢ 

birçok zincir otel yatırımcısının da son dönemlerde bu yönde yatırımlar yaptıkları 

görülmektedir. 
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Türkiye açısından butik otel sektörünün geliĢimine bakıldığında da dünyaki 

geliĢime paralel bir durum söz konusudur. Türkiye eĢsiz doğal ve kültürel zenginliğe 

sahip olmasına rağmen son dönemlere kadar bu potansiyelini turizm faaliyeti olarak 

kullanamamıĢ bir ülkedir. Türkiye’de uzun yıllar boyunca deniz-güneĢ-kum üçgenine 

sıkıĢmıĢ olan turizm faaliyetleri, bu yeni konaklama alternatifinin de etkisiyle kültür 

ve inanç turizmi alanına doğru bir açılım göstermiĢtir. Türkiye’de butik otel 

yatırımlarının birçoğunun, Ģehir merkezleri yerine özellikle doğal alanlara ve kırsal 

bölgelere yapılıyor olması buralardaki gizli kalmıĢ turizm zenginliklerinin gün 

yüzüne çıkmasında da önemli bir etken olmuĢtur. 

Türkiye’de butik otelcilik hızla geliĢmekle birlikte, sektörel anlamda 

nitelendirilmelerinde ve yasal olarak sınıflandırılmalarında bir kavram karmaĢası 

yaĢanmaktadır. Sektörel açıdan yaĢanan sıkıntı, butik otellerle benzer özellikleri 

taĢıyan küçük konaklama iĢletmelerinin de kendilerini butik otel kategorisinde 

görmeleri ve tanıtımlarını ve pazarlamalarını bu Ģekilde yapmalarıdır. Yasal 

sınıflandırma açısından yaĢanan sıkıntı ise, Kültür ve Turizm Bakanlığı’nın bu tür 

iĢletmelere butik otel belgesi vermek yerine, genellikle “özel tesis” belgesi vermeyi 

tercih etmesidir. Özel tesisler; 2634 sayılı “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine 

ve Niteliklerine ĠliĢkin Yönetmelik” hükümlerinin 42. maddesi çerçevesinde, 

“bünyesinde yapı, sokak, doğa, sanat, tarih gibi özelliklerden en az biri bulunan, 

deneyimli veya konusunda eğitimli personel ile nitelikli hizmet sunulan 

iĢletmelerdir” Ģeklinde tanımlanmıĢtır. Dolayısıyla bakanlık, bu tür bir iĢletmeye 

butik otel belgesi vermek için çok daha kapsamlı özellikleri bünyesinde barındırma 

Ģartı aramaktadır. Nitekim 2010 yılı turizm istatistiklerine bakıldığında, Türkiye’de 

turizm iĢletme belgeli özel tesis sayısı 203 adet iken, turizm iĢletme belgeli butik otel 

sayısı ise sadece 36’dır (URL-9, 2012). 

Son otuz yıllık süreçte hem dünyada hem de Türkiye’de baĢarılı bir Ģekilde 

geliĢme gösteren butik otellerin bu baĢarısının altında yatan bazı faktörler 

bulunmaktadır. Bu faktörler (Freund de Klumbis, 2003; Aggett, 2007); 

 Otel sektöründe yaĢanan standartlaĢma ve metalaĢma, 

 Hizmet düzeyinin büyük zincir otellere göre daha yüksek kalitede olması, 

 Konuklara gösterilen özel ilgi ve samimiyet, 
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 Farklı mimari ve Ģık oda tasarımları, 

 Küçük ayrıntılara önem verilmesi, 

 Konukların kendilerini evlerinde gibi hissetmeleri  

Ģeklinde sıralanabilir. 

Sonuç olarak; butik otel, özel tesis ya da dizayn otel gibi farklı ifadelerle 

adlandırılsalar da bu tür konaklama iĢletmelerinin, konuklarına kalıplaĢan ve 

standartlaĢan otelcilik anlayıĢından farklı bir bakıĢ açısıyla hizmet sunmaları, 

seyahatleri ve tatilleri süresince değiĢik deneyimler yaĢama arzusunda olan turistik 

tüketiciler açısından da bir tercih nedeni olmaktadır. 

1.5.2. Konaklama ĠĢletmeleri Açısından Mekân Olgusu ve Mekân Deneyimleri 

Fiziksel, duygusal ve biliĢsel aktivitelere katılımın bir sonucu olan 

deneyimler, tüketicilerin kiĢisel ve zihinsel özelliklerinde olduğu kadar, deneyimi 

yaĢadıkları mekâna göre de farklılaĢmaktadır. Tüketiciler bir iĢletme ile etkileĢimde 

bulunduklarında her zaman bir deneyime sahip olurlar. Bir tüketicinin bir mekân ya 

da deneyim alanı ile iliĢkili bütüncül deneyimi, kronolojik bir olaylar dizisi ya da 

süreçlerinin aksine, orayla etkileĢimde bulunduğu anlarda sağladığı hislerle ya da 

duygularla ilgili olmaktadır (Uygun, 2009: 14-15).  

BoĢ zamanlarını, dinlenmek, eğlenmek ve farklı deneyimler yaĢamak için 

değerlendirme isteğinde olan turistik tüketici kitlesi, bu isteklerini 

gerçekleĢtirebilmek için gittiği tatil bölgesinde bir konaklama iĢletmesinde 

kalacaktır. Dolayısıyla, turistik tüketici kitlesi için özel bir mekân olan konaklama 

iĢletmeleri bir deneyim alanıdır. Bu açıdan bakıldığında konaklama iĢletmesinin 

deneyim alanındaki misafir, bireysel tüketicidir ve bir olay onun deneyimini tetikler 

ya da keyifli kılar. Misafirlerin deneyimlerinden çıkardıkları kiĢisel anlar, misafirler 

açısından değerin belirleyicisi olan Ģeylerdir. 

Butik oteller ise misafirlerin daha kiĢisel hizmet aldıkları mekânlar 

olduğundan, misafirlerin farklı ve unutulmaz deneyimler yaĢayabilecekleri 

konaklama iĢletmeleridir.  
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1.5.3. Butik Otel Deneyimleri 

Günümüzde, yaĢam kalitesi ve standartları buna bağlı olarak da istek ve 

ihtiyaçları gün geçtikçe değiĢen ve çeĢitlenen turistik tüketiciler için oteller, sadece 

uyku gereksinimlerini karĢıladıkları bir konaklama mekanı olmaktan çıkmıĢtır. Bu 

nedenle, otel iĢletmelerinin turistik tüketici grubunu kendilerine çekebilmek ve 

memnun edebilmek için, konuklarının gözünden aradıkları ve ulaĢmak istedikleri 

deneyimleri anlayabilmeleri gerekmektedir (McIntosh ve Siggs, 2005: 75).  

Otel iĢletmeleri açısından turistik tüketici ihtiyaçları üç basamakta 

değerlendirilmekte ve bu ihtiyaçlar doğrultusunda konuğa çeĢitli olanaklar 

sunulmaktadır (ġekil 1.10). Bu basamaklardan ilki, konuğun temel ihtiyaçlarını 

karĢılamaya yönelik olan yatak ve duĢ olanaklardır. Bunlar oldukça kiĢisel 

aktivitelerdir. Ġkinci basamak konuğun keyifli zaman geçirmesini sağlamaya yönelik 

servis ve dizayn olanaklarıdır. Bunlar da fonksiyonelliğin yanı sıra duyusal ve 

duygusal uyarı düzeyi yüksek olan faaliyetlerdir. Piramidin üçüncü ve son basamağı 

ise, konuğa özgü, ona rahatlık sağlayacak ve kendini özel hissettirecek uyarı düzeyi 

çok yüksek olan olanaklardır.  

 

ġekil 1.10. Konukların Genel Ġhtiyaç Değerlendirmesi  

Kaynak: (Freund de Klumbis, 2003: 1) 

 

Özgünlük 

Rahatlık 

KiĢisellik 

Keyifli Olanaklar:  

Servis, Dizayn  

Temel Olanaklar:  

Yatak, DuĢ 

Butik Oteller 
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Üç basamaktan oluĢan konuk ihtiyaçlarını karĢılamada her otel iĢletmesi 

farklı düzeydedir. Piramidin birinci ve ikinci basamağındaki olanakları hemen hemen 

tüm konaklama iĢletmeleri konuklarına sunarken, üçüncü basamaktaki özgünlük, 

rahatlık ve kiĢisellik olanaklarını diğer otellerden farklı konsept ve anlayıĢla hareket 

eden butik oteller sunmaktadır. 

Son zamanlarda butik otel sektörünün hızlı bir geliĢim göstermesi 

tüketicilerin daha eĢsiz ve özel bir otel arayıĢıyla iliĢkilendirilebilir (Aggett, 2007: 

169). Çünkü tüketiciler açısından modern bir otel “sadece uyumak için bir yer değil 

ayrıca dizaynı, görünüĢü ve rahatlığı ile romantik bir deneyimdir” (Freund de 

Klumbis, 2003: 1). Butik oteller büyük zincir otellerden farklı olarak tüketicilerine 

eĢsiz bir deneyim sunmaktadırlar. Bunu baĢarma nedenleri ise; butik oteller diğer 

otellerden farklı olarak konuklarını çok iyi tanımakta ve onların ihtiyaçlarına ve 

tercihlerine uygun hizmetler sunmaktadırlar (Aliukeviciute, 2011: 1). 

Butik otel tüketcilerinin standart konaklama, yiyecek-içecek ve eğlence 

hizmeti sunan oteller yerine burada kalmayı tercih etmelerinin nedenleri, McIntosh 

ve Siggs tarafından 2005 yılında, Aggett tarafından da 2006 yılında yapılan iki ayrı 

çalıĢmada ele alınmıĢtır. Tablo 1.7’de görüldüğü üzere her iki çalıĢmada da turistik 

tüketicilerin butik otelleri tercih etmenlerinde beĢ üstün nitelik söz konusudur. Bu 

niteliklerden, butik otel için seçilen yerleĢim yeri, burada sunulan kalite, eĢsizlik 

özelliği ve sunulan hizmetlerin kiĢiye özgü olması her iki çalıĢmanın da ortak 

bulgularıdır. 

Tablo 1.7. Butik Otellerin Üstün Nitelikleri  

Mcintosh ve Siggs’in (2005) ÇalıĢması Aggett’in (2006) ÇalıĢması 

YerleĢim ve otelcilerin kültürü YerleĢim 

Kalite Kalite 

EĢsizlik EĢsizlik 

KiĢisel dokunuĢ KiĢiye özel hizmet 

Kendini evinde gibi hissetme Sağlanan hizmetler 

Kaynak: (Aggett, 2007: 174) 
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ÇalıĢmaların ayrıldığı beĢinci nitelikte ise; McIntosh ve Siggs’in (2005) 

çalıĢmasında “kendini evinde gibi hissetme” ön plana çıkarken, Aggett’in (2006) 

çalıĢmasında “sağlanan hizmetler” ön plana çıkmaktadır. 

Günümüz tatilcileri bir otelde teknolojik donanım ya da son model eĢyalar 

gibi rasyonel unsurları önemsemekle birlikte, duyularına ve duygularına hitap edecek 

üst düzey unsurları da fazlasıyla önemsemektedirler. Çünkü, beĢ temel duyuya hitap 

eden bileĢenler dengeli bir duygusal deneyim oluĢturur. Bu noktadan hareketle, butik 

oteller turistik tüketicilerin beĢ duyusuna hitap edebilecek düzeyde farklılığa sahip 

konaklama iĢletmeleridir. Örneğin bir butik otelde tarihi bir bina ya da otantik 

mobilyalar gibi fiziksel unsurlar dokusal uyarı; aydınlatma ve dekorasyon görsel 

uyarı; temizlik ve etrafa yayılan aromatik kokular kokusal uyarı; hoĢ bir müzik ya da 

sessiz bir atmosfer iĢitsel uyarı; sunulan farklı ve yöresel lezzetler ise tadsal uyarı 

düzeylerini harekete geçirmektedir. Önemli olan tüm bu uyarıcı faktörlerin doğru bir 

Ģekilde düzenlenmesi ve konuğun tam bir duygusal deneyim yaĢamasını sağlayacak 

güce sahip olmasıdır (Freund de Klumbis, 2003: 3-4). 

Butik oteller konumu, özgünlüğü, konuklarına sunduğu yüksek hizmet 

kalitesi ve özel ilgi, eĢsizlik, konfor, farklı bir atmosfer ve yaĢattığı sıra dıĢı 

deneyimler ile turistik tüketici kitlesi tarafından “sıradan” ve “nereye gidersen git 

birbirinin aynı” ifadeleriyle anlatılan geleneksel otellerle birbirine ters düĢmektedir. 

Günümüzde geleneksel otellerin standart olanakları tüketicilere cazip gelmemekte ve 

farklı alternatiflere yönelmelerine neden olmaktadır. Bu farklı alternatiflerden biri 

olan butik oteller, verdikleri tüm hizmetleri kiĢiye özel sunarak, konuk deneyimi 

yaratmaya odaklanmaktadırlar. 

Bu çalıĢmada, butik otel deneyimleri hedonik deneyim boyutunda estetik, 

sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, eğitim ve fantezi deneyimleri çerçevesinde; akılcı 

(rasyonel) deneyim boyutunda ise personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, 

fiziksel konfor-rahatlık ve temizlik-hijyen deneyimleri çerçevesinde ele alınmıĢtır. 

Misafirlerin butik otel bağlamında yaĢadıkları estetik deneyimler 

çerçevesinde, otelin genel görünümü, araç gereç görünümü, alan tasarımı ve 

dekorasyonu; sosyal-sembolik deneyimler çerçevesinde, arkadaĢlar ve diğer 
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misafirlerle etkileĢim ve sosyalleĢme; eğlence deneyimleri çerçevesinde otelde 

sunulan eğlence içerikli hizmetler; kaçıĢ deneyimleri çerçevesinde, günlük hayattan 

uzaklaĢma; eğitim deneyimleri çerçevesinde, yeni yerler görme ve bilgiler edinme; 

fantezi deneyimleri çerçevesinde ise, otelde geçirilen zamandan haz alma ve 

mutluluk hissetme durumları ele alınmıĢtır. 

Misafirlerin butik otel bağlamında yaĢadıkları personelle ilgili rasyonel 

hizmet deneyimleri çerçevesinde, çalıĢanların hizmet becerisi, misafirperverlikleri, 

görünümleri, ihtiyaçları anlama ve misafire bireysel ilgi gösterme özellikleri; fiyat 

deneyimleri çerçevesinde, misafirin otelde yaralandığı hizmetlerle iliĢkilendirdiği 

ekonomik değer; fiziksel konfor ve rahatlık deneyimleri çerçevesinde, hizmet 

mükemmelliği; temizlik-hijyen deneyimleri çerçevesinde ise, otelin genel alanlarının 

ve odalarının temiz, hijyenik, hoĢ kokulu ve havalanmıĢ olma durumları ele 

alınmıĢtır. 
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2. BÖLÜM II: YÖNTEM 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, söz konusu araĢtırmanın yöntemi, evren ve 

örneklemi, veri toplama aracının geliĢtirilme süreci ve toplanan verilerin hangi 

yöntemlerle ve nasıl analiz edildiği konuları ele alınacaktır. 

2.1. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmada, daha önce belirtilen amaçlara ulaĢabilmek için nicel araĢtırma 

yöntemi esas alınmıĢtır. Nicel araĢtırma yöntemi bilimsel çalıĢmalarda kullanılan en 

yaygın araĢtırma kategorisidir (Nakip, 2008: 55). Nicel yaklaĢımlar, farklı 

değiĢkenler ve bu değiĢkenler arasındaki iliĢkilerle bağlantılı hipotezleri test eder 

(Neuman, 2000: 71). Aubert-Gamet’e (1997) göre, nicel araĢtırmalar üretici 

tarafından düzenlenen fiziksel çevre uyarıcılarına yönelik davranıĢsal tepkiyi 

değerlendirmeye ya da tahminlemeye odaklanır (OdabaĢı ve Diğ., 2009: 33). Nicel 

araĢtırma yönteminden hareketle, söz konusu araĢtırmada alanyazını gözden 

geçirilerek geçerlilik ve güvenirlikleri sınanmıĢ, bazı ölçeklerden yararlanılarak 

oluĢturulan bir anket yoluyla veri toplanmıĢtır. Anket, cevaplandırıcının daha önce 

belirlenmiĢ bir sıralamada ve yapıda oluĢturulan sorulara karĢılık vermesiyle 

verilerin elde edilmesi olarak tanımlanabilir (AltunıĢık ve Diğ., 2007: 68). 

Uygulamalı bir araĢtırma olan bu çalıĢmanın türü, “iliĢkisel (bağıntısal) araĢtırma 

tasarımı” olarak ifade edilebilir. AraĢtırma, “alan araĢtırması” modelinde 

desenlenmiĢtir. Alan araĢtırmaları, belirli bir olay ya da olgunun çok boyutlu olarak 

incelenerek ayrıntılarının ortaya çıkarılmasına dönük yapılan uygulamalı 

araĢtırmalardır (Ural ve Kılıç, 2006: 19). 

2.2. AraĢtırma Modeli 

Daha önce de belirtildiği gibi, bu araĢtırmada butik otel misafirlerinin otel 

bağlamında yaĢadıkları deneyimlerin ve bu deneyimlerle tatmin, bağlılık ve olumlu 

AAĠ davranıĢından oluĢan gelecekteki davranıĢ eğilimleriyle iliĢkisinin belirlenmesi 
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amaçlanmıĢtır. Bu temel amaçların karĢılanabilmesi için aĢağıdaki araĢtırma 

sorularına, geliĢtirilmiĢ olan hipotezlerin test edilmesiyle yanıt aranmıĢtır. 

 Araştırma Sorusu 1: Butik otel misafirlerinin kişisel özelliklerine (cinsiyet, 

milliyet, gelir durumu, medeni durum ve eğitim durumu) göre yaşadıkları hedonik 

(estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçış, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı 

(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-

hijyen) hizmet deneyimleri farklılaşmakta mıdır? 

 

ġekil 2.1. Butik Otel Misafirlerinin KiĢisel Özellikleri ile YaĢadıkları Hedonik ve Akılcı Hizmet 

Deneyimleri ĠliĢkisi 

Bu sorunun yanıtlanabilmesi için ġekil 2.1’de gösterilen hipotezler test 

edilmiĢtir: 

H1-a: Butik otel misafirlerinin cinsiyete bağlı olarak yaĢadıkları hedonik ve akılcı 

deneyim düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

H1-b: Butik otel misafirlerinin milliyete bağlı olarak yaĢadıkları hedonik ve akılcı 

deneyim düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

H1-c: Butik otel misafirlerinin gelir durumuna bağlı olarak yaĢadıkları hedonik ve 

akılcı deneyim düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

H1-d: Butik otel misafirlerinin medeni duruma bağlı olarak yaĢadıkları hedonik ve 

akılcı deneyim düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

Hedonik ve Akılcı Hizmet 
Deneyimleri 

Cinsiyet 

Milliyet 

Aylık Gelir Durumu 

Medeni Durum 

Eğitim Durumu 
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H1-e: Butik otel misafirlerinin eğitim durumuna bağlı olarak yaĢadıkları hedonik ve 

akılcı deneyim düzeyleri arasında bir iliĢki vardır. 

 Araştırma Sorusu 2: Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaşadıkları 

hedonik (estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçış, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı 

(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-

hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranış eğilimleri (tatmin, bağlılık ve 

olumlu AAİ) arasında bir ilişki var mıdır? 

        Hedonik Deneyimler                Akılcı Deneyimler 

     

     Gelecekteki DavranıĢ 

           Eğilimleri 

 

 

         *                                                     * 

 

 

 

 

 

*Çift yönlü oklar, her bir deneyim alt boyutu ile her bir gelecekteki davranıĢ eğilimi arasındaki 

iliĢkileri temsil etmektedir. 

ġekil 2.2. Butik Otel Misafirlerinin YaĢadıkları Hedonik ve Akılcı Hizmet Deneyimleri ile 

Gelecekteki DavranıĢ Eğilimleri  ĠliĢkisi 

ġekil 2.2’de gösterilen katılımcıların bir butik otelde yaĢadıkları hedonik 

deneyim türleri ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasındaki iliĢkiler, Tablo 2.1’de 

görüldüğü Ģekilde hipotezleĢtirilerek irdelenmiĢtir: 

 

Personelle Ġlgili 

Rasyonel Hizmet 

Deneyimi 

 

Fiyat 

Deneyimi 

Fiziksel Konfor-

Rahatlık Deneyimi 

Temizlik-Hijyen 

Deneyimi 

Tatmin 

Bağlılık 

Olumlu AAĠ 

Estetik  

Deneyim 

Sosyal-Sembolik 

Deneyim 

Eğlence  

Deneyimi 

KaçıĢ 

Deneyimi 

Eğitim  

Deneyimi 

Fantezi  

Deneyimi 
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Tablo 2.1. Butik Otel Tüketicilerinin YaĢadıkları Hedonik Deneyimler ile Gelecekteki DavranıĢ 

Eğilimleri Arasındaki ĠliĢkiler 

Gelecekteki DavranıĢ 

Eğilimleri 

Hedonik Deneyimler (Estetik, Sosyal-Sembolik, Eğlence, KaçıĢ,  

Öğrenme-Eğitim, Fantezi) 

Tatmin H2-a-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları estetik deneyimleri ile tatmin 

davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-a-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları sosyal-sembolik deneyimleri 

ile tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-a-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları eğlence deneyimleri ile 

tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-a-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları kaçıĢ deneyimleri ile tatmin 

davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-a-5: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları öğrenme-eğitim deneyimleri 

ile tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-a-6: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fantezi deneyimleri ile 

tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

Bağlılık H2-b-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları estetik deneyimleri ile 

bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-b-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları sosyal-sembolik deneyimleri 

ile bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-b-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları eğlence deneyimleri ile 

bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-b-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları kaçıĢ deneyimleri ile bağlılık 

davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-b-5: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları öğrenme-eğitim deneyimleri 

ile bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-b-6: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fantezi deneyimleri ile 

bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

Olumlu AAĠ H2-c-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları estetik deneyimleri ile 

olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-c-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları sosyal-sembolik deneyimleri 

ile olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-c-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları eğlence deneyimleri ile 

olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-c-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları kaçıĢ deneyimleri ile olumlu 

AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-c-5: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları öğrenme-eğitim deneyimleri 

ile olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-c-6: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fantezi deneyimleri ile 

olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 
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ġekil 2.2’de gösterilen katılımcıların bir butik otelde yaĢadıkları akılcı 

deneyim türleri ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasındaki iliĢkiler ise Tablo 

2.2’deki Ģekilde hipotezleĢtirilerek irdelenmiĢtir: 

Tablo 2.2. Butik Otel Misafirlerinin YaĢadıkları Akılcı Deneyimler ile Gelecekteki DavranıĢ 

Eğilimleri Arasındaki ĠliĢkiler 

Gelecekteki 

DavranıĢ Eğilimleri 

Akılcı Deneyimler (Personelle Ġlgili Rasyonel Hizmet, Fiyat, Fiziksel 

Konfor-Rahatlık, Temizlik-Hijyen) 

Tatmin H2-d-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları personelle ilgili rasyonel 

hizmet deneyimleri ile tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-d-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiyat deneyimleri ile tatmin 

davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-d-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiziksel konfor ve rahatlık 

deneyimleri ile tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-d-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları temizlik-hijyen deneyimleri 

ile tatmin davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

Bağlılık H2-e-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları personelle ilgili rasyonel 

hizmet deneyimleri ile bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır.  

H2-e-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiyat deneyimleri ile bağlılık 

davranıĢları arasında bir iliĢki vardır.  

H2-e-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiziksel konfor ve rahatlık 

deneyimleri ile bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır.  

H2-e-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları temizlik-hijyen deneyimleri 

ile bağlılık davranıĢları arasında bir iliĢki vardır.  

Olumlu AAĠ H2-f-1: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları personelle ilgili rasyonel 

hizmet deneyimleri ile olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-f-2: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiyat deneyimleri ile olumlu 

AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-f-3: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları fiziksel konfor ve rahatlık 

deneyimleri ile olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

H2-f-4: Misafirlerin bir butik otelde yaĢadıkları temizlik-hijyen deneyimleri 

ile olumlu AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki vardır. 

 Araştırma Sorusu 3: Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranış 

eğilimlerini etkileyen öncelikli deneyim türleri nelerdir?  

Bu soruyu irdeleyebilmek için gelecekteki davranıĢ eğilimlerini temsil eden 

tatmin, bağlılık ve olumlu AAĠ boyutlarına iliĢkin her bir alt araĢtırma sorusu 

aĢağıdaki biçimde ifade edilebilir: 
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3-1- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden biri olan 

tatmin düzeyini etkileyen öncelikli deneyim türleri nelerdir? 

3-2- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden biri olan 

bağlılık düzeyini etkileyen öncelikli deneyim türleri nelerdir? 

3-3- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden biri olan 

olumlu AAĠ davranıĢını etkileyen öncelikli deneyim türleri nelerdir? 

2.3. Evren ve Örneklem 

Bu çalıĢmanın evrenini, Kapadokya Bölgesi’nde faaliyet gösteren ve butik 

tarzda hizmet veren otel iĢletmelerinde konaklayan yerli ve yabancı misafirler 

oluĢturmaktadır. Bu noktada, evren çerçevesini oluĢturan Kapadokya Bölgesi’nden 

de bahsetmek yerinde olacaktır. 

 

ġekil 2.3. Kapadokya Haritası  

Kaynak: (URL-10, 2012) 

Türkiye’de turizm faaliyetleri uzun yıllar boyunca, hem gelen turistler 

açısından hem de Türk turizmcileri açısından deniz, güneĢ, kum üçgeninde 

algılanmıĢtır. Ancak son yıllarda değiĢen turizm anlayıĢı ve turist profili, sektörü 
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yeni destinasyon arayıĢlarına yöneltmiĢtir. Bu arayıĢlar kapsamında öne çıkan 

destinasyonlardan birisi de Kapadokya’dır. Kapadokya, 60 milyon yıl önce; Erciyes, 

Hasandağ ve Güllüdağ’ın püskürttüğü lav ve küllerin oluĢturduğu yumuĢak 

tabakaların, milyonlarca yıl boyunca yağmur ve rüzgar tarafından aĢındırılmasıyla 

ortaya çıkmıĢ, baĢta NevĢehir olmak üzere KırĢehir, Niğde, Aksaray ve Kayseri 

illerine yayılmıĢ bir bölgedir. 

Kapadokya Bölgesi, dünya turizminden aldığı payı her yıl arttıran 

Türkiye’nin özellikle inanç ve kültür turizmi açısından öne çıkan destinasyonlarından 

biridir. Özellikle yabancı turistler tarafından en çok ziyaret edilen turizm 

merkezlerinden biri olan Kapadokya Bölgesi, çok özel jeolojik yapısı ve 

Hıristiyanlığın yayılma noktası olması sebebiyle diğer turizm merkezlerinden 

ayrılmakta ve dikkatleri üzerine çekmektedir. Ġlk Hıristiyanların kaya içine oydukları 

yer altı Ģehirleri ve yüzlerce kaya kilisesi bugün binlerce yabancı turistin bölgeyi 

ziyaret etmesine sebep olmaktadır. Yabancı turistlerin yanı sıra bölgenin doğal 

yapısından kaynaklanan müthiĢ güzelliği, yerli turistler için de bir çekim gücüdür. 

Ancak Kapadokya’yı bir destinasyon haline getiren asıl olgu, bu özel yapı temelinde 

yükselen geleneksel kültür değerlerinin özünü yitirmeksizin bugüne kadar taĢınması 

ve günümüzün modern anlayıĢıyla harmanlanmıĢ olmasıdır. Bölgede faaliyet 

gösteren butik otellerin büyük bir çoğunluğu da, geçmiĢle bugünün sentezlenmesiyle 

ortaya çıkmıĢtır. Bölgede hizmet veren butik oteller, standart otellerin kalıplaĢmıĢ 

iĢlevsel fonksiyonlarından sıkılan, farklılık ve özgünlük arayan turistik tüketici 

kitlesi için eĢsiz dinlence deneyimleri yaĢama fırsatı sunabilecek niteliktedirler. 

AraĢtırmanın örneklemini, Kapadokya Bölgesi’nde butik tarzda hizmet 

veren, Kültür ve Turizm Bakanlığı’ndan “Turizm ĠĢletme Belgeli Özel Tesis” 

statüsüne sahip otel iĢletmelerinde konaklayan yerli ve yabancı misafirler 

oluĢturmaktadır. Örnekleme sürecinde katılımcılara eriĢebilmek için, NevĢehir Ġl 

Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nden alınan istatistiksel verilerden yararlanılmıĢtır. 

ÇalıĢmanın yapıldığı tarihlerde Kapadokya Bölgesi’nde butik tarzda hizmet veren ve 

turizm iĢletme belgesine sahip tesislerde konaklayan misafirler, kolayda örnekleme 

yoluyla araĢtırmaya dahil edilmiĢ ve o an tesiste bulunan misafirlerden veriler 

toplanmıĢtır. Kolayda örnekleme yöntemi, ana kütleye ait ulaĢılan her birimin 

örnekleme dahil edilmesidir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2011: 83). 
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Söz konusu araĢtırma sürecinde örneklemi oluĢturacak katılımcıların 

sayısının belirlenmesinde, NevĢehir Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü’nden alınan ve 

2011 yılına ait olan Tablo 2.3’teki verilerden yararlanılmıĢtır. Tablo 2.3’e göre; 

bölgede butik tarzda hizmet veren ve turizm iĢletme belgesine sahip olan 18 adet 

tesis vardır. Bu tesislerde toplamda 458 oda ve 962 yatak kapasitesi mevcuttur. 

AraĢtırma kapsamında hazırlanan anketlerin uygulanması aĢamasında 18 adet tesisin 

16 tanesinde çalıĢma yapılabilmiĢtir. Tesis 10’da iĢletme sahibi, Tesis 11’de de 

iĢletme yöneticisi, misafirlerinin rahatsız olacağı gerekçesi ile anket yaptırılmasına 

izin vermemiĢtir.  

Tablo 2.3. 2011 Yılı Kapadokya Bölgesi Turizm ĠĢletme Belgeli Özel Tesisler ve Doluluk 

Oranları  

Tesisin Adı Sınıfı Oda Sayısı Yatak Sayısı 2011 Doluluk 

Oranı (%) 

Tesis 1 Özel Belgeli 19 58 50,55 

Tesis 2 Özel Belgeli 8 16 23,42 

Tesis 3 Özel Belgeli 33 65 55,56 

Tesis 4 Özel Belgeli 51 94 85,82 

Tesis 5 Özel Belgeli 30 73 50,43 

Tesis 6 Özel Belgeli 72 145 80,30 

Tesis 7 Özel Belgeli 14 28 34,10 

Tesis 8 Özel Belgeli 20 40 55,00 

Tesis 9 Özel Belgeli 33 66 50,31 

Tesis 10 Özel Belgeli 30 60 41,38 

Tesis 11 Özel Belgeli 26 52 57,03 

Tesis 12 Özel Belgeli 27 58 61,68 

Tesis 13 Özel Belgeli 20 46 34,29 

Tesis 14 Özel Belgeli 14 30 57,27 

Tesis 15 Özel Belgeli 31 62 44,44 

Tesis 16 Özel Belgeli 6 12 0,00 

Tesis 17 Özel Belgeli 5 12 39,00 

Tesis 18 Özel Belgeli 19 45 36,38 

TOPLAM 18 458 962  

ORTALAMA - - - 47,61 

Tablo 2.4’te görüldüğü üzere, uygulama 16 tesis, 402 oda ve 850 yatak 

kapasitesi dikkate alınarak, 10 Mart - 30 Nisan 2012 tarihleri arasında 
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gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu tarihler arasında araĢtırmanın yapıldığı 16 tesisteki muhtemel 

katılımcı sayısı, 2011 yılının aynı tarihlerdeki doluluk oranları göz önünde 

bulundurularak hesaplanmıĢtır. Bu hesaplamaya göre, geçen yılın aynı döneminde 

850 yatak kapasitesi %65’lik doluluk oranıyla günlük ortalama 552 misafire hizmet 

vermiĢtir. AraĢtırma süresinin gerçekleĢtiği elli günlük süre içerisinde ise yaklaĢık 

olarak 27.600 kiĢi bu tesislerde konaklamıĢtır. Sonuç olarak, 2011 yılının Mart ve 

Nisan aylarında gerçekleĢen geceleme sayısı dikkate alınarak, bu araĢtırmanın 

örneklem sayısı belirlenmiĢtir.  

Tablo 2.4. AraĢtırmanın Yapıldığı Tesisler ve Doluluk Oranları 

Tesisin Adı Sınıfı Oda Sayısı Yatak Sayısı Mart-Nisan 2011 

Doluluk Oranı (%) 

Tesis 1 Özel Belgeli 19 58 60 

Tesis 2 Özel Belgeli 8 16 10 

Tesis 3 Özel Belgeli 33 65 72 

Tesis 4 Özel Belgeli 51 94 87 

Tesis 5 Özel Belgeli 30 73 51 

Tesis 6 Özel Belgeli 72 145 92 

Tesis 7 Özel Belgeli 14 28 31 

Tesis 8 Özel Belgeli 20 40 70 

Tesis 9 Özel Belgeli 33 66 64 

Tesis 12 Özel Belgeli 27 58 80 

Tesis 13 Özel Belgeli 20 46 46 

Tesis 14 Özel Belgeli 14 30 70 

Tesis 15 Özel Belgeli 31 62 88 

Tesis 16 Özel Belgeli 6 12 - 

Tesis 17 Özel Belgeli 5 12 84 

Tesis 18 Özel Belgeli 19 45 64 

TOPLAM 16 402 850  

ORTALAMA - - - 65 

Evren hacminin büyüklüğüne karĢılık örneklem büyüklüğünün ne kadar 

alınması gerektiğine iliĢkin bilgiler Tablo 2.5’te verilmiĢtir. Tablo 2.5’teki değerler, 

örneklem büyüklüğünü etkileyen belirleyici faktörlerin (örnekleme hatası, güven 

düzeyi ve oranlar) dikkate alınmasıyla evreni temsil yeteneğine sahip değerlerdir ve 

bu tabloya göre, güven düzeyi %95, baĢka bir deyiĢle α= 0,05; örnekleme hatası H= 

± 0,05 ve oranlar p= 0,5; q= 0,5 için verilmiĢtir (Ural ve Kılıç, 2006: 48-49). 
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Tablo 2.5. Evren Büyüklüklerine KarĢılık Örneklem Büyüklüğü 

N - n N - n N - n N - n N - n 

10 - 10 100 - 80 280 - 162 800 - 260 2800 - 338 

15 - 14 110 - 86 290 - 165 850 - 265 3000 - 341 

20 - 19 120 - 92 300 - 169 900 - 269 3500 - 346 

25 - 24 130 - 97 320 - 175 950 - 274 4000 - 351 

30 - 28 140 - 103 340 - 181 1000 - 278 4500 - 354 

35 - 32 150 - 108 360 - 186 1100 - 285 5000 - 357 

40 - 36 160 - 113 380 - 191 1200 - 291 6000 – 361 

45 - 40 170 - 118 400 - 196 1300 - 297 7000 - 364 

50 - 44 180 - 123 420 - 201 1400 - 302 8000 - 367 

55 - 48 190 - 127 440 - 205 1500 - 306 9000 - 368 

60 - 52 200 - 132 460 - 210 1600 - 310 10000 - 370 

65 - 56 210 - 136 480 - 241 1700 - 313 15000 - 375 

70 - 59 220 - 140 500 - 217 1800 - 317 20000 - 377 

75 - 63 230 - 144 550 - 226 1900 - 320 30000 - 379 

80 - 66 240 - 148 600 - 234 2000 - 322 40000 - 380 

85 - 70 250 - 152 650 - 242 2200 - 327 50000 - 381 

90 - 73 260 - 155 700 - 248 2400 - 331 75000 - 382 

95 - 76 270 - 159 750 - 254 2600 - 335 100000 - 384 

(N: Evren büyüklüğü; n: Örneklem büyüklüğü) 

Tablo 2.5’ten hareketle, araĢtırmanın ideal örneklem sayısı evren büyüklüğü 

30.000 olarak dikkate alınıp 379 olarak belirlenmiĢ ve araĢtırmanın yapılabilirliğine 

izin veren 16 tesise misafirlerine uygulatmak üzere 550 adet anket dağıtılmıĢtır. 

Uygulama aĢamasında, anketler misafirlere check-in (otele giriĢ) yaparken verilmiĢ 

ve check-out (otelden çıkıĢ) yaparken teslim alınmıĢtır. Uygulama süresi içerisinde 

araĢtırmaya katılımı artırmak için, tesisler haftada iki kez ziyaret edilerek gereken 

izleme çalıĢmaları yapılmıĢtır. Uygulama süresinin bitiminde 396 adet anketin geri 

dönüĢü sağlanmıĢtır. Bu sayı yürütülen analizlerin varsayımlarını karĢılama ve 

örneklem büyüklüğü açısından kabul edilebilir sınırlar içerisindedir. 

Katılımcılara iliĢkin demografik bilgiler Tablo 2.6’da; gelir durumlarına 

iliĢkin bilgiler Tablo 2.7’de ve harcamalarına iliĢkin bilgiler ise Tablo 2.8’de 

verilmiĢtir. 
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Tablo 2.6. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Demografik Özellikler
1
 % Frekans 

Cinsiyet 

(N=388) 

- Erkek 

- Kadın 

43,8 

56,2 

170 

218 

YaĢ - 18-25 

- 26-35 

- 36-45 

- 46-55 

- 55 ve üzeri 

27,0 

42,9 

16,9 

7,1 

6,1 

107 

170 

67 

28 

24 

Medeni 

Durum 

(N=387) 

- Evli 

- Bekar 

42,9 

57,1 

166 

221 

Uyruk 

(N=384) 

- Türk 

- Avrupalı 

- Uzakdoğulu 

- Amerikalı 

66,4 

17,7 

6,8 

9,1 

255 

68 

26 

35 

Eğitim 

(N=388) 

- Ġlk ve Orta Öğretim 

- Lisans 

- Lisansüstü 

20,4 

64,9 

14,7 

79 

252 

57 

Tablo 2.6’daki demografik bilgilere göre katılımcı misafirlerin %43,8’i 

erkek, %56,2’si kadındır. Katılımcıların %42,9’u evli, %57,1’i ise bekardır. 

Katılımcıların yaĢ aralıklarına bakıldığında; %27,0’sinin 18-25 yaĢ, %42,9’unun 26-

35 yaĢ, %16,9’unun 36-45 yaĢ, %7,1’nin 46-55 yaĢ ve %6,1’nin ise 55 ve üzeri yaĢ 

aralığında olduğu görülmektedir. AraĢtırmaya katılanlanların %66,4’ünü Türk 

misafirler, %17,7’sini Avrupa’nın farklı ülkelerinden gelen misafirler, %6,8’ini 

Uzakdoğulu (özellikle Japonya ve Kore’den gelen) misafirler ve %9,1’ini ise 

Amerikalı misafirler oluĢturmaktadır. Katılımcıların eğitim durumlarına iliĢkin 

bilgiler incelendiğinde, %20,4’ünün ilk ve orta öğretim, %64,9’unun lisans ve 

%14,7’sinin ise lisansüstü eğitim düzeyine sahip oldukları görülmektedir. 

                                                           
1
 Katılımcılardan toplanan anketlerde boĢ bırakılan bazı sorular dikkate alınmadığından, demografik 

özelliklere iliĢkin N sayıları farklılık göstermektedir. 



69 

 

Tablo 2.7. Katılımcıların Gelir Durumları 

Katılımcıların Gelir Durumları
2
 %  Frekans 

Aylık Gelir (TL) (N=367) - 200-1000 

- 1001-2000 

- 2001-3000 

- 3001-4000 

- 4001-5000 

- 5001 ve üzeri 

14,2 

30,2 

17,2 

5,7 

6,5 

26,2 

52 

111 

63 

21 

24 

96 

Ailenin Aylık 

Toplam Geliri (TL) 

(N=396) 

- 200-1000 

- 1001-2000 

- 2001-3000 

- 3001-4000 

- 4001-5000 

- 5001 ve üzeri 

6,8 

14,1 

13,9 

10,1 

10,6 

44,4 

27 

56 

55 

40 

42 

176 

Katılımcıların gelir durumlarına iliĢkin bilgiler Tablo 2.7’den izlendiğinde, 

katılımcıların %30,2’sinin kiĢisel aylık gelirlerinin 1001-2000 TL aralığında olduğu, 

bunu %26,2’lik bir payla 5001 TL ve üzerinde aylık gelire sahip katılımcı grubunun 

izlediği görülmektedir. KiĢisel aylık gelir kategorisinde en düĢük payı %5,7 ile 3001-

4000 TL aralığında aylık gelire sahip katılımcı grubunun aldığı görülmektedir. 

Katılımcıların aile içi aylık toplam gelirler kategorisi incelendiğinde ise ilk sırayı, 

%44,4’lük bir oranla 5001 TL ve üzeri gelire sahip katılımcı grubunun aldığı 

görülmektedir. Aile içi aylık toplam gelir kategorisinde en düĢük payın ise %6,8 ile 

200-1000 TL aralığında olduğu görülmektedir. 

                                                           
2
 Katılımcılardan toplanan anketlerde boĢ bırakılan bazı sorular dikkate alınmadığından, katılımcıların 

gelir durumlarına iliĢkin N sayıları farklılık göstermektedir. 
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Tablo 2.8. Katılımcıların Harcama Bilgileri 

Harcama Bilgileri %  Frekans 

Bireysel Harcama 

(TL) (N=396) 

- 200-1000 

- 1001-2000 

- 2001-3000 

- 3001-4000 

- 4001-5000 

- 5001 ve üzeri 

37,6 

21,2 

8,8 

5,6 

5,3 

21,5 

149 

84 

35 

22 

21 

85 

Tatil Harcama 

(TL) (N=396) 

- 200-1000 

- 1001-2000 

- 2001-3000 

- 3001-4000 

- 4001-5000 

- 5001 ve üzeri 

19,9 

19,2 

12,4 

6,6 

6,6 

35,4 

79 

76 

49 

26 

26 

140 

Tablo 2.8’de katılımcıların bireysel harcamaları ve tatil harcamalarına 

iliĢkin bilgiler incelenmiĢtir. Buna göre, katılımcıların %37,6’sının bireysel harcama 

tutarının 200-1000 TL aralığında, %21,5’nin bireysel harcama tutarının ise 5001 TL 

ve üzerinde olduğu görülmektedir. Bireysel harcama kategorisinde en düĢük payı 

%5,3 ile 4001-5000 TL aralığında bireysel harcama tutarına sahip katılımcı grubunun 

aldığı görülmektedir. Katılımcıların tatil harcama tutarlarına iliĢkin kategori 

incelendiğinde ilk sırayı %35,4’lük bir oranla 5001 TL ve üzeri harcama yapan 

katılımcı grubunun aldığı görülmektedir. Tatil harcama tutarlarına iliĢkin kategoride 

en düĢük payın ise %6,6’lık oranlarla 3001-4000 TL ve 4001-5000 TL aralığında 

tatil harcaması yapan katılımcı grubuna ait olduğu görülmektedir. 

2.4. Veri Toplama Aracının GeliĢtirilmesi  

AraĢtırmada, ilgili alanyazın gözden geçirilerek Kim (2009) ve Lin 

(2006)’in söz konusu çalıĢma ile benzerlik gösteren çalıĢmalarında kullandıkları 

güvenirlik ve geçerlikleri sınanmıĢ iki ayrı ölçekten yararlanılarak oluĢturulan bir 

anketle veriler toplanmıĢtır. Ölçeğe son halinin verilmesi aĢamasında uzman 

görüĢlerinden de yararlanılmıĢtır. Anketin uygulanacağı katılımcılar yerli ve yabancı 

turistlerden oluĢacağı için, anket hem Türkçe hem de Ġngilizce olarak hazırlanmıĢtır. 

Bu doğrultuda hazırlanan anket formu dört bölümden oluĢmaktadır. 
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Ölçeğin birinci bölümündeki sorular, butik otel misafirlerinin çeĢitli 

boyutlarda yaĢadıkları deneyimlerini belirlemeye yönelik olarak hazırlanmıĢtır. Bu 

bölümde katılımcılara, estetik (otelin genel görünümü, araç gereç görünümü, alan 

tasarımı ve dekorasyonu), sosyal (arkadaĢlar ve diğer misafirlerle etkileĢim ve 

sosyalleĢme), eğlence (otelde sunulan eğlence içerikli hizmetler), kaçıĢ (günlük 

hayattan uzaklaĢma), eğitim (yeni yerler görme ve bilgiler edinme) ve fantezi (otelde 

geçirilen zamandan haz alma ve mutluluk hissetme) alt boyutlarından oluĢan hedonik 

deneyimlerine iliĢkin 43 ifade verilmiĢtir. Ölçeğin ikinci bölümünde, personelle 

etkileĢim (çalıĢanların hizmet becerisi, misafirperverlikleri, görünümleri, ihtiyaçları 

anlama ve bireysel ilgi gösterme özellikleri), hizmet mükemmelliği (temizlik ve 

hijyen, rahatlık ve konfor) ve ekonomik değer (fiyat) alt boyutlarından oluĢan akılcı 

deneyimlere iliĢkin 27 ifadeye yer verilmiĢtir. Ölçeğin üçüncü bölümünde de, 

katılımcıların tatmin ve bağlılık düzeyleri (hizmetten ne ölçüde tatmin oldukları ve 

aynı hizmetten tekrar yararlanma olasılıklarına iliĢkin 14 madde) ve olumlu AAĠ 

(hizmetten duydukları memnuniyeti ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile çevrelerine yayma 

olasılıklarına iliĢkin 3 madde) davranıĢ eğilimlerine yer verilmiĢtir. Her üç bölümde 

de katılımcılardan ifadeleri beĢli likert ölçeği (1=Kesinlikle katılmıyorum, 

2=Katılmıyorum, 3=Ne katılıyorum ne katılmıyorum, 4=Katılıyorum, 5=Kesinlikle 

katılıyorum) ile değerlendirmeleri istenmiĢtir. Anketin dördüncü ve son bölümünde 

ise, butik otel misafirleri ile ilgili demografik özelliklerin yanı sıra, gelirleri ve 

gelirlerinin ne kadarını tatil amaçlı harcadıklarını belirlemeye yönelik sorular 

bulunmaktadır. 

Ölçekte yer alan deneyim boyutlarının belirlenebilmesi ve kullanılan 

ölçeğin açıkladığı varyans yeterliliğini değerlendirebilmek için faktör analizi 

yapılmıĢtır. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) =,96 faktör analizi için örneklem sayısının 

yeterli olduğunu; Ki-kare (2278) = 23372,99, p= ,000 değerleri verinin faktör 

analizine uygun olduğunu göstermektedir. Yapılan faktör analizi sonucu, çalıĢmada 

kullanılan veri toplama aracında hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerinin alt 

boyutlarından oluĢan (estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim, 

fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, 

temizlik-hijyen) 10 faktör ortaya çıkmıĢ ve diğer tüm analizler bu faktörler dikkate 

alınarak yapılmıĢtır. Altı hedonik deneyim türü ve dört akılcı deneyim türünden 
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oluĢan on faktörü temsil eden toplam 69 madde toplam varyansın %70,05’ini 

açıklamaktadır. 

Ölçeğin güvenirliği, ölçeğin geneline ve alt boyutlarına iliĢkin Cronbach’s 

Alpha katsayıları hesaplanarak ölçülmüĢtür. Nunnally (1978: 245) ,70 ve üzerindeki 

bir Alpha değerinin ölçeğin güvenirliği açısından yeterli olduğunu vurgulamaktadır. 

Ölçeğin geneline yönelik elde edilen ,98’lik Alpha değeri ölçeğin yüksek derecede 

güvenilir bir ölçek olduğunu göstermektedir. 

Hedonik hizmet deneyimlerine iliĢkin hesaplanan Cronbach’s Alpha 

Katsayısı ,97’dir. Ölçekte yer alan maddeler ile hedonik hizmet deneyimlerinin alt 

boyutlarına iliĢkin Cronbach’s Alpha Katsayıları ve döndürülmüĢ faktör yükleri 

Tablo 2.9’da sunulmaktadır. 

Tablo 2.9. Hedonik Hizmet Deneyimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Hizmet Deneyim Ölçeğinin Alt Boyutları ve Ölçek Maddeleri DöndürülmüĢ 

Faktör 

Yükleri 

Cronbach’s 

Alpha 

ESTETĠK DENEYĠMLER  ,939 

Bu butik otelin genel görünümünün estetik olarak çekici olduğunu ve 

seyir zevki verdiğini düĢünüyorum 

,756 

Bu butik otelin genel görünümünün ve mimarisinin otantik olduğunu 

düĢünüyorum. 

,775 

Bu butik otelin görsel konseptinin bölgeyi temsil eden doğal yapı ile 

uyumlu olduğunu düĢünüyorum. 

,747 

Bu butik otelin iç dekorasyonunun ve süslemelerinin görsel olarak keyif 

verici olduğunu düĢünüyorum. 

,624 

Bu butik otelin tasarımında kullanılan mobilyaların otelin mimarisiyle 

uyumlu olduğunu düĢünüyorum. 

,544 

Bu butik otelin tüm iç alanının ve mimarisinin otantik olduğunu 

düĢünüyorum. 

,585 

Bu butik otelin tasarımının görsel olarak canlandırıcı ve rahatlatıcı 

olduğunu düĢünüyorum. 

,618 

Bu butik otelin görsel mimarisi bana düĢünmek ve yeni fikirler 

geliĢtirmek için ilham veriyor. 

,662 

Bu butik otelin görsel mimarisi, bende fotoğraf çekme ve fotoğraf 

çektirme isteği uyandırıyor. 

,625 

Bu butik otelin oda tasarımının ve dekorasyonunun görsel olarak çekici 

olduğunu düĢünüyorum. 

,711 

Bu butik otelin odalarının dekorasyonunun görsel olarak rahatlatıcı 

olduğunu düĢünüyorum.  

,665 

Bu butik otelin banyo dekorasyonunun görsel olarak özel olduğunu ,609 



73 

 

Tablo 2.9. Hedonik Hizmet Deneyimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

düĢünüyorum. 

Bu butik otelin odalarının tasarımının ve tarzının ilginç ve otantik 

olduğunu düĢünüyorum. 

,648 

Bu butik otelin farklı tasarım ve dekorasyona sahip oda seçeneği sunuyor 

olması bana keyif veriyor. 

,626 

Bu butik otelin ıĢıklandırma sisteminin hoĢ olduğunu düĢünüyorum. ,517 

Bu butik otelin personelinin iyi giyimli, bakımlı hoĢ bir görünüme sahip 

olduklarını düĢünüyorum. 

,585 

SOSYAL DENEYĠMLER  ,904 

Bu butik otel misafirlerinin, otelde konaklayan diğer misafirlere saygı 

gösterdiğini düĢünüyorum. 

,597 

Bu butik oteli ziyaret eden misafirlerin benimle benzer bir sosyo-

ekonomik düzeyde olduklarını düĢünüyorum. 

,655 

Bu butik otelde misafirler arasındaki etkileĢimlerin çok sıcak olduğunu 

düĢünüyorum. 

,789 

Bu butik otel, benimle ortak ilgilere sahip kiĢilerle deneyimlerimi 

paylaĢma olanağı sağlıyor. 

,706 

Bu butik otelin, yaĢattığı deneyim yoluyla aile ve arkadaĢları bir araya 

getirdiğini / yakınlaĢtırdığını düĢünüyorum. 

,491 

Bu butik otelde farklı kültüre ve yaĢam tarzına sahip insanlarla 

tanıĢmaktan keyif aldım. 

,549 

Bu butik otelde benimle aynı kültüre ve yaĢam tarzına sahip insanlarla 

tanıĢmaktan keyif aldım.   

,519 

Bu butik otelde yaĢadığım deneyimin yaĢam tarzıma uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 

,347 

Bu butik otele gelmemin, arkadaĢlarımla sosyal yaĢamımı geliĢtirdiğini 

düĢünüyorum. 

,503 

Bu butik otelin sağladığı aktivitelere katılmaktan keyif aldım. ,685 

Bu butik oteldeki çalıĢan-müĢteri etkileĢimlerinin çok sıcak olduğunu 

düĢünüyorum. 

,619 

EĞLENCE DENEYĠMLERĠ  ,887 

Bu butik otelin sunduğu olanakların ve hizmetlerin eğlenceli olduğunu 

düĢünüyorum. 

,712 

Bu butik otelde eğlenceli ve keyif verici müzikler çalındığını 

düĢünüyorum. 

,614 

Bu butik otelin sunduğu yiyeceklerin taze ve lezzetli olduğunu 

düĢünüyorum. 

,507 

Bu butik otelin sunduğu yöresel yiyecek ve içecekleri tatmaktan keyif 

aldım. 

,592 

Bu butik otelin eğlenceli olduğunu düĢünüyorum. ,603 

Bu butik otelin içindeki genel atmosferin beni neĢelendirdiğini 

düĢünüyorum.  

,667 

KAÇIġ DENEYĠMLERĠ  ,863 

Bu butik otelin genel atmosferinin beni rahatlattığını düĢünüyorum. ,649 
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Tablo 2.9. Hedonik Hizmet Deneyimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyiminin ruh halime iyi geldiğini 

düĢünüyorum. 

,583 

Bu butik otelin atmosferinin günlük yaĢamın baskısından ve 

sıkıntılarından uzaklaĢmamı sağladığını düĢünüyorum. 

,684 

Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyiminin beni rahatlattığını 

düĢünüyorum. 

,670 

EĞĠTĠM DENEYĠMLERĠ  ,760 

Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyimiyle bölge hakkında tarihsel 

ve kültürel konularda yeni bilgiler edindim. 

,589 

Bu butik otelde yaĢadığım deneyimler, bende yaĢam tarzımı değiĢtirme 

isteği uyandırdı. 

,626 

Bu butik otelde geçirdiğim zaman süresince önceden bölgeye yönelik 

merak ettiğim bazı sorulara yanıt bulduğumu düĢünüyorum. 

,544 

FANTEZĠ DENEYĠMLERĠ  ,890 

Bu butik otelde kalma deneyimim, bana özel olduğumu hissettiriyor. ,702 

Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyimiyle bir hayalimi 

gerçekleĢtirmiĢ olduğumu hissediyorum. 

,712 

Bu butik otelin bana mutluluk verdiğini düĢünüyorum. ,699 

Bu butik otelin personelinin her misafire bireysel ve özel ilgi gösterdiğini 

düĢünüyorum. 

,745 

Bu butik otelin personelinin misafirlerin özel ihtiyaçlarını anladığını 

düĢünüyorum. 

,795 

Bu butik otelin personelinin misafirleri önemsediğini düĢünüyorum. ,784 

Bu butik otel personelinin, misafirleri özel hissettirdiğini düĢünüyorum. ,716 

Bu butik otel personelinin ihtiyaçlarıma değer verdiğini düĢünüyorum. ,692 

Rotasyon Yöntemi: Varimax 

Hedonik hizmet deneyimlerinin alt boyutlarına iliĢkin hesaplanan 

Cronbach’s Alpha katsayılarına bakıldığında; estetik deneyimlerin (,94), sosyal 

deneyimlerin (,90), eğlence deneyimlerinin (,89), kaçıĢ deneyimlerinin (,86), eğitim 

deneyimlerinin (,76) ve fantezi deneyimlerinin ise (,89) olduğu görülmektedir. 

Akılcı hizmet deneyimleri ölçeğine iliĢkin Cronbach’s Alpha Katsayısı 

,96’dır. Ölçekte yer alan maddeler ile akılcı hizmet deneyimlerinin alt boyutlarına 

iliĢkin Cronbach’s Alpha Katsayıları ve döndürülmüĢ faktör yükleri Tablo 2.10’da 

sunulmaktadır. 
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Tablo 2.10. Akılcı Hizmet Deneyimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Akılcı Deneyim Ölçeğinin Alt Boyutları ve Ölçek Maddeleri DöndürülmüĢ 

Faktör 

Yükleri 

Cronbach’s 

Alpha 

PERSONELLE ĠLGĠLĠ RASYONEL HĠZMET DENEYĠMLERĠ  ,943 

Bu butik otelin personelinin misafirlerin problemlerinin çözümüyle 

yakından ilgilendiğini düĢünüyorum. 

,713 

Bu butik otelin personelinin misafirlerle samimi ve kalpten ilgilendiğini 

düĢünüyorum. 

,804 

Bu butik otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygılı davrandığını 

düĢünüyorum. 

,786 

Bu butik otelin personelinin davranıĢlarının misafirlere güven verdiğini 

düĢünüyorum. 

,756 

Bu butik otel personelinin iĢlerini profesyonel bir tarzda yerine 

getirdiklerini düĢünüyorum. 

,704 

Bu butik otel personelinin ilk seferde doğru hizmeti sunduğunu 

düĢünüyorum. 

,668 

Bu butik otel personelinin misafirlerin sorularını yanıtlayacak bilgiye 

sahip olduğunu düĢünüyorum. 

,658 

Bu butik otel personelinin hızlı hizmet verdiğini düĢünüyorum. ,728 

Bu butik otel personelinin her zaman size yardım etmeye istekli 

olduklarını düĢünüyorum. 

,753 

Bu butik otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istediğini sorarak, 

yerine getirdiğini düĢünüyorum. 

,676 

Bu butik otel personelinin sunulan hizmetleri/olanakları açıklamada 

profesyonel olduğunu düĢünüyorum. 

,680 

FĠYAT DENEYĠMLERĠ  ,856 

Bu butik otelin fiyatının alternatiflerine göre makul olduğunu 

düĢünüyorum. 

,466 

Bu butik otelin bana alternatiflerine göre maliyet tasarrufu sağladığını 

düĢünüyorum. 

,583 

Bu butik otelde kalma süresince yaĢadığım keyifli deneyimlerin 

ödediğim fiyata değdiğini düĢünüyorum. 

,562 

FĠZĠKSEL KONFOR VE RAHATLIK DENEYĠMLERĠ  ,815 

Bu butik otelin her tarafında iyi bir iĢaret ve yönlendirme sisteminin 

olduğunu düĢünüyorum. 

,565 

Bu butik otelin yerleĢimi gezintiyi kolaylaĢtırmaktadır. ,641 

Bu butik otelin mobilyalarının fiziki olarak rahat ve konforlu olduğunu 

düĢünüyorum. 

,633 

Bu butik otelde herhangi bir endiĢe duymuyorum ve kendimi rahat 

hissediyorum. 

,564 

TEMĠZLĠK DENEYĠMLERĠ  ,896 

Bu butik otelin genel alanlarında yapılan temizliğin yüksek standartta 

olduğunu düĢünüyorum. 

,654 

Bu butik otelin oda temizlik kalitesinin yüksek olduğunu düĢünüyorum. ,657 
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Tablo 2.10. Akılcı Hizmet Deneyimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Akılcı Deneyim Ölçeğinin Alt Boyutları ve Ölçek Maddeleri DöndürülmüĢ 

Faktör 

Yükleri 

Cronbach’s 

Alpha 

Bu butik otelde kaldığım odanın, her geldiğimde havalanmıĢ ve hoĢ 

kokmasından keyif aldım. 

,622 

Rotasyon Yöntemi: Varimax 

Akılcı hizmet deneyimlerinin alt boyutlarına iliĢkin hesaplanan Cronbach’s 

Alpha katsayılarına bakıldığında; personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimlerinin 

(,94), fiyat deneyimlerinin (,86), fiziksel konfor ve rahatlık deneyimlerinin (,82) ve 

temizlik deneyimlerinin ise (,90) olduğu görülmektedir. 

Gelecekteki davranıĢ eğilimlerine iliĢkin Cronbach’s Alpha katsayıları 

Tablo 2.11’de sunulmaktadır. 

Tablo 2.11. Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Tatmin, Bağlılık ve Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ölçek Maddeleri Cronbach’s 

Alpha 

TATMĠN ,940 

Bu butik otelin bana yüksek kalitede bir hizmet deneyimi yaĢattığını düĢünüyorum. 

Bu butik otelin sağladığı genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden tatmin oldum. 

Bu butik otelde kalma deneyimim, bende burada daha uzun süre kalma isteği uyandırdı. 

Bu butik otelde kalıĢımın her dakikasında unutulmaz bir deneyim yaĢadığımı 

düĢünüyorum. 

Bu butik otelde kalma süresince yaĢadığım deneyimlerin genel tatil tatminimi 

etkilediğini düĢünüyorum. 

Bu butik oteldeki dinlence deneyimimin, beklediğimin de üstünde gerçekleĢtiğini 

düĢünüyorum. 

Bu butik otel personelinin genel hizmet kalitesinin tatminkar olduğunu düĢünüyorum. 

Bu butik otel personelinin misafirlere beklentilerinin de üstünde hizmet verdiğini 

düĢünüyorum. 

Bu butik otelin tesislerinden ve olanaklarından tatmin oldum. 

Bu butik otelin sağladığı yiyecek-içecek ve diğer hizmetlerden ve faaliyetlerden tatmin 

oldum. 

Bu butik oteldeki tüketim fiyatlarının çok tatminkâr olduğunu düĢünüyorum. 

BAĞLILIK ,896 

Bu butik oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum. 

Bu butik oteli tekrar ziyaret etme olasılığımın çok yüksek olduğunu düĢünüyorum. 

Bu butik otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi edinmek istiyorum. 
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Tablo 2.11. Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerine ĠliĢkin Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Tatmin, Bağlılık ve Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ölçek Maddeleri Cronbach’s 

Alpha 

OLUMLU AAĠ ,918 

Bu butik otelde yaĢadığım deneyimi yakın çevremle ve arkadaĢlarımla da paylaĢmayı 

düĢünüyorum. 

Bu butik oteli, akrabalarıma, arkadaĢlarıma ve çevremdeki diğer kiĢilere önermeyi 

düĢünüyorum. 

Bu butik oteli mutlaka ziyaret etmeleri için ailemi ve arkadaĢlarımı teĢvik etmeyi 

düĢünüyorum. 

Gelecekteki davranıĢ eğilimlerine iliĢkin hesaplanan Cronbach’s Alpha 

katsayılarına bakıldığında; tatmin düzeyine iliĢkin (,94), bağlılık düzeyine iliĢkin 

(,90) ve olumlu AAĠ davranıĢına iliĢkin (,92) olduğu görülmektedir. 

2.5. Verilerin Analizi 

Veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket 

yazılım programının 20. sürümüyle analiz edilmiĢtir. Katılımcıların cinsiyet, milliyet, 

aylık gelir durumu, medeni durum ve eğitim durumundan oluĢan kiĢisel özelliklerine 

bağlı olarak bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyim 

düzeylerinin farklılaĢıp farklılaĢmadığını belirleyebilmek amacıyla Çok DeğiĢkenli 

Varyans Analizi (MANOVA) kullanılmıĢtır. Bu analiz, hedonik ve akılcı deneyim 

türlerine yönelik alt ölçek maddeleri üzerindeki puanlarla temsil edilen bağımlı 

değiĢkenler seti arasındaki farklılıkları değerlendirmek için uygun bir test 

olduğundan seçilmiĢtir. MANOVA’ya iliĢkin örneklem büyüklüğü, normallik, uç 

değerlerin kontrolü, doğrusallık, varyans-kovaryans matrislerinin homojenliği gibi 

varsayımlar söz konusudur. MANOVA için, kesin bir kural olmamakla birlikte, her 

bir hücrede minimum sahip olunan bağımlı değiĢken sayısından daha fazla katılımcı 

sayısının olması gerekmektedir (Pallant, 2007: 277). Bu araĢtırma için iki düzeyli 

cinsiyet bağımsız değiĢkeninden ve iki bağımlı değiĢkenden oluĢan toplam dört 

hücre (Tablo 3.1); dört düzeyli milliyet değiĢkeninden ve iki bağımlı değiĢkenden 

oluĢan toplam sekiz hücre (Tablo 3.2); altı düzeyli aylık gelir bağımsız 

değiĢkeninden ve iki bağımlı değiĢkenden oluĢan toplam on iki hücre (Tablo 3.3); iki 

düzeyli medeni durum bağımsız değiĢkeninden ve iki bağımlı değiĢkenden oluĢan 

toplam dört hücre (Tablo 3.4); üç düzeyli eğitim durumu bağımsız değiĢkeninden ve 

iki bağımlı değiĢkenden oluĢan toplam altı hücre (Tablo 3.5) ve her değiĢken 
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kombinasyonları için ilgili hücrelerde bu sayıları aĢan katılımcı sayısına sahip 

olunduğu söylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e göre (2007: 251), her bir hücrede en 

az 20 katılımcının yer aldığı bir örneklem büyüklüğü hem tek değiĢkenli hem de çok 

değiĢkenli normallik varsayımını karĢılamak için yeterli olabilmektedir. Bu açıdan da 

örneklemin görece uygun olduğu söylenebilir. Doğrusallık ise, her grup için her bir 

değiĢken çifti arasında oluĢturulan bir serpilme grafiği ile kontrol edilmiĢtir. 

Varyans-kovaryans matrislerinin eĢitliğini değerlendirmek için ise, Box’s M ve 

Levene’s test istatistikleri kullanılmıĢtır (Uygun ve Diğ., 2011a: 337). Pallant (2007: 

228), Kovaryans Matrisleri’nin eĢitliğini test eden Box’s Testi’ne iliĢkin p (sig.) 

değeri ,001’den büyük ise, bu varsayımın karĢılandığının söylenebileceğini 

vurgulamaktadır. Benzer Ģekilde, Hata Varyansları’nın eĢitliğini test eden Levene’s 

Testi’ne iliĢkin incelenen her bir değiĢkenin p (sig.) değerlerinin ,05’den büyük 

olmasının bu varsayımın karĢılanması için yeterli kabul edileceğini vurgulamaktadır 

(Pallant, 2007: 228). AraĢtırmada, ilgili testlere yönelik elde edilen değerlerin bu 

varsayımlar için belirtilen koĢulları karĢıladığını göstermektedir. 

Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hedonik (estetik, sosyal-

sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı (personelle ilgili 

rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-hijyen) hizmet 

deneyimlerinin alt boyutları ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri (tatmin, bağlılık ve 

olumlu AAĠ) arasında doğrusal bir iliĢki olup-olmadığını belirlemek için Pearson 

Korelasyon Katsayıları hesaplanmıĢtır. Bu analiz, sürekli değiĢkenler arasındaki 

doğrusal iliĢkileri test ettiğinden, analiz öncesi akılcı ve hedonik deneyim alt 

boyutlarının bütününe iliĢkin bir serpilme grafiği elde edilerek, bu durumun 

uygunluğu kontrol edilmiĢtir (Ek 9). 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerini etkileyen öncelikli 

deneyim türlerini belirleyebilmek için “Standart Çoklu Regresyon” analizinden 

yararlanılmıĢtır. Bu analiz, bir bağımlı değiĢkenin ne kadarının bağımsız değiĢkenler 

seti tarafından açıklanabileceğini ve her bir bağımsız değiĢkenin göreceli katkısını 

belirlemede etkilidir (Pallant, 2007: 151). Analize iliĢkin normal dağılım, örneklem 

büyüklüğü, doğrusallık, sabit varyans, otokorelasyon olmaması ve bağımsız 

değiĢkenler arasında çoklu bağlantı olmaması gibi varsayımlar söz konusudur. 

Örneklem büyüklüğü dıĢındaki varsayımların uygunluğu yürütülen analizden elde 
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edilen korelasyon sonuçları ve artıkların hatalarla serpilme grafiği (residuals 

scatterplots) yoluyla kontrol edilmiĢtir (Uygun ve Diğ., 2011b: 379-380). Tabachnick 

ve Fidell (2007: 123), çoklu regresyon için gerekli örneklem büyüklüğünün 

N>50+8m (m=bağımsız değiĢken sayısı) formülüyle belirlenebileceğini 

belirtmektedirler. Bu çalıĢma için elde edilen 389>50+8.10=130 sayısı, katılımcı 

sayısının yeterli olduğunu göstermektedir. AraĢtırmanın örneklem büyüklüğü, bu 

sayının üzerinde (N=389) olduğundan, örneklem büyüklüğü için gerekli varsayım 

karĢılanmaktadır.  

Regresyon analizinin temel varsayımlarından biri de artıkların normal 

dağılıma sahip olup olmadığının test edilmesidir (Kalaycı, 2005: 259; Tabachnick ve 

Fidell, 2007: 125). Artıkların normal dağılıp dağılmadığını kontrol etmek için 

standartlaĢtırılmıĢ artıkların histogram ve P-P grafiklerinin incelenmesi 

önerilmektedir (Field, 2005: 204; Hinton ve Diğ., 2004: 317-318). ÇalıĢmada bu 

analize yönelik elde edilen artıkların normal dağılımına iliĢkin histogram (Ek 3, Ek 5 

ve Ek 7) ve P-P grafikleri (Ek 4, Ek 6 ve Ek 8) incelendiğinde, dağılımın normal 

olduğu söylenebilir. 

Regresyon analizinin bir diğer varsayımı, veri setindeki gözlemler arasında 

otokorelasyon bulunmamasıdır. Bu durumda artıklar birbirleri ile korelasyon içinde 

bulunmamalı, baĢka bir deyiĢle veri setindeki hatalar birbirinden bağımsız olmalıdır. 

Bu sorunun test edilmesi için Durbin-Watson Testi (DW) kullanılmaktadır. DW test 

istatistiği 0 ile 4 arasında bir değer almaktadır. Genel bir kural olarak 1-3 arasında 

veya 2’ye yakın değerlerin kabul edilebilir sınırlar içerisinde yer aldığı 

belirtilmektedir (Field, 2005: 170). Öte yandan Kalaycı (2005: 264) ise, bu aralığı 

biraz daha daraltmakta ve DW test istatistiği için 1,5-2,5 aralığının kabul edilebilir 

sınır olduğunu ifade etmektedir. Bu çalıĢmada, yürütülen regresyon analizlerine 

iliĢkin elde edilen DW testi sonuçları sırasıyla tatmin düzeyi için 2,186, bağlılık 

düzeyi için 1,977 ve olumlu AAĠ davranıĢı için 1,859 olup, verilerin otokorelasyon 

sorunu içermediği anlaĢılmaktadır. 

Regresyon analizinin önemli varsayımlarından bir diğeri de bağımsız 

değiĢkenlerin birbiriyle yüksek korelasyon göstermemesi gerektiğidir. Bağımsız 

değiĢkenler arasında 0,80 ve üzeri korelasyonların olması, çoklu doğrusallık 
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probleminin bir göstergesi olarak değerlendirilmektedir (Büyüköztürk, 2011: 100; 

Field, 2005: 170; Kalaycı, 2005: 266-267). Çoklu doğrusallığı ifade eden bu 

sorununun test edilmesi için korelasyon analizi yapılmıĢtır. Bağımsız değiĢkenler 

arasındaki korelasyonların 0,80’in altında olduğu (Tablo 3.6 ve Tablo 3.7), böylece 

çoklu doğrusallık sorunu bulunmadığı tespit edilmiĢtir. Ayrıca çoklu doğrusallık 

kontrol testleri olan varyans artma faktörü (VIF) ve tolerans istatistiğine bakılmıĢtır. 

Tablo 2.12’de bağımsız değiĢkenlere ait tolerans ve VIF değerleri sunulmaktadır. 

Tablo 2.12. Regresyon Modelinde Çoklu Doğrusallığı Kontrol Testlerinin Sonuçları 

Bağımsız DeğiĢkenler Tolerans Ġstatistiği VIF Ġstatistiği 

Estetik  ,350 2,854 

Sosyal-Sembolik ,317 3,156 

Eğlence ,361 2,771 

KaçıĢ ,361 2,771 

Öğrenme-Eğitim ,319 3,133 

Fantezi ,214 8,743 

Personelle Ġlgili Rasyonel Hizmet Den. ,174 5,763 

Fiyat ,406 2,461 

Fiziksel Konfor-Rahatlık ,239 4,178 

Temizlik-Hijyen ,385 2,600 

Tablo 2.12’de tolerans değerlerinin 0,20’nin üzerinde olduğu ve VIF 

değerlerinin de 10’dan çok daha küçük olduğu görülmektedir. Buna göre bağımsız 

değiĢkenler arasında çoklu doğrusallık sorunu bulunmadığı söylenebilecektir (Field, 

2005: 170). 
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3. BÖLÜM III: BULGULAR VE YORUM 

Bu bölümde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara 

iliĢkin yorumlara her bir araĢtırma sorusu için sırasıyla yer verilmiĢtir. 

3.1. Butik Otel Misafirlerinin KiĢisel Özellikleri ile YaĢadıkları Hedonik ve 

Akılcı Deneyimler Arasındaki ĠliĢkiler 

Butik otel misafirlerinin kişisel özelliklerine (cinsiyet, milliyet, gelir durumu, 

medeni durum ve eğitim durumu) göre yaşadıkları hedonik (estetik, sosyal-sembolik, 

eğlence, kaçış, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı (personelle ilgili rasyonel hizmet 

deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri 

farklılaşmakta mıdır? 

Bu araĢtırma sorusunu irdeleyebilmek amacıyla, butik otel misafirlerinin 

kiĢisel özelliklerini yansıtan cinsiyet, milliyet, aylık gelir durumu, medeni durum ve 

eğitim durumundan oluĢan faktör değiĢkenlerinin her biri ile yaĢadıkları hedonik ve 

akılcı hizmet deneyimlerinden oluĢan iki bağımlı değiĢken arasında ayrı ayrı tek 

yönlü MANOVA yürütülmüĢtür. 

3.1.1. Cinsiyet DeğiĢkeni ile YaĢanan Hedonik ve Akılcı Deneyimler 

Arasındaki ĠliĢkiler 

Cinsiyet ile bir butik otel bağlamında yaĢanan hizmet deneyimi türü 

arasında bir iliĢki olup-olmadığının belirlenebilmesi amacıyla MANOVA 

yapılmıĢtır. Analizde, faktör değiĢkeni, kadın ve erkek olmak üzere iki kategoride; 

bağımlı değiĢkenler (hedonik deneyim ve akılcı deneyim) ise, her bir değiĢkene 

iliĢkin ölçekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmiĢtir. Cinsiyet faktör 

değiĢkeni ile hedonik ve akılcı hizmet deneyimine göre elde edilen MANOVA 

sonucuna göre; Wilks’ Lambda= ,998, F(2,385)= ,417, p= ,660 > ,05 değerleri 

cinsiyete bağlı olarak yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyiminin istatistiksel 
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olarak anlamlı Ģekilde farklılaĢmadığını göstermektedir (H1-a: RED). Bir butik otel 

bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin cinsiyete göre 

farklılaĢmadığı, ortalama puanları ve standart sapmaları içeren Tablo 3.1’de de 

görülmektedir. 

Tablo 3.1. Cinsiyete Göre Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Cinsiyet N
3
=388 Hedonik Akılcı 

  Ortalama
4
 Standart 

Sapma 

Ortalama
5
 Standart 

Sapma 

Erkek 170 193,30 30,40 84,04 15,62 

Kadın 218 192,99 29,98 84,77 14,22 

3.1.2. Milliyet DeğiĢkeni ile YaĢanan Hedonik ve Akılcı Deneyimler Arasındaki 

ĠliĢkiler 

Katılımcıların milliyetleri ile bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hizmet 

deneyimi türü arasında bir iliĢki olup-olmadığının belirlenebilmesi amacıyla 

MANOVA yapılmıĢtır. Analizde, faktör değiĢkeni, Türk, Avrupalı, Uzakdoğulu ve 

Amerikalı olmak üzere dört kategoride; bağımlı değiĢkenler (hedonik deneyim ve 

akılcı deneyim) ise, her bir değiĢkene iliĢkin ölçekten elde edilen toplam puanlarla 

temsil edilmiĢtir. Milliyet faktör değiĢkeni ile hedonik ve akılcı hizmet deneyimine 

göre elde edilen MANOVA sonucuna göre; Wilks’ Lambda= ,972, F(6,758)= ,1,785, 

p= ,099 > ,05 değerleri yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyiminin istatiksel 

olarak anlamlı olmadığını ve milliyete göre farklılaĢmadığını göstermektedir (H1-

b:RED). Bir butik otel bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin 

milliyete göre farklılaĢmadığı Tablo 3.2’deki ortalama puanlar ve standart 

sapmalardan da anlaĢılmakla birlikte, Amerikalıların diğer üç milliyetle 

                                                           
3
 Bu analiz için 170’i erkek, 218’i kadın olmak üzere toplam 388 katılımcının verisi kullanılmıĢ, 8 

katılımcının verisi ise analize dahil edilememiĢtir. 
4
 Cinsiyete iliĢkin 48 maddeden oluĢan hedonik deneyim türünün ölçek üzerinden teorik olarak 

alabileceği maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’dür. 

 
5
 Cinsiyete iliĢkin 21 maddeden oluĢan akılcı hizmet deneyim türünün ölçek üzerinden teorik olarak 

alabileceği maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’dür. Katılımcılar tarafından 

değerlendirilen deneyim türlerinin toplam puanları, belirtilen ortalama puanların altına indikçe görece 

düĢük, üstüne çıktıkça da görece yüksek puanlara iĢaret etmektedir. 
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kıyaslandığında yaĢadıkları hedonik deneyim düzeylerinin daha yüksek olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 3.2. Milliyete Göre Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Milliyet N
6
=384 Hedonik Akılcı 

  Ortalama
7 Standart 

Sapma 
Ortalama

8 Standart 

Sapma 

Türk 255 191,03 32,34 83,45 16,16 

Avrupalı 68 194,16 27,96 85,97 13,16 

Uzakdoğulu 26 198,65 23,32 83,11 9,69 

Amerikalı 35 202,37 20,74 89,00 9,94 

3.1.3. Aylık Gelir DeğiĢkeni ile YaĢanan Hedonik ve Akılcı Deneyimler 

Arasındaki ĠliĢkiler 

Katılımcıların aylık gelir durumları ile bir butik otel bağlamında yaĢadıkları 

hizmet deneyimi türü arasında bir iliĢki olup-olmadığının belirlenebilmesi amacıyla 

MANOVA yapılmıĢtır. Analizde, faktör değiĢkeni, 200-1000TL, 1001-2000TL, 

2001-3000TL, 3001-4000TL, 4001-5000TL, 5001TL ve üzeri Ģeklinde altı 

kategoride; bağımlı değiĢkenler (hedonik deneyim ve akılcı deneyim) ise, her bir 

değiĢkene iliĢkin ölçekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmiĢtir. Aylık gelir 

durumu faktör değiĢkeni ile hedonik ve akılcı hizmet deneyimine göre elde edilen 

MANOVA sonucuna göre; Wilks’ Lambda= ,962, F(10,720)= 1,424, p= ,165 > ,05 

değerleri yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyiminin istatiksel olarak anlamlı 

olmadığını ve gelir durumuna göre farklılaĢmadığını göstermektedir (H1-c:RED). 

Aylık gelir durumuna göre katılımcıların bir butik otel bağlamında yaĢadıkları 

hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin farklılaĢmadığı Tablo 3.3’teki ortalama 

puanlar ve standart sapmalardan da izlenebilmektedir. 

                                                           
6
 Bu analiz için 255’i Türk, 68’i Avrupalı, 26’sı Uzakdoğulu ve 35’i Amerikalı olmak üzere toplam 

384 katılımcıdan elde edilen veriler kullanılmıĢ, 12 katılımcının verisi ise analize dahil edilememiĢtir. 
7
 Milliyete iliĢkin 48 maddeden oluĢan hedonik deneyim türünün ölçek üzerinden teorik olarak 

alabileceği maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’dür. 
8
 Milliyete iliĢkin 21 maddeden oluĢan akılcı hizmet deneyim türünün ölçek üzerinden teorik olarak 

alabileceği maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’dür. Katılımcılar tarafından 

değerlendirilen deneyim türlerinin toplam puanları, belirtilen ortalama puanların altına indikçe görece 

düĢük, üstüne çıktıkça da görece yüksek puanlara iĢaret etmektedir.  



84 

 

Tablo 3.3. Aylık Gelire Göre Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Aylık Gelir 

(TL) 
N

9
=367 Hedonik Akılcı 

  Ortalama
10 Standart 

Sapma 
Ortalama

11 Standart 

Sapma 

200-1000 52 195,21 30,30 84,50 16,09 

1001-2000 111 188,63 32,96 82,82 15,35 

2001-3000 63 196,47 27,57 84,20 16,78 

3001-4000 21 182,38 38,36 79,80 16,53 

4001-5000 24 186,25 36,49 82,70 17,99 

5001 ve üzeri 96 199,54 23,63 87,41 11,00 

3.1.4. Medeni Durum DeğiĢkeni ile YaĢanan Hedonik ve Akılcı Deneyimler 

Arasındaki ĠliĢkiler 

Medeni durum ile bir butik otel bağlamında yaĢanan hizmet deneyimi türü 

arasında bir iliĢki olup-olmadığının belirlenebilmesi amacıyla MANOVA 

yapılmıĢtır. Analizde, faktör değiĢkeni, evli ve bekar olmak üzere iki kategoride; 

bağımlı değiĢkenler (hedonik deneyim ve akılcı deneyim) ise, her bir değiĢkene 

iliĢkin ölçekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmiĢtir. Medeni durum faktör 

değiĢkeni ile hedonik ve akılcı hizmet deneyimine göre elde edilen MANOVA 

sonucuna göre; Wilks’ Lambda= ,998, F(2,384)= ,336, p= ,715 > ,05 değerleri 

yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyiminin istatiksel olarak anlamlı olmadığını ve 

medeni duruma göre farklılaĢmadığını göstermektedir (H1-d:RED). Bir butik otel 

bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerinin medeni duruma göre 

farklılaĢmadığı, ortalama puanları ve standart sapmaları içeren Tablo 3.4’te de 

görülmektedir. 

 

                                                           
9
 Bu analiz için 52’si 200-1000TL, 111’i 1001-2000TL, 63’ü 2001-3000TL, 21’i 3001-4000TL, 24’ü 

4001-5000TL ve 96’sı 5001TL ve üzeri aylık gelir durumuna sahip olmak üzere toplam 367 

katılımcıdan elde edilen veri kullanılmıĢ, 29 katılımcının verisi ise analize dahil edilememiĢtir.  
10

 Aylık gelir durumuna iliĢkin 48 maddeden oluĢan hedonik deneyim türünün ölçek üzerinden teorik 

olarak alabileceği maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’dür.   
11

 Aylık gelir durumuna iliĢkin 21 maddeden oluĢan akılcı hizmet deneyim türünün ölçek üzerinden 

teorik olarak alabileceği maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’dür. 

Katılımcılar tarafından değerlendirilen deneyim türlerinin toplam puanları, belirtilen ortalama 

puanların altına indikçe görece düĢük, üstüne çıktıkça da görece yüksek puanlara iĢaret etmektedir. 
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Tablo 3.4. Medeni Duruma Göre Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Medeni Durum N12
=387 Hedonik Akılcı 

  Ortalama
13 Standart 

Sapma 
Ortalama

14 Standart 

Sapma 

Evli 166 191,68 30,85 83,83 15,71 

Bekar 221 194,20 29,66 84,92 14,19 

3.1.5. Eğitim Durumu DeğiĢkeni ile YaĢanan Hedonik ve Akılcı Deneyimler 

Arasındaki ĠliĢkiler 

Katılımcıların eğitim durumları ile bir butik otel bağlamında yaĢadıkları 

hizmet deneyimi türü arasında bir iliĢki olup-olmadığının belirlenebilmesi amacıyla 

MANOVA yapılmıĢtır. Analizde, faktör değiĢkeni, ilk ve orta öğretim, lisans ve 

lisanüstü olmak üzere üç kategoride; bağımlı değiĢkenler (hedonik deneyim ve akılcı 

deneyim) ise, her bir değiĢkene iliĢkin ölçekten elde edilen toplam puanlarla temsil 

edilmiĢtir. Eğitim durumu faktör değiĢkeni ile hedonik ve akılcı hizmet deneyimine 

göre elde edilen MANOVA sonucuna göre; Wilks’ Lambda= ,984, F(4,768)= 1,560, 

p= ,183 > ,05 değerleri yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyiminin istatiksel 

olarak anlamlı olmadığını ve medeni duruma göre farklılaĢmadığını göstermektedir 

(H1-e:RED). Bir butik otel bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet 

deneyimlerinin katılımcıların eğitim durumlarına göre farklılaĢmadığı Tablo 3.5’teki 

ortalama puanlar ve standart sapmalardan da izlenebilmektedir. 

 

 

 

                                                           
12

 Bu analiz için 166’sı evli, 221’i bekar olmak üzere toplam 387 katılımcıdan elde edilen veri 

kullanılmıĢ, 9 katılımcının verisi ise analize dahil edilememiĢtir. 
13

 Medeni duruma iliĢkin 48 maddeden oluĢan hedonik deneyim türünün ölçek üzerinden teorik olarak 

alabileceği maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’dür. 
14

 Medeni duruma iliĢkin 21 maddeden oluĢan akılcı hizmet deneyim türünün ölçek üzerinden teorik 

olarak alabileceği maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’dür. Katılımcılar 

tarafından değerlendirilen deneyim türlerinin toplam puanları, belirtilen ortalama puanların altına 

indikçe görece düĢük, üstüne çıktıkça da görece yüksek puanlara iĢaret etmektedir.  



86 

 

Tablo 3.5. Eğitim Duruma Göre Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Eğitim Durumu N
15

=388 Hedonik Akılcı 

  Ortalama
16

 Standart 

Sapma 

Ortalama
17

 Standart 

Sapma 

Ġlk ve Orta Öğretim 79 190,91 28,32 85,25 11,23 

Lisans 252 193,47 29,30 83,78 15,85 

Lisansüstü 57 194,66 36,00 86,31 14,59 

3.2. Butik Otel Misafirlerinin YaĢadıkları Hedonik ve Akılcı Deneyimler ile 

Gelecekteki DavranıĢ Eğilimleri Arasındaki ĠliĢkiler 

Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaşadıkları hedonik (estetik, sosyal-

sembolik, eğlence, kaçış, öğrenme-eğitim ve fantezi) ve akılcı (personelle ilgili 

rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-hijyen) hizmet 

deneyimleri ile gelecekteki davranış eğilimleri (tatmin, bağlılık ve olumlu AAİ) 

arasında bir ilişki var mıdır? 

Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet 

deneyimlerinin alt boyutları ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasında doğrusal bir 

iliĢki olup-olmadığını belirlemek için Pearson Korelasyon Katsayıları hesaplanmıĢtır. 

DavranıĢ bilimleri açısından iĢaretine bakmaksızın .10, .30 ve .50 korelasyon 

katsayıları genel olarak sırasıyla küçük, orta ve büyük katsayılar olarak yorumlanır 

(Green ve Diğ., 2000: 236). Ayrıca, Tip I hata olasılığını minimize edebilmek için 

Bonferroni yaklaĢımı (Green ve Diğ.,2000: 238) esas alınarak, anlamlılık düzeyi, 

hesaplanan korelasyon sayısına bölünerek (.05/30=.002) elde edilen .002 düzeyine 

göre sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 

                                                           
15

 Bu analiz için 79’u ilk ve orta öğretim, 252’si lisans, 57’si lisansüstü eğitim düzeyine sahip olmak 

üzere toplam 388 katılımcıdan elde edilen veri kullanılmıĢ, 8 katılımcının verisi ise analize dahil 

edilememiĢtir. 
16

 Eğitim durumuna iliĢkin 48 maddeden oluĢan hedonik deneyim türünün ölçek üzerinden teorik 

olarak alabileceği maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’dür. 
17

 Eğitim durumuna iliĢkin 21 maddeden oluĢan akılcı hizmet deneyim türünün ölçek üzerinden teorik 

olarak alabileceği maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’dür. Katılımcılar 

tarafından değerlendirilen deneyim türlerinin toplam puanları, belirtilen ortalama puanların altına 

indikçe görece düĢük, üstüne çıktıkça da görece yüksek puanlara iĢaret etmektedir. 
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3.2.1. YaĢanan Hedonik Deneyimlerin Alt Boyutları ile Gelecekteki DavranıĢ 

Eğilimleri Arasındaki ĠliĢkiler 

YaĢanan hedonik deneyimlerin alt boyutları ile gelecekteki davranıĢ 

eğilimlerine iliĢkin korelasyon analizi sonuçları Tablo 3.6’da sunulmuĢtur. 

Tablo 3.6. Hedonik Deneyimlerin Alt Boyutları ile Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerine ĠliĢkin 

Korelasyon Değerleri 

N=396  Estetik 

Deneyim 

Sosyal 

Deneyimi 

Eğlence 

Deneyimi 

KaçıĢ 

Deneyimi 

Eğitim 

Deneyimi 

Fantezi 

Deneyimi 

Tatmin r 

p 

,603* 

,000 

,655* 

,000 

,591* 

,000 

,569* 

,000 

,585* 

,000 

,699* 

,000 

Bağlılık r 

p 

,572* 

,000 

,573* 

,000 

,529* 

,000 

,531* 

,000 

,569* 

,000 

,649* 

,000 

Olumlu 

AAĠ 

r 

p 

,577* 

,000 

,618* 

,000 

,586* 

,000 

,552* 

,000 

,544* 

,000 

,659* 

,000 

* Korelasyon katsayısının .002 düzeyinde (2-tailed) anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Tablo 3.6’ya göre butik otel misafirlerinin; içinde bulundukları etkinliğe 

karĢı öğrenme, duyumsama, yapma ve orada olma Ģeklinde yaĢadıkları ve 

hissettikleri hedonik deneyimler (estetik, sosyal, eğlence, kaçıĢ, eğitim ve fantezi) ile 

bu misafirlerin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden birisi olan tatmin davranıĢı 

arasında istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki olduğu anlaĢılmaktadır (H2-a-

1:KABUL, H2-a-2:KABUL, H2-a-3:KABUL, H2-a-4:KABUL, H2-a-5:KABUL, 

H2-a-6:KABUL). AraĢtırmadan elde edilen bulgular neticesinde, butik otel 

misafirlerinin yaĢadıkları hedonik deneyimler ile gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden 

olan bağlılık davranıĢı arasında istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki olduğu 

anlaĢılmaktadır (H2-b-1:KABUL, H2-b-2:KABUL, H2-b-3:KABUL, H2-b-

4:KABUL, H2-b-5:KABUL,H2-b-6:KABUL). Lin’in (2006: 141-142) termal otel 

misafirlerinin yaĢadıkları deneyimler ile davranıĢ eğilimleri arasındaki iliĢkilerin 

incelenmesine yönelik olarak yaptığı benzer bir çalıĢmadan elde edilen sonuçlarda 

da, misafirlerin yaĢadıkları deneyimlerin tatmin ve bağlılık düzeyleri üzerinde 

doğrudan etkiye sahip olduğu sonucuna varılmıĢtır. Misafirlerin bir butik otel 

bağlamında yaĢadıkları hedonik deneyimler ile gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden 

biri olan olumlu AAĠ davranıĢı arasında da istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir 

iliĢki söz konusudur (H2-c-1:KABUL, H2-c-2:KABUL, H2-c-3:KABUL, H2-c-
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4:KABUL, H2-c-5:KABUL, H2-c-6:KABUL). Uygun ve meslektaĢlarının (2011a: 

338), tüketicilerin bir hizmet bağlamında yaĢadıkları akılcı ve hedonik hizmet 

deneyimleri ile AAĠ davranıĢları arasındaki iliĢkilerin incelenmesine yönelik olarak 

yaptıkları benzer bir çalıĢmadan elde ettikleri bulgularda da, tüketicilerin yaĢadıkları 

hedonik hizmet deneyimleri ile olumlu AAĠ davranıĢı arasında pozitif yönlü güçlü 

bir iliĢki olduğu  sonucuna varılmıĢtır. Uygun ve meslektaĢlarının (2011), 

çalıĢmalarından elde ettikleri sonuçlar, yürütülen bu araĢtırmadan elde edilen ilgili 

sonuçları destekler niteliktedir. 

3.2.2. YaĢanan Akılcı Deneyimlerin Alt Boyutları ile Gelecekteki DavranıĢ 

Eğilimleri Arasındaki ĠliĢkiler 

YaĢanan akılcı deneyimlerin alt boyutları ile gelecekteki davranıĢ 

eğilimlerine iliĢkin korelasyon analizi sonuçları ise Tablo 3.7’de sunulmuĢtur. 

Tablo 3.7. Akılcı Deneyimlerin Alt Boyutları ile Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerine ĠliĢkin 

Korelasyon Değerleri 

N=396  Personelle Ġlgili 

Rasyonel Hizmet 

Deneyimi 

Fiyat 

Deneyimi 

Fiziksel Konfor 

ve Rahatlık 

Deneyimi 

Temizlik/Hijyen 

Deneyimi 

Tatmin r 

p 

,648* 

,000 

,613* 

,000 

,686* 

,000 

,646* 

,000 

Bağlılık r 

p 

,551* 

,000 

,531* 

,000 

,639* 

,000 

,592* 

,000 

Olumlu AAĠ r 

p 

,590* 

,000 

,536* 

,000 

,622* 

,000 

,619* 

,000 

* Korelasyon katsayısının .002 düzeyinde (2-tailed) anlamlı olduğunu göstermektedir. 

Tablo 3.7’ye göre butik otel misafirlerinin; içinde bulundukları etkinliklerde 

karĢılaĢtıkları rasyonel hizmet boyutlarına (personel, fiyat, konfor-rahatlık ve 

temizlik-hijyen) karĢı yaĢadıkları ya da hissettikleri akılcı deneyimler ile bu 

misafirlerin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden birisi olan tatmin davranıĢı arasında 

istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki olduğu anlaĢılmaktadır (H2-d-

1:KABUL, H2-d-2:KABUL, H2-d-3:KABUL, H2-d-4:KABUL). AraĢtırmadan elde 

edilen bulgular neticesinde, butik otel misafirlerinin yaĢadıkları akılcı deneyimler ile 

gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan bağlılık davranıĢı arasında istatiksel olarak 

pozitif yönlü güçlü bir iliĢki olduğu anlaĢılmaktadır (H2-e-1:KABUL, H2-e-
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2:KABUL, H2-e-3:KABUL, H2-e-4:KABUL). Misafirlerin bir butik otel 

bağlamında yaĢadıkları akılcı deneyimler ile gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden biri 

olan olumlu AAĠ davranıĢı arasında da istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki 

söz konusudur (H2-f-1:KABUL, H2-f-2:KABUL, H2-f-3:KABUL, H2-f-4:KABUL). 

3.3. Butik Otel Misafirlerinin Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerini Etkileyen 

Öncelikli Deneyim Türleri 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranış eğilimlerini etkileyen öncelikli 

deneyim türleri nelerdir? 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerini etkileyen öncelikli 

deneyim türlerini belirleyebilmek için Standart Çoklu Regresyon Analizi 

kullanılmıĢtır. Söz konusu analiz, gelecekteki davranıĢ eğilimlerini temsil eden 

tatmin, bağlılık ve olumlu AAĠ boyutlarına iliĢkin her bir alt araĢtırma sorusu için 

ayrı ayrı yapılmıĢtır. Öncelikle her bir bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkenle 

doğrusal iliĢkisini değerlendirebilmek için korelasyon katsayıları incelenmiĢtir. 

Korelasyon katsayılarının çok yüksek olmamaları yönüyle regresyon analizine 

uygunluk gösterdiği, görece orta büyüklükte olmaları yönüyle de (,69 ile ,52 arasında 

değiĢen) her bir bağımsız değiĢkenin bağımlı değiĢkenle istatistiksel olarak ,05 

düzeyinde anlamlı bir iliĢki içerisinde olduğu belirlenmiĢtir. 

3.3.1. Tatmin Düzeyini Etkileyen Öncelikli Deneyim Türleri 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan tatmin 

değiĢkenini etkileyen öncelikli deneyim türlerini belirlemeye yönelik olarak yapılan 

çoklu regresyon analizinde, bir bağımlı değiĢken (tatmin davranıĢı), on bağımsız 

değiĢken (estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim, fantezi, 

personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-

hijyen) kullanılmıĢtır. Çoklu doğrusal regresyon analizi öncesi, standart bir tatmin 

endeksi elde edebilmek için tatmin ölçeğinden elde edilen veriler standart z 

puanlarına dönüĢtürülmüĢ ve bunların toplamı ile “toplam standart tatmin endeksi” 
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(z-tatmin) oluĢturulmuĢtur. Analizde, bağımlı değiĢken olarak bu endeks 

kullanılmıĢtır. 

Analiz sonucunda elde edilen ,606 R Square değeri, bağımlı değiĢkendeki 

varyansın % 60,6’sının modelde yer alan bağımsız değiĢkenler tarafından 

açıklandığını göstermektedir. Regresyon modelinin genel anlamlılığının sınandığı 

varyans analizi (ANOVA) sonuçlarına göre elde edilen F(10,378)=58,07, p=,000 

değeri modelin bütününün istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. 

YaĢanan deneyim türlerinden oluĢan her bir bağımsız değiĢkenin regresyon modeli 

ile iliĢkisini değerlendirebilmek için elde edilen t-testi sonuçları Tablo 3.8’de 

sunulmuĢtur. 

Tablo 3.8. Bağımsız DeğiĢkenlerin Her Birinin Tatmin Düzeyine Yönelik Regresyon Modeli ile 

ĠliĢkisi 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmamıĢ Katsayılar StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

t p 

(sig.) 

 
B Standart  

Hata 

Beta   

Estetik  ,054 ,043 ,069 1,257 ,210 

Sosyal-Sembolik ,228 ,067 ,196 3,409 ,001 

Eğlence ,056 ,101 ,030 ,560 ,575 

KaçıĢ ,099 ,150 ,036 ,664 ,507 

Öğrenme-Eğitim ,146 ,193 ,043 ,755 ,451 

Fantezi ,126 ,141 ,085 ,892 ,373 

Personelle Ġlgili 

Ras.Hizmet Den. 
,100 ,080 ,096 1,238 ,217 

Fiyat ,230 ,170 ,068 1,351 ,178 

Fiziksel 

Konfor/Rahatlık 
,358 ,190 ,124 1,884 ,060 

Temizlik-Hijyen ,645 ,173 ,195 3,736 ,000 

Tablo 3.8’in incelenmesinden de görülebileceği gibi, StandartlaĢtırılmıĢ 

Regresyon Katsayısı=,196, t=3,409, p=,001 değerleriyle “sosyal-sembolik” 

değiĢkeninin ve StandartlaĢtırılmıĢ Regresyon Katsayısı=,195, t=3,736, p=,000 

değerleriyle “temizlik” değiĢkeninin modelin açıklayıcılığına en yüksek katkıyı 

yaptıkları anlaĢılmaktadır. BaĢka bir deyiĢle, butik otel misafirlerinin gelecekteki 

davranıĢ eğilimlerinden olan tatmin düzeyi üzerinde etkili olan en önemli iki 
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değiĢkenin sırasıyla sosyal-sembolik (otel misafirleri arasındaki kültürel etkileĢim, 

misafirlerin sosyo-ekonomik düzeyleri, misafirlerin ve çalıĢanların birbirlerine karĢı 

saygı duymaları) ve temizlik-hijyen (otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, 

hijyenik, hoĢ kokulu ve havalanmıĢ olması) olduğu söylenebilir. Modelin 

açıklayıcılığına sağladığı katkı açısından bu değiĢkenleri, sırasıyla fiziksel konfor-

rahatlık, fiyat, estetik, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fantezi, öğrenme-

eğitim, kaçıĢ ve eğlence değiĢkenleri izlemektedir. Ancak, temizlik ve sosyal-

sembolik deneyim değiĢkenlerinin dıĢındaki değiĢkenlerin butik otel misafirlerinin 

gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan tatmin düzeyine yönelik modele verdikleri 

katkının istatistiksel olarak anlamlı olmadığı görülmektedir. 

3.3.2. Bağlılık Düzeyini Etkileyen Öncelikli Deneyim Türleri 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan bağlılık 

değiĢkenini etkileyen öncelikli deneyim türlerini belirlemeye yönelik olarak yapılan 

çoklu regresyon analizinde, bir bağımlı değiĢken (bağlılık düzeyi), on bağımsız 

değiĢken (estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim, fantezi, 

personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-

hijyen) kullanılmıĢtır. Çoklu doğrusal regresyon analizi öncesi, standart bir bağlılık 

endeksi elde edebilmek için bağlılık ölçeğinden elde edilen veriler standart z 

puanlarına dönüĢtürülmüĢ ve bunların toplamı ile “toplam satandart bağlılık endeksi” 

(z-bağlılık) oluĢturulmuĢtur. Analizde, bağımlı değiĢken olarak bu endeks 

kullanılmıĢtır. 

Analiz sonucunda elde edilen ,515 R Square değeri, bağımlı değiĢkendeki 

varyansın % 51,5’nin modelde yer alan bağımsız değiĢkenler tarafından açıklandığını 

göstermektedir. Regresyon modelinin genel anlamlılığının sınandığı ANOVA 

sonuçlarına göre elde edilen F(10,378)= 40,10, p=,000 değeri modelin bütününün 

istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. YaĢanan deneyim türlerinden 

oluĢan her bir bağımsız değiĢkenin regresyon modeli ile iliĢkisini değerlendirebilmek 

için elde edilen t-testi sonuçları Tablo 3.9’da sunulmuĢtur. 
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Tablo 3.9. Bağımsız DeğiĢkenlerin Her Birinin Bağlılık Düzeyine Yönelik Regresyon Modeli ile 

ĠliĢkisi 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

t p (sig.) 

 B 
Standart 

Hata 
Beta   

Estetik ,035 ,015 ,142 2,352 ,019 

Sosyal-Sembolik ,030 ,023 ,083 1,308 ,192 

Eğlence -,004 ,035 -,007 -,119 ,905 

KaçıĢ ,017 ,052 ,019 ,323 ,747 

Öğrenme-Eğitim ,079 ,067 ,075 1,184 ,237 

Fantezi ,123 ,049 ,268 2,526 ,012 

Personelle Ġlgili 

Ras.Hizmet Den. 
-,029 ,028 -,091 -1,053 ,293 

Fiyat -,012 ,059 -,012 -,208 ,835 

Fiziksel 

Konfor/Rahatlık 
,119 ,066 ,133 1,812 ,071 

Temizlik-Hijyen ,236 ,060 ,229 3,956 ,000 

Tablo 3.9’un incelenmesinden de görülebileceği gibi, StandartlaĢtırılmıĢ 

Regresyon Katsayısı=,268, t=2,526, p=,012 değerleriyle “fantezi” değiĢkeninin, 

modelin açıklayıcılığına en yüksek katkıyı yaptığı anlaĢılmaktadır. Fantezi 

değiĢkenini sırasıyla; StandartlaĢtırılmıĢ Regresyon Katsayısı=,229, t=3,956, p=,000 

değerleriyle “temizlik” ve StandartlaĢtırılmıĢ Regresyon Katsayısı=,142, t=2,352, 

p=,019 değerleriyle “estetik” değiĢkenleri izlemektedir. Bu değerler dikkate alınarak, 

butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan bağlılık düzeyi 

üzerinde etkili olan en önemli üç değiĢkenin sırasıyla; fantezi (otel misafirlerinin 

kendilerini özel hissetmeleri, misafirlerin bu otelde kalarak bir hayallerini 

gerçekleĢtirdiklerini hissetmeleri, otel çalıĢanlarının misafirlere bireysel ve özel ilgi 

göstermeleri), temizlik-hijyen (otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, hijyenik, 

hoĢ kokulu ve havalanmıĢ olması), ve estetik (otelin genel görünümünün ve 

mimarisinin otantik olması, otel dekorasyonunun özel olması, otelin tasarımının 

çekici ve rahatlatıcı olması) olduğu söylenebilir. Oh ve meslektaĢları (2007: 127-

128) tarafından oda kahvaltı konseptinde hizmet veren konaklama iĢletmelerinin 

misafirlerine yönelik olarak yapılan çalıĢmada da, estetik boyutunun misafirler için 

en etkin deneyim boyutu olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Modelin açıklayıcılığına 
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sağladığı katkı açısından temizlik, fantezi ve estetik değiĢkenlerini sırasıyla; fiziksel 

konfor-rahatlık, sosyal-sembolik, öğrenme-eğitim, personelle ilgili rasyonel hizmet 

deneyimi, kaçıĢ, fiyat ve eğlence değiĢkenleri izlemektedir. Ancak, temizlik, fantezi 

ve estetik deneyim değiĢkenlerinin dıĢındaki değiĢkenlerin butik otel misafirlerinin 

gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan bağlılık düzeyine yönelik modele verdikleri 

katkının istatistiksel olarak anlamlı olmadığı görülmektedir. 

3.3.3. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢını Etkileyen Öncelikli Deneyim 

Türleri 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan olumlu 

AAĠ davranıĢını etkileyen öncelikli deneyim türlerini belirlemeye yönelik olarak 

yapılan çoklu regresyon analizinde, bir bağımlı değiĢken (olumlu AAĠ davranıĢı), on 

bağımsız değiĢken (estetik, sosyal-sembolik, eğlence, kaçıĢ, öğrenme-eğitim, fantezi, 

personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlık, temizlik-

hijyen) kullanılmıĢtır. Çoklu doğrusal regresyon analizi öncesi, standart bir olumlu 

AAĠ endeksi elde edebilmek için olumlu AAĠ ölçeğinden elde edilen veriler standart 

z puanlarına dönüĢtürülmüĢ ve bunların toplamı ile “toplam standart olumlu AAĠ 

endeksi” (z-olumlu AAĠ) oluĢturulmuĢtur. Analizde, bağımlı değiĢken olarak bu 

endeks kullanılmıĢtır. 

Analiz sonucunda elde edilen ,546 R Square değeri, bağımlı değiĢkendeki 

varyansın % 54,6’sının modelde yer alan bağımsız değiĢkenler tarafından 

açıklandığını göstermektedir. Regresyon modelinin genel anlamlılığının sınandığı 

ANOVA sonuçlarına göre elde edilen F(10,378)= 45,46, p=,000 değeri modelin 

bütününün istatistiksel olarak anlamlı olduğunu göstermektedir. YaĢanan deneyim 

türlerinden oluĢan her bir bağımsız değiĢkenin regresyon modeli ile iliĢkisini 

değerlendirebilmek için elde edilen t-testi sonuçları Tablo 3.10’da sunulmuĢtur. 

 

 



94 

 

Tablo 3.10. Bağımsız DeğiĢkenlerin Her Birinin Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢına 

Yönelik Regresyon Modeli ile ĠliĢkisi 

Bağımsız 

DeğiĢkenler 

StandartlaĢtırılmamıĢ 

Katsayılar 

StandartlaĢtırılmıĢ 

Katsayılar 

t p (sig.) 

 B 
Standart 

Hata 
Beta   

Estetik  ,023 ,015 ,093 1,596 ,111 

Sosyal-Sembolik ,057 ,023 ,154 2,507 ,013 

Eğlence ,066 ,034 ,110 1,913 ,057 

KaçıĢ ,017 ,051 ,020 ,339 ,735 

Öğrenme-Eğitim -,006 ,066 -,006 -,091 ,927 

Fantezi ,106 ,048 ,225 2,195 ,029 

Personelle Ġlgili 

Ras.Hizmet Den. 
-,010 ,027 -,031 -,370 ,711 

Fiyat -,009 ,058 -,008 -,152 ,880 

Fiziksel 

Konfor/Rahatlık 
,037 ,065 ,040 ,567 ,571 

Temizlik-Hijyen ,293 ,059 ,279 4,986 ,000 

Tablo 3.10’un incelenmesinden de görülebileceği gibi, StandartlaĢtırılmıĢ 

Regresyon Katsayısı=,279, t=4,986, p=,000 değerleriyle “temizlik” değiĢkeninin, 

modelin açıklayıcılığına en yüksek katkıyı yaptığı anlaĢılmaktadır. Temizlik 

değiĢkenini sırasıyla; StandartlaĢtırılmıĢ Regresyon Katsayısı=,225, t=2,195, p=,029 

değerleriyle “fantezi” ve StandartlaĢtırılmıĢ Regresyon Katsayısı=,154, t=2,507, 

p=,013 değerleriyle “sosyal-sembolik” ve değiĢkenleri izlemektedir. BaĢka bir 

ifadeyle, butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan olumlu 

AAĠ davranıĢı üzerinde etkili olan en önemli değiĢkenler sırasıyla; temizlik-hijyen 

(otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, hijyenik, hoĢ kokulu ve havalanmıĢ 

olması), fantezi (otel misafirlerinin kendilerini özel hissetmeleri, misafirlerin bu 

otelde kalarak bir hayallerini gerçekleĢtirdiklerini hissetmeleri, otel çalıĢanlarının 

misafirlere bireysel ve özel ilgi göstermeleri) ve sosyal-sembolik (otel misafirleri 

arasındaki kültürel etkileĢim, misafirlerin sosyo-ekonomik düzeyleri, misafirlerin ve 

çalıĢanların birbirlerine karĢı saygı duymaları) olduğu söylenebilir. Misafirlerin 

kendilerini özel hissetmeleri ve gördükleri bireysel ve özel ilgiden memnuniyetleri; 

Aggett (2007) ve McIntosh ve Siggs (2005) tarafından yapılan çalıĢmalardan elde 

edilen sonuçlar ile örtüĢmektedir. Uygun ve meslektaĢları (2011a: 338) tarafından, 
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tüketicilerin bir hizmet bağlamında yaĢadıkları akılcı ve hedonik hizmet deneyimleri 

ile AAĠ davranıĢları arasında bir iliĢki olup –olmadığını incelemeye yönelik olarak 

yapılan çalıĢmadan elde edilen bulgularda da, tüketicilerin özellikle estetik ve sosyal 

deneyim alt boyutlarının olumlu AAĠ davranıĢ eğilimine pozitif yönlü katkı sağladığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Modelin açıklayıcılığına sağladığı katkı açısından temizlik, 

fantezi ve sosyal-sembolik değiĢkenlerini sırasıyla; eğlence, estetik, fiziksel konfor-

rahatlık, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, kaçıĢ, fiyat ve öğrenme-eğitim 

değiĢkenleri izlemektedir. Ancak, temizlik, sosyal-sembolik ve fantezi 

değiĢkenlerinin dıĢındaki değiĢkenlerin butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ 

eğilimlerinden olan bağlılık düzeyine yönelik modele verdikleri katkının istatistiksel 

olarak anlamlı olmadığı görülmektedir.  
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4. BÖLÜM IV: SONUÇ VE ÖNERĠLER 

ÇalıĢmanın bu bölümünde, araĢtırmadan elde edilen bulgulara dayalı olarak 

sonuçlar sunulmakta, sektör uygulayıcılarına ve gelecekte yapılacak paralel 

araĢtırmalara yönelik öneriler getirilmektedir. 

4.1. Sonuçlar 

Yapılan çalıĢmadan elde edilen bulgularla, katılımcıların cinsiyet, milliyet, 

aylık gelir durumu, medeni durum ve eğitim durumundan oluĢan kiĢisel özelliklerine 

bağlı olarak bir butik otel bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyim 

düzeylerinin istatistiksel olarak anlamlı bir Ģekilde farklılaĢmadığı sonucuna 

varılmıĢtır. KiĢisel özelliklerin her biri ile yaĢanan hedonik ve akılcı deneyim 

düzeylerine iliĢkin analiz sonuçlarına göre;  

 Bir butik otel bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin 

cinsiyet faktör değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı Ģekilde 

farklılaĢmadığı, 

 Bir butik otel bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin 

milliyet  faktör değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı Ģekilde 

farklılaĢmamakla birlikte, Amerikalıların diğer üç milliyetle kıyaslandığında 

yaĢadıkları hedonik deneyim düzeylerinin daha yüksek olduğu, 

 Aylık gelir durumu faktör değiĢkenine göre katılımcıların bir butik otel 

bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin istatistiksel 

olarak anlamlı Ģekilde farklılaĢmadığı, ancak az bir farkla da olsa 5001 TL 

ve üzeri gelire sahip katılımcıların gerek hedonik gerekse de akılcı deneyim 

düzeylerinin daha yüksek olduğu, 

 Bir butik otel bağlamında yaĢanan hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin 

medeni durum faktör değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı Ģekilde 

farklılaĢmadığı, 
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 Eğitim durumu faktör değiĢkenine göre katılımcıların bir butik otel 

bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerin istatistiksel 

olarak anlamlı Ģekilde farklılaĢmadığı görülmektedir. 

AraĢtırmadan elde edilen bulgular sonucunda, misafirlerin bir butik otel 

bağlamında yaĢadıkları hedonik ve akılcı hizmet deneyimlerinin alt boyutları ile 

gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasında istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki 

olduğu görülmüĢtür. YaĢanan hedonik ve akılcı deneyimlerin alt boyutları ile 

gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasındaki iliĢkiye yönelik analiz sonuçlarına göre; 

 Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaĢadıkları estetik, sosyal, eğlence, 

kaçıĢ, eğitim ve fantezi alt boyutlarından oluĢan hedonik deneyimler ile bu 

misafirlerin gelecekteki davranıĢ eğilimleri olan tatmin, bağlılık ve olumlu 

AAĠ davranıĢları arasında istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki 

olduğu anlaĢılmaktadır. BaĢka bir ifadeyle; butik otellerin çekici ve estetik 

bir görünüme sahip olmaları, bulundukları bölgenin doğal yapısına ve tarihi 

değerlerine bağlı kalınarak özgün bir Ģekilde dizayn edilmiĢ olmaları, 

misafirler arasında sosyal ve kültürel etkileĢim düzeyinin yüksek olması, 

misafirlerin burada geçirdikleri sürelerde kendilerini evlerinde gibi 

hissetmeleri, misafirlerin kendilerini özel hissetmeleri gibi nedenlere bağlı 

olarak misafirlerin yaĢadıkları dinlence deneyimlerinde tatmin düzeylerinin 

oldukça yüksek olduğu, söz konusu iĢletmeye tekrar gelme eğilimde 

oldukları ve çevrelerindeki diğer kiĢilere önermeyi düĢündükleri 

görülmüĢtür. 

 Misafirlerin bir butik otel bağlamında yaĢadıkları personelle ilgili rasyonel 

hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor-rahatlık ve temizlik-hijyen alt 

boyutlarından oluĢan akılcı deneyimler ile bu misafirlerin gelecekteki 

davranıĢ eğilimleri olan tatmin, bağlılık ve olumlu AAĠ davranıĢları 

arasında istatiksel olarak pozitif yönlü güçlü bir iliĢki olduğu 

anlaĢılmaktadır. BaĢka bir ifadeyle; butik otellerin personellerinin iĢlerini 

profesyonel bir tarzda yapıyor olmaları, misafirlere karĢı nazik ve saygılı 

davranmaları, misafirlere karĢı bireysel ve özel ilgi gösteriyor olmaları, 

çalıĢan-müĢteri etkileĢiminin sıcak olması, misafirlerin butik otellerde 

yaĢadıkları deneyimlerin ödedikleri fiyata değdiğini düĢünmeleri, otelin 
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genel alanlarında ve odalarında temizlik kalitesinin yüksek olması, otel 

odalarında ve genel alanlarda kullanılan mobilyaların rahat ve konforlu 

olması gibi nedenlere bağlı olarak misafirlerin yaĢadıkları dinlence 

deneyimlerinde tatmin düzeylerinin oldukça yüksek olduğu, söz konusu 

iĢletmeye tekrar gelme eğilimde oldukları ve çevrelerindeki diğer kiĢilere 

önermeyi düĢündükleri görülmüĢtür. 

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimleri olan tatmin, bağlılık 

ve olumlu AAĠ davranıĢlarını etkileyen öncelikli deneyim türlerini belirlemeye 

yönelik olarak yapılan analizler sonucunda ise,  

 Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan tatmin 

düzeyi üzerinde etkili olan en önemli iki değiĢkenin sırasıyla sosyal-

sembolik ve temizlik-hijyen deneyimleri olduğu görülmüĢtür. Buna göre; 

butik otel misafirlerinin otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, 

hijyenik, hoĢ kokulu ve havalanmıĢ olmasından, otel misafirleri arasındaki 

kültürel etkileĢimden, misafirlerin sosyo-ekonomik düzeylerinden, 

misafirlerin ve çalıĢanların birbirlerine karĢı saygı duymalarından dolayı 

yüksek düzeyde tatmin oldukları görülmüĢtür.  

 Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan bağlılık 

düzeyi üzerinde etkili olan en önemli üç değiĢkenin sırasıyla fantezi, 

temizlik-hijyen ve estetik deneyimleri olduğu görülmüĢtür. Buna göre; butik 

otel misafirlerinin otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, hijyenik, hoĢ 

kokulu ve havalanmıĢ olmasından, otel misafirlerinin kendilerini özel 

hissetmelerinden, bu otelde kalarak bir hayallerini gerçekleĢtirdiklerini 

hissetmelerinden, otel çalıĢanlarının misafirlere bireysel ve özel ilgi 

göstermelerinden, otelin genel görünümünün ve mimarisinin otantik 

olmasından, otel dekorasyonunun özel olmasından, otelin tasarımının çekici 

ve rahatlatıcı olmasından dolayı otele tekrar gelme isteklerinin yüksek 

düzeyde olduğu görülmüĢtür. 

  Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranıĢ eğilimlerinden olan olumlu 

AAĠ düzeyi üzerinde etkili olan en önemli üç değiĢkenin sırasıyla temizlik-

hijyen, fantezi ve sosyal-sembolik deneyimleri olduğu görülmüĢtür. Buna 

göre; butik otel misafirlerinin otelin genel alanlarının ve odalarının temiz, 
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hijyenik, hoĢ kokulu ve havalanmıĢ olmasından, otel misafirleri arasındaki 

kültürel etkileĢimden, misafirlerin sosyo-ekonomik düzeylerinden, 

misafirlerin ve çalıĢanların birbirlerine karĢı saygı duymalarından, otel 

misafirlerinin kendilerini özel hissetmelerinden, bu otelde kalarak bir 

hayallerini gerçekleĢtirdiklerini hissetmelerinden, otel çalıĢanlarının 

misafirlere bireysel ve özel ilgi göstermelerinden dolayı çevrelerindeki diğer 

kiĢilere önerme eğilimlerinin yüksek düzeyde olduğu görülmüĢtür. 

Genel olarak çalıĢmanın sonuçlarına bakıldığında, konaklamalarında butik 

otelleri tercih eden misafirlerin, yaĢadıkları hedonik ve akılcı deneyimlerin pozitif 

yönlü olduğu görülmektedir. ÇalıĢmadan elde edilen sonuçlara göre turistik tüketici 

kitlesinin butik otelleri tercihlerinde, bu tarz iĢletmelerin doğal ve otantik mimarisi, 

farklı bir konseptte dizayn edilmiĢ olması, kiĢiye özel hizmet anlayıĢını 

benimsemesi, yüksek düzeyde kalite, temizlik, rahatlık ve konfor sunmasının etkili 

olduğu anlaĢılmaktadır. Özellikle, iĢletmenin genel alanlarına ve odalarına iliĢkin 

temizlik kalitesinin ve misafirlere karĢı gösterilen bireysel ve özel ilginin butik otel 

misafirleri için ön plana çıkan unsurlar olduğu görülmüĢtür. 

4.2. Öneriler 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlar çerçevesinde sunulacak öneriler, turizm 

sektörü uygulayıcılarına yönelik olarak ve gelecek araĢtırmalara yönelik olarak iki 

baĢlık altında ele alınmıĢtır. 

4.2.1. Turizm Sektörü Uygulayıcılarına Yönelik Öneriler 

AraĢtırmadan elde edilen sonuçlardan hareketle, butik otel misafirlerinin 

beklentilerinin diğer konaklama iĢletmelerinde karĢılaĢtıkları standart kalite ve 

hizmet anlayıĢından oldukça farklı olduğu görülmüĢtür. Bu noktada, misafirlerin 

butik otellerden beklentileri; doğal ve otantik mimari, farklı ve çekici bir konsept ve 

dizayn, kiĢiye özel hizmet, güler yüzlü, saygılı ve eğitimli personel, yüksek düzeyde 

kalite, rahatlık, konfor ve temizlik Ģeklinde sıralanmaktadır. Butik otel misafirlerinin, 

bu iĢletmeden tatmin olarak ayrılmaları, buraya tekrar gelmeyi düĢünmeleri ya da 
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çevrelerindeki kiĢilere tavsiye etmeleri Ģeklinde gösterdikleri davranıĢ eğilimlerinin 

de tüm bu beklentilerin karĢılanma derecesine bağlı olarak Ģekillendiği araĢtırmadan 

elde edilen sonuçlardandır. Dolayısıyla, hem halihazırda butik otel iĢleten, hem de bu 

tarz bir iĢletme yatırımında bulunmak isteyen turizm sektörü temsilcileri, 

konaklamalarında butik otelleri tercih eden misafirlerinin bu beklentilerini göz 

önünde bulundurmalıdırlar.  

4.2.2. Gelecek AraĢtırmalara Yönelik Öneriler 

Butik otel misafirlerinin yaĢadıkları hedonik ve akılcı deneyimlerin 

misafirlerin gelecekteki davranıĢ eğilimleri (tatmin, bağlılık ve olumlu AAĠ) ile 

iliĢkilendirilmesine yönelik olarak yapılan çalıĢmadan elde edilen bulgularda; 

temizlik, fantezi, sosyal-sembolik ve estetik deneyimlerin öne çıktığı görülmüĢtür. 

Dolayısıyla, ileriki araĢtırmalarda bu sonuçlar dikkate alınarak, yaĢanan hedonik ve 

akılcı deneyimlerin alt boyutları olan temizlik, fantezi, sosyal-sembolik ve estetik 

boyutlarının her biri ile gelecekteki davranıĢ eğilimleri arasındaki iliĢkiler ayrı ayrı 

ve daha geniĢ kapsamlı bir çalıĢma ile ele alınabilir. Ayrıca,  butik otel misafirlerinin 

dinlence deneyimlerinin belirlenmesine yönelik olarak nicel araĢtırma yönteminde 

tasarlanmıĢ olan bu çalıĢmanın bir benzeri, konunun yapısının uygunluğu da dikkate 

alınarak ileriki araĢtırmalarda nitel araĢtırma yönteminde tasarlanarak çalıĢılabilir. 

Nitel araĢtırma yöntemi ile tasarlanarak yapılacak bir çalıĢmadan elde edilecek 

sonuçlar, yaĢanan deneyimlerin daha iyi ve ayrıntılı kavranmasına katkı sağlayabilir. 

Aynı araĢtırma, farklı bölgelerdeki butik otellerde ve konaklama 

iĢletmelerinin diğer alt dallarında da (4-5 yıldızlı oteller, tatil köyleri gibi) 

yürütülerek, elde edilen sonuçlar kıyaslamalı olarak ele alınabilir.
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EKLER 

EK. 1. Türkçe Anket Formu 

Değerli Katılımcı; 

Bu form, “Butik Otel Misafirlerinin Dinlence Deneyimlerini” incelemek amacıyla yürütülen bir 

araĢtırma projesinin veri toplama aracıdır. AraĢtırmamızın sonuçlarının sağlıklı olması vereceğiniz 

samimi yanıtlara bağlıdır. YaklaĢık 7-8 dakikanızı ayırarak, vereceğiniz samimi bilgiler araĢtırmamıza 

önemli katkılar sağlayacaktır. AraĢtırmada kiĢilere değil, genele odaklanılacaktır ve gerçek kimliğiniz 

kesinlikle saklı tutulacaktır. Yardımlarınız için Ģimdiden çok teĢekkürler. 

 

           Mutlu UYGUN                       Serap SERĠN KARACAER  

   mutluuygun@gmail.com                        sskaracaer@gmail.com 

 Aksaray Üniversitesi / Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi / ĠĢletme Bölümü 

        Tel: 0382 2882510 

 

I. Lütfen, aĢağıda yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mümkün olduğunca hiçbir ifadeyi atlamadan 

“bu butik otelde kaldığınız sürece yaĢadığınız deneyimleri ve otelle ilgili görüĢlerinizi” en iyi yansıtan 

seçeneği iĢaretleyiniz. ĠĢaretleme yaparken Ģu ölçeği kullanınız: 

  

(1) Kesinlikle Katılmıyorum; (2) Katılmıyorum; (3) Ne Katılıyorum, Ne Katılmıyorum; (4) 

Katılıyorum; (5) Kesinlikle Katılıyorum 

1 
Bu butik otelin genel görünümünün estetik olarak çekici olduğunu ve 

seyir zevki verdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 
Bu butik otelin genel görünümünün ve mimarisinin otantik olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3 
Bu butik otelin görsel konseptinin bölgeyi temsil eden doğal yapı ile 

uyumlu olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

4 
Bu butik otelin iç dekorasyonunun ve süslemelerinin görsel olarak 

keyif verici olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 
Bu butik otelin tasarımında kullanılan mobilyaların otelin 

mimarisiyle uyumlu olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

6 
Bu butik otelin tüm iç alanının ve mimarisinin otantik olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 
Bu butik otelin tasarımının görsel olarak canlandırıcı ve rahatlatıcı 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

8 
Bu butik otelin görsel mimarisi bana düĢünmek ve yeni fikirler 

geliĢtirmek için ilham veriyor. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 
Bu butik otelin görsel mimarisi, bende fotoğraf çekme ve fotoğraf 

çektirme isteği uyandırıyor. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

10 
Bu butik otelin oda tasarımının ve dekorasyonunun görsel olarak 

çekici olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 
Bu butik otelin odalarının dekorasyonunun görsel olarak rahatlatıcı 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 
Bu butik otelin banyo dekorasyonunun görsel olarak özel olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

13 
Bu butik otelin odalarının tasarımının ve tarzının ilginç ve otantik 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

14 
Bu butik otelin farklı tasarım ve dekorasyona sahip oda seçeneği 

sunuyor olması bana keyif veriyor. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 Bu butik otelin ıĢıklandırma sisteminin hoĢ olduğunu düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

16 
Bu butik otel misafirlerinin, otelde konaklayan diğer misafirlere saygı 

gösterdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

17 
Bu butik oteli ziyaret eden misafirlerin benimle benzer bir sosyo-

ekonomik düzeyde olduklarını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

18 
Bu butik otelde misafirler arasındaki etkileĢimlerin çok sıcak 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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19 
Bu butik otel, benimle ortak ilgilere sahip kiĢilerle deneyimlerimi 

paylaĢma olanağı sağlıyor. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

20 
Bu butik otelin, yaĢattığı deneyim yoluyla aile ve arkadaĢları bir 

araya getirdiğini / yakınlaĢtırdığını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

21 
Bu butik otelde farklı kültüre ve yaĢam tarzına sahip insanlarla 

tanıĢmaktan keyif aldım. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

22 
Bu butik otelde benimle aynı kültüre ve yaĢam tarzına sahip 

insanlarla tanıĢmaktan keyif aldım.   
(1) (2) (3) (4) (5) 

23 
Bu butik otelde yaĢadığım deneyimin yaĢam tarzıma uygun olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

24 
Bu butik otele gelmemin, arkadaĢlarımla sosyal yaĢamımı 

geliĢtirdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

25 Bu butik otelin sağladığı aktivitelere katılmaktan keyif aldım. (1) (2) (3) (4) (5) 

26 
Bu butik otelin sunduğu olanakların ve hizmetlerin eğlenceli 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

27 
Bu butik otelde eğlenceli ve keyif verici müzikler çalındığını 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

28 
Bu butik otelin sunduğu yiyeceklerin taze ve lezzetli olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

29 
Bu butik otelin sunduğu yöresel yiyecek ve içecekleri tatmaktan keyif 

aldım. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

30 Bu butik otelin eğlenceli olduğunu düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

31 
Bu butik otelin içindeki genel atmosferin beni neĢelendirdiğini 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

32 Bu butik otelin genel atmosferinin beni rahatlattığını düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

33 
Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyiminin ruh halime iyi 

geldiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

34 
Bu butik otelin atmosferinin günlük yaĢamın baskısından ve 

sıkıntılarından uzaklaĢmamı sağladığını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

35 
Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyiminin beni rahatlattığını 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

36 
Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyimiyle bölge hakkında 

tarihsel ve kültürel konularda yeni bilgiler edindim. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

37 
Bu butik otelde yaĢadığım deneyimler, bende yaĢam tarzımı 

değiĢtirme isteği uyandırdı. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

38 Bu butik otelde kalma deneyimim, bana özel olduğumu hissettiriyor. (1) (2) (3) (4) (5) 

39 
Bu butik otelde yaĢadığım dinlence deneyimiyle bir hayalimi 

gerçekleĢtirmiĢ olduğumu hissediyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

40 Bu butik otelin bana mutluluk verdiğini düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

41 
Bu butik otelde herhangi bir endiĢe duymuyorum ve kendimi rahat 

hissediyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

42 
Bu butik otelde geçirdiğim zaman süresince çeĢitli sürpriz 

deneyimleri yaĢadım. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

43 
Bu butik otelde geçirdiğim zaman süresince önceden bölgeye yönelik 

merak ettiğim bazı sorulara yanıt bulduğumu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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II. Lütfen, aĢağıda yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mümkün olduğunca hiçbir ifadeyi atlamadan 

“bu butik otelin personeliyle yaĢadığınız deneyimleri ve otelle ilgili görüĢlerinizi” en iyi yansıtan 

seçeneği iĢaretleyiniz. ĠĢaretleme yaparken Ģu ölçeği kullanınız:  
 

(1) Kesinlikle Katılmıyorum; (2) Katılmıyorum; (3) Ne Katılıyorum, Ne Katılmıyorum; (4) 

Katılıyorum; (5) Kesinlikle Katılıyorum 

1 
Bu butik otelin personelinin misafirlerin problemlerinin çözümüyle 

yakından ilgilendiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 
Bu butik otelin personelinin her misafire bireysel ve özel ilgi 

gösterdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3 
Bu butik otelin personelinin misafirlerle samimi ve kalpten 

ilgilendiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

4 
Bu butik otelin personelinin misafirlerin özel ihtiyaçlarını anladığını 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 Bu butik otelin personelinin misafirleri önemsediğini düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

6 
Bu butik otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygılı 

davrandığını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 
Bu butik otelin personelinin iyi giyimli, bakımlı hoĢ bir görünüme 

sahip olduklarını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

8 
Bu butik otelin personelinin davranıĢlarının misafirlere güven 

verdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 
Bu butik otel personelinin iĢlerini profesyonel bir tarzda yerine 

getirdiklerini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

10 
Bu butik otel personelinin ilk seferde doğru hizmeti sunduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 
Bu butik otel personelinin misafirlerin sorularını yanıtlayacak bilgiye 

sahip olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 
Bu butik otel personelinin, misafirleri özel hissettirdiğini 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

13 Bu butik otel personelinin hızlı hizmet verdiğini düĢünüyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

14 
Bu butik otel personelinin her zaman size yardım etmeye istekli 

olduklarını düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 
Bu butik otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istediğini 

sorarak, yerine getirdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

16 
Bu butik otel personelinin ihtiyaçlarıma değer verdiğini 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

17 
Bu butik otel personelinin sunulan hizmetleri/olanakları açıklamada 

profesyonel olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

18 
Bu butik oteldeki çalıĢan-müĢteri etkileĢimlerinin çok sıcak olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

19 
Bu butik otelin fiyatının alternatiflerine göre makul olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

20 
Bu butik otelin bana alternatiflerine göre maliyet tasarrufu sağladığını 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

21 
Bu butik otelde kalma süresince yaĢadığım keyifli deneyimlerin 

ödediğim fiyata değdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

22 
Bu butik otelin her tarafında iyi bir iĢaret ve yönlendirme sisteminin 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

23 Bu butik otelin yerleĢimi gezintiyi kolaylaĢtırmaktadır. (1) (2) (3) (4) (5) 

24 
Bu butik otelin mobilyalarının fiziki olarak rahat ve konforlu 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

25 
Bu butik otelin genel alanlarında yapılan temizliğin yüksek standartta 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

26 
Bu butik otelin oda temizlik kalitesinin yüksek olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

27 
Bu butik otelde kaldığım odanın, her geldiğimde havalanmıĢ ve hoĢ 

kokmasından keyif aldım. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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III. Lütfen, aĢağıda yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, mümkün olduğunca hiçbir ifadeyi 

atlamadan “bu butik otelle ilgili halihazırdaki ve gelecekteki davranıĢ eğilimlerinizle ilgili 

görüĢlerinizi” en iyi yansıtan seçeneği iĢaretleyiniz. ĠĢaretleme yaparken Ģu ölçeği kullanınız: 

(1) Kesinlikle Katılmıyorum; (2) Katılmıyorum; (3) Ne Katılıyorum, Ne Katılmıyorum; (4) 

Katılıyorum; (5) Kesinlikle Katılıyorum 

1 
Bu butik otelin bana yüksek kalitede bir hizmet deneyimi yaĢattığını 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 
Bu butik otelin sağladığı genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden 

tatmin oldum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3 
Bu butik otelde kalma deneyimim, bende burada daha uzun süre 

kalma isteği uyandırdı. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

4 
Bu butik otelde kalıĢımın her dakikasında unutulmaz bir deneyim 

yaĢadığımı düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 
Bu butik otelde kalma süresince yaĢadığım deneyimlerin genel tatil 

tatminimi etkilediğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

6 
Bu butik oteldeki dinlence deneyimimin, beklediğimin de üstünde 

gerçekleĢtiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 
Bu butik otel personelinin genel hizmet kalitesinin tatminkar 

olduğunu düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

8 
Bu butik otel personelinin misafirlere beklentilerinin de üstünde 

hizmet verdiğini düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 Bu butik otelin tesislerinden ve olanaklarından tatmin oldum. (1) (2) (3) (4) (5) 

10 
Bu butik otelin sağladığı yiyecek-içecek ve diğer hizmetlerden ve 

faaliyetlerden tatmin oldum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 
Bu butik oteldeki tüketim fiyatlarının çok tatminkâr olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 Bu butik oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

13 
Bu butik oteli tekrar ziyaret etme olasılığımın çok yüksek olduğunu 

düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

14 
Bu butik otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi 

edinmek istiyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 
Bu butik otelde yaĢadığım deneyimi yakın çevremle ve 

arkadaĢlarımla da paylaĢmayı düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

16 
Bu butik oteli, akrabalarıma, arkadaĢlarıma ve çevremdeki diğer 

kiĢilere önermeyi düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

17 
Bu butik oteli mutlaka ziyaret etmeleri için ailemi ve arkadaĢlarımı 

teĢvik etmeyi düĢünüyorum. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

IV. Lütfen, aĢağıdaki tabloda yer alan kiĢisel bilgilerinizi eksiksiz olarak doldurunuz. 

Cinsiyetiniz?   Erkek              

Kadın 
YaĢınız? (Lütfen, yazarak belirtiniz).………………………….. 

Medeni durumunuz?  Evli          

 Bekar 
Uyruğunuz? (Lütfen, yazarak belirtiniz)………………………. 

YaĢadığınız ülke ve Ģehir? (Lütfen, yazarak belirtiniz)……………………………………………… 

Eğitim durumunuz?  Ġlköğretim   Lise   Üniversite 

   Yüksek Lisans   Doktora 

Mesleğiniz? (Lütfen, yazarak belirtiniz)…………………………………………………………….. 

Aylık geliriniz? (Lütfen, yaklaĢık olarak belirtiniz)……………………………….………………...TL. 

Ailenizin aylık toplam geliri?(Lütfen, yaklaĢık olarak belirtiniz)………………………………….TL. 

Bireysel aylık harcama tutarınız? (Lütfen, yaklaĢık olarak belirtiniz)…………………………….TL. 

Yıllık tatil amaçlı harcama tutarınız?(Lütfen, yaklaĢık olarak belirtiniz)…………………………TL 

Anketimiz sone erdi, vakit ayırdığınız için çok teşekkürler…..  
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EK. 2. Ġngilizce Anket Formu 

Dear participant; 

This form is the data collection toll of a research project carried out with the purpose of examining 

“The Experiences of Boutique Hotel Guests”. A healthy result of our research depends on your sincere 

answers. Sincere informations that you will give by sparing 7-8 minutes will contribute a lot to our 

research. In the research, general is focused on instead of individual and your real identity will 

definitely be kept as secret. Thanks in advance for your help.   

 

Mutlu UYGUN                       Serap SERĠN KARACAER 

mutluuygun@gmail.com                        sskaracaer@gmail.com 

Aksaray University / Faculty of Economics and Administrative Sciences / Department of Business 

Administration 

Tel: 0382 2882510 
 

I. Please mark the choice that reflects “your opinions about the hotel and the experiences you had 

during your stay in boutique hotel” best after reading all the statements below and not skipping any of 

them as long as possible. Use this scale while marking. 

(1) I strongly disagree; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5) I agree 

absolutely 

1 
I think that general view of the hotel is aesthetically attractive and 

gives watching pleasure. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 I think that the general view and architecture of the hotel is authentic. (1) (2) (3) (4) (5) 

3 
I think that the visual concept of the hotel is in harmony with the 

natural structure representing the area. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

4 
I think that the interior decoration and embellishing of the hotel is 

delighting. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 
I think that the furniture used in the design of the hotel is in harmony 

with the architecture. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

6 
I think that the whole interior area and the architecture of the hotel is 

authentic. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 I think that the design of this hotel is visually refreshing and relaxing. (1) (2) (3) (4) (5) 

8 
The visual architecture of the hotel gives me inspiration to think and 

to develop new ideas. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 
The visual architecture of the hotel inspires desire to take and have 

photos. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

10 
I think that room design and decoration of the hotel is visually 

attractive. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 
I think that the decoration of the rooms of the hotel is visually 

relaxing.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 I think that bathroom decoration of the hotel is visually special.  (1) (2) (3) (4) (5) 

13 
I think that the design and the style of the rooms of the hotel is 

interesting and authentic.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

14 
That this hotel offers choices of rooms with different designs and 

decorations pleases me.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 I think that floodlighting system of the hotel is nice. (1) (2) (3) (4) (5) 

16 
I think that  this boutique hotel guests show respect for the other 

guests in the hotel.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

17 
I think that the guests visiting the hotel have similar socio-economic 

level with me. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

18 I think that interactions among the guests are so warm in the hotel. (1) (2) (3) (4) (5) 

19 
This boutique hotel provides sharing experiences with the people 

having mutual interests with me.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

20 
I think that this boutique hotel brings together/ makes closer family 

and friends with the experience it causes.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

21 
I enjoyed meeting people who have different culture and life style in 

this boutique hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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22 
I enjoyed meeting people who have similar culture and life style in 

this boutique hotel.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

23 
I think that the experience I had in this hotel is appropriate to my life 

style.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

24 
I think that my coming to this hotel improved my social life with my 

friends. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

25 I enjoyed attending the activities that this hotel provides. (1) (2) (3) (4) (5) 

26 
I think that the opportunities and the services that this boutique hotel 

provides are funny. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

27 I think that entertaining and delighting musics are played in this hotel. (1) (2) (3) (4) (5) 

28 I think that the foods that the hotel offers are fresh and delicious. (1) (2) (3) (4) (5) 

29 I enjoyed tasting local food and beverages that the hotel offers. (1) (2) (3) (4) (5) 

30 I think that the boutique hotel is entertaining.  (1) (2) (3) (4) (5) 

31 
I think that the general atmosphere in the boutique hotel cheers me 

up. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

32 I think that the general atmosphere in the boutique hotel relaxes me. (1) (2) (3) (4) (5) 

33 
I think that the holiday experience I had in this boutique hotel has 

done good to my mood. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

34 
I think that the atmosphere of this boutique hotel has enabled me 

distance myself from the pressure and problems of daily life. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

35 
I think that the holiday experience I have had in this boutique hotel 

relaxed me. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

36 
With the holiday experience, I have had new information about 

historical and cultural subjects about the area. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

37 
The experiences I have had in this hotel arose desire in me to change 

my life style. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

38 My experience of staying in this hotel makes me feel special. (1) (2) (3) (4) (5) 

39 
I feel that I have realized one of my dreams with the experiences I 

have had in this boutique hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

40 I think that this boutique hotel gave me happiness. (1) (2) (3) (4) (5) 

41 I do not have any worry in this boutique hotel, I feel restful. (1) (2) (3) (4) (5) 

42 
I have had some surprise experiences during the time I spent in this 

boutique hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

43 
I think that I have found answers for some questions that I had 

wondered about the area during my stay in this boutique hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 
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II. Please mark the choice that reflects “your opinions about the hotel and the experiences you have 

had with the boutique hotel staff” best after reading all the statements below and not skipping any of 

them as long as possible. Use this scale while marking. 

(1) I strongly disagree; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5) I agree 

absolutely 

1 
I think that the boutique hotel staff deals closely with the solutions of 

the problems of the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 
I think that the boutique hotel staff shows personal and special 

interest for each guest. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3 I think that the boutique hotel staff cares sincerely with the guests. (1) (2) (3) (4) (5) 

4 
I think that the boutique hotel staff understands the private needs of 

the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 I think that  the boutique hotel staff cares about the guests. (1) (2) (3) (4) (5) 

6 
I think that the boutique hotel staff behaves respectfully and kindly to 

the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 
I think that the boutique hotel staff is well dressed and has a nice 

appearance. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

8 
I think that the behaviors of the boutique hotel staff gives confidence 

to the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 I think that the boutique hotel staff makes their work professionally. (1) (2) (3) (4) (5) 

10 
I think that the boutique hotel staff offers the right service at the first 

time. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 
I think that the boutique hotel staff has knowledge to answer the 

questions of the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

12 I think that the boutique hotel staff makes the quests feel special. (1) (2) (3) (4) (5) 

13 I think that the boutique hotel staff gives quick service. (1) (2) (3) (4) (5) 

14 
I think that the boutique hotel staff is always willing to help you all 

the time. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 
I think that the hotel staff discharges services by asking exactly what 

the guests want. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

16 I think that the hotel staff cares my needs. (1) (2) (3) (4) (5) 

17 
I think that the staff of this hotel is professional in explaining the 

services/opportunities offered by the hotel 
(1) (2) (3) (4) (5) 

18 I think that staff-client interaction in this boutique hotel is so warm. (1) (2) (3) (4) (5) 

19 
I think that the cost of this hotel is acceptable compared to the 

alternatives. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

20 
I think that this boutique hotel provides me cost saving considering 

the alternatives. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

21 
I think that the experiences I had during my stay in this boutique 

hotel got the money’s worth. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

22 
I think that there is a good marking and directing system everywhere 

in the hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

23 The setting of this hotel eases strolling. (1) (2) (3) (4) (5) 

24 I think that the furniture of this hotel is physically comfortable. (1) (2) (3) (4) (5) 

25 
I think that the cleaning made in the general areas of this boutique 

hotel is high standard. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

26 I think that room-cleaning quality of this boutique hotel is high. (1) (2) (3) (4) (5) 

27 
I enjoyed finding the room I stayed aired and relishing every time I 

came.   
(1) (2) (3) (4) (5) 
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III. Please mark the choice that reflects “your opinions about the present and future behavior 

tendencies about this hotel”  best after reading all the statements below and not skipping any of them 

as long as possible. Use this scale while marking. 

(1) I strongly disagree; (2) I disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) I agree; (5) I agree 

absolutely 

1 
I think that this boutique hotel made me have the experience of high 

quality service. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

2 
I am satisfied with the overall holiday (recreation) experience that 

this boutique hotel provides. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

3 My experience of staying in this hotel arose desire to stay longer. (1) (2) (3) (4) (5) 

4 
I think that I have had an unforgettable experience on every second of 

my stay in this boutique hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

5 
I think that the experiences I had during my stay in this boutique 

hotel have affected my overall holiday satisfaction. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

6 
I think that my holiday experience in this boutique hotel has occurred 

above my expectations. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

7 
I think that the general service quality of this boutique hotel staff is 

satisfactory. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

8 
I think that this boutique hotel staff gives service above the 

expectations of the guests. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

9 I am satisfied with the facilities and the opportunities of this hotel. (1) (2) (3) (4) (5) 

10 
I am satisfied with the food and beverage and other services and 

activities that this boutique hotel provides  
(1) (2) (3) (4) (5) 

11 I think that the consumption costs in this hotel are so satisfactory. (1) (2) (3) (4) (5) 

12 I want to visit this boutique hotel again. (1) (2) (3) (4) (5) 

13 I think that the possibility of my visiting this hotel again is very high. (1) (2) (3) (4) (5) 

14 
I want to have more information about the activities of the hotel as 

soon as possible.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

15 
I think of sharing my experience I have had in this hotel with my 

friends and people around me. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

16 
I think of suggesting this hotel to my relatives, friends and the people 

around me. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

17 
I think of encouraging my family and my friends to visit this boutique 

hotel. 
(1) (2) (3) (4) (5) 

 

IV. Please fill out your personel information completely in the table below. 

Sex?   Male              Female Your age? (Please indicate by writing).………………………… 

Marital status?  Married        

Single 
Nationality? (Please indicate by writing)………………………. 

Country and city you live? (Please indicate by writing)……………………………………………… 

Training status?  Primary Education  High School  University  

 Master of Science  Doctorate 

Occupation? (Please indicate by writing)……………………………………………………………… 

Monthly income? (Please indicate approximately)……………………………….………………....€/$ 

Your family's total monthly income? (Please indicate approximately)………………………… €/$ 

Consumer spending in the average monthly amount? (Please indicate approximately)…………€/$ 

The annual amount of spending leisure?(Please indicate approximately)…………………………€/$ 

Ended questionaire. Thank you very much for taking time….. 
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EK. 3. Tatmin DeğiĢkenine Yönelik Artıkların Normal Dağılımına ĠliĢkin Histogram  
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EK. 4. Tatmin DeğiĢkenine Yönelik P-P Grafiği 
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EK. 5. Bağlılık DeğiĢkenine Yönelik Artıkların Normal Dağılımına ĠliĢkin Histogram 
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EK. 6. Bağlılık DeğiĢkenine Yönelik P-P Grafiği 
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EK. 7. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DeğiĢkenine Yönelik Artıkların Normal Dağılımına 

ĠliĢkin Histogram 
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EK. 8. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DeğiĢkenine Yönelik P-P Grafiği 
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EK. 9. Akılcı ve Hedonik Deneyim Alt Boyutları ve Gelecekteki DavranıĢ Eğilimlerinin 

Bütününe ĠliĢkin Serpilme Grafiği 
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ÖZGEÇMĠġ 

Serap SERĠN KARACAER 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

Yüksek Lisans Programı 

Eğitim 

Lisans Anadolu Üniversitesi Turizm ve Otel ĠĢletmeciliği, EskiĢehir, 1999 

Lise Hacı Cevriye Ünsal Lisesi, Aksaray, 1994 

ĠĢ 

2007-….. Öğretim Görevlisi, Aksaray Üniversitesi, Sosyal Bilimler MYO, 

Turizm ve Otel ĠĢletmeciliği Programı 

2007  Otel Müdürü, Abaylar Otel, Aksaray 

2004-2005 Otel Müdürü, Gül Konakları (Butik Otel), NevĢehir 

2003-2004 Housekeeper, Happy Elegance Hotel, Alanya 

1998-1999 Housekeeper, Porsuk Otel, EskiĢehir  

Katıldığı Eğitim ve Seminerler 

2012  TÜBĠTAK Bilgilendirme ve Eğitim Semineri 

2011  Ahiler Kalkınma Ajansı Proje Döngüsü Yönetimi Eğitimi 

2011  Gıda Güvenlik Yönetim Sistemleri, HACCP ve ISO:22000 Eğitim 

Programı 

2011  Kalite Yönetim Sistemleri, ISO:9001 ve Kalite Yönetimi Sistemi 

Dökümantasyonu Eğitimi 

2010  III. Uluslararası Güzelyurt-Ihlara Yaz Sanat Akademisi 
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2009  II. Uluslararası Güzelyurt-Ihlara Yaz Sanat Akademisi 

2008  I. Uluslararası Güzelyurt-Ihlara Yaz Sanat Akademisi 

2008  Protel, Turizm Eğitimini Destekleme Projesi, Fidelio Otomasyon 

Programı Eğitimi  

Yayınlar 

1) II. Ulusal Kırsal Turizm Sempozyumu, “Ev Pansiyonculuğunun Kırsal Turizm 

ĠĢletmeleri Çerçevesinde Değerlendirilmesi: Gelveri Örneği”, Öğr. Gör. Serap 

SERĠN KARACAER, Aksaray, Eylül 2012. 

2) I. Uluslararası NevĢehir Tarih ve Kültür Sempozyumu, “Kapadokya Yöresinin 

Turizm Potansiyeli ve Türkiye Ekonomisindeki Yeri”, Prof. Dr. Famil 

ġAMĠLOĞLU, Öğr. Gör. Serap SERĠN KARACAER, NevĢehir, Kasım 2011. 

3) II. Uluslararası VI. Ulusal Meslek Yüksekokulları Sempozyumu, “Meslek 

Yüksekokulları AĢçılık Programı Sorunları ve Çözüm Önerileri (ASÜ Güzelyurt 

MYO AĢçılık Programı Öğrencileri ve Öğretim Elemanları Üzerinde Bir 

Uygulama)” , Öğr. Gör. Aysu HATĠPOĞLU, Öğr. Gör. Serkan ġENGÜL, Öğr. Gör. 

Serap SERĠN KARACAER, KuĢadası/Aydın, Mayıs 2011. 

Diğer Yayınlar 

1) The Ihlara Dergisi (Aylık), “Ortodoksların Gözü Neden Aksaray’da?”, Öğr. Gör. 

Serap SERĠN KARACAER, Eylül 2008. 

2) The Ihlara Dergisi (Aylık) “Aksaray’da Bir Yeraltı Kervansarayı”, Öğr. Gör. 

Serap SERĠN KARACAER, Kasım 2008. 

KiĢisel Bilgiler 

Doğum Yeri ve Yılı: Hollanda, 1977 Cinsiyet: Kadın Yabancı Dil: Ġngilizce 


