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ONSOZ

Bu c¢alisma, butik otellerde konaklayan otel misafirlerinin dinlence
deneyimlerini ve bu deneyimlere bagl olarak gelecekte sergiledikleri davranislari
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problemine, amacina, énemine ve sinirliliklarina; arastirmanin birinci bdliimiinde,
konuyla ilgili alanyazina ve kavramsal g¢er¢eveye; ikinci boliimiinde arastirmanin
yontemine; ti¢iincii béliimde arastirmanin bulgularina ve bunlarin yorumlanmasina;

dordiincii ve son boliimde ise, sonug ve Onerilere yer verilmistir.
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tesekkiirlerimi ve siikranlarimi sunarim. Calismaya, bicim ve sekil sartlar
bakimindan son halinin verilmesinde tecriibelerini ve bilgi birikimlerini benimle
paylasarak yardimci olan Yrd. Dog¢. Dr. Sinan METE’ye ve Ars. Gor. Selguk
KILIC’a, fakiiltede gecirdigim zamanlarda arkadagligini esirgemeyerek bana destek
olan Ars. Gor. Ebru GUNER e tesekkiirlerimi sunarim.

Calismam boyunca bilgi birikimlerinden, degerli goriislerinden ve en
onemlisi de kardesliklerinden fazlasiyla istifade ettigim sevgili dostlarrm Ogr. Gor.
Aysu HATIPOGLU’na ve Gida Miihendisi Yasemin YAPICI'ya tesekkiirlerimi
sunarim. Calismamin yogun temposu icerisinde, ilgilerinden, sevgilerinden ve
zamanlarindan c¢almak zorunda kaldigim sevgili ¢ocuklarim Alptug Cetin
KARACAER’e ve Masal Meral KARACAER’e; yetismemde ve bugiinlere
gelmemde en biiyiik paya sahip olan merhum babam Cetin SERIN’e ve kiymetli
annem Ayten SERIN’e tesekkiirii bir borg bilirim.

Hayatimin en giizel ve en kotii gilinlerinde, bu calismamin en kolay ve en
zor anlarinda, yorulmadan ve sikilmadan, elimi hi¢ birakmayarak benimle yiiriiyen

sevgili esim Ragit KARACAER’e calismami ithaf ederek, tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

BUTIK OTEL MiSAFIiRLERININ DINLENCE DENEYIMLERININ
INCELENMESI

Serap SERIN KARACAER
Aksaray Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali

Danigman: Yrd. Dog. Dr. Mutlu UYGUN

Glinlimiizde tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlerin fiziksel ve islevsel (akilci)
boyutlarinin yaninda, duygusal (hedonik) boyutlar1 da onemsemeleriyle birlikte
ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama kavrami, son yillarda hizmet sektorii basta olmak
tizere c¢esitli sektorlere yonelik yapilan calismalara konu olmaya baglamistir.
Deneyimsel pazarlama yaklasimmin irdelencbilecegi ve elde edilen sonuglarin
basarili sekilde uygulanabilecegi alanlardan birisi, hizmet sektoriiniin en Onemli
dinamiklerinden olan turizm ve otelcilik sektoridiir. Bu calismada, turizm ve
otelcilik sektoriiniin alt dallarindan biri olan “butik otellerde” konaklayan
misafirlerin yasadiklar1 hedonik ve akilci deneyimlerin belirlenmesi ve bu
deneyimlerin  gelecekteki davramig egilimleri ile iligkilerinin incelenmesi

amagclanmistir.

Arastirma, nicel arastirma yontemi esas alinarak alan arastirmasi modelinde
desenlenmistir. Arastirma siirecinde Oncelikle konuyla ilgili alanyazin taramasi
yapilmis ve kavramsal ¢erceve ortaya konulmustur. Siirecin devaminda bu arastirma
ile benzerlik gosteren caligmalarda kullanilan, giivenirlik ve gegerlikleri sinanmis
cesitli olgekler dikkate alinarak bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan anket yoluyla,
arastirmanin Orneklemini olusturan Kapadokya Bolgesi’nde butik tarzda hizmet
veren isletmelerde konaklayan yerli ve yabanci misafirlerden olusan 396

katilimcidan kolayda 6rnekleme ile veri toplanmistir.



Toplanan veriler, SPSS istatistik paket yazilim programiyla analiz
edilmistir. Katilimcilarin kisisel 6zelliklerine bagli olarak bir butik otel baglaminda
yasadiklar1 hedonik ve akilct hizmet deneyim diizeylerinin farklilagip
farklilasmadigin1  belirleyebilmek amaciyla Cok Degiskenli Varyans Analiz;
yasadiklar1 hedonik ve akiler hizmet deneyimlerinin alt boyutlar1 ile gelecekteki
davranig egilimleri arasinda dogrusal bir iliski olup-olmadigini belirlemek igin
Pearson Korelasyon Analizi; gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen oOncelikli
deneyim tiirlerini belirleyebilmek icin ise, Standart Coklu Regresyon Analizi

kullanilmistir.

Elde edilen bulgular, kisisel 6zelliklere bagli olarak yasanan hedonik ve
akilc1 deneyimlerin farklilagsmadigini; yasanan hedonik ve akilct deneyimlerin alt
boyutlar ile gelecekteki davranis egilimleri arasinda pozitif yonli gigli iligkiler
oldugunu; misafirlerin gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen oncelikli deneyim
tirleri agisindan ise, 6zellikle temizlik, fantezi, sosyal ve estetik deneyimlerin 6ne
ciktigini gostermektedir. Bu sonuglarin, uygulamada calisan yoneticilere misafir
deneyimleri tasarlama konusundaki Onceliklerin belirlenmesinde 6nemli ipuclar

saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

2012, 125 Sayfa

Anahtar Kelimeler
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3. Butik Otel
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ABSTRACT

Master Thesis

EXAMINATION OF RECREATIONAL EXPERIENCES OF BOUTIQUE
HOTEL GUESTS

Serap SERIN KARACAER
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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



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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GIRIS

Glinlimiizde ekonomik faaliyetlerin degigsmesi ve gelismesi, rekabetin
kiiresellesmesi ve tiiketicilerin bakis a¢ilarinin giderek zenginlesmesi isletmelerin
pazarlama egilimlerinde farklilasma yoluna gitmelerine neden olmustur. Artik eski
miisteri eski miisteri degil, eski pazar eski pazar degil; tiiketiciler eskisi gibi kolay
ikna olmamakta ve kolay tercih yapamamaktadirlar (Torlak ve Altunisik, 2009: 123).
Buna paralel olarak da, isletmeler geleneksel pazarlama stratejilerinin aksine modern
diinyanin gereklerine cevap verebilecek pazarlama stratejilerine yonelmeye

baslamiglardir.

Ozellikle 1990’11 yillarla birlikte postmodernizmin de etkisiyle ¢ok gesitli
pazarlama kavramlari ortaya ¢ikmustir. Tiiketicileri isletmenin bir pargasi olarak igine
alan, sikayetleri bir armagan olarak goéren, miisterilerin iirlinii belirlemesine olanak
saglayan “kisiye 0zel” yaklasimi gelistiren bir anlayis olan postmodern pazarlama
cergevesinde ortaya ¢ikan pazarlama kavramlarindan birisi de deneyimsel
pazarlamadir (Varinli, 2008: 17-18). Deneyimsel pazarlama geleneksel pazarlamanin
aksine, tiikketim olgusunu rasyonel oldugu kadar ¢esitli duygusal boyutlar1 da olan bir
deneyim olarak ele almaktadir. Tiiketiciler artik sadece mal ya da hizmet satin
almamakta, bunun yani sira deneyimler de satin almaktadirlar. Aldiklar1 {iriinlerin
kendi hayatlarina neler katacagini iyi diistinmekte ve bu nedenle de tercihlerinde
olduk¢a hassas davranmaktadirlar (Torlak ve Altunisik, 2009: 124). Dolayisiyla,
tilketiciler mal ya da hizmetlerin neredeyse standart hale gelen fonksiyonel

ozellikleri ve faydalari yerine yasayacaklar1 deneyimlere odaklanmaktadirlar.

Deneyimsel pazarlama yaklagimi, 6zellikle bankacilik, sigortacilik, eglence,
saglik gibi kisiye Ozgii hizmet sunan sektorlerde uygulama alani bulmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin uygulanabilecegi alanlardan birisi de hi¢ siiphesiz turizm
ve otelcilik sektoriidiir. Siirekli yasadigr yerden farkli bir yer gormek, eglenceli
zaman gecirmek, farkl kiiltiirleri tanimak gibi birgok nedenle seyahat eden turizm
tiiketicisi, gittigi yerde siradan olmayan, eglenceli, zevkli, unutulmaz deneyimler
yasama istegindedir. Bu nedenle, farkli tiiketim egilimlerine sahip tiiketici kitlesi
bulunan turizm ve otelcilik sektoriinde, geleneksel pazarlama uygulamalarinin yerine

deneyimsel pazarlama uygulamalarina odaklanilmalidir.



Turistlerin yaptiklar1 seyahatlerde konaklama, yeme-igme, eglence gibi
ihtiyaglarini karsilamak tizere insaa edilmis olan konaklama igletmelerinin 6nemli bir
alt dali olan otellerin uzun yillar boyunca en 6nemli islevi, misafirlerinin fizyolojik
ihtiyaci olan barinma gereksinimini karsilamaya yonelik olmustur. Ancak,
postmodern bakis agisiyla hareket eden giiniimiiz tiiketicisi, otelleri basit bir barinma
yeri olarak gormekten ziyade, dizayni, gorlinlisii, rahatlig1 ile kendisine duygusal ve

duyusal deneyimler yasatacak bir yer olarak gormektedir.

Ozellikle 1980°li yillarla birlikte otellerin standartlasmis ve kaliplasmis yapi
ve hizmetlerinden sikilan turistik tiiketici kitlesi yeni bir arayis igerisine girmistir. Bu
noktada, dort ve bes yildizli otellerin standartlasan O6zelliklerine alternatif olarak
butik tarzda hizmet sunan kiiciik oteller ortaya cikmistir. Ozel tesisler olarak
nitelendirilen ve dizayn otel, yasam tarzi otelleri ya da en yaygin kullanimiyla butik
otel seklinde adlandirilan bu otellerin en 6nemli ayirt edici 6zellikleri; farkli tasarim
ve dizaynda yapilmis olmalari, bulunduklart cografyanin dogasi ve Kkiiltliriiyle
Ortiigen bir mimariye sahip olmalar1 ve kisiye 6zgii kaliteli hizmet sunmalaridir.
Butik otellerin sunduklar: tim bu farkliliklar, turistik tiiketicilerin otel tercihlerinde
sadece rasyonellik ve fonksiyonellik arayislarinin 6tesinde, duygusal ve duyusal

deneyim arayislarina da cevap verebilecek niteliktedir.

Calisma kapsaminda deneyim kavrami ve deneyimsel pazarlama stratejileri
ele alimmis olup, bir hizmet sektorii olan turizm sektoriinde ve konaklama
isletmelerinin en onemli alt dallarindan biri olan butik otel isletmelerinde misafir

deneyimleri ¢esitli boyutlariyla incelenmistir.

Arastirma Problemi

Gilinimiizde tiiketim olgusu sadece rasyonel boyutlar1 ile degil, ayni
zamanda duygusal boyutlariyla da degerlendirilmektedir. Bu ¢ercevede iiriin ya da
hizmetlerin tiiketici acisindan fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira tasidigi duygusal
anlamlarin ve yasattigi deneyimlerin 6nemi de pazarlama alanyazinda inceleme

konusu olmustur.

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

hizmetlerden sonra dordiincii bir ekonomik ¢ikt1 olarak gormenin ekonomik



biiylimenin anahtar1 olacagini belirtmeleriyle sekillenmistir. Ancak alanyazinda
deneyim kavrami ilk olarak 1982 yilinda Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman
tarafindan tiiketimin fantezi, his ve hazza yonelik deneyimsel boyutlarini isledikleri
makalede ele alinmistir. Schmitt (1999) ise deneyim kavramini, pazarlama
faaliyetleri ile biitlinlestirmis ve tiiketicilerin karar verme ve satin alma siireclerini
baz1 kisisel uyaricilarin etkisiyle gergeklestirdiklerini savunarak agiklamistir.
Deneyim kavrammin ve pazarlama uygulamalarinda deneyimin Oneminin
gerekgeleriyle ortaya konuldugu bu ¢alismalarin ardindan, alanyazinda bu konunun
Onemi gittikce artmis ve farkli arastirmacilar tarafindan da ele alinmaya baglamstir.
Shaw ve lvens (2002), isletmelerin tiiketicilerin beklentilerini 6lgerek, bu beklentiler
dogrultusunda sergileyecekleri fiziksel perfomanslari ile hissettirdikleri duygularin
karistimi sonucunda  tiiketici  deneyimi  yaratilabileceklerini  ve  bunu
gerceklestirebilmeleri  igin  yedi temel felsefeye deginmislerdir. Berry ve
meslektaslari. (2002), miisteri deneyimi olusturmanin ipuglarini; iiriin ya da hizmetin
islevselligi ve tiiketicide yarattifi duygular (zevk, koku, ses gibi) a¢isindan iki
kategoride ele almigtir. Meyer ve Schwager (2007) ise deneyimi, tiiketicinin 6znel ve

i¢sel tepkisi olarak ele almislardir.

Alanyazinda deneyim kavrami ve deneyimsel pazarlama ile ilgili yapilan
tim calismalarin ortak noktasi, en iyl uygulama alanlarinin hizmet sektorii oldugu
yoniindedir. Hizmet sektoriiniin 6nemli dinamiklerinden biri olan turizm ve otelcilik
sektorii de geleneksel pazarlama stratejilerinin yerine deneyimsel pazarlama
stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilecegi alanlardan biridir (Morgan ve
Dig., 2002; Hannam, 2004; Williams, 2006). Ciinkii turizm faaliyetleriyle ilgili
tilketim ve karar verme siirecleri biiyiik 6lgiide hedonik ve duygusal boyutta
sekillenmektedir (Freund de Klumbis, 2003: 3). Turizm ve otelcilik sektoriinde
ozellikle son otuz yildir gelisme gosteren ve kisiye ozel, farkli ve iistiin kalitede
hizmet anlayisini benimseyen butik oteller, deneyim boyutlarinin en basarili sekilde
uygulanacagi alanlardandir. Butik otellerin turizm ve otelcilik sektoriindeki gelisimi
ve bu tarz konaklama isletmelerini tercih eden turistik tiiketicilerin yasadiklari
deneyim boyutlari, uluslararasi alanyazinda bazi arastirmacilar tarafindan ele
alimmustir. Daniele Freund de Klumbis (2003) tiiketicilerin iist diizey otel arayiglarina

iliskin yaptig1 ¢aligmada, tiiketiciler agisindan modern bir otelin “sadece uyumak i¢in



bir yer degil ayrica dizayni, goriiniisii ve rahathigr ile romantik bir deneyim”
olduguna vurgu yapmis, bu deneyimi yasayabilecekleri konaklama isletmelerinden
birisinin de butik oteller oldugunu belirtmistir. McIntosh ve Siggs (2005), otel
isletmelerinin turistik tiiketici grubunu kendilerine ¢ekebilmek ve memnun
edebilmek i¢in, konuklarinin goziinden aradiklar1 ve ulasmak istedikleri deneyimleri
anlayabilmelerinin gerekliligini ele almiglar ve bunu butik oteller iizerine yaptiklari
deneysel bir ¢alismada incelemislerdir. Aggett (2007), son zamanlarda tiiketicilerin
daha essiz ve Ozel bir otel arayisi i¢inde olduklarimi ve bu arayiglara cevap
verebilecek konaklama isletmelerinin butik oteller oldugunu, ingiltere’deki butik otel
sektorlinli ele alan calismasiyla ortaya koymustur. Aliukeviciute (2011) ise, butik
otelleri diger otellerden farkli olarak konuklarini ¢ok iyi taniyan, onlarin ihtiyaglarina
ve tercihlerine uygun hizmetler sunan isletmeler olarak degerlendirmistir. Ozellikle,
Mclintosh ve Siggs (2005) ve Aggett (2007)’in g¢alismalarinda butik otellerin
turistlere farkli deneyim boyutlar1 yasattigi ile ilgili arastirma sonuglart ortaya
konmustur. Her iki calismada da konuklarmin butik otelleri tercihlerinde essizlik,
kisiye 0Ozel hizmet, kalite ve yerlesim yeri unsurlarinin 6n plana ¢iktigi

goriilmektedir.

Uluslararast alanyazinda, butik otellerin pazarlanmasinda deneyimsel
pazarlama stratejilerinin uygulanabilirligi ile ilgili ¢aligmalara sik olmasa da
rastlanabilmekle birlikte, Tiirkiye’deki alanyazin incelendiginde deneyimsel
pazarlama yaklasiminin turizm sektoriinde ve 6zellikle de dizayni, otantikligi, kisiye
0zgl ve kaliteli hizmet anlayist ile bireylerde duyusal ve duygusal deneyimler
yasatabilecek unsurlara sahip olan butik otellerde uygulanabilirligine iliskin herhangi
bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Tiim bu noktalardan hareketle bu arastirmanin temel
problemi “butik otellerde konaklayan otel misafirlerinin dinlence deneyimlerinin ve
bu deneyimlere bagli olarak sergileyecekleri davranis egilimlerinin neler

olabileceginin” belirlenmesine yoneliktir.

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu calisma ile, gelistirilen kavramsal bir model g¢ercevesinde ve nicel
aragtirma yonteminden yararlanilarak, son yillarda pazarlama alanyazinina dikkat

cekici bir sekilde giren, tiiketicileri sadece rasyonel karar vericiler olarak degil, karar



verme siirecinde duygusal ve duyusal yonleriyle de hareket eden canlilar olarak
goren deneyimsel pazarlama boyutlarin, turizm ve otelcilik sektoriiniin alt
dallarindan biri olan butik otellerde konaklayan misafirlerin gelecekteki davranis
egilimleriyle iligskilendirilmesi amaglanmistir. Bu tarz 6zgiin isletmelerde konaklayan
misafirlerin  hedeflerinin  “sadece barinma ve yeme-igme gibi fizyolojik
gereksinimlerini  kargilamaya yonelik mi, yoksa bu gereksinimlerin arkasinda
duygusal deneyimler yasama isteginin ve beklentisinin mi oldugu, misafirlerin butik
otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci deneyimlerin tatmin, baglilik ve
olumlu agizdan agiza iletisim (AAI) davramisindan olusan gelecekteki davranis

egilimlerini nasil etkiledigi” gibi durumlar arastirmanin odak noktasi olmustur.

Dolayisiyla arastirma kapsaminda; bu ama¢ ya da amagclarin
karsilanabilmesi agisindan asagidaki arastirma sorularinin yanitlari aranmis ve bu

sorular ¢esitli hipotezler ile test edilerek irdelenmistir:

Arastirma Sorusu 1: Butik otel misafirlerinin kisisel ozelliklerine (cinsiyet,
milliyet, gelir durumu, medeni durum ve egitim durumu) gore yasadiklar1 hedonik
(estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, Ogrenme-egitim ve fantezi) ve akilci
(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik,

temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri farklilagsmakta midir?

Arastirma Sorusu 2: Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklari hedonik
(estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, Ogrenme-egitim ve fantezi) ve akilci
(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik,
temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davranig egilimleri (tatmin,

baglilik ve olumlu AAT) arasinda bir iliski var midir?

Arastirma Sorusu 3: Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranig egilimlerini

etkileyen oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

Arastirmanin Onemi

Tiirkiye zengin turizm potansiyeline sahip bir iilke olmakla birlikte, ne yazik
ki son yillara kadar turizm faaliyetleri ve konaklama isletmeleri agisindan sadece

deniz-giines-kum tiggenine sikisip kalmig bir iilkedir. Ancak son yillarda degisen



turist profili neticesinde Tiirkiye’de turizm faaliyetlerine bakis agisi ve konaklama
tercihleri de degisiklik géstermistir. Turistik tiiketiciler i¢in turizm faaliyetleri sadece
deniz-giines-kum algis1 olmaktan ¢ikmus, 6zellikle kiiltiir, doga, inang, kirsal turizm
gibi alternatifler olarak sekillenmistir. Bu farkli tercihlerden konaklama isletmeleri
de etkilenmis ve turistik tiiketiciler i¢in standart otellerin aksine kiiglik, sik
tasarlanmis, kisiye 6zel, Kaliteli ve butik tarzda hizmet sunan konaklama isletmeleri
on plana ¢ikmustir. Tiirkiye, butik otel ya da 6zel tesis olarak ifade edilen bu tiir
konaklama isletmeleri agisindan olduk¢a zengin bir ilkedir. Kiiltir ve Turizm
Bakanlig1 Turizm Istatistikleri’ne gére; Tiirkiye’de 2010 yil1 itibariyle turizm isletme

ve yatirim belgeli 6zel tesis sayisi 214, butik otel sayisi ise 100’diir (URL-1, 2012).

Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizli bir gelisme gosteren butik otel
sektorline iliskin alanyazinda farkli konularda birka¢ calisma yapilmistir. Ancak,
yapilan caligmalarda butik otel sektorii, butik otellerin diger biiyiik otellerle
karsilastirilmas: veya sektoriin sorunlar1 ele almmustir. Ozellikle, Tiirkiye deki
akademik alanyazininda butik otel misafirlerinin yasadiklart ya da yasamayi
umduklar1 deneyimler {izerine neredeyse hi¢ calisma yapilmamis oldugu dikkat
¢ekmektedir. Bu konuda galisilmamis olmasi hem alanyazini agisindan hem de
misafirlerinin gereksinimlerine ve duygularina gore hareket etmek durumunda olan
sektor isletmeleri agisindan onemli bir problem teskil etmektedir. Bu anlamda, s6z
konusu aragtirmadan elde edilecek sonuglarin, gerek Tirkiye alanyazinmdaki
boslugu giderebilecegi gerekse sektordeki uygulamalara bazi katkilar saglayabilecegi
umulmaktadir. Ayrica, bu ¢alisma uluslararasi alanyazinda daha 6nce yapilan ve s6z
konusu  arastirmayla  paralellik  gdsteren arastirmalarin =~ sonuglarinin

karsilastirilabilmesi noktasinda da 6nem arz etmektedir.

Arastirmanin Stmirhhiklar:

Bu arastirmadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi

bazi sinirhiliklar dikkate alinarak yapilmalidir. Bu sinirliliklar;

. Arastirma, Kapadokya Bolgesi’nde bulunan ve Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’ndan “Turizm Isletme Belgeli”, 18 adet &zel tesis misafirlerine

uygulanmak istenmis ancak, s6z konusu 6zel tesislerden ikisinin yoneticileri



tarafindan misafirlerinin rahatsiz olacagi gerekgesiyle arastirma yapilmasina
izin verilmemis ve arastirma 16 6zel tesisle sinirli tutulmustur.

Arastirma konu itibariyle kiigiikk Olcekli, sik dizaynli ve kisiye 06zel
hizmetlerin sunuldugu butik otelleri kapsamakla birlikte, arastirmaya konu
olan Kapadokya Bolgesi’nde bulunan ve butik otel niteliklerini tasiyan
isletmeler, Kiiltlir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan “Butik Otel” belgesi ile
degil “Ozel Tesis” belgesi ile stiflandirilmistir.

Konunun yapisi geregi, baglangigta nitel bir aragtirma tasarlanmis, ancak
arastirmaya konu olan katilimcilarin gecelemeleri (bdlgenin genelinde
geceleme oranmi 1.9°dur) bir ya da iki gece ile smirli oldugundan,
katilimcilara ulagsmada zorluklar yasanmis ve arastirma nicel yontemden
yararlanilarak gergeklestirilmistir. Arastirmada nicel arastirma kapsaminda
anket yontemi kullanilarak veri toplanmustir. Oz aktarima dayanan anket
yonteminden elde edilen veriler arastirmaya esas olusturmustur.

Arastirma 10 Mart 2012 — 30 Nisan 2012 tarihleri arasinda s6z konusu 6zel

tesislerde o an konaklayan misafirlerle gerceklestirilmistir.



BOLUM I: KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde, arastirmanin temel konularini teskil eden
kavramlar iizerinde durulmustur. Bu kapsamda, aragtirmanin ilk boyutunu olusturan
deneyim ekonomisi, deneyim kavrami ve onemi, deneyimsel pazarlama ve tiiketici
deneyimlerinin nasil sekillendigi ile ilgili bilgiler alanyazindan da yararlanilarak
aciklanmistir. Calismanin ikinci boyutunda ise; turizm ve turist kavramlari, turistlerin
turistik ortamlara iliskin deneyimleri, otel isletmeleri, otel isletmelerinin bir alt dal
olan butik otel isletmeleri ve turistlerin gerek otellerde gerekse butik otellerde

yasadiklar1 deneyimler alanyazindan da yararlanilarak incelenmistir.

1.1. Deneyim Ekonomisi

21. yiizyilla birlikte gelisen diinya ekonomisinde geleneksel pazarlama
yontemleriyle tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi olduk¢a giliglesmistir. Gittikge
birbirine benzeyen iriinlerin ve hizmetlerin neredeyse standart hale gelen
fonksiyonel 6zellikleri ya da faydalart, tiiketicilerin beklentilerini karsilamamaktadir.
Gilinlimiizde, 6zellikle iletisim olanaklarimin hizli bir sekilde bireylerin hayatina
girmesi ile birlikte, iireticilerin karsisina ne istedigini bilen ve c¢ok daha segici
tilketici profili ¢ikmigtir. Sadece iriiniin fiziksel, islevsel 6zelliklerinin degil, onun
tasidigi ve gosterdigi imajlart daha ¢ok 6nemseyen postmodern tiiketici, hig siiphesiz
yeni bir ekonomi ve yeni bir kiiltiir olusumunun i¢inde yer almaktadir (Odabas,
2004: 104).

Gelisen teknolojilerle birlikte degisen miisteri istek ve ihtiyaglari,
isletmelerin rakiplerinden farkli olmak i¢in yeni stratejiler gelistirmelerine neden
olmaktadir. Uriin ve hizmetler artik miisteri taleplerini karsilamada tek baslarma
yeterli degillerdir. Bu noktada, isletmeler rakiplerinden daha avantajli bir konuma
gelebilmek icin miisteri odakli stratejilere yOnelmislerdir. Baska bir ifadeyle,
isletmelerin stratejilerini iirlin ve hizmet satmaktan, tliketici deneyimi saglamaya

yonelik olarak degistirme egiliminde olduklar1 goriilmektedir.



Deneyim ekonomisi kavramindan, ilk olarak Joseph Pine ve James Gilmore
tarafindan 1998 yilinda Harvard Business Review’da bahsedilmistir. Ancak, deneyim
ekonomisinin temeli daha Onceki yillarda yapilan ¢alismalarla atilmistir; 6rnegin
tikketimin deneyimsel boyutu, Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan

1982°de incelenmistir (Dirsehan 2010: 16).

Pine ve Gilmore (1998), deneyimin aslinda var olan ama daha 6nce dile
getirilmemis bir ekonomik ¢ikt1 oldugunu, deneyimi farkli bir ekonomik sunu olarak
gormenin gelecekteki biiyiimenin anahtar1 olacagini belirtmektedirler. Pine ve
Gilmore’a gore (1998), tiiketici deneyimi artik ana 6ge konumuna gelmis, is diinyasi
ise tiiketicilerin de katildigi bir tiyatro sahnesine benzetilmistir. Buna gore,
sirketlerin birer oyuncu olarak, akilda kalici yontemlerle tiiketicilerinin ilgisini
¢cekmek i¢in, unutulmaz deneyimler sahnelemeleri gerekmektedir. Bir kisi bir hizmet
aldiginda, kendisi igin yiirlitilen ama maddi olmayan bir dizi faaliyet satin almis
olur. Oysa bir deneyim aldiginda, sirketin kisisel olarak onun ilgisini ¢ekecek sekilde
(aynen tiyatrodaki gibi) sahnelendigi ve akilda kalacak bir dizi olayla keyifli bir siire
gecirmek igin para 6der (Pine ve Gilmore 1999: 5).

Artik giiniimiiz tiiketicileri, miikemmel {iriin ya da hizmete degil,
kendilerine essiz ve unutulmaz deneyimler yasatan isletmelere yonelmislerdir. Bunun
karsiliginda da, mal ve hizmet iireten isletmelere 6deyecekleri parasal degerden daha
fazlasin1 6demektedirler. Ornegin, gercek bir meta olan kahve cekirdegini iireten
isletmeler fincan basina 5-6 kurus kazanmaktadirlar. Kahve c¢ekirdeklerinin bir
iretici tarafindan g¢ekilip paketlenerek bir mala doniisiip piyasada satilmasiyla, aym
kahvenin misteriye maliyeti fincan basina 25-30 kurusa ¢ikmaktadir. Miisteri bu
kahveyi herhangi bir lokantada veya kafede ictigi takdirde, hizmet bedeli olarak
fincan basina 1-1,5 lira arasinda bir 6deme gerg¢eklesmektedir. Buraya kadar kahve,
bir sirketin ona ne kattigina bagl olarak miisterilerin karsisina ii¢ farkli degeri iceren
t¢c farkli ekonomik sunu (meta, mal, hizmet) olarak ¢ikmaktadir. Ayn1 kahve
miisteriye farkli duygusal anlarin yasatildigi bir mekanda (liiks bir restoranda ya da
bir butik otelin restoraninda) tiiketildigi takdirde ise fincan basma 6-7 lira bedel
O0denebilmektedir. Degerin bu dordiincii diizeyine ¢ikmis isletmeler, kahvenin satin
alinisim1 miisteri i¢in keyifli ve unutulmaz anlara doniistiirerek dordiincii ekonomik

sunu olan deneyimi ortaya koymaktadirlar (Sekil 1.1). Kahvenin tiikketim siirecinde
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unutulmaz bir deneyim ortaya koyuldugunda, kahvenin degeri baslangigtaki metaya

gore kat kat fazla olmaktadir (Pine ve Gilmore 1999: 4).

Kahvenin Sunulus Fiyatlar:

6,00 TL +

500TL ~

4,00 TL A

3,00TL ~ u Fiyat

2,00TL ~

1,00 TL + .
- &

0,00 TL . . . .
Meta Mal Hizmet Deneyim

Sekil 1.1. Kahvenin Sunulus Bi¢cimine Gore Fiyatlandirilmasi

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 4)

1.1.1. Ekonomik Deger Dizisi

Tarim ekonomisinde {iriinler birbirinden farksiz ve siradan {irlin 6zelligine
sahipken daha sonra 6zelligi ve farkliligi olan tirtinler tiim endiistrilerde yer almustir.
Ancak gelisen teknolojiler, markali iiriinlerin de kisa siirede benzer 6zelliklere sahip
olmasina neden olmustur. Farklilasmak isteyen isletmeler bu asamada firiinlerine
hizmet ekleyerek miisteri memnuniyeti yaratmaya baslamislardir. Yogun rekabet
ortaminda iriinleri sadece hizmetlerle desteklemek ya da farkli bir hizmet sunmak
yetersiz kalmaktadir (Giinay, 2008: 2). Uriin ve hizmet cesitlili§inin artmasi ve
giderek bunlar arasindaki farklarin azalmasi sonucunda isletmeler miisterilerine

sunduklar iiriin ve hizmetlerle birlikte deneyimler de yasatmayi amaglamaktadirlar.
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Farklilagmis
Deneyim
sahneleme
Hizmet
Rekabet saglama
Durumu ﬁ
Mal imal
etme
Meta elde
etme
Farklilagmamisg
Pazar Fiyatlandirma Prim

Sekil 1.2. Ekonomik Degerin Gelisim Siireci
Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1998: 98)

Tarim ekonomisinden gilinlimiize kadar gegen zaman igerisinde isletmeler
“ekonomik degerin arttirtlmasi1” konusunda, Sekil 1.2°de 6zetlendigi bigimde meta
elde etmeden mal imal etmeye, mal imal etmeden hizmet saglamaya, hizmet
saglamanin da yetersiz kalmaya basladigi noktada ise, tiiketicilere zevkli ve

unutulmaz deneyimler sahnelemeye kadar uzanan bir siire¢ izlemislerdir.

1.1.2. Ekonomik Ayrimlar

Giinlimiiz ekonomisi ele alindiginda, deneyim ekonomisi kavraminin

farkina varilmasinin ve hizla yiikselmesinin nedenleri;

. Yogun rekabet ortaminda igletmelerin farklilik yaratma gabalari,

. Tiiketicilerin refah diizeylerinin artmasi,
o Tiiketicilerin  birbirine benzeyen siradan {riin ya da hizmetlere
doymusluklari,

o Tiiketicilerin bos zamanlarinda meydana gelen artis,
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o Teknolojik degisim ve gelisimlerin, isletmelerin tiiketicilere essiz ve
unutulmayacak deneyimler yasatmasina imkan tanimasi,

seklinde siralanabilir.

Deneyim ekonomisine gegis siirecinde, metalardan mallara, mallardan
hizmetlere ve hizmetlerinde birbirine benzer duruma gelmesiyle birlikte deneyimlere
yonelme s6z konusudur. Tablo 1.1’de goriildigi gibi, her ekonomik sunu
digerlerinden temelde tamamen kendi igerigiyle ayrilmaktadir. Bu ayrimlar birbirini
izleyen her sununun nasil daha biiyiik bir ekonomik deger tagidigini gostermektedir
(Pine ve Gilmore, 1999: 9-18).

Tablo 1.1. Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Sunu Metalar Mallar Hizmetler Deneyimler

Ekonomi Tarim Sanayi Hizmet Deneyim

Ekonomik Islev Dogadan elde etme  Imal etme Saglama Sahneleme

Sununun Niteligi  [Misliyle 6l¢iilebilir Maddi Gayri maddi Akilda kalict

Ana Vasif Dogal Standart Siparise uygun Kisisel

Arz Yontemi Partiler halinde Uretim sonrasi Talep lizerine Belli bir siirede
depolama envanter ¢cikarma  saglama gosterme

Satict Tiiccar Uretici Saglayici Sahneleyici

Alict Pazar Kullanici Miisteri Konuk

Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 9)

o Metalar (Emtia); Metalar tarimsal ekonomiyi ifade ederler. Binlerce yildir

ailelerin ve kiigiikk topluluklarin gecimlik bir diizeyde varliklarin
stirdiirmelerine elveren tarim ekonomisinin temeli tarimsal metalardir.
Metalar, dogadan elde edilen ve misliyle oOlgiilebilen materyallerdir.
Metalarda farklilastirma yapilamayacagi i¢in, meta tliccarlart genelde
bunlar1 sadece arz ve talebin belirledigi bir fiyattan satin alindiklar1 isimsiz
pazarlarda piyasaya siirerler. Daha Once elle yapilan milyonlarca isin

makinelerle yapilmaya baslanmasiyla birlikte, biitiin gelismis ekonomilerin

temeli geri doniissiiz bir sekilde metalardan mallara kaymustir.
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Mallar; Metalarin hammaddeye doniistiiriilmesiyle birlikte, mallar imal
edilmeye baslamis ve fiyatlarin tiretim maliyeti kadar {irtin farklilagtirmasi
sayesinde de belirlenmesine imkan tanimistir. Her ne kadar insanlar tarih
boyunca metalar1 kullanim degeri olan mallara doniistiirmiis olsalar da, meta
elde etmenin zaman yogun bir siire¢ gerektirmesi ve el isiyle mal iiretme
yontemlerinin yiiksek maliyete yol agmasi uzun siire imalatin ekonomide
agirlikli bir yer kazanmasini Onlemistir. Bu durum sirketlerin 6lgek
ekonomisi uygulayabilecek sekilde iirlinlerini standartlastirmalariyla birlikte
degismis ve topraktan kopan insanlar c¢alismak {izere fabrikalara
yonelmislerdir. Ancak, imalat sektoriindeki yenilikler ve gelismeler {iretim
icin gerekli isci sayisinin giderek azalmasina neden olmustur. Bununla
birlikte, imalat sektoriiniin yaratmis oldugu biiylik zenginlik ve ¢ok sayida
maddi malin birikmis olmasit da hizmet sektdriine yonelik talebi biiyiik
Olcilide arttirmastr.

Hizmetler; Hizmetler miisterilerin bireysel istegine gére diizenlenen soyut
faaliyetlerdir. Hizmet isletmeleri, miisteri {izerinde veya ona ait miilkler ya
da egyalar lizerinde islem yapmak (sa¢ kesimi, goz muayenesi, bilgisayar
bakimi gibi) i¢in mallar1 kullanmaktadirlar. Genellikle miisteriler aldiklar
hizmetin yararlarina, bunlar1 saglamak icin gerekli mallara oranla ¢cok daha
yiiksek deger vermektedirler. Giiniimiizde zaman kitlig1 ¢eken tiiketicilerin
hayatina internetin girmesi, sirketlerin araci kullanmadan nihai tiiketicilere
ulagma ¢abalar1 ve gelisen teknoloji ile otomasyonun insanin yerini almasi
gibi faktdrler hizmet sektoriinii de olumsuz yonde etkilemistir. Bu faktorlere
bagli olarak, mallar ve hizmetler yetersiz kalmis, hizmet ekonomisi de artik
diistise gegmistir.

Deneyim; Farkl tiirde bir ekonomik ¢iktiya dayanan ve yeni yeni farkina
varilan deneyim sunusu, sirketlerin bilingli bir sekilde bireylerin ilgisini
¢ekmek {izere hizmetlerini sahne, mallarint da dekor ve aksesuar olarak
kullanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. isletmeler artik sadece mal ve hizmet
degil, miisteride olusturulan duyumlarla zenginlestirilmis bir deneyim
sunmak zorundadirlar. Metalar misliyle dlctilebilir, mallar somut, hizmetler
soyut, deneyim ise akilda kalicidir. Deneyim, ilgilenen bireyin iginde

duygusal, bedensel, entelektiiel ve hatta manevi diizeyde olusur. Her
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deneyim, sahnelenen olayla ilgili bireyin o andaki bedensel ve ruhsal
durumu arasindaki etkilesimin iiriiniidiir. Bu nedenle iki insan asla ayn1 anda

ayni deneyimi yasayamaz.

1.2. Deneyim Kavram ve Onemi

Yiizyilimizin ekonomisinde ve pazar kosullarinda meydana gelen hizli ve
yenilik¢i degisim, isletmelerin birbirleriyle rekabetini giderek gliglestirmektedir.
Uriin ve hizmetlerin artik tek basma yeterli olmadigimi fark eden isletmeler icin
rekabet TUstiinliigli saglamanin en gegerli yolu ise, miisteriye odaklanmaktir.
Miisteriye odaklanma noktasinda karsimiza ¢ikan deneyim sozciigii, hem tiiketiciler

icin hem de isletmeler i¢in oldukg¢a yeni bir kavramdir.

Deneyim sozcligii, Tirk Dil Kurumu tarafindan “bir kimsenin belli bir
stirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami1” seklinde tanimlanmistir (URL-2,
2011). Deneyim tanimlarina daha genis bir sekilde yer verilecek olursa; Oxford
English Sozligiinde deneyim, “kisisel temasta bulunarak hissedilen ya da 6grenilen
sey” olarak tanimlanmistir, bu nedenle katilimcilar tarafindan hissedilen subjektif
duygu durumudur. “Deneyim” sozciigii Almancada ilging bir sekilde “yasamak”

3

(leben) fiiliyle etimolojik olarak iliskili “yasant1” (erlebnis) sozciigiine karsilik
gelmektedir. Bagka bir tanimla deneyim; kompleks ve gelisen bir yapiya sahip,
bundan dolayr da birbirlerinden farkli o6zelliklere sahip edinimlerdir. Turizm ve
seyahat endiistrilerinde deneyim; “katilimcilar tarafindan hissedilen kisiye ozgii

zihinsel durum” olarak tanimlanmaktadir (Akyildiz, 2010: 13-14).

Deneyim kavramina, tiiketici davranisi ve pazarlama alanyazini acisindan
ilk defa, 1982 yilinda Morris Holbrook ve Elizabeth Hirschman tarafindan
yayinlanan makale ile deginildigini sdylemek miimkiindiir. Holbrook ve Hirschman
(1982) deneyim kavraminin 6znel oldugunu o6ne siirerek “sembolik anlamla yiikli
duygu durumu” olarak tanimlamiglardir (Dirsehan 2010: 16). 1980’lerin ortasina
rastlayan bu donemde miisteriyi rasyonel karar alicilar olarak goren geleneksel
bakisin ardindan, miisteri davranisina yeni bir bakis agis1 kazandiran hayal giicii,
duygular ve eglence kavramlarina odaklanan “deneyimsel tiiketim” yaklasimina

gecilmistir. Daha sonras1 donemde ise, “tiiketicilerin yapan ve diisiinen oldugu kadar
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hisseden bir yapiya sahip olduklar1” yaklasimi nedeniyle “miisteri deneyimi”
kavrami, Pine ve Gilmore’un (1999) “Experience Economy” (Deneyim Ekonomisi)
adli kitaplariyla 1990’larda daha da 6n plana ¢ikmustir (Akyildiz, 2010: 13-14).

Pine ve Gilmore’a gore (1999) deneyim; taklit edilmesi ve benzerinin
bulunmas: zor, rekabet avantaji yaratan ekonomik bir iiriindiir. Isletmeler artik
sadece mal veya hizmet degil, miisterilerde olusturulan duyumlarla zenginlestirilmis

bir deneyim sunmak durumundadirlar.

Schmitt’e gore (1999) deneyim, ¢esitli pazarlama faaliyetleri ile satin alma
Oncesi ve sonrasinda bazi uyaricilara karsilik olarak olusan o6zel olaylardir.
Deneyimler gergek, rilya ya da sanal olsalar da direk gozlem ya da olaylara katilim
sonucunda gerceklesirler. Baska bir deyisle, deneyimler kendi kendine degil, bir

uyar1 ya da tesvik sonucu meydana gelmektedirler.

Deneyimi; “satin alinan mal ve hizmetin sonucunda tiiketicinin elde ettigi
toplam sonug” olarak tanimlamak miimkiindiir (Yuan ve Wu, 2008: 387). Tiiketici
deneyimi ise; tiiketici, iiriin ve sirket arasinda tepkiye yol acan etkilesim sonucu
meydana gelmektedir. Deneyim tamamen kisiseldir ve tiiketicinin rasyonel,
duygusal, duyumsal, fiziksel ve ruhsal diizeylerde katilimi anlamina gelmektedir

(Akyildiz, 2010: 14).

Deneyim; akilc1 yasayislarla birlikte sosyal etkilesim saglama yolu ile
tiiketicinin cesitli duygulardan yararlanmasina imkan taniyan, haz verici ve yiiksek

duygusal yogunluk diizeylerini de igeren tiim 6zel olaylar ve yasayislardir (Uygun,
2010: 80).

Deneyim, isletmelerin sunduklar1 iiriinlerin tiiketiciler tizerinde yaratacagi
etkidir. Bu etki siradan bir {irlin oldugu disiiniilerek “n6tr” ya da ¢ok olumsuz bir
tepki olabilecegi gibi, sagkinlik ve hayranlik uyandiracak bir tepki seklini de alabilir.
Her iki durumda da verilen tepkilerin tiimii tiiketici {izerinde yaratilmis olan farkli
deneyimleri ifade eder (Kirim, 2007: 8).
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1.2.1. Deneyimin Boyutlari

Pine ve Gilmore (1999), deneyimin odak noktasinin sadece miisterileri
eglendirmek degil, onlarin ilgisini ¢ekmeye yonelik oldugunu ve etkinlige dahil
edilmelerinin 6nemli bir unsur oldugunu vurgulamislardir. Miisterilerin etkinliklere
katilimlar1 ve elde ettikleri deneyimler farkli boyutlarda onlarin ilgisini
cekebilmektedir. Pine ve Gilmore (1999), bu boyutlar1 deneyimin katilim boyutu
(aktif ve pasif katilim) ve deneyimin iligkisel boyutu (6ziimseme ve sarmalanma)

olmak tizere yatay ve dikey eksende agiklamiglardir.

Oziimseme

Eglence Egitim

't <

Pasif ‘ Aktif
Katilim Katilim

Estetik Kacis

- ~ - -~

Sarmalanma

Sekil 1.3. Deneyimin Boyutlar:

Kaynak: (Pine ve Gilmore, 1999: 41)

Deneyimin birinci boyutunda miisterinin isletmenin sundugu etkinlige aktif
ya da pasif katihmi yer alir. Pasif katilimda misteriler etkinlige dogrudan
katilmazlar, sadece izleyici ya da gozlemcidirler. Senfoni konseri izlemeye gelenler

pasif katilimcilardir ve bu etkinlikte izleyici olarak deneyim yasarlar. Yatay eksenin
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diger ucunda yer alan aktif katilimda ise, musteriler etkinlige aktif olarak katilirlar ve
deneyimi yasatan olaya kisisel olarak etkide bulunurlar. Kendi deneyimlerini
yaratmak tizere olaya aktif olarak katilan kayakgilar bu gruba oOrnek olarak
gosterilebilirler (Pine ve Gilmore, 1999: 41-42). Farkli bir sekilde 6rneklendirmek
gerekirse; sinemada film izlemek pasif bir katilim iken; restoranda yemek yemek
aktif bir katilimdir (Williams, 2006: 487).

Deneyimin ikinci boyutu ise, miisterileri etkinlikle birlestiren ya da ¢evresel
iliski yaratan boyutudur. Dikey eksenin bir ucunda deneyimi miisterinin aklina
getirerek onun zihnini mesgul etme bagka bir deyisle 6ziimseme, diger ucunda ise
miisterinin fiziksel ya da sanal olarak deneyimin bir pargasi olmasi baska bir deyisle
sarmalanma yer alir. Basgka bir ifadeyle, televizyon seyrederken oldugu gibi
“deneyim izleyicinin igine girerse”, izleyici deneyimi 6ziimsiiyor demektir. Buna
karsilik bir sanal gergeklik oyununda oldugu gibi “izleyici deneyimin igine girerse”,
izleyici deneyimin i¢inde sarmalanmis demektir (Pine ve Gilmore, 1999: 42).
Ornegin, otel balkonundan bir tiir festivali izlemek oziimseme; etraftaki ses ve
kokuyu hissederek caddedeki festivale dahil olmak sarmalanma olarak kazanilan
deneyimdir (Williams, 2006: 487-488).

Sekil 1.3’deki yatay eksende bulunan aktif ve pasif katilim boyutlar1 ile
dikey eksende bulunan Oziimseme ve sarmalanma boyutlarinin kesigsmesinden
deneyimin dort alan1 ortaya ¢ikar. Bunlar; eglence, egitim, kacgis ve estetiktir. Bunlar
cogu kez i¢ ige gegen ve birbirleriyle bagdasan alanlardir (Pine ve Gilmore, 1999:
42).

o Eglence; Insanlarin eglence olarak gordiikleri deneyimler, genellikle bir
gosteriyl seyrederken, miizik dinlerken veya kitap okurken oldugu gibi
duyulariyla pasif olarak 6ziimsedikleri deneyimlerdir (Pine ve Gilmore,
1999: 42). Turizm ve otelcilik sektorii, eglence deneyimlerini uygulamada
en avantajli sektorlerden biridir (Williams, 2006: 488). Eglence, deneyimin
en eski bi¢cimi olmakla birlikte, deneyimin en geliskin ve giinlimiizde de en
yaygin ve bilinen tiiriidiir (Pine ve Gilmore, 1999: 43).

. Egitim; Egitim deneyiminde de eglence deneyiminde oldugu gibi birey

etkinligi 6zlimser. Ancak egitim deneyiminde eglence deneyiminin aksine
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bireyin aktif katilimi séz konusudur. insanlari gergekten bilgilendirmek,
bilgi ve becerisini arttirmak i¢in egitsel etkinliklere aktif olarak zihinsel ve
bedensel katilimlarin1 saglamak gerekir (Pine ve Gilmore, 1999: 43).
Turizm ve otelcilik alaninda hazirlanan paket programlara egitim,
konferans, bilgilendirme toplantilar1 gibi egitici boyutlarin dahil edilmesi bu
deneyime Ornek olarak gosterilebilir (Williams, 2006: 488).

o Kacgis; Kacis deneyimleri, eglence ya da egitim deneyimlerine gore ¢ok
daha fazla sarmalanma boyutunu igermektedir. Kagis deneyiminde birey
tamamen deneyimle sarmalanmakta ve etkinlige aktif big¢imde
katilmaktadir. Kagis deneyimini yaratan ortamlar arasinda tematik parklar,
kumarhaneler, sanal oyunlar, internet sohbet odalar1 sayilabilir. Kagis
deneyiminde bireyler sadece etkinligi izlemek ya da katilmakla kalmayip,
gergek hayatin rutin kosusturmasina gegici bir siire ara vererek (alternatif
segenekleri de deneyerek) etkinligin i¢ine girmektedirler. Ornegin, iinlii bir
oyuncunun internetteki chat odalarina kendisini tanitmadan siradan bir insan
olarak girmesi bir kag¢is deneyimidir (Pine ve Gilmore, 1999: 45-46). Benzer
sekilde tatilcilerin su sporlart ya da golf gibi tatil spor aktivitelerine
katilimlar kagis deneyimine agik bir 6rnektir (Williams, 2006: 488).

o Estetik; Dordiincii ve son alan olan estetik deneyiminde, bireyler etkinligin
yapildig1 ortama katilirlar ancak etkinlige aktif katilimlari s6z konusu
degildir, pasif kalirlar. Bir sanat galerisini ya da miizeyi gezmek estetik
deneyime Ornek olarak gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1999: 48). Benzer
sekilde turizmde de doga aktiviteleri turistlerin ilgisini ¢eker, ancak aktif
katilimlar1 ¢ok az oldugundan estetik deneyim olusturur (Williams, 2006:
488).

Pine ve Gilmore’a gore (1999), bireyler katildiklar1 etkinlikte, egitsel
deneyimle “Ogrenmeyi”, eglence deneyimiyle “duyumsamay1”, kagis deneyimiyle
“yapmay1” amaglarken estetik deneyimde ise amagclar1 sadece “orada olmaktir”.
Kisacasi; “eglence boyutu duyumsamayi, e8itim boyutu ogrenmeyi, kacgis boyutu
yapmayl, estetik boyutu ise olmay1 simgelemektedir” (Argan, 2007: 160).

Deneyimin bu dort boyutu birbirinden bagimsiz goriinse de, en zengin

deneyimler “sevimli nokta” olarak adlandirilan dort boyutun 6zelliklerinin kesistigi
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odak noktada yasanir. Bir etkinligin diizenlenecegi ortama eglence, egitim, kagis ve
estetik boyutlarinin hepsi sigdirildiginda, yalin mekan bireylere essiz bir deneyimin
yasatilabilecedi dzgiin mekdn haline gelir. Ornegin; Walt Disney World deneyimin
dort boyutunu da kullanarak ziyaretgilerine unutulmaz ve zengin deneyimler

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

1.2.2. Deneyimin Tasarmm Ilkeleri

Isletmeler artik tiiketicilerine siradan bir iiriin ya da hizmet sunduklarinda
degil; cekici, akilda kalic1 ve unutulmaz deneyimler yasatabildikleri takdirde basarili
olacaklardir. Pine ve Gilmore (1999), tiiketicilere unutulmaz deneyimler

yasatabilmek i¢in bes tasarim ilkesini 6ne stirmiiglerdir. Bunlar;

. Deneyimin Temalastirdlmasi: Deneyim olusturmanin ilk ve en kritik adima,
iyi tanimlanmis bir ana tema tasarlamaktir. Boylece, tliketiciler iirlin ya da
hizmetlerinden yararlanacaklar1 isletmeye gittiklerinde (6rnegin Walt
Disney’de) neyle karsilasacaklarini bilirler. Isletmeler icin uygun temay1
bulmak olduk¢a zor olmakla birlikte; deneyimi basariyla temalastirmanin
anahtari, ¢ekici ve biiyiileyici unsurlari bir araya getirmekte saklidir.

. Izlenimlerin Pozitif Isaretlerle Biitiinlestirilmesi: Olusturulan tema pozitif
isaretlerle desteklenmeli ve tiiketicide silinmez izler birakmalidir.
Isletmelerin yaratacagi olumlu isaretler tiiketicinin izlenimini netlestirmeli
ve etkisi altina almalidir. Boylece olusturulan temanin amacina ulagmasi
saglanir. Ornegin; Starbucks’da farkli bircok kahve g¢esidinin bulunmasi
tiiketici i¢cin olumlu bir izlenimdir.

. Negatif Isaretlerin Ortadan Kaldirilmasi: sletmeler tiiketicinin dikkatini
temadan uzaklastiran, etkisini azaltan ve zithik yaratan her tiirlii unsuru
ortadan kaldirmalidir. Etkinlik alaninda gereginden fazla ayrintinin olusmasi
tiiketicinin ana temaya odaklanmasini zorlastiracak ve tam bir deneyim
yasamasina engel olacaktir. Ornegin; otellerde resepsiyonda, yemek
masalarinda ve hatta odalarda gereginden ¢ok fazla sayida bulunan talimat

kartlar1 miisterinin dikkatini dagitici unsurlardir.
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. Deneyimi Hatwralik Esyalarla Biitiinlestirme: Isletmelerin miisterilerine
yasattiklar1 deneyimleri onlara sunacaklar1 hatira esyalarla biitlinlestirmeleri
deneyimi daha da unutulmaz kilacaktir. Ciinkii insanlar hatira esyalari
yasadiklar1 deneyimlerin somut izleri olarak goriirler. Otellerin odalarina
miisterileri i¢in hediye niteliginde biraktiklar1 kalem veya kartpostal gibi
esyalar, turistlerin otelden ayrildiktan sonra yasadiklar1 deneyimi
hatirlamalarinda ve diger insanlara aktarmalarinda oldukga etkilidir.

. Deneyimin Bes Duyuya Hitap Etmesi: Yasanan deneyimin akilda kalici
olmasin1 saglayan en Onemli unsurlardan biri de duyulara hitap
edebilmesidir. “Bir deneyim duyulara ne kadar etkili hitap ederse, o kadar
akilda kalict olur.” Ozellikle hizmet sunan isletmeler yiyecek-igecek ikrami
yaparak veya etrafa hos kokular yayarak duyulara hitap etme yolunu

segmektedirler.

1.3. Deneyimsel Pazarlama ve Tiiketici Deneyimi

Gegmisten giiniimiize ¢ok uzun yillar boyunca ekonomik faaliyetlerde
iiretim odakli anlayis yer edinmisse de; degisen ve gelisen diinya ile birlikte
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini gézoniinde bulunduran pazarlama odakli anlayis 6n
plana ¢ikmistir. Giiniimiiz diinyasinda tiiketiciler isletmelerin sunduklart iiriin ve
hizmetleri artik tek bagina yeterli bulmamakta, satin aldiklari tiriin ya da hizmetlerde
duygusal boyutlar aramaktadirlar. Bu noktada ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama
caligmalariin ana hedefi tiiketicinin faydalandigi iiriin ya da hizmetin igine dahil
olarak, fonksiyonel islevlerin aksine onlara zevk ve haz veren, eglence yaratan,

unutulmaz deneyimler yasamalarini saglamaktir.

1.3.1. Deneyimsel Pazarlama

Gliniimliz pazarlarinda isletmelerin ana hedefi miisterilerin taleplerini
karsilamak degil, miisteri talebi yaratabilmektir. Kars1 karsiya kaldig alternatiflerin
sayist giin gectikce artan tiiketici, se¢im sansini kullanmaya baslamistir. Bu nedenle

isletmelerin onceligi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini belirlemeye ve rakiplerinden
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daha farkli ve {stlin bir bicimde karsilamaya yonelik olmalidir (Altunisik ve Dig.,
2001: 338).

Ne iiretirsem onu satarim anlayisindan siyrilarak  miisterilerinin
beklentilerini dikkate almaya baslayan isletmeler i¢cin emtia, liriin ve hizmetten sonra
dordiincii ekonomik deger olarak ortaya c¢ikan deneyim ekonomisi giin gectikce
onem kazanmaktadir. Pazarlamacilar yillardir miisteriye odaklanma konusunu
islemektedirler, ancak mevcut pazarlama kavramlari ele alindiginda biiyiik kisminin
iriin ve tretim odakli oldugu gorilmektedir. Buna paralel olarak pazarlama
literatiirine giren deneyimsel pazarlama, miisterilerin {irin ya da hizmetten
edindikleri deneyimlerin pazarlamada kullanilmasini esas almaktadir (Timur, 2009:
315).

Uluslararas1 Deneyimsel Pazarlama Birligi'ne (IXMA: International
Experiential Marketing Association) gore deneyimsel pazarlama kavrami,
misterilerde marka imaj1 yaratarak farkindaliklarinin arttirilmasi sonucu {irin ya da
hizmetlerden yararlandiklarinda yasadiklar1 deneyimi ifade eder. Deneyimsel
pazarlama miisterilere duyusal yollar ile iiriin ya da hizmetlerle etkilesim halinde

olmalari i¢in firsat verir (URL-3, 2012).

Deneyimsel pazarlama, isletmelerin tiim fiziksel c¢evre unsurlarim
onemseyerek miisterilerinin deneyim elde etmeleri icin tasarladiklar1 bir pazarlama
taktigidir (Yuan ve Wu, 2008: 388). Bir iiriin ya da hizmeti kullanan tiiketici onda ne
gibi Ozellik ve islevlerin bulunmasi gerektigini deneyimlerine dayanarak {ireticiden
daha iyi bilebilir. Deneyimsel pazarlama, isletmelerin tiiketicilerin ge¢mis
deneyimlerinden yararlanarak iiriin ya da hizmetlerini gelistirmeleridir (Islamoglu,

2008: 36).

Miisteride deneyim yaratmanin temeli miisteri memnuniyetini saglamaya
yoneliktir. Miisteri memnuniyeti ise miisterilerin beklentilerinin karsilanmasiyla
saglanmaktadir. Ancak miisteri memnuniyeti yaratmak artik miisterileri elde tutmak
icin yeterli olmamaktadir. Bu anlamda miisteri memnuniyetinin 6tesinde farkli bir
degerin miisterilere sunulmasi saglanmalidir (Songur ve Dig., 2011). Bu noktada
ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlamanin hedefi ise, miisteriye unutulmaz deneyimler

yasatarak bir deger yaratmaktir (Dirsehan, 2010: 21).
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Prahalad ve Ramaswamy’e (2004) gore isletmelerin biiyiiyebilmelerinin
kilit noktas1 deger yaratmaktir. Bunun igin ise hedeflerini ve kaynaklarini; tirtinlerini
ya da hizmetlerini gelistirmek yerine, miisterilerine benzersiz deneyimler yasatarak
deger yaratmaya kaydirmalar1  gerektigini  savunmaktadirlar.  Miisteriler
yararlanacaklart {iriin ya da hizmette, sinirli kaynaklart ve bilgileri dahilinde azami
degeri aramaktadirlar. Sunulan iiriin ya da hizmet karsisinda kendilerince beklenen
degeri (tatmin diizeyi veya tekrar satin aliip alinmayacagi gibi) sekillendirirler ve
ona gore hareket ederler (Kotler, 2000: 34). isletmeler “miisterilerine 6zgii deger”
yaratmay1 basarabildiklerinde, alisilagelmis siradan {iriin ya da hizmet sunan
rakiplerinin aksine, miisterileri i¢cin unutulmaz ve akilda kalic1 olma yoniinde 6nemli

bir adim atmis olacaklardir (Pine ve Gilmore 1999: 98).

Deneyimsel pazarlama, Pine ve Gilmore’un (1999) onciliigini ettigi
deneyim ekonomisi c¢aligmalarinin bir uzantis1 olmakla birlikte, 6zellikle hizmet
pazarlayan saglik, bankacilik, sigorta, eglence gibi sektorlerde genis bir uygulama
alanina sahiptir. Hannam’a (2004) gore ise, deneyimsel pazarlamanin basarili bir

sekilde uygulanacagi alanlardan birisi de turizm ve otelcilik sektoriidiir.

Pazarlama alanyazinda, deneyimsel pazarlama kavrami ilk olarak 1999
yilinda Schmitt tarafindan ele almmistir. Schmitt’e (1999) gore; “deneyimsel
pazarlama her yerdedir’. Deneyimsel pazarlamanin farkina varan isletmeler
miisterilerine deneyim yaratabilmek i¢in, geleneksel pazarlamada 6nemli olan iiriin
ya da hizmetin 6zellikleri ve faydalarini sunarak pazarlama g¢aligmasi yapmaktan
uzaklagsmiglardir. Bu degisime neden olan ii¢ 6nemli gelisme s6z konusudur. Bunlar:
(Schmitt, 1999: 53).

1- Giinlimiizde bilgi teknolojisinin her alanda gelismis olmasi,
2- Marka istiinliigliniin farkina varilmasi,
3- Misterinin iletisim ve eglenceyi bir arada gérmek istemesidir.

Bu {i¢ gelisme, geleneksel pazarlamadan uzaklagilarak yeni bir yaklasim
olan deneyimsel pazarlamaya gecisin erken belirtileridir. Deneyimsel pazarlamanin

ana hedefi iirlin ya da hizmetlerin islevsel ozelliklerinin ve faydalarinin ortaya
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konulmasinin aksine misterilerin elde ettikleri deneyimlerdir. Schmitt (1999)
geleneksel pazarlama ile deneyimsel pazarlamay1 6zellikleri agisindan karsilastirmas,
Sekil 1.4 ve Sekil 1.5’te goriildiigli tizere bazi noktalardaki farkliliklar1 ortaya

koymustur.
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Sekil 1.4. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt, 1999: 55)

Geleneksel pazarlama iiriin veya hizmetin 6zellikleri ve faydalar iizerine
odaklanirken, deneyimsel pazarlama miisteri deneyimleri Tlzerine odaklanir.
Deneyimler fonksiyonel degerlerin aksine duyusal, duygusal, davranigsal, bilissel ve
iligkisel degerler saglar. Geleneksel pazarlama miisterileri rasyonel karar vericiler
olarak goriirken, deneyimsel pazarlama ise miisterileri rasyonel olduklar1 kadar ¢ogu

zaman duygulari ile hareket eden canlilar olarak gormektedir.
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Sekil 1.5. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: (Schmitt, 1999: 58)

Geleneksel pazarlamada kullanilan yontemler analitik, nicel ve sozeldir.
Buna karsin deneyimsel pazarlamada kullanilan arag ve yontemler eklektik baska bir
deyisle secicidir. Geleneksel pazarlamada iirlin kategorisinin ve rekabetin tanimi
dardir. Ornegin; Mc Donald’s ve Burger King veya Chanel ve Dior Parfiimleri
birbirine benzer triinlerle rekabet ederler. Deneyimsel pazarlama tiiketim kavramina
biitiinsel (holistik) bir deneyim olarak odaklanir. Ornegin; Virgin Havayollari
ucuslar1 daha eglenceli hale getirmek i¢in, diger havayolu sirketlerinden farkli olarak

miizik, yemek, eglence ve seyahati bir araya getirerek etkilesim yaratmaktadir.

1.3.2. Tiiketici Deneyimi

Gilinlimiiz modern diinyasinda ve modern yasaminda tiiketiciler degismeye
baslamustir. Ozellikle teknoloji ve ekonomik yasamdaki degismeler, bireylerin yasam
tarzlarin1 etkilemis ve bunun sonucu olarak da tiiketiciler beklentilerini, tiiketim
deneyimlerini ve bunlar1 degerlendirme kriterlerini degistirmeye baslamiglardir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 4). Giiniimiiziin modern ya da daha ileri bir ifadeyle
postmodern tiiketicisinin bazi 6zellikleri sunlardir (Varinli, 2008: 28-29);
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. Tiiketiciler giderek daha bilgili ve bilingli hale gelmistir.

o Cevre ve doganin korunmasi bilinci 6nem kazanmuistir.

. Tiiketicilerin zamanlari kisithidir ve daha fazla kolaylik istemektedirler.

o Imaj tiiketimine 6nem vermektedirler.

. Tiketiciler artik ylizde yiiz miikemmel {irtinii degil, fark yaratan essiz
iirlinleri istemektedirler.

o Ayni paraya daha fazla deger arzu etmektedirler.

. Tiiketici, pazarlamada aktif bir rol tistlenmektedir.

Postmodern birey, iiriin ya da hizmeti sadece tiikketen degil, tiretiminde ona
sembolik anlamlar yiikleyen bir taraf olarak “deneyimlerin iireticisi” haline gelmistir
(Odabasi, 2004: 105). Artik tiiketiciler aligveris ve tiiketim olgusunu biitiinsel bir
siire¢ olarak algilamakta ve satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi
asamalara aktif bi¢imde katilmay1 ve tiim siirecin haz verici, eglendirici bir deneyim
olmasini arzulamaktadirlar. Son yillarda, tiiketimin hedonik ve deneyimsel yonlerini
fark eden tiiketiciler iiriin ya da hizmetin islevsel yararlarindan daha ¢ok &znel,

soyut, sosyo-psikolojik yararlariyla ilgilenmeyi tercih etmektedirler (Odabasi, 2006).

Hedonik (hazc) tiiketim tiriin ya da hizmetleri nesnel varliklar olarak degil,
6znel semboller olarak tanimlar. Tiiketiciler bir {irin ya da hizmetin somut nitelikleri
belirgin ve anlasilir olmasina ragmen bu niteliklere katkida bulunacak 6znel anlamlar
eklerler. Ornegin, tiiketici Mercedes marka araba alirken giivenlik, i¢ hacminin
rahatligl, hiz gibi nesnel yararlarinin yani sira; bu arabaya sahip olmanin kendisine
saglayacagi prestij ve siirlis keyfinin sagladigi haz ile de 6znel yararlar elde
etmektedir (Odabasi, 2009: 116-120). Bir iriin ya da hizmetin hedonik degeri
arttik¢a tiiketicinin ona olan ilgilenimi de artmaktadir (Kog, 2008: 163). Tiiketicilerin
tilketim baglaminda hedonik duygulari en yogun ve rahat hissedebilecekleri alanlar,
ozellikle turizm ve eglence sektoriinde oldugu gibi estetik, zevkli ve unutulmaz

deneyimleri yasayabilecekleri alanlardir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 78).

Tiiketici deneyimi, tiiketicilerin iiriin ya da hizmetleri tiikketirken onun
islevsellik  ozelliginden daha ¢ok hazci, zevkli ve eglendirici oOzelliklerine
odaklanarak unutulmaz deneyimler kazanmaya yonelmesidir. Son yillarda giderek

onem kazanan deneyimsel pazarlama yaklagiminin ana unsuru olan tiiketici
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deneyimi, tiiketimin hedonik ve deneyimsel yonleri olan ve 3F (fantasies, feeling and

fun) olarak ifade edilen fanteziler, hisler (duygular) ve eglence iizerine odaklanir

(Holbrook, 2000: 178).

Meyer ve Schwager’e (2007) gore tiiketici deneyimi, isletmelerle dogrudan
ya da dolayli bir baglantis1 olan tiiketicinin 6znel ve igsel tepkisidir. Dogrudan
baglant1 genellikle iirlin ya da hizmeti satin alma, kullanma ve yararlanma seklinde
olmaktadir. Dolayli baglant: ise, iiriin ya da hizmetle reklam, haber, tanitim veya

agizdan agiza iletisim yolu ile planlanmamis karsilasma seklinde olmaktadir.

Berry ve meslektaslar1 (2002), miisteri deneyimi olusturmanin ipuglarini iki
kategoride ele almaktadirlar. Bunlardan ilki; {irlin ya da hizmetin islevselligi ile
ilgilidir. Tiiketici oncelikle aklin1 ve mantigin1 devreye sokarak yararlanacagi iiriin ya
da hizmetin ne 6lciide ihtiyacim karsilayacagimin ipuglarim arar. Ikinci kategori ise;
tirtin ya da hizmetin yarattigi duygular (zevk, koku, ses gibi) ve sunuldugu ortam ile
ilgilidir. Bu asamada, tiiketici Uriin ya da hizmetin kendisinde yaratacagi ve
islevselligini de saracak duyusal ve duygusal ipuglarimi arar. Tiiketici tarafindan
algilanabilen ve hissedilebilen her sey mesaj tasiyan birer deneyimin ipucudur. Biitiin

bu ipuglarmin birlesimi ise tiiketici deneyimini olusturmaktadir.

Rasyonel ve duygusal insan olarak tiiketicilerin {iriin ya da hizmet ile ilgili
karar verme siirecinde, duygusal deneyimler elde etme isteklerinin iizerinde 6nemle
duran Schmitt (1999) ise, Sekil 1.6°da goriildiigi tizere farkli miisteri deneyimleri
olusturmak icin kullanilabilecek stratejik deneyim modiillerinden bahsetmistir.

Bunlar:
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Kaynak: (Schmitt, 1999: 60)

Duyusal Deneyimler (SENSE); dokunma, gorme, ses, tat ve koku yolu ile
tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederek deneyim olusturmaktir.

Duygusal Deneyim (FEEL); tiiketicilerin bakis ag¢ilarinin anlasilabilmesi
icin onlarla empati kurularak, marka ile ilgili giiglii duygular yaratacak
sekilde i¢sel duygularina hitap etme yolu ile deneyim olusturmaktir.

Yaratic1 ve Bilissel Deneyim (THINK); tlketicilerin siirprizler yapilarak
ilgilerinin ¢ekilmesi, diisiincelerinin harekete gecirilmesi, yaraticiliga ve
problem ¢6zmeye yonlendirilmesi yolu ile zihinlerine hitap ederek deneyim
olusturmaktir.

Fiziksel Deneyim (ACT); Tiiketicilerin fiziksel davraniglarini hedef alarak
hayatlarii1 zenginlestirmek tizere onlarla etkilesim kurarak ve yasam
tarzlarint  etkileyerek harekete ge¢melerini saglayacak davranigsal
deneyimler olusturmaktir.

Sosyal Deneyim (RELATE); Deneyimin duyusal, duygusal, bilissel ve
fiziksel yonlerini icermekle birlikte, tiiketicinin kisisel ve 6zel duygularinin
da Otesine gegerek onun olmak istedigi ideal benlik ile iligkilendirme

yaparak deneyim olusturmaktir.
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Shaw ve lvens (2002) ise “Building Great Customer Experiences” adli
kitaplarinda tiiketici deneyimini; “isletmelerin tiiketici beklentilerini sezgisel olarak
Olcmeleri ve bu beklentilerin tiim noktalarina dokunmalar1 sonucu, sergiledikleri
fiziksel performanslar1 ile hissettirdikleri duygularin bir karisimidir” seklinde
aciklamiglardir. Shaw ve lvens (2002: 9-11) isletmelerin tiiketici deneyimi yaratmak
icin gerekenleri anlamalarin1 kolaylagtiracak 7 temel felsefeye deginmislerdir.

Bunlar:

1- Tiiketici deneyimi yaratmak, uzun vadede rekabet avantaji saglamanin

kaynagidir.

2- Deneyim, tiiketicilerin siirekli artan fiziksel ve duygusal beklentileriyle

olusur.
3- Farklilik yaratmak i¢in duygulara odaklanilir.

4- Giigld, kultiirli ve insanlarla empati kurabilen liderler yoluyla deneyim

yaratilabilir.

5- Isletme politikast “igeri disar” yerine “disar1 iceri” seklinde
tasaranmalidir. Bagka bir ifadeyle, isletme kendisi i¢in degil miisteri i¢in

faydali olan1 tasarlamali, sistemini ve yapisini bu yonde degistirmelidir.

6- Isletme masraflarini 6nemli dlgiide diisiiriir ve gelir yaratir.

\l
1

Isletme tiiketici deneyimi yaratarak markay1 somutlastirir.

Tiiketici deneyiminin odak noktasi, tiiketicilerin yararlandiklar {iriin ya da
hizmetlerde rasyonelligin yani sira duyusal ve duygusal anlamlar da aradiklaridir.
Tiiketicinin yasadiglr deneyimin, beklentisinin iizerinde olmasi1 hem isletme hem de
tiiketici i¢in 6nemli olmaktadir. Beklentisinin iizerinde bir deneyim yasayan tiiketici
dogal olarak tekrar ayni deneyimi yasamak isteyecektir. Dolayisiyla, isletmeler
tilketicilerin fiziksel ve duygusal olarak ne istediklerini anlayabildikleri olgiide

ayakta kalmay1 basarabileceklerdir (Geng, 2009: 67-68).
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1.4. Turizm ve Turist Kavramlari

Insanoglu varoldugu tarihten beri gesitli nedenlerle siirekli yasadig1 yerden
baska yerlere dogru hareket halinde olmustur. Insanlik tarihi kadar eski olan bu yer
degistirmelerin neticesi olarak turizm kavrami ortaya ¢ikmistir. Turizm olayi, 14.
yiizy1l baslarindan itibaren Avrupa’nin bazi kii¢lik kasabalarinda gelismeye baglamis
olmakla birlikte, ger¢ek anlamda turizm kavrami 19. yiizyilin ilk yarisinda
Ingilizlerin Avrupa’ya yaptiklar1 yolculuklar igin kullanilmustir. Turizm kavrami
zaman igerisinde geliserek, 20. yiizyilla birlikte ekonomik nitelik kazanmasindan
dolay1 bilimsel agidan ele alinmaya baslamistir (Hazar, 2010: 3). “Turizm, yirminci

yiizyilin bir olgusu, sosyal ve ekonomik olayidir” (Batman, 2008: 13).

Turizm kavraminin tanim ilk olarak 1905 yilinda Guyer-Feuler tarafindan
yapilmistir. Guyer-Feuler’e gore turizm; “gittikce artan hava degisimi ve dinlenme
gereksinmeleri, doga ve sanatla beslenen gbz alici giizellikleri tanima istegine;
doganin insanlara mutluluk verdigi inancina dayanan ve 6zellikle ticaret ve sanayinin
gelismesi ve ulasim araglarinin kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak,
uluslarin ve topluluklarin birbirlerine daha ¢ok yaklasmasina olanak veren modern
caga Ozgl bir olay”dir. Bu tanimin hemen ardindan 1910 yilinda Avustralyali
ekonomist Hermann Von Schullar turizmin ekonomik boyutuna da vurgu yaparak
turizmi; “bagka bir iilkeden, sehir veya bolgeden yabancilarin gelmesi ve gegici siire
kalmalariyla ortaya c¢ikan hareketin ekonomik yoOniinii ilgilendiren faaliyetlerin

timi” seklinde tanimlamigtir (Kozak ve Dig., 2001: 1-2).

II. Diinya Savasi'ndan sonra insanlarin yer degistirmelerine iliskin eylemleri
diinya c¢apinda yayginlik kazaninca, turizm sozciigii de sik kullanilir olmustur.
Eskiden yalniz zengin ve aylak kimselerin yaptig1 bu geziler, ulasim kolayliklarinin
stirekli olarak gelismesi (hiz, konfor ve giivenlik gibi) ve kisa zamanda herkesin tatil
yapmasini saglayan toplumsal gelismeler (tiiketicilerin gelir diizeylerinin artmast,
bos zamanlarin artmasi, licretli tatil hakki gibi) sonucunda gittik¢e ¢ogalmistir (URL-
4, 2011). Bu gelismelerle birlikte turizm kavrami Walter Hunziker ve Kurt Krapf
tarafindan daha bilimsel ve ¢agdas bir sekilde “siirekli kalisa doniismemek ve gelir

saglayict hicbir ugrasida bulunmamak kosulu ile yabancilarin gegici siire



30

kalislarindan dogan olay ve ilskilerin tiimii” olarak tanimlanmistir (Kozak ve Dig.,
2001: 3).

Diinya genelinde sanayinin ve teknolojinin gelismesine baglh olarak
insanlarin gelirlerinin artmasi1 ve refah diizeylerinin ylikselmesi, ¢alisma alaninda
yapilan sosyal diizenlemelerle bos zamanlarinin ¢ogalmasi, ulagim sektoriinde
yasanan gelismeler gibi etkenlerle birlikte hiz kazanan turizm faaliyetlerinin ana
unsuru olan bireyler ise turist olarak adlandirilmaktadir. Genel bir tanimlama ile kisa
bir siire i¢in gezmek, gormek, 6grenmek, aligveris yapmak, dinlenmek gibi belli bir
amagla bir yerden bagka bir yere yolculuk eden, burada konaklayan ve gezen kisiye

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

Norval tarafindan 1936’da turist “silirekli ikamet etmek ve gelir elde
etmekten farkli bir amag ile yabanci bir {ilkeye giden ve gecici siire kalacagi bu
tilkede baska yerde kazandigi parayi harcayan kimsedir” seklinde tanimlanmistir
(Kozak ve Dig., 2001: 6). Bu tanimlamada da turizmin taniminda oldugu gibi siire ve
ekonomi unsurlarina deginilmis, fakat o6zellikle siire konusunda herhangi bir
sinirlamaya deginilmemistir. Bu ¢ercevede turist kavraminin tanimi ilk olarak 1937
yilinda Milletler Cemiyeti Istatistik Uzmanlar1 Komitesi tarafindan yapilmistir. Bu
tanima gore; “bir lilkeye en az 24 saatlik bir siire boyunca kalmak i¢in asagidaki
nedenlerle gelenler turist olarak kabul edilirler”. Bu nedenler sunlardir (Akoglan
Kozak ve Bahge, 2009: 15);

. Zevk, ailevi nedenler, saglik vb. amaglarla yolculuk edenler,

o Bilimsel, idari, dini, sportif nedenlerle ya da bu ¢esit toplantilara katilmak
amaci ile yolculuk edenler,

o Ticari nedenlerle yolculuk edenler,

o Deniz gezileri ile gelenler, bu gezi siiresi 24 saatten az olsa bile turist

sayilirlar.

Bagka bir tanima gore ise turist; “belirli bir gelire ve bos zamana sahip
konaklama, yeme-igme gibi somut, dinlenme-eglenme, merak, kiiltiir ve egitim, spor

vb. gibi soyut amaglarla siirekli yasadig1 bolgeden baska bir bolgeye seyahat eden ve
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gittigi bolgede en az bir gece konaklayan, ekonomik anlamda tiiketici olan kisi ya da

kisiler toplulugudur” (Halis, 2009: 39).

Turizm ve turist kavramlarina iligkin tlim tanimlamalarda ortaya ¢ikan ortak
sonuca gore, bireylerin yer degistirmeleri, bu degisim siiresi boyunca gittikleri yerde
konaklama ve yeme-igme dahil bir takim faaliyetlerde bulunmalari ve bu faaliyetleri
gerceklestirebilmek i¢in harcama yapmalar1 gerekmektedir. Bu noktada turizm
faaliyetinin ekonomik boyutu ortaya c¢ikmaktadir ki; son yillarda diinyada ve
Tirkiye’de hizli bir gelisme gosteren ve bacasiz sanayi olarak nitelendirilen turizm
sektorii, 6zellikle de gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiylimenin saglanmasinda
alternatif sektorlerden birisi olarak goriilmektedir. Clnkd turizmin istihdam
yaratmak, ekonomik biiylimeye katki saglamak, 6demeler dengesi lizerine pozitif etki
yaratmak, gelir yaratici etki saglamak ve diger ekonomik sektorlere katkida

bulunmak gibi birgok iktisadi etkisi s6z konusudur.

Tirkiye’de 1960 yilina kadar turizm konusunda bazi girisimler ve
gelismeler olmussa da bunlar {ilkenin turizmde hak ettigi yeri edinmesi i¢in yeterli
olmamistir. Tirkiye’de ekonomi politikalarin genis bir perspektifle tartisiimaya
baglandigr 1960’11 yillar, turizmin 6neminin de kavranmaya basladigi yillar1 ifade
etmektedir. Ancak hedefler ve gergeklesme sonuglarina gore turizm yatirimlarina
ayrilan pay 1980°1i yillara kadar toplam sabit sermaye yatirimlarinin %0,7’sini
gecememistir. 1982 yilinda yiirtirliige giren 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu
sektoriin bugiinkii diizeyine ulagsmasinda belirleyici rol oynamistir. Avrupa turizm
pastasindan %2,5 diinya turizm pastasindan %1,8’lik pay alan Tirkiye turizmi,
ozellikle gelismis Bati Avrupa iilkelerinde moda tilke konumuna gelmistir (Cimat ve
Bahar, 2003: 3).

Saglanan tesvikler ve buna bagl olarak yapilan yatirimlar neticesinde,
Tiirkiye’de 6zellikle 2000°1i yillar itibariyle biiyiik gelisme kaydeden turizm sektorti,
ilke ekonomisine yaptigi katki agisindan da biiyiik 6neme sahiptir. Tablo 1.2°de
gorildigii tizere, 2003 y1li itibariyle yaklagik 10 milyar dolar olan turizm geliri, 2011
yilinda 17,8 milyar dolar olmus; 2003 yilinda 14 milyon olan ziyaret¢i sayisi da
2011°da 31,5 milyon gibi bir rakama ulasmistir. Tirkiye Turizm Stratejisi 2023

eylem planinda belirlenen stratejik yaklasimlar ¢ergevesinde yapilacak ¢alismalarin
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tamamlanmasi, gelistirilmesi Ongoriilen bolgelerdeki altyapt ve konaklama
ihtiyaglarmin karsilanmasi durumunda, 2023 yilinda 63 milyon turist, 86 milyar
dolar dis turizm geliri ve turist basma yaklasik 1350 dolar harcamaya ulasilacagi
ongoriilmektedir (URL-5, 2012).

Tablo 1.2. Tiirkiye’de Yillara Gore Ziyaretgi Sayis1 ve Turizm Gelirleri

YILLAR ZIYARETCI SAYISI TURIZM GELIRi
(Milyar $)

2003 14 029 558 9677
2004 17 516 908 12125
2005 21 124 886 13929
2006 19 819 833 12 553
2007 23340911 13990
2008 26 336 677 16 761
2009 27 077 114 15 853
2010 28 632 204 15577
2011 31 456 076 17 798

Kaynak: (URL-6, 2012)

Turizm diinyada ve Tirkiye’de, ekonomiye sagladigi olumlu katkilarla
Oonemi goz ardi edilemeyecek bir hizmet endiistridir. Diinya Turizm ve Seyahat
Konseyi’nin verilerine gore, 2009 yilinda turizm sektoriiniin diinya gayri safi milli
hasilasinin ~ (GSMH)  %9,4’inti  ve toplam ihracat gelirinin  %10,9’unu

gerceklestirecegi ongorillmektedir (Bahar ve Bozkurt, 2010: 256).

Tablo 1.3. Tiirkiye’de Turizm Gelirlerinin Gayri Safi Milli Hasila icindeki Pay1

Yillar Turizm Gelirlerinin GSMH icindeki Pay1 (%)
2003 4,3
2004 4,1
2005 3.8
2006 3,2
2007 2,8
2008 3,0
2009 34
2010 2,8

Kaynak: (URL-7, 2012)
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Tiirkiye’de ise 2000°1i yillarla birlikte turizm gelirlerinin GSMH i¢indeki pay1 Tablo
1.3’de goriildiigii lizere 6nemli 6lgiide artmis, ancak 2010 yili itibariyle %2,8 olarak
gerceklesmistir.

Turizm sektorii son yillarda yakaladigi bu gelisme ve biliylime hizi sayesinde
telekomiinikasyon ve enformasyondan sonra 21. yiizyila damgasini vuran, diinyanin
ti¢ temel hizmet sektdriinden birisi durumuna gelmistir. Bu gelismeye paralel olarak,
basta Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa iilkeleri olmak iizere diinya turizm
pazarinda bir¢ok {ilke dnemli bir rol oynamaktadir. Turizm sektoriine iilkelerin artan
ilgisi karsisinda, pazarlama eylemleri turizm isletmeleri i¢in her zaman oldugundan
daha fazla 6nemli duruma gelmistir. Ulkeler ve isletmeler arasinda gittikce artan
rekabet, ¢ok fazla c¢esitlilik ve farklilik gosteren {iriin ve hizmetler, eskisinden daha
bilingli ve deneyimli tiiketici (turist) kitlesi gibi unsurlar turizm isletmelerinin

pazarlama faaliyetlerine daha fazla 6nem vermelerine neden olmustur (i¢éz, 2001:
26).

1.4.1. Turizm ve Hizmet Pazarlamasi

Turizm sektoriinde {retilen {riinlerin pazarlanmasi, diger sektorlerin
tirtinlerinin pazarlanmasina gore daha zordur ve bir takim farkliliklar gosterir. Ciinkii
turizmin temel Urlinii hizmettir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA: American
Marketing Association) tarafindan siniflandirilan ve saglik, finans, egitim,
telekomiinikasyon gibi on ayr1 kategoriye ayrilan hizmetlerden birisi de turizmdir
(Kozak, 2008: 16).

Diger bir¢ok sektor gibi turizm sektoriiniin de ¢iktis1 olan hizmetler yapisi
ve niteligi agisindan triinlerden farklidir. Bu nedenle hizmet iireten isletmelerin
geleneksel pazarlama ilkeleriyle hareket etmeleri s6z konusu olamamaktadir.
Hizmet; aktiviteler, vyararlar ve tatmin duygusu yaratan; dokunulamayan,
hissedilemeyen, stoklanamayan, sahiplenilemeyen, es zamanli olarak iretilen ve
tikketilen bir faaliyettir (Kozak ve Dig., 2011. 13). Sekil 1.7°de goriildiigi iizere
hizmetleri {irlinlerden ayiran bazi temel 6zellikler s6z konusudur. Bunlar (Altunisik,
2009: 29-32):
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Ayrilmazlik
(Dokunulmazhk)
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Heterojenlik Stoklanamazlik
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Sekil 1.7. Hizmetlerin Temel Ozellikleri

Kaynak: (Altumisik, 2009: 30)

o Soyutluk (Dokunulmazlik); iriinlerde oldugu gibi hizmetler dokunulamaz,
tadilamaz, koklanamaz, goriilemez ya da isitilemez. Hizmetler ancak
deneyim yasanarak algilanabilir ya da hissedilebilirler. Ornegin; bir otelin
sunucagl hizmetlerin kalitesi ve konforu ya da satin alinan bir tatil paketinin
sunacag1 heyecan ve deneyimin kalitesi ve derecesi hakkinda tiiketici somut
ipuglar1 elde edememektedir.

o Ayrdmazhk; hizmet sunumunda ayrilmazlik 6zelligi, hizmet sunum
slirecinin tiiketiciden ayrilamamasi ve ¢ogu zaman hizmet sunumunun
belirli bir kisiye bagli olmasindan dolay1 iki farkli sekilde incelenmelidir.
Birinci ozellige gore; hizmetlerin sunumu sirasinda tiiketicinin de hazir
bulunmas1 gerekir. Bagka bir deyisle; liretim ve tliketim eszamanli olarak
gerceklesmektedir. Ornegin; otelde konaklama hizmetinden yararlanacak bir
tilkketcinin bu hizmet sunumunu alabilmesi i¢in, otelde geceleme yapmasi
gerekmektedir. Ikinci 6zellige gdre ise; hizmet sunumunu gerceklestiren ile
tilkketici birlikteligi uzun siire devam edebilmektedir. Baska bir deyisle;
hizmeti sunanla hizmet ayrilmaz oldugundan, tiiketici hizmet sunumunun
her asamasinda hizmeti sunan personelle etkilesim halindedir. Ornegin; on
bes gilinliikk bir tatil paketi alan turist, bu siire boyunca kaldig1 otelin

personeliyle etkilesim halinde olacaktir. Dolayisiyla; personelin tutum ve
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davraniglari, tiiketicinin satin aldigi hizmetin geneline iliskin alg1 ve
beklentilerini olumlu ya da olumsuz etkileyecektir.

o Heterojenlik; hizmet {iretimini homojen yapida ve nitelikte gergeklestirmek
miimkiin degildir. Sunulan bir hizmetin kalitesi, degisik yapida ve
karakterde birgok faktdriin etkilesimi altinda gergeklesmektedir. Ornegin;
bir oteldeki servis personelinin sundugu hizmetin kalitesi, personelin o anki
ruh haline, yorgunluk durumuna, tiiketicinin davranisina ve beklentisine
gore  degiskenlik  gosterecektir.  Dolayisiyla, hizmet sunumunda
irtinlerdekine benzer sekilde, standart nitelik ve kalitede iiretim
gergeklestirilmesi oldukga zordur.

o Stoklanamazlik; hizmetlerin stoklanmast ya da depolanmasi miimkiin
degildir. Ciinkii hizmetler, eylem, silire¢ ve performanstan olusan soyut
iiriinlerdir (Kozak, 2008: 20). Ornegin; gece doldurulamayan bir otel
odasinin, satilamayan {iriinlerde oldugu gibi stoklanarak daha sonraki
zamanlarda satis1 miimkiin degildir. Bos kalan her oda isletme i¢in

ekonomik ac¢idan gelir kayb1 anlamina gelmektedir.

Temel Uriini hizmet olan turizm sektérii de, hizmetlerin bu dort temel
Ozelligini tagimakla birlikte, turizm pazarlamasinin kendine 6zgii bir takim 6zellikleri

de s6z konusudur. Bunlar (Kozak, 2008: 29-31);

o Turizm iirtinlerine yonelik talep, mevsimsel dalgalanmalar gosterir,

o Turizm iirtind, tretildigi ortamdan uzaklastirilarak tiiketiciye sunulamaz,

. Turizm emek yogun calisilan bir sektordiir, dolayisiyla insan unsuru ¢ok
Oonemlidir,

. Turizm sektoriinde c¢ok ¢esitli iirlin ya da hizmetler bir biitiin olarak
tilkketiciye sunulur (konaklama, ulagim, yeme-igme, eglence gibi),

o Turizm pazarlamasinda dagitim kanallar tersine isler; baska bir ifadeyle
tirlin ya da hizmet tiiketiciye degil, tiiketici iirlin ya da hizmete taginur,

. Turizm pazarlamasi, diger sektorler i¢in ekonomik bir anlami olmayan
deniz, gilines, iklim, tarih, nezaket, giileryliz, gelenek gibi dogal ve

toplumsal veriler ile sosyo-ekonomik iiriinlerin pazarlanmas ile ilgilenir,
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. Turizm triinlerinin kalite ve igerikleri giinden giine, tiiketiciden tliketiciye

ve isletmeden isletmeye degiserek farkliliklar gosterir.

Turizm sektoriiniin biitin bu farkli yonleri ve 6zelliklede hizmet iiretimi,
sunumu ve tiiketiminin iiriinlere kiyasla es zamanl olarak gerceklesiyor olmasindan
dolay1, turizm hizmetlerinin pazarlanmasinda ve tiiketici memnuniyetinin
saglanmasinda titiz davranilmasi gerekmektedir. Bu da, turizm pazarlamasinda
sadece sunulan hizmetin kalitesinin degil, bir biitin olarak tiiketici deneyiminin
gerceklesmesinde rol oynayan tiim unsurlarin dikkate alinmasi ve hizmet sunumu

sona erinceye kadar her agsamaya ayni1 derecede 6nem verilmesiyle miimkiin olacaktir

(Altunisik, 2009: 31).

Son yillarda ozellikle turizm sektdrii gibi hizmet {ireten sektorlerde
geleneksel pazarlama anlayisindan uzaklasilarak, tiiketicilerin beklentilerinin ve
isteklerinin dikkate alindig1 cesitli modern pazarlama anlayislarina dogru bir yonelis
s0z konusudur. Bu yonelimi gerekli kilan bir¢ok faktdr olmakla birlikte, en 6nemlisi
tilketicilerin degisik ve heyecan dolu deneyimler yasama konusundaki istekleridir.
Ozellikle turizm sektdriiniin tiiketici grubunu olusturan turistler, siradan seyahat ve
konaklama faaliyetlerinin aksine, heyecan verici, unutulmaz, iginde bulunduklari
etkinlige aktif olarak katilabilecekleri ve beklentilerinin ¢ok tistiinde bir deneyim

yasayacaklar1 ortamlar aramaktadirlar.

1.4.2. Turistik Tiiketici Davramsi

Son yillarda turizm endiistrisinin kiiresel bir boyut kazanmasiyla birlikte
turizm pazarlart da oldukca rekabetgi bir duruma gelmistir. Yasanan bu yogun
rekabet ortaminda, tiiketcilerin farkli iirlin ve hizmet oOzelliklerine, fiyata ve
reklamlara ne sekilde tepki verdigini gergekten anlayabilen isletmeler rakiplerine

kars1 6nemli bir avantaj elde edeceklerdir (I¢dz, 2001: 77).

Tiiketici davranisi; bireylerin tirtinleri, hizmetleri, fikirleri ya da deneyimleri
secmesi, satin almasi, tiiketmesi ve tiikettikten sonra elden c¢ikarmasi ile ilgili bir
stirectir (Kog, 2008: 22). Turistik tiikketici davranisi ise; bireylerin ger¢eklestirdikleri

gezi esnasinda gereksinimlerini karsilayan {iriinleri, hizmetleri ve diisiinceleri
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aragtirmak, satin almak, kullanmak ve degerlendirmek icin gosterdikleri
davraniglardir (Rizaoglu, 2007: 103). Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir. Ancak
turizm setoriinde hizmetlerin soyutluk, ayrilmazlik, stoklanamama ve heterojenlik
(degiskenlik) ozelliklerinden dolayr ¢ok fazla 6n bilgiye ihtiya¢ duyulmasi, bu
bilgilerin de siire¢ icerisinde degisebilmesi, tiiketicilerin dogru satin alma karari
vermelerini olduk¢a zorlastirmaktadir. Bu nedenle isletmeler rakipleri karsisinda
istiinliik saglamak ve miisteri sadakati yaratabilmek i¢in, turistik tiiketici davranisin
her asamasinda tiiketicinin davranislarin1 bilmeli ve gereksinimlerini karsilayacak

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

Turizmin sektdriiniin hizla gelismesi ve turistlerin de farkl tercihlerle satin
alan bir tiiketici kitlesi olmasindan dolayi, 1970’li yillarla birlikte turizm alaninda
satin alma davranmisina iliskin c¢alismalarda 6nem kazanmistir. Demir ve Kozak
(2011) yaptiklart bir arastirmada, uluslararasi alanyazinda turistik hizmet
tiiketicilerinin satin alma karar siireci asamalarina iligkin ¢esitli yazarlarin yaptiklari
smiflandirmalara deginmislerdir. Buna gore, Schmoll (1977) seyahat karar stirecini;
seyahat istekleri, bilgi arama, seyahat secencklerinin degerlendirilmesi ve karar
verme olmak tizere dort asamada ele alirken; Malthieson ve Wall (1982) turist karar
verme siirecini; seyahat i¢in hissedilen gereksinim ya da istek, bilgi toplama ve
degerlendirme, seyahat kararlari, seyahat hazirliklar1 ve seyahat deneyimleri, seyahat
memnuniyet degerlendirmesi seklinde siralanan bes asamadan olusan bir
smiflandirma ile ele almiglardir. Moutinho (1987), turistlerin satin alma davranisini
karar siireci ve Oncesi, satin alma sonrasi degerlendirme ve gelecek i¢in karar verme
olarak {i¢ asamada incelemis; Correia (2002) ise bu siireci, karar verme Oncesi
asama, karar verme asamasi ve karar verme sonrasi asama olmak iizere ii¢ bolimde

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

Turistlerin tiiketim davraniglar1 incelendiginde ise, turistik {iriinlere ve
hizmetlere karsi olan beklenti ve tercihlerinin sekillenmesinde ¢ok sayida faktoriin
rol oynadigi goriilmektedir. Sekil 1.8’de goriildiigii lizere, turistlerin tiiketim
davraniglar; kisisel faktorlerin, psikolojik faktorlerin, ekonomik faktorlerin, sosyal

faktorlerin ve pazarlama gabalarinin etkisi ile sekillenmektedir.
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Kisisel Faktorler
*Aligveris tecriibesi

*Demografik 6zellikler

Pazarlama Cabalari Psikolojik Faktorler
*Uriin *Tutumlar
*Fiyat *Kisilik
*Dagitim *Motivasyon
*Tutundurma *Algilama
Sosyal Faktorler Ekonomik Faktorler
*Aile *Satin alma giicii
*Referans gruplar *Gelir
*Kiiltiir ve alt kiltiir *Di1s etmenler

*Sosyal sinif

Sekil 1.8. Turistik Tiiketici Davramsim Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Altunigik, 2009: 37)

Biitiin bu faktorlerin etkisiyle hareket eden turistik tiiketici; Maslow’un
gelistirdigi ve giiniimiizde de gegerliligini koruyan “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”’nden
hareketle (Maslow’a gére insanlarin ihtiyaglari; fizyolojik, giivenlik, sosyal, saygi ve
kendini gerceklestirme olarak sirasiyla bes asamalidir ve alt diizeydeki bir ihtiyag
belli olgiide karsilanmadik¢a birey bir st diizey ihtiyacimi karsilamaya
yonelmemektedir) i1k iki gereksinimini baska bir deyisle, fizyolojik ve giivenlik
ithtiyacini karsiladiktan sonra turistik tiiketim talebinde bulunmaktadir. Dolayisiyla,
Maslow’un Hiyerarsisi’ne gore turistik tiiketici, dinlenmek ve eglenmek gibi sosyal
ihtiyaclarim1 karsilamak, yasadigi toplumda sayginlik kazanmak ve yeni yerler
kesfetme, bilgi ve goOrgiisiinii arttirma gibi kendini gerceklestirme giidiileri

dogrultusunda hareket etmektedir.

Turizm faaliyetlerinden yararlanan kisiler olan turistik tiiketiciler, siirekli

yasadiklar1 yerde karsilayamadiklar1 ¢esitli gereksinimlerini kismen ya da tamamen
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karsilama gudiisiiyle hareket ederler. Bireyleri turizm hareketlerine katilmaya
yonelten giidiiler sosyolojik bir bakis agisiyla iki ana grupta incelenmektedir. Bunlar
“kacis” ve “yonelis” gldiileridir. Kacis giidiisiiyle birey, giinlik yasamin cesitli
sikint1 ve yorgunluklarindan kurtulmak amaciyla tatile ¢ikar. Yonelis giidiisiiyle ise,
merak duygusu ya da yeni yerler gérme gibi belirli bir amaca ulagmak icin yolculuk
yapar. Bagka bir bakis agisiyla incelendiginde, turistik tiiketici davranis1 “cekme” ve
“itme” olarak nitelendirilen etmenlerle de agiklanmaktadir. Bireylerin turistik
tiikketim talebi; siirekli yasanilan yerden kagis, deneyim edinme, dinlenme, eglenme
ve macera istegi gibi “itme” faktorlerinin yani sira, bir turizm boélgesinin sahip
oldugu ¢ekicilikler, dogal giizellikler, ulasilabilirlik 6zellikleri, imaj1 gibi “¢ekme”
faktorlerinin etkisiyle olusmaktadir (Kozak, 2008: 217-218).

Giliniimiiz modern tiiketicisi degisen yasam tarzinin ve gelisen tiikketim
kiiltiirinlin etkisiyle, turistik iiriin ve hizmet se¢iminde rasyonel degil duyusal ve
duygusal karar vermektedir. Uriin ve hizmet seciminde sadece islevsel dzelliklere
gore tercih yapmayip, farkli o6zelliklere ve yasayacagi unutulmaz deneyimlere
odaklanan turistik tiiketici, ayn1 zamanda biitiin iiriin ve hizmetleri birlikte elde etme
yolunu tercih etmektedir. Bir tatil plan1 yapan turist, sadece tatil yeri se¢cmeyip,
barinma, ulasim, yeme-igme, eglence ve diger rekreasyon faaliyetlerini de satin

almaktadir.

1.4.3. Turistik Deneyim

Turizm faaliyetlerine katilan bireyin giidiileri, biligsel yapist ve davranislar
stirekli olarak birbirlerini etkileyerek, birbiriyle baglanti ve etkilesim iginde turistik
deneyimi olusturur. Bireyin turistik deneyimi yolculuk ve gezi Oncesi
deneyimlerinin, yolculuk ve gezi sirasindaki deneyimlerinin ve yolculuk ve gezi
sonras1 deneyimlerinin bir toplamidir. Biitiin bu siireclerde yasanan deneyimler,
bireyin turizm bilincini ve davranislarini bigimlendirerek bireyin bir turistik yasam

bi¢imine sahip olmasina yol agar (Rizaoglu, 2003: 170).

Her birey kisilik 6zellikleri, sosyal ¢evresi, ekonomik giicli ve yasam bi¢imi
acisindan birbirinden ¢ok farklidir. Bu farkliliklar bireylerin kendilerine 6zgii bir

turistik siire¢ yasamalarina neden olmaktadir. Ayn1 zamanda giinliik yasantisindan
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uzaklagarak farkli bir ortama seyahat eden her bireyin beklentisi, algilamasi ve
seyahatten amacladigi doyum; gittigi ortamin 6zelliklerine, sunulan turistik {iriin ya
da hizmetin ¢esitliligine ve seyahatin 6zelliklerine bagli olarak meydana gelmekte ve
bi¢imlenmektedir. Dolayisiyla bireylerin turistik deneyimleri, bir takim unsurlarin
etkileri sonucu olusmakta ve davranislarina yansimaktadir. Bireyin davraniglarina
yanstyan ve kaliplagsan turistik deneyimin temel ozelliklerini alt1 baslik altinda

toplamak miimkiindiir. Bunlar (Rizaoglu, 2003: 178-180);

. Turistik deneyim, kuraldisi ve garip davramislardan olusur: Turistik
ortamlarda kurulan iligkilerin gecici ve yinelenmeyen iligskiler olmasi ve
bireylerin giinlik yasamlarinda siirekli olarak karsilastiklart ~ gesitli
kurallarin, islemlerin ve kaliplarin baskici denetimlerinden bir siireligine de
olsa kagip kurtulmak istemeleri, onlarin turistik ortamlarda kuraldis1 ve
garip davranislar sergilemelerine neden olmaktadir.

o Turistik deneyim, aninda ve kosulsuz doyumlart icerir: Turizm faaliyetine
katilan bireyler kisa bir siire sonra tatillerinin bitecegini bilmektedirler. Bu
kisa siire icinde olanaklar dahilinde ¢ok sey gorebilmek ve yasamak turist
icin bir 6zlem ve tutkuya donlismektedir. Turistler ¢ok kisa olan bu zaman
stiresi i¢cinde gilindelik yasantilarinin aksine olagandisi hareket ederler, daha
fazla para harcarlar ve daha ¢ok haz verici davraniglar sergilerler. Turistik
deneyimin aninda ve kosulsuz doyuma yonelik olmasi, turistik ortamlarda
bireylerin dogal diirtiilerine gére davranmalarina yol agmaktadir.

o Turistik deneyim, gercegi aramaya yénelik olugur: Bireyler i¢in gercegi
aramak, siirekli yasadigi ortamin yarattigit can sikintilardan ve
yorgunluklardan kagarak, yasamina bir anlam katmak ve 0Ozgirlik
duygusunu yasayabilmektir. Bireyler i¢in bunu gerceklestirmenin en etkili
yolu da seyahate ¢ikmaktir. Kendi toplumunun kiiltiirii ile 6zdeslesen birey
bir siire sonra kendi kiiltiiriinde bir anlam bulamayarak, yasayabilecegi
gercek deneyimlerin disinda kaldigimi diisiinmektedir. Bu durumda bireyler
seyahate cikarak, gergek deneyimleri bagka insanlarin kiiltiirlerinde ve
yagamlarinda aramaya baslamaktadirlar.

o Turistik deneyim, yabanciligr igerir: Birey giinlik yasantisinda sahip

oldugu ve sergiledigi goriinlisii ve davranisi yabanci bir ortamda
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degistirmektedir. Turizm faaliyetlerine katilarak yabanci bir ortama giren
turistin davranislarinda meydana gelen degisiklikler de turistik deneyimini
sekillendirmektedir.

. Turistik deneyim, giivensizligi icerir: Turizm faaliyetlerine katilan bireyde
tamimadig1 yabanci bir ortama girmek giivensizlik duygusu yaratmaktadir.
Dolayisiyla, giivensiz bir turistik ortamda bireyin davranislarinin daha genel
ve bicimsel diizeyde gerceklesmesi, turistik deneyimi yonlendirmekte ve
bi¢cimlendirmektedir.

o Turistik deneyim, yeni deneyimleri aramayt igerir: Cikilan her seyahat
bireyin ufkunu genisletir ve ayn1 zamanda yerli halkla turistlerin kiiltiirel
ozelliklerinin karsilastigi bir ortam yaratir. Bireylerin yeni ve degisik
deneyimler arama istegiyle gerceklestirdikleri turizm faaliyetleri, onlara

farkli ve unutulmaz deneyimler yasama firsatini sunar.

Turistik deneyimler, turizm faaliyetlerine katilan bireylerin sergiledikleri
tutum ve davranislara gore sekillenmektedir. Her turist tipi kendine 6zgii belli bir
turistik davranisi  ve turistik deneyimi sergilemektedir. Dolayisiyla turist
tiplendirmeleri bir anlamda turistik deneyimi ifade etmektedir. Turist tipolojilerine
gore sinflandirma ilk olarak Cohen tarafindan yapilmistir. Cohen (1972), bu
tiplendirmeyi turistlerin kendi aligkanliklarini ve kiiltiirlerini, gittikleri turistik
ortamin aligkanlik ve kiiltiirleriyle iliskilendirmelerine gore yapmustir. Turistler,
seyahatleri boyunca yenilik ve yabanciligin bir bilesimini yaparak unutulmaz ve
heyecan verici deneyimler yasamaya calismaktadirlar. Buna goére; Cohen turistik
tipolojiyi dort gruba ayirmistir (Cohen’den aktaran Swarbrooke ve Horner, 2007: 84-
85; Rizaoglu, 2003: 189-190).

1- Orgiitlenmis Kitle Turistleri: Biiyiikk 6l¢iide popiiler destinasyonlara
yonelik tatil paketi satin alirlar ve diger turistlerle birlikte esnek olmayan, dnceden
planlanmis tur giizergdhlarini takip ederler. Bu turistler genel olarak, plajda ya da
otelde vakit gecirmek yerine gezmeyi tercih ederler, ancak gezi boyunca c¢evrelerine
pek ilgi duymazlar. Ciinkii cok fazla yenilik pesinde degillerdir ve kendi
aligkanliklarina siki sikiya baghdirlar.
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2- Bireysel Kitle Turistleri: Gezi programlarini kendileri yapan kiigiik
gruplardir. Orgiitsel kitle turistlerine gdre daha esnek bir gezi programini takip
ederler. Aligkanliklarima bagli olmakla birlikte yeni deneyimler aramaya da

isteklidirler.

3- Arastirict Turistler: Kendi gezi programlarini yaparak diger turistlerle
temasta bulunmadan seyahat ederler. Amaglari yeni yerler, yeni insanlar ve farkli
kiltiirler tanimaya yoneliktir. Aliskanliklarina baglidirlar ancak yeniliklere de

oldukca agiktirlar. Seyahatlerinde konfor ve giiven ararlar.

4- Basibos (Avare) Turistler: Planlanmig bir gezi programlari ya da
konaklama tercihleri yoktur. Yenilik arama ve farkli deneyim yasama istekleri
oldukga yiiksektir. Aligkanliklarina bagli degillerdir ve gittikleri turistik ortamin

yasantisina ve kiiltliriine ¢ok ¢cabuk uyum saglarlar.

Plog  (1977), turistlerin  davranmslarinin  kisilik  6zellikleriyle
iliskilendirilmesine yonelik bir siniflandirma yapmis ve turistleri ruhsal merkezli ve
cevre merkezli olarak iki gruba ayirmigtir. Plog’a gore; ruhsal merkezli turistler, daha
az maceract ve i¢e doniik bireylerdir, yenilik aramazlar, daha 6nceden bildikleri tatil
yorelerine gitme egilimindedirler. Cevre merkezli turistler ise; macera ve heyacani
seven disa doniik bireylerdir, yenilik ararlar ve farkli deneyimler yasayabilmek i¢in
degisik ve egzotik tatil yorelerine gitme egilimindedirler (Plog’dan aktaran
Swarbrooke ve Horner, 2007: 85). Cohen (1979), bir onceki ¢alismasina paralel
olarak turistleri, gittikleri turistik ortamda aradiklari deneyimin c¢esidine gore
simiflandirmigtir. Turizm gecici bir siireligine de olsa bireyi siirekli yasadigi
merkezden uzaklastirdigi i¢in harika bir dinlenme ve eglence deneyimidir. Bireyin
stirekli yasadig1 yer “merkez” olarak diisliniildiiglinde, bireyin olagan dis1 davranislar
sergileyecegi turistik ortamda “merkez dis1” olacaktir. Buna bagli olarak Cohen,
Sekil 1.9°da goriildiigii gibi turistleri bes grupta siniflandirmistir. Bunlar (Cohen’den
aktaran McCabe, 2005: 88-89; Lengkeek, 2001: 175):
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Merkez Merkez Dis1

Deneyim Sekilleri

Eglence Eglence

Enerji Doldurma Oyalanma (Oyalayici)
Otantiklik Sahneleme Deneyimsel
Kendini Kesfetme Deneysel

Ust Diizey Nostalji Varolussal

Sekil 1.9.

Cohen’in Turistik Deneyim Sekilleri

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

Eglenceye yonelik turist; ait oldugu toplumun merkezine baghdir ve disina
cikmaz. Ancak o merkezin yarattifi stres ve gerginlikten uzaklasarak
eglenceli zaman gegirebilecegi bir olusumun arayisi i¢indedir. Eglenceye
yonelik turistte, otantiklik ve 6zgiinliik arayis1 ¢cok azdir.

Oyalanmaya yénelik turist; kendi toplumunu merkez olarak gormez ve
hayatin bos ve anlamsiz oldugunu diisiiniir. Bu turist tipi, sikici ve rutin olan
merkezden uzaklasarak, tamamen dis merkezde oyalanma egilimindedir.
Deneyime yonelik turist; kendini ait oldugu toplum merkezinin disinda
tutup diger merkezlerin farkindadir. Siradan olan sosyal yagamini, kiiltiir ve
doga gezileri yaparak otantik bir deneyimle zenginlestirecegi
diistincesindedir.

Deneye yonelik turist; kendi toplum merkezine bagl degildir. Yaptigi
gezilerde, yerel halkla temas i¢inde olmak ister ve farkli alternatifler arar.
Kendisine yabanci olan dis bir merkezde dogal veya sosyal bir diinyay:
kesfetme cabasindadir.

Varolusa yonelik turist; kendi toplumundan tamamen uzaklasir. Bu turist
tipi kendi merkezinde, yanlis yerde kendisine ait olmayan bir hayat yasadigi
hissini tasir. Bu nedenle kendi diinyasinin disindaki yerlere ve toplumlara

ilgi duyar.
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Smith (1989) ise yaptigi ¢alismada, turistleri yaptiklar1 gezilerde katildiklar
etkinliklere gore kategorize etmis ve yedi grupta siniflandirmistir. Bunlar (Smith’den

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

o Kagsif turistler; kigik gruplar halinde seyahat ederler. Seyahatlerinde bir
turist gibi degil, antropolog gibi davranarak yeni bilgiler ve bulgular ararlar.

o Seckin turistler; kigik gruplar halinde, kendileri i¢in 06zel olarak
hazirlanmis pahali turlara katilirlar. Olduk¢a sik seyahat eden, ¢ok yer
gezmek isteyen ve eglenceli deneyimler yasamak isteyen turistlerdir.

o Garip turistler; diger turistlerden uzak durmayi tercih ederler. Kendilerine
Ozel bir tatil heyecan1 yasamak isterler. Yiiksek hizmet kalitesi aramazlar ve
basit konaklama tesislerini tercih ederler.

. Olagan disi1 turistler; orglitlenmis turlarla seyahat ederler. Gittikleri yerin
yerel kiiltliriinii algilama egilimindedirler.

. Baslangi¢c asamasindaki kitle turistler; turizm olaymna heniiz tam olarak
hakim degillerdir. Turizm faaliyetlerine yeni katilmaya basladiklari igin,
daha ¢ok bilinen destinasyonlara seyahat ederler.

o Kitle turistleri; orta diizey gelire sahiptirler ve biiyiik gruplar halinde
seyahat ederler. Gittikleri yerlerde kendi yasam bic¢imlerini devam ettirme
egilimindedirler.

o Ayricalikli turistler; yapacaklar1 seyahatin ayrintilarini daha Onceden
planlarlar. Seyahatlerinde ve tatillerinde standart olmayan, kendilerine 6zel

olarak hazirlanmig eglence, yiyecek-icecek ve konaklama tercih ederler.

Son yillarda her sektorde oldugu gibi turizm sektorii de ne istedigini bilen
postmodern bir tiiketici kitlesiyle karsi karsiyadir. Dolayisiyla turizm ve turistik
deneyim ile ilgili yapilan arastirma ve ¢alismalarin da postmodern bir kavramsallik
cergevesinde yapilmasi gerekliligi s6z konusudur. Bu g¢ergevede Uriely (2005),
turistik deneyimin kavramsal gelisimine iligkin yaptig1 bir arastirma sonucunda
ortaya ¢ikan dort onemli gelismeyi su sekilde agiklamaktadir (Uriely’den aktaran
McCabe, 2005: 86);

1- Turizmin, giinlik yasam deneyiminden farkinin yeniden go6zden

gecirilmesine yonelik bir bakis agisi,
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2- Turist tipinin genel tanimlarmin homojenize (tiirdes) edilmesinin aksine,

deneyim cesitlerini ifade eden tanimlamalarin ¢ogalmasina dogru bir gegis,

3- Turizm sektoriiniin sagladig1 goriinen objelerden, deneyimi tanimlayan

siibjektif anlamlara dogru yonelen bir bakis agisi,

4- Mutlak dogrular agisindan deneyimin kavramsallastirilmasia iliskin
kararl1 ve geligkili akademik ¢aligmalardan, goreceli ve biitiinleyici yorumlara dogru

bir egilim s6z konusudur.

Turizm, turist tipolojisi ya da turistik deneyim kavramlar ile ilgili yapilan
arastirma ve calismalarin birgogunda turistik deneyimi, turistlerin tutum ve
davraniglarinin olusturdugu vurgulanmaktadir. Turizm faaliyetine katilan bireyler,
bunu bir amag i¢in yapmakta ve bu amag turist deneyimlerinin dogasini anlatan bir

anlam icermektedir.

1.5. Konaklama isletmeleri

Turizm sektoriiniin bir alt dalin1 olusturan konaklama igletmeleri, gecici bir
siireligine yasadigi yerden ayrilan bireylerin bu siire icerinde Oncelikli olarak
geceleme ihtiyacim karsilayan isletmelerdir. ilkcaglardan bu yana cesitli nedenlerden
dolay1 seyahat eden insanlar, seyahatleri siiresince konaklamanin yanm sira yeme-
igcme ve diger ihtiyaglarim1 ilkel sartlarda da olsa bir sekilde karsilamaya
calismiglardir, ancak konaklama faaliyetinin bir sektdre doniismesi ortak degisim
araci olan paranin kullanilmasiyla baslamistir. Han, taverna ve daha sonra da otel
olarak adlandirilan konaklama isletmeleri, diinya genelinde ticaret, ekonomi ve
bunlara bagli olarak seyahat olaymin gelismine paralel olarak gelisme gdstermistir

(Batman, 2008: 27).

Konaklama igletmeleri, “turistlerin gecici konaklama, yeme ve igme, kismen
eglence ve diger bazi sosyal ihtiyaclarini karsilayan isletmelerdir” (Olali ve Korzay,
1989: 19). Konaklama isletmesi kavrami, en biiyligiinden en kiigiigiine kadar
konaklama hizmeti veren sektordeki biitiin isletmeleri kapsamakla birlikte (Tablo
1.4), oteller konaklama isletmelerinin daha ¢ok uzmanlasmis bir tiirii olarak

goriilmektedir (Batman, 2008: 27).
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Tablo 1.4.Turizm Tesislerinin Siniflandiriimasi

Asli Konaklama Tesisleri

A. Oteller

a. Bir yildizli oteller

b. iki y1ldizli oteller

c. Ug yildizh oteller

d. Dort yildizli oteller

e. Bes yildizli oteller

B. Moteller

C.Tatil Koyleri

a. Dort yildizli tatil koyleri
b.Bes yildizli tatil koyleri
D. Pansiyonlar

E. Kampingler

F. Apart Oteller

G. Hosteller

Yeme-I¢me ve Eglence Tesisleri

A. Lokantalar

a. Tkinci sinif lokantalar
b. Birinci smif lokantalar
B. Kafeteryalar

C. Eglence yerleri

Saghk ve Spor Tesisleri

A.Termal tesisler

B. Saglikli yasam tesisleri
C. Yizme havuzlari

D. Spor tesisleri

E. Golf tesisleri

Kongre ve Sergi Merkezleri

Rekreasyon Tesisleri

A. Eglence merkezleri

B. Temali parklar

C. Giiniibirlik tesisleri

D. Kis sporlar1 ve kayak merkezleri mekanik tesisleri

Kirsal Turizm Tesisleri

A. Ciftlik evi-kdy evi
B. Yayla evi
C. Dag evi

Ozel Tesisler

A. Ozel tesisler
B. Butik oteller

Bilesik Tesisler

A. Turizm kentleri

B. Turizm kompleksleri

C. Tatil merkezleri

D. Zincir tesisler

E. Personel egitimi tesisleri

Diger Tesisler

A. Mola noktalari

B. Yiizer tesisler

a. Kendiliginden yiizer tesisler

b. Gemi niteliginde olmayan yiizer tesisler
C. Tatil siteleri ve villalari

a. B tipi tatil siteleri

b. Atipi tatil siteleri

c. Butik tatil villalan

Kaynak: (Batman, 2008:34)

Otel isletmeleri; “yapisi, teknik donatimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi

maddi; sosyal degeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlartyla uygar bir

insanin arzu ettigi nitelikte gecici konaklama ve kismen beslenme ihtiyaglarini bir

ticret karsiliginda karsilamay1 meslek olarak kabul eden ekonomik, sosyal ve disiplin
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altina alinmis bir isletmedir” (Olali ve Korzay, 1989: 29). Uluslararasi Turizm
Akademisi’nin tanimina gore; “otel isletmeleri, turistlerin seyahatleri boyunca belli
bir iicret karsiliginda konaklayabildikleri ve devamli olarak beslenme ihtiyaglarini

karsilayabildikleri isletmelerdir” (Akinci, 2011: 4).

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 21.06.2005 tarihinde giincellenen ve 25852
sayili Resmi Gazete’de yayinlanan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine iliskin Yonetmelik” hiikiimleri ¢ercevesinde otel isletmeleri, “asli
fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama ihtiyaclarini saglamak olan, bu hizmetin
yaninda, yeme-igme, spor ve eglence ihtiyaglart i¢in yardimer ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir” seklinde tanimlanmistir (Resmi

Gazete, 2005: 25852).

Hizmet sektoriiniin 6nemli dinamiklerinden biri olan otel isletmelerinin
diger hizmet isletmeleriyle benzer Ozellikleri olmasinin yani sira, kendi faaliyet
alanina gore bir takim farkli 6zellikleri de s6z konusudur. Bunlar (Batman, 2008: 26-

27):

. Otel isletmeleri zaman satar,

o Otel isletmeciligi insan giiciine dayanir,

o Otel hizmetleri, otel personeli arasinda yakin isbirligi ve karsilikli yardimi
gerektirir,

o Otel isletmeleri giinlin 24 saati, haftanin 7 gilinli ve yilin 365 giinii siirekli
hizmet veren isletmelerdir,

. Otel isletmeciligi dinamik bir yapiya sahiptir,

o Otel isletmeciliginde risk faktorii oldukca yiiksektir.

Otel isletmelerinin ya da genel anlamda ele almak gerekirse konaklama
isletmelerinin temel islevleri uzun yillar boyunca seyahat eden kisilerin fizyolojik
gereksinimleri olan konaklama ve yeme-igme ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik
olmustur. Ancak, son yillarda turistik tiriin tiiketicisinin turizm ile ilgili tiiketim ve
karar verme siireclerinin biiyiik 6l¢iide hedonik ve duygusal acgilarla sekillenmesiyle
birlikte, otel sadece uyumak i¢in kullanilan bir yer olmanin &tesinde, insanlarin

duygularina, akillarina ve Kalplerine hitap ederek onlarda unutulmaz ve zevkli
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deneyimler olusturan bir yer olmustur. Bu gelismeler dogrultusunda, konaklama
isletmelerinin sayilar1 ve gesitleri de artmistir. Turizm sektoriinde otellerin yani sira
konaklama ve diger biitiin hizmetleri sunan isletmeler; tatil koyleri, pansiyonlar,
moteller, termal oteller, golf otelleri, apart oteller, farkli tasarim ve mimarisiyle

hizmet sunan 6zel tesisler ya da butik otellerdir.

1.5.1. Butik Oteller ve Ozellikleri

Butik oteller, son yillarda sayilar1 hizla artan, tasarimi, mimari yapisi Ve
hizmet anlayisiyla diger konaklama isletmelerinden farkliligini ortaya koyan,
otelciligin 6zgiin ¢esitlerinden biridir. Genellikle rahat, samimi ve misafirperver bir
ortamda kisiye 6zgii hizmet vermeye odaklanan butik oteller, uluslararas1 konaklama
isletmeciligi sektortine 1980°1i yillarla birlikte girmistir (URL-8, 2012). Bu yillarda
New York, Londra, San Francisco gibi metropol sehirlerde goriilmeye baslayan butik
otel uygulamalarmin ilk Ornekleri olarak bazi kaynaklar 1981 yilinda mimar
Anouska Hempel tarafindan tasarimlanan Londra’daki The Blake’s otelini, bazi
kaynaklar ise 1984 yilinda Andree Putnam tarafindan tasarimlanan ve Ian Schrager
ile Steve Rubell tarafindan New York’ta agilan Morgans otelini gostermektedirler

(Akyiiz, 2010: 41).

Butik otel kavramina iligkin tanimlamalara bakildiginda, tam anlamiyla bir
taniminin ve siniflandirmasinin yapilamadigi goriilmektedir. Butik oteller bazen
“sehir evi”, bazen “yasam tarzi oteli”, bazen de “dizayn oteli” olarak ifade edilmekle
birlikte (Paton, 2005), gerek akademik alanyazinda gerckse sektorde ortak bir
tanimlama yapilmamistir. Ancak, tanimlamalar her ne kadar farkli olsa da hepsinin
birlestigi ortak noktalar; butik otellerin farkli mimari yapida olmalari, kaliteli ve
kisiye 0zel servis sunmalar1 ve hedef pazarlarmin farkl tiiketici gruplart olmasidir

(Anhar, 2001).

Butik otel kavramina iliskin alanyazin incelendiginde ¢esitli tanimlamalarin
yapildigr goriilmektedir. Tablo 1.5°de alanyazinda butik otel ile ilgili yapilan

tanimlamalar verilmistir.
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Tablo 1.5. Butik Otel Tanimlar:

Yazarlar Tanimlari

Drewer Zincir otellere alternatif olmay1 amaglayan dizayni ve goriiniisi
ile farkli, genellikle 50’den az yatak kapasitesine sahip otellerdir.

Teo ve Dig. Tiim butik otellerin paylastig1 tek ortak 6zellik kii¢iik boyutlara ve
az sayida konuga ve calisana sahip olmalaridir. Konuk oranin
azlig1 konuklara kisiye 6zel servis ve itina gosterilmesine olanak
saglamaktadir.

Victorino ve Dig. Cagdas ve minimalist dekoru en tipik 6zelligi olmakla birlikte
birgok ilave konforu da sunan otellerdir.

Forsgren ve Franchetti Ortalama 80 yatak kapasitesine sahip, essiz bir kimlikleri ve
olduk¢a modern bir yapilar1 olan otellerdir. Odalarinda ¢agdas
tasarim oOzellikleri yiiksek teknolojik ¢oziimlerle birlestirilmistir.
Bu otellerin en carpici dzellikleri essiz derecedeki hizmetleri ve
gergekten kisiye 6zel konuk iligkileridir.

Albazzaz ve Dig. Mimari agidan dikkat ¢ekici bir sekilde dizayn edilmis,
konuklarina igtenlik ve samimiyet hissettiren, nispeten az yatak
kapasiteli ve hedef kitlesi 20-55 yas aras1 konuklar olan otellerdir.

Caterer Search Genellikle kiigiik o6zellikte, 50°den daha az yatak kapasitesine
sahip ve Ozel olarak dizayn edilmis otellerdir. Genellikle sehir
merkezlerinde bulunurlar, fakat artan bir bi¢cimde kirsal ve
bolgesel alanlarda da bulunmaktadirlar.

Enjoy England Samimi, gosterissiz, biraz eksantrik ve olduk¢a 6zgiin otellerdir.

Freund de Klumbis 90’1 yillarla birlikte hizla yayilmaya baslayan ve genellikle 50-
100 yatak kapasitesine sahip, Avrupa veya Asya kokenli
mobilyalar ile dekore edilmis ve zincir oteller seklinde ¢alismayan
otellerdir.

Kaynak: (Aggett, 2007: 171)

Yapilan tanimlamalarda butik otele iliskin net bir tanim ortaya konulamamas
olsa da, tasimasi gereken Ozellikler agisindan benzer ifadeler kullanilmistir. Buna
gore modern tarzda bir butik otelin tagimasi gereken 6zellikler Hartesvelt (2006)

tarafindan Tablo 1.6’da goriildiigii sekilde agiklanmustir.
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Tablo 1.6. Butik Otellerin Ozellikleri

Biiyiikliik Butik otellerin oda sayilar1 genellikle 20 ile 150 arasindadir. Bir butik otelin
gerekliligi olan kisiye 6zel hizmet verme yetenegi, oda sayisi 200 ve daha iizeri
oldugunda zorlagir.

Ust Diizey Kalite |Butik otelin en az dért yildizhi bir otelin liikks ve kalitesinin altinda bir hizmet
sunmasl, essiz bir deneyim yaratmasini imkansizlastirir.

Restoran Butik otellerde genellikle yiiksek sinif restoranlar hizmet verir.

Biiyiik Gruplar |Butik otellerde, toplanti alanlari sinirli olmalidir. Bir butik otel kapasitesinin %10

icin Olmayis1

ya da %]I15’inden fazlasini grup toplantilarina ayirdiginda benzersiz olma
ozelligini kaybetmeye baglar.

Bina Butik oteller genellikle eski yapilarin restore edilerek baska bir kullanima
dontstiiriilmesiyle ortaya g¢ikar.

Konum Bir butik otel i¢in bulundugu yerin mesafesinin uzakligi 6nemli degildir. Ciinkii
butik otel misafirleri, burada kalabilmek i¢in fazla yol gitmeyi gbze almig
kisilerdir.

Kiiciik Lobiler Konuk deneyiminin ¢ok daha samimi hale gelmesi igin genellikle butik otellerin
lobileri diger otelerin lobilerine gore daha kiigtiktiir.

Kar Butik otellerin, markali otellere goére isletim maliyeti diisiik, kar marji ise

yiiksektir.

Kaynak: (Hartesvelt, 2006)

2002 yilinda bir damismanlik sirketi olan Pricewaterhouse Coopers’in

(PWC) yaymlanmis oldugu c¢alismaya gore ise, butik otellerin temel o6zellikleri

(Freund de Klumbis, 2003: 1):

. Essiz kimlik,

. Modern karakter,

o Kiigiik ayrintilar,

o Yiiksek diizeyde kisisel hizmet,

° Yiiksek kalitede bir mimari,

. Kaliteli ve sik tasarlanmis i¢ mekan dizayni seklinde siralanmastir.

Uluslararasi alanyazinda birbirinden farkli da olsa butik oteller igin ¢esitli

tanimlamalar bulunmasina ragmen, Tiirkiye’de son yillarda sektorel anlamda hizli bir

gelisme gosteren butik otellere iliskin akademik bir tanimlama s6z konusu degildir.

Tiirkiye’de butik otele iliskin tanimlama; Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 21.06.2005

tarithinde giincellenen ve 25852 sayili Resmi Gazete’de yaynlanan 2634 sayili

“Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin Y&netmelik”
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cergevesinde 43. maddede yapilmistir. Bu maddeye gore butik oteller; “yapisal
Ozelligi, mimari tasarimi, tefris, dekorasyon ve kullanilan malzemesi yoniinden
Ozgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden {istiin standart ve yiiksek kalitede,
deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye 6zel hizmet verilen ve asagida

belirtilen nitelikleri tagiyan en az 10 odali otellerdir” (Resmi Gazete, 2005: 25852):

. Modern, reprodiiksiyon, antika gibi 6zelligi olan mobilya ve malzemeler ile
tefris ve dekorasyon,

. Bes yildizli otel odalar i¢in belirlenen nitelikleri tasiyan konforlu odalar,

o Kapasiteye yeterli kabul holii, kahvalti salonu, oturma salonu,

° Yonetim odasti,

e  Alakart lokanta,

. Genel mahallerde klima sistemi,

° Yirmi dort saat oda servisi,

. Camagir yikama ve kuru temizleme hizmeti,

o Otopark hizmeti,

. Odalara, miisteri tarafindan secilen en az bir adet giinliikk gazete servisi.

Gerek uluslararasi alanyazinda, gerekse Kiiltir ve Turizm Bakanligi
tarafindan yapilan tanimlamalara bakildiginda butik otellerin, 6zgiin bir mimari ve
tasarima sahip, kisiye 0zgii hizmet anlayisini benimseyen, oda sayis1 ve kapasite
acisindan diger otellere gore daha kiiciik bir yapiya sahip olmasina ragmen sec¢kinlik
ve kalite acisindan bes yildizli otelleri aratmayan ve konuklarina cok cesitli

deneyimleri bir arada yasatabilecek 6zelliklere sahip oteller oldugu sdylenebilir.

Butik oteller kapasite agisindan kii¢iik isletmeler olsalar da hedef pazarlari
seckin ve iist diizey tiiketicilerdir. Kalite ve konfor agisindan bes yildizli otelleri
aratmayan hatta ¢ogu zaman onlardan bile iistiin hizmetler sunan butik otellerin,
yiiksek fiyatli isletmeler olmasi1 ekonomik agidan da alternatif konaklama isletmeleri
arasinda on plana ¢ikmalarini saglamistir. Butik otellerin yarattig1 yiiksek ekonomik
girdi, kisa silirede biiyiilk konaklama isletmecilerinin de dikkatini ¢ekmis ve
yatirimlarii bu yone dogru kaydirmalarina neden olmustur. Diinyaca taninmis
bir¢ok zincir otel yatirimcisinin da son donemlerde bu yonde yatirimlar yaptiklari

gorilmektedir.
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Tiirkiye agisindan butik otel sektoriiniin gelisimine bakildiginda da diinyaki
gelisime paralel bir durum s6z konusudur. Tiirkiye essiz dogal ve kiiltiirel zenginlige
sahip olmasina ragmen son donemlere kadar bu potansiyelini turizm faaliyeti olarak
kullanamamus bir tilkedir. Tiirkiye’de uzun yillar boyunca deniz-giines-kum tiggenine
stkismis olan turizm faaliyetleri, bu yeni konaklama alternatifinin de etkisiyle kiiltiir
ve inang turizmi alanina dogru bir agilim gostermistir. Tiirkiye’de butik otel
yatirimlarinin birgogunun, sehir merkezleri yerine 6zellikle dogal alanlara ve kirsal
bolgelere yapiliyor olmasi buralardaki gizli kalmis turizm zenginliklerinin giin

yiizline ¢gikmasinda da 6nemli bir etken olmustur.

Tiirkiye’de butik otelcilik hizla gelismekle birlikte, sektorel anlamda
nitelendirilmelerinde ve yasal olarak siniflandirilmalarinda bir kavram karmasasi
yasanmaktadir. Sektorel agidan yasanan sikinti, butik otellerle benzer 6zellikleri
tasiyan kiiciikk konaklama isletmelerinin de kendilerini butik otel kategorisinde
gormeleri ve tamitimlarmi ve pazarlamalarimi bu sekilde yapmalaridir. Yasal
siiflandirma agisindan yasanan sikinti ise, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin bu tiir
isletmelere butik otel belgesi vermek yerine, genellikle “6zel tesis” belgesi vermeyi
tercih etmesidir. Ozel tesisler; 2634 sayili “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine
ve Niteliklerine Iliskin Yonetmelik” hiikiimlerinin 42. maddesi g¢ergevesinde,
“blinyesinde yapi, sokak, doga, sanat, tarith gibi 6zelliklerden en az biri bulunan,
deneyimli veya konusunda egitimli personel ile nitelikli hizmet sunulan
isletmelerdir” seklinde tanimlanmistir. Dolayisiyla bakanlik, bu tiir bir isletmeye
butik otel belgesi vermek icin ¢ok daha kapsamli 6zellikleri biinyesinde barindirma
sartt aramaktadir. Nitekim 2010 yili turizm istatistiklerine bakildiginda, Tiirkiye’de
turizm igletme belgeli 6zel tesis sayis1 203 adet iken, turizm isletme belgeli butik otel
sayist ise sadece 36’dir (URL-9, 2012).

Son otuz yillik siirecte hem diinyada hem de Tiirkiye’de basarili bir sekilde
gelisme gosteren butik otellerin bu basarisinin  altinda yatan bazi faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler (Freund de Klumbis, 2003; Aggett, 2007);

. Otel sektoriinde yasanan standartlagsma ve metalasma,
o Hizmet diizeyinin biiyiik zincir otellere gore daha yiiksek kalitede olmasi,

. Konuklara gosterilen 6zel ilgi ve samimiyet,
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. Farkli mimari ve sik oda tasarimlari,
o Kiigiik ayrintilara 6nem verilmesi,
o Konuklarin kendilerini evlerinde gibi hissetmeleri

seklinde siralanabilir.

Sonug olarak; butik otel, 6zel tesis ya da dizayn otel gibi farkli ifadelerle
adlandirilsalar da bu tiir konaklama isletmelerinin, konuklarina kaliplasan ve
standartlasan otelcilik anlayisindan farkli bir bakis acisiyla hizmet sunmalari,
seyahatleri ve tatilleri siiresince degisik deneyimler yasama arzusunda olan turistik

tiikketiciler agisindan da bir tercih nedeni olmaktadir.

1.5.2. Konaklama Isletmeleri A¢isindan Mekan Olgusu ve Mekan Deneyimleri

Fiziksel, duygusal ve biligsel aktivitelere katilimin bir sonucu olan
deneyimler, tiiketicilerin kisisel ve zihinsel ozelliklerinde oldugu kadar, deneyimi
yasadiklar1 mekana gore de farklilagmaktadir. Tiiketiciler bir isletme ile etkilesimde
bulunduklarinda her zaman bir deneyime sahip olurlar. Bir tiiketicinin bir mekan ya
da deneyim alani ile iligkili biitiinciil deneyimi, kronolojik bir olaylar dizisi ya da
siireclerinin aksine, orayla etkilesimde bulundugu anlarda sagladigi hislerle ya da

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

Bos zamanlarini, dinlenmek, eglenmek ve farkli deneyimler yasamak igin
degerlendirme isteginde olan turistik  tiiketici  kitlesi, bu isteklerini
gerceklestirebilmek igin gittigi tatil bolgesinde bir konaklama isletmesinde
kalacaktir. Dolayisiyla, turistik tiiketici kitlesi i¢in 6zel bir mekan olan konaklama
isletmeleri bir deneyim alanidir. Bu agidan bakildiginda konaklama isletmesinin
deneyim alanindaki misafir, bireysel tiiketicidir ve bir olay onun deneyimini tetikler
ya da keyifli kilar. Misafirlerin deneyimlerinden ¢ikardiklar1 kisisel anlar, misafirler

acisindan degerin belirleyicisi olan seylerdir.

Butik oteller ise misafirlerin daha kisisel hizmet aldiklar1 mekanlar
oldugundan, misafirlerin farkli ve wunutulmaz deneyimler yasayabilecekleri

konaklama isletmeleridir.
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1.5.3. Butik Otel Deneyimleri

Giiniimiizde, yasam kalitesi ve standartlar1 buna bagli olarak da istek ve
ihtiyaglar1 giin gegtikce degisen ve ¢esitlenen turistik tiiketiciler igin oteller, sadece
uyku gereksinimlerini karsiladiklar1 bir konaklama mekani olmaktan ¢ikmistir. Bu
nedenle, otel isletmelerinin turistik tiiketici grubunu kendilerine ¢ekebilmek ve
memnun edebilmek i¢in, konuklarmin gdziinden aradiklar1 ve ulasmak istedikleri

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

Otel isletmeleri agisindan turistik tiiketici ihtiyaglar1 ii¢ basamakta
degerlendirilmekte ve bu ihtiyaglar dogrultusunda konuga g¢esitli olanaklar
sunulmaktadir (Sekil 1.10). Bu basamaklardan ilki, konugun temel ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik olan yatak ve dus olanaklardir. Bunlar oldukg¢a kisisel
aktivitelerdir. Ikinci basamak konugun keyifli zaman gecirmesini saglamaya yonelik
servis ve dizayn olanaklaridir. Bunlar da fonksiyonelligin yani sira duyusal ve
duygusal uyar1 diizeyi yliksek olan faaliyetlerdir. Piramidin iiglincii ve son basamagi
ise, konuga 6zgii, ona rahatlik saglayacak ve kendini 6zel hissettirecek uyari diizeyi

cok yiiksek olan olanaklardir.

|:> Butik Oteller

Ozgiinliik
Rahatlik
Kisisellik

Keyifli Olanaklar:
Servis, Dizayn

Temel Olanaklar:
Yatak, Dus

Sekil 1.10. Konuklarin Genel ihtiya¢ Degerlendirmesi

Kaynak: (Freund de Klumbis, 2003: 1)
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Uc basamaktan olusan konuk ihtiyaglarin1 karsilamada her otel isletmesi
farkl1 diizeydedir. Piramidin birinci ve ikinci basamagindaki olanaklari hemen hemen
tiim konaklama isletmeleri konuklarina sunarken, li¢lincii basamaktaki 6zgiinliik,
rahatlik ve kisisellik olanaklarini diger otellerden farkli konsept ve anlayisla hareket

eden butik oteller sunmaktadir.

Son zamanlarda butik otel sektoriiniin hizli bir gelisim gostermesi
tiikketicilerin daha essiz ve 6zel bir otel arayisiyla iliskilendirilebilir (Aggett, 2007:
169). Ciinkii tiiketiciler agisindan modern bir otel “sadece uyumak i¢in bir yer degil
ayrica dizayni, goriiniisii ve rahathigi ile romantik bir deneyimdir” (Freund de
Klumbis, 2003: 1). Butik oteller biiyiik zincir otellerden farkli olarak tiiketicilerine
essiz bir deneyim sunmaktadirlar. Bunu basarma nedenleri ise; butik oteller diger
otellerden farkli olarak konuklarin1 ¢ok iyi tanimakta ve onlarin ihtiyaglarina ve

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

Butik otel tiiketcilerinin standart konaklama, yiyecek-icecek ve eglence
hizmeti sunan oteller yerine burada kalmayi tercih etmelerinin nedenleri, Mclntosh
ve Siggs tarafindan 2005 yilinda, Aggett tarafindan da 2006 yilinda yapilan iki ayri
calismada ele alinmistir. Tablo 1.7°de goriildiigi tizere her iki ¢alismada da turistik
tiikketicilerin butik otelleri tercih etmenlerinde bes iistiin nitelik s6z konusudur. Bu
niteliklerden, butik otel igin segilen yerlesim yeri, burada sunulan kalite, essizlik
0zelligi ve sunulan hizmetlerin kisiye 6zgli olmasi her iki calismanin da ortak

bulgularidir.

Tablo 1.7. Butik Otellerin Ustiin Nitelikleri

Mcintosh ve Siggs’in (2005) Calismasi Aggett’in (2006) Calismasi
Yerlesim ve otelcilerin kiiltiiri Yerlesim

Kalite Kalite

Essizlik Essizlik

Kisisel dokunus Kisiye 6zel hizmet

Kendini evinde gibi hissetme Saglanan hizmetler

Kaynak: (Aggett, 2007: 174)
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Calismalarin ayrildigi besinci nitelikte ise; Mclntosh ve Siggs’in (2005)
calismasinda “kendini evinde gibi hissetme” on plana ¢ikarken, Aggett’in (2006)

calismasinda ““saglanan hizmetler” 6n plana ¢ikmaktadir.

Gliniimiiz tatilcileri bir otelde teknolojik donanim ya da son model esyalar
gibi rasyonel unsurlart 6nemsemekle birlikte, duyularina ve duygularina hitap edecek
iist diizey unsurlar da fazlasiyla onemsemektedirler. Ciinkii, bes temel duyuya hitap
eden bilesenler dengeli bir duygusal deneyim olusturur. Bu noktadan hareketle, butik
oteller turistik tiiketicilerin bes duyusuna hitap edebilecek diizeyde farkliliga sahip
konaklama isletmeleridir. Ornegin bir butik otelde tarihi bir bina ya da otantik
mobilyalar gibi fiziksel unsurlar dokusal uyari; aydinlatma ve dekorasyon gorsel
uyart; temizlik ve etrafa yayilan aromatik kokular kokusal uyari; hos bir miizik ya da
sessiz bir atmosfer isitsel uyari; sunulan farkli ve yoresel lezzetler ise tadsal uyari
diizeylerini harekete gegirmektedir. Onemli olan tiim bu uyarici faktdrlerin dogru bir
sekilde diizenlenmesi ve konugun tam bir duygusal deneyim yasamasini saglayacak

giice sahip olmasidir (Freund de Klumbis, 2003: 3-4).

Butik oteller konumu, o6zgiinliigli, konuklarima sundugu yiiksek hizmet
kalitesi ve oOzel ilgi, essizlik, konfor, farkli bir atmosfer ve yasattigi sira dis
deneyimler ile turistik tiiketici kitlesi tarafindan “siradan” ve “nereye gidersen git
birbirinin ayn1” ifadeleriyle anlatilan geleneksel otellerle birbirine ters diismektedir.
Gilintimiizde geleneksel otellerin standart olanaklar tiiketicilere cazip gelmemekte ve
farkli alternatiflere yonelmelerine neden olmaktadir. Bu farkli alternatiflerden biri
olan butik oteller, verdikleri tiim hizmetleri kisiye 6zel sunarak, konuk deneyimi

yaratmaya odaklanmaktadirlar.

Bu caligsmada, butik otel deneyimleri hedonik deneyim boyutunda estetik,
sosyal-sembolik, eglence, kagis, egitim ve fantezi deneyimleri gergevesinde; akilci
(rasyonel) deneyim boyutunda ise personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat,

fiziksel konfor-rahatlik ve temizlik-hijyen deneyimleri ¢er¢evesinde ele alinmustir.

Misafirlerin  butik otel baglaminda yasadiklar1 estetik deneyimler
cergevesinde, otelin genel goOriinimii, ara¢ gere¢ goriinlimii, alan tasarimi ve

dekorasyonu; sosyal-sembolik deneyimler c¢ergevesinde, arkadaslar ve diger
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misafirlerle etkilesim ve sosyallesme; eglence deneyimleri ¢ergevesinde otelde
sunulan eglence igerikli hizmetler; kagis deneyimleri ¢ergevesinde, giinliik hayattan
uzaklagma; egitim deneyimleri ¢er¢evesinde, yeni yerler gérme ve bilgiler edinme;
fantezi deneyimleri cercevesinde ise, otelde gecirilen zamandan haz alma ve

mutluluk hissetme durumlari ele alinmigtir.

Misafirlerin butik otel baglaminda yasadiklart personelle ilgili rasyonel
hizmet deneyimleri c¢ercevesinde, ¢alisanlarin hizmet becerisi, misafirperverlikleri,
goriintimleri, ihtiyaglart anlama ve misafire bireysel ilgi gosterme Ozellikleri; fiyat
deneyimleri ¢ercevesinde, misafirin otelde yaralandigi hizmetlerle iliskilendirdigi
ekonomik deger; fiziksel konfor ve rahatlik deneyimleri g¢ercevesinde, hizmet
miikemmelligi; temizlik-hijyen deneyimleri ¢er¢evesinde ise, otelin genel alanlarinin
ve odalarmin temiz, hijyenik, hos kokulu ve havalanmigs olma durumlar1 ele

alinmistir.
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BOLUM II: YONTEM

Calismanin bu boliimiinde, s6z konusu arastirmanin yontemi, evren ve
orneklemi, veri toplama aracinin gelistirilme siireci ve toplanan verilerin hangi

yontemlerle ve nasil analiz edildigi konular ele alinacaktir.

2.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, daha Once belirtilen amaclara ulasabilmek icin nicel arastirma
yontemi esas alinmustir. Nicel arastirma yontemi bilimsel ¢alismalarda kullanilan en
yaygin arastirma kategorisidir (Nakip, 2008: 55). Nicel yaklagimlar, farkli
degiskenler ve bu degiskenler arasindaki iligkilerle baglantili hipotezleri test eder
(Neuman, 2000: 71). Aubert-Gamet’e (1997) gore, nicel arastirmalar {iretici
tarafindan diizenlenen fiziksel ¢evre uyaricilarina yonelik davranigsal tepkiyi
degerlendirmeye ya da tahminlemeye odaklanir (Odabasi ve Dig., 2009: 33). Nicel
aragtirma yonteminden hareketle, s6z konusu arastirmada alanyazim1i gdzden
gecirilerek gegerlilik ve gilivenirlikleri sinanmis, bazi dlgeklerden yararlanilarak
olusturulan bir anket yoluyla veri toplanmistir. Anket, cevaplandiricinin daha 6nce
belirlenmis bir siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle
verilerin elde edilmesi olarak tanimlanabilir (Altumistk ve Dig., 2007: 68).
Uygulamali bir arastirma olan bu ¢aligmanin tiirli, “iligskisel (bagintisal) arastirma
tasarim1” olarak ifade edilebilir. Arastirma, “alan arastirmasi” modelinde
desenlenmistir. Alan arastirmalari, belirli bir olay ya da olgunun ¢ok boyutlu olarak
incelenerek ayrintilariin - ortaya c¢ikarilmasina doniikk  yapilan uygulamali

arastirmalardir (Ural ve Kilig, 2006: 19).

2.2. Arastirma Modeli

Daha o6nce de belirtildigi gibi, bu arastirmada butik otel misafirlerinin otel
baglaminda yasadiklar1 deneyimlerin ve bu deneyimlerle tatmin, baglilik ve olumlu

AAI davranisindan olusan gelecekteki davranis egilimleriyle iliskisinin belirlenmesi
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amaglanmistir. Bu temel amaclarin karsilanabilmesi i¢in asagidaki arastirma

sorularina, gelistirilmis olan hipotezlerin test edilmesiyle yanit aranmistir.

Arastirma Sorusu 1: Butik otel misafirlerinin kisisel ozelliklerine (cinsiyet,
milliyet, gelir durumu, medeni durum ve egitim durumu) gore yasadiklart hedonik
(estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, ogrenme-egitim ve fantezi) ve akilct
(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-

hijyen) hizmet deneyimleri farklilagsmakta midir?

Cinsiyet

Milliyet

Deneyimleri

Ayhik Gelir Durumu Hlec Hedonik ve Akile1 Hizmet

Medeni Durum
Egitim Durumu /

Sekil 2.1. Butik Otel Misafirlerinin Kisisel Ozellikleri ile Yasadiklar1 Hedonik ve Akiler Hizmet

Deneyimleri iliskisi

Bu sorunun yanitlanabilmesi i¢in Sekil 2.1°de gosterilen hipotezler test

edilmistir:

H1-a: Butik otel misafirlerinin cinsiyete bagl olarak yasadiklari hedonik ve akilci
deneyim diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

H1-b: Butik otel misafirlerinin milliyete bagl olarak yasadiklari hedonik ve akilci
deneyim diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

H1-c: Butik otel misafirlerinin gelir durumuna bagh olarak yasadiklari hedonik ve
akilct deneyim diizeyleri arasinda bir iliski vardir.

H1-d: Butik otel misafirlerinin medeni duruma bagli olarak yasadiklar1 hedonik ve

akilc1 deneyim diizeyleri arasinda bir iliski vardir.
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H1-e: Butik otel misafirlerinin egitim durumuna bagli olarak yasadiklari hedonik ve

akilct deneyim diizeyleri arasinda bir iligki vardir.

Arastirma Sorusu 2. Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklar
hedonik (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, 6grenme-egitim ve fantezi) ve akilci
(personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-
hijyen) hizmet deneyimleri ile gelecekteki davrams egilimleri (tatmin, baghlik ve

olumlu 441) arasinda bir iliski var midir?

Hedonik Deneyimler Akilc1 Deneyimler

Personelle Tlgili
Rasyonel Hizmet
Deneyimi

Esteti_k Gelecekteki Davranis
Deneyim Egilimleri

Sosyal-Sembolik Tatmin
Deneyim

Fiyat
Eglence Deneyimi

Deneyimi Baglilik

Kagis Fiziksel Konfor-
Deneyimi Rahatlik Deneyimi

Olumlu AAI

Egitim
Deneyimi L
Temizlik-Hijyen
Deneyimi
Fantezi
Deneyimi

*Cift yonlii oklar, her bir deneyim alt boyutu ile her bir gelecekteki davranis egilimi arasindaki
iliskileri temsil etmektedir.

Sekil 2.2. Butik Otel Misafirlerinin Yasadiklar1 Hedonik ve Akilcr Hizmet Deneyimleri ile
Gelecekteki Davrams Egilimleri Mliskisi

Sekil 2.2°de gosterilen katilimcilarin bir butik otelde yasadiklari hedonik
deneyim tiirleri ile gelecekteki davranis egilimleri arasindaki iliskiler, Tablo 2.1°de

goriildiigi sekilde hipotezlestirilerek irdelenmistir:
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Tablo 2.1. Butik Otel Tiiketicilerinin Yasadiklar1 Hedonik Deneyimler ile Gelecekteki Davranis

Egilimleri Arasindaki Iliskiler

Gelecekteki Davranig
Egilimleri

Hedonik Deneyimler (Estetik, Sosyal-Sembolik, Eglence, Kagis,
Ogrenme-Egitim, Fantezi)

Tatmin

H2-a-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari estetik deneyimleri ile tatmin
davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-a-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 sosyal-sembolik deneyimleri
ile tatmin davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-a-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 eglence deneyimleri ile
tatmin davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-a-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 kagis deneyimleri ile tatmin
davraniglar arasinda bir iligki vardir.

H2-a-5: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari 6grenme-egitim deneyimleri
ile tatmin davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-a-6: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 fantezi deneyimleri ile
tatmin davraniglart arasinda bir iligki vardir.

Baghhk

H2-b-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 estetik deneyimleri ile
baglilik davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-b-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari sosyal-sembolik deneyimleri
ile baglilik davranislar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-b-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 eglence deneyimleri ile
baglilik davranislari arasinda bir iligki vardir.

H2-b-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari kacis deneyimleri ile baglilik
davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-b-5: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 6grenme-egitim deneyimleri
ile baglilik davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H2-b-6: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 fantezi deneyimleri ile
baglilik davranislari arasinda bir iligki vardir.

Olumlu AAi

H2-c-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari estetik deneyimleri ile
olumlu AAI davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-c-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 sosyal-sembolik deneyimleri
ile olumlu AAT davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-c-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 eglence deneyimleri ile
olumlu AAT davranislar arasinda bir iliski vardir.

H2-c-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 kagis deneyimleri ile olumlu
AATI davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-c-5: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 6grenme-egitim deneyimleri
ile olumlu AAT davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-c-6: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 fantezi deneyimleri ile
olumlu AAT davranislar1 arasinda bir iliski vardir.
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Sekil 2.2°de gosterilen katilimcilarin bir butik otelde yasadiklari akilci

deneyim tiirleri ile gelecekteki davranis egilimleri arasindaki iligkiler ise Tablo

2.2°deki sekilde hipotezlestirilerek irdelenmistir:

Tablo 2.2. Butik Otel Misafirlerinin Yasadiklar1 Akilc1 Deneyimler ile Gelecekteki Davranis

Egilimleri Arasindaki Iliskiler

Gelecekteki
Davranis Egilimleri

Akilel Deneyimler (Personelle ilgili Rasyonel Hizmet, Fiyat, Fiziksel
Konfor-Rahathk, Temizlik-Hijyen)

Tatmin

H2-d-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari personelle ilgili rasyonel
hizmet deneyimleri ile tatmin davranislar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-d-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari fiyat deneyimleri ile tatmin
davraniglar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-d-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari fiziksel konfor ve rahatlik
deneyimleri ile tatmin davranislar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-d-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari temizlik-hijyen deneyimleri
ile tatmin davraniglart arasinda bir iliski vardir.

Baghhk

H2-e-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari personelle ilgili rasyonel
hizmet deneyimleri ile baglilik davranislari arasinda bir iligki vardir.

H2-e-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari fiyat deneyimleri ile baglilik
davranislari arasinda bir iliski vardir.

H2-e-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar fiziksel konfor ve rahatlik
deneyimleri ile baglilik davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

H2-e-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 temizlik-hijyen deneyimleri
ile baglilik davranislari arasinda bir iligki vardir.

Olumlu AAT

H2-f-1: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari personelle ilgili rasyonel
hizmet deneyimleri ile olumlu AAI davraniglari arasinda bir iligki vardir.

H2-f-2: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 fiyat deneyimleri ile olumlu
AATI davranislar1 arasinda bir iligki vardir.

H2-f-3: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklari fiziksel konfor ve rahatlik
deneyimleri ile olumlu AAI davramslari arasinda bir iliski vardr.

H2-f-4: Misafirlerin bir butik otelde yasadiklar1 temizlik-hijyen deneyimleri
ile olumlu AAT davranislari arasinda bir iliski vardir.

Arastirma Sorusu 3. Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranig

egilimlerini etkileyen oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

Bu soruyu irdeleyebilmek i¢in gelecekteki davranis egilimlerini temsil eden

tatmin, baghilik ve olumlu AAI boyutlarma iliskin her bir alt arastirma sorusu

asagidaki bi¢imde ifade edilebilir:
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3-1- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan

tatmin diizeyini etkileyen oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

3-2- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan

baglilik diizeyini etkileyen oncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

3-3- Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden biri olan

olumlu AAI davranisin etkileyen dncelikli deneyim tiirleri nelerdir?

2.3. Evren ve Orneklem

Bu ¢aligmanin evrenini, Kapadokya Bolgesi’nde faaliyet gosteren ve butik
tarzda hizmet veren otel isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci misafirler
olusturmaktadir. Bu noktada, evren gercevesini olusturan Kapadokya Bolgesi’nden

de bahsetmek yerinde olacaktir.
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Sekil 2.3. Kapadokya Haritasi
Kaynak: (URL-10, 2012)
Tirkiye’de turizm faaliyetleri uzun yillar boyunca, hem gelen turistler

acisindan hem de Tiirk turizmcileri agisindan deniz, gilines, kum {iggeninde

algilanmistir. Ancak son yillarda degisen turizm anlayis1 ve turist profili, sektorii
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yeni destinasyon arayislarina yoneltmistir. Bu arayiglar kapsaminda 6ne ¢ikan
destinasyonlardan birisi de Kapadokya’dir. Kapadokya, 60 milyon yil dnce; Erciyes,
Hasandag ve Giillidag’ in piiskiirttiigii lav ve kiillerin olusturdugu yumusak
tabakalarin, milyonlarca yil boyunca yagmur ve riizgar tarafindan asindirilmasiyla
ortaya c¢cikmig, basta Nevsehir olmak iizere Kirsehir, Nigde, Aksaray ve Kayseri
illerine yayilmis bir bolgedir.

Kapadokya Bolgesi, diinya turizminden aldig1 payr her yil arttiran
Tirkiye’nin 6zellikle inang ve kiiltiir turizmi agisindan 6ne ¢ikan destinasyonlarindan
biridir. Ozellikle yabanci turistler tarafindan en ¢ok ziyaret edilen turizm
merkezlerinden biri olan Kapadokya Bolgesi, c¢ok 0zel jeolojik yapisi ve
Hiristiyanligin yayilma noktasi olmasi sebebiyle diger turizm merkezlerinden
ayrilmakta ve dikkatleri iizerine gekmektedir. ilk Hiristiyanlarin kaya i¢ine oyduklari
yer alt1 sehirleri ve ylizlerce kaya kilisesi bugiin binlerce yabanci turistin bdlgeyi
ziyaret etmesine sebep olmaktadir. Yabanci turistlerin yani sira bolgenin dogal
yapisindan kaynaklanan miithis giizelligi, yerli turistler i¢in de bir ¢ekim giiciidiir.
Ancak Kapadokya’y1 bir destinasyon haline getiren asil olgu, bu 6zel yap1 temelinde
yiikselen geleneksel kiiltiir degerlerinin 6ziinii yitirmeksizin bugiine kadar taginmasi
ve glinimiiziin modern anlayisiyla harmanlanmig olmasidir. Bolgede faaliyet
gosteren butik otellerin biiyiik bir ¢ogunlugu da, gegmisle bugiiniin sentezlenmesiyle
ortaya ¢ikmistir. Bolgede hizmet veren butik oteller, standart otellerin kaliplagmis
islevsel fonksiyonlarindan sikilan, farklilik ve 0Ozgilinliik arayan turistik tiiketici

kitlesi i¢in essiz dinlence deneyimleri yasama firsati sunabilecek niteliktedirler.

Arastirmanin  6rneklemini, Kapadokya Bolgesi’nde butik tarzda hizmet
veren, Kiiltir ve Turizm Bakanlhigi'ndan “Turizm Isletme Belgeli Ozel Tesis”
statlistine sahip otel isletmelerinde konaklayan yerli ve yabanci misafirler
olusturmaktadir. Ornekleme siirecinde katilimcilara erisebilmek igin, Nevsehir 1l
Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden alinan istatistiksel verilerden yararlanilmistir.
Caligmanin yapildig: tarihlerde Kapadokya Bolgesi’nde butik tarzda hizmet veren ve
turizm isletme belgesine sahip tesislerde konaklayan misafirler, kolayda drnekleme
yoluyla arastirmaya dahil edilmis ve o an tesiste bulunan misafirlerden veriler
toplanmistir. Kolayda ornekleme yontemi, ana kiitleye ait ulasilan her birimin

ornekleme dahil edilmesidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2011: 83).
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S6z konusu arastirma siirecinde Orneklemi olusturacak katilimeilarin
sayisinin belirlenmesinde, Nevsehir 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii'nden alinan ve
2011 yilina ait olan Tablo 2.3’teki verilerden yararlanilmistir. Tablo 2.3’¢ gore;
bolgede butik tarzda hizmet veren ve turizm isletme belgesine sahip olan 18 adet
tesis vardir. Bu tesislerde toplamda 458 oda ve 962 yatak kapasitesi mevcuttur.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anketlerin uygulanmasi asamasinda 18 adet tesisin
16 tanesinde c¢alisma yapilabilmistir. Tesis 10°da isletme sahibi, Tesis 11°de de
isletme yoOneticisi, misafirlerinin rahatsiz olacagi gerekgesi ile anket yaptirilmasina

izin vermemistir.

Tablo 2.3. 2011 Yih Kapadokya Bélgesi Turizm isletme Belgeli Ozel Tesisler ve Doluluk

Oranlan
Tesisin Ad1 Smifi Oda Sayis1 Yatak Sayisi 2011 Doluluk
Oram (%)
Tesis 1 Ozel Belgeli 19 58 50,55
Tesis 2 Ozel Belgeli 8 16 23,42
Tesis 3 Ozel Belgeli 33 65 55,56
Tesis 4 Ozel Belgeli 51 94 85,82
Tesis 5 Ozel Belgeli 30 73 50,43
Tesis 6 Ozel Belgeli 72 145 80,30
Tesis 7 Ozel Belgeli 14 28 34,10
Tesis 8 Ozel Belgeli 20 40 55,00
Tesis 9 Ozel Belgeli 33 66 50,31
Tesis 10 Ozel Belgeli 30 60 41,38
Tesis 11 Ozel Belgeli 26 52 57,03
Tesis 12 Ozel Belgeli 27 58 61,68
Tesis 13 Ozel Belgeli 20 46 34,29
Tesis 14 Ozel Belgeli 14 30 57,27
Tesis 15 Ozel Belgeli 31 62 44,44
Tesis 16 Ozel Belgeli 6 12 0,00
Tesis 17 Ozel Belgeli 5 12 39,00
Tesis 18 Ozel Belgeli 19 45 36,38
TOPLAM 18 458 962
ORTALAMA - - - 47,61

Tablo 2.4’te gorildigl iizere, uygulama 16 tesis, 402 oda ve 850 yatak
kapasitesi dikkate alinarak, 10 Mart - 30 Nisan 2012 tarihleri arasinda



66

gerceklestirilmistir. Bu tarihler arasinda arastirmanin yapildig1 16 tesisteki muhtemel
katilimer sayisi, 2011 yilmin ayni tarihlerdeki doluluk oranlar1 goéz Oniinde
bulundurularak hesaplanmistir. Bu hesaplamaya goére, gegen yilin ayni déneminde
850 yatak kapasitesi %65’lik doluluk oraniyla giinliik ortalama 552 misafire hizmet
vermistir. Arastirma siiresinin gergeklestigi elli giinliik siire icerisinde ise yaklasik
olarak 27.600 kisi bu tesislerde konaklamistir. Sonug olarak, 2011 yilinin Mart ve
Nisan aylarinda gerceklesen geceleme sayisi dikkate alinarak, bu aragtirmanin

orneklem sayisi belirlenmistir.

Tablo 2.4. Aragtirmanin Yapildig1 Tesisler ve Doluluk Oranlari

Tesisin Adi Siifi Oda Sayis1 Yatak Sayisi Mart-Nisan 2011
Doluluk Oram (%)

Tesis 1 Ozel Belgeli 19 58 60

Tesis 2 Ozel Belgeli 8 16 10

Tesis 3 Ozel Belgeli 33 65 72

Tesis 4 Ozel Belgeli 51 94 87

Tesis 5 Ozel Belgeli 30 73 51

Tesis 6 Ozel Belgeli 72 145 92

Tesis 7 Ozel Belgeli 14 28 31

Tesis 8 Ozel Belgeli 20 40 70

Tesis 9 Ozel Belgeli 33 66 64

Tesis 12 Ozel Belgeli 27 58 80

Tesis 13 Ozel Belgeli 20 46 46

Tesis 14 Ozel Belgeli 14 30 70

Tesis 15 Ozel Belgeli 31 62 88

Tesis 16 Ozel Belgeli 6 12 -

Tesis 17 Ozel Belgeli 5 12 84

Tesis 18 Ozel Belgeli 19 45 64

TOPLAM 16 402 850

ORTALAMA - - - 65

Evren hacminin biiyiikliigiine karsilik orneklem biiyiikliigliniin ne kadar
alimmasi gerektigine iligkin bilgiler Tablo 2.5’te verilmistir. Tablo 2.5’teki degerler,
orneklem biiyiikligiinii etkileyen belirleyici faktorlerin (6rnekleme hatasi, giiven
diizeyi ve oranlar) dikkate alinmasiyla evreni temsil yetenegine sahip degerlerdir ve
bu tabloya gore, giiven diizeyi %95, baska bir deyisle o= 0,05; 6rnekleme hatas1 H=
+ 0,05 ve oranlar p=0,5; g= 0,5 i¢in verilmistir (Ural ve Kilig, 2006: 48-49).
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Tablo 2.5. Evren Biiyiikliiklerine Karsihk Orneklem Biiyiikliigii

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 biiyiikliigii; n: Orneklem biiyiikliigii)

Tablo 2.5’ten hareketle, arastirmanin ideal 6rneklem sayisi evren biiytikligii
30.000 olarak dikkate alinip 379 olarak belirlenmis ve arastirmanin yapilabilirligine
izin veren 16 tesise misafirlerine uygulatmak iizere 550 adet anket dagitilmistir.
Uygulama asamasinda, anketler misafirlere check-in (otele giris) yaparken verilmis
ve check-out (otelden ¢ikig) yaparken teslim alinmistir. Uygulama siiresi igerisinde
arastirmaya katilimi artirmak i¢in, tesisler haftada iki kez ziyaret edilerek gereken
izleme galismalar1 yapilmistir. Uygulama siiresinin bitiminde 396 adet anketin geri
doniisli saglanmigtir. Bu say1 yiiriitilen analizlerin varsayimlarini karsilama ve

orneklem biiyiikliigii acisindan kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.

Katilimcilara iligkin demografik bilgiler Tablo 2.6°da; gelir durumlarina
iliskin Dbilgiler Tablo 2.7°de ve harcamalarina iliskin bilgiler ise Tablo 2.8’de

verilmistir.
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Tablo 2.6. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler! % Frekans
Cinsiyet - Erkek 43,8 170
(N=388) - Kadin 56,2 218
Yas - 18-25 27,0 107
- 26-35 42,9 170
- 36-45 16,9 67
- 46-55 7.1 28
- 55 ve lizeri 6,1 24
Medeni - Evli 42,9 166
Durum - Bekar 57,1 221
(N=387)
Uyruk - Turk 66,4 255
(N=384) - Avrupali 17,7 68
- Uzakdogulu 6,8 26
- Amerikali 9,1 35
Egitim - IIk ve Orta Ogretim 20,4 79
(N=388) - Lisans 64,9 252
- Lisanstistil 14,7 57

Tablo 2.6’daki demografik bilgilere gore katilimci misafirlerin %43,8’1
erkek, %.56,2’si kadindir. Katilimcilarin  %42,9’u evli, %57,1°i ise bekardir.
Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda; %27,0’sinin 18-25 yas, %42,9’unun 26-
35 yas, %16,9’unun 36-45 yas, %7,1’nin 46-55 yas ve %6,1°nin ise 55 ve iizeri yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlanlarin %66,4’tinii  Tiirk
misafirler, %17,7’sini Avrupa’nin farkl iilkelerinden gelen misafirler, %6,8’ini
Uzakdogulu (6zellikle Japonya ve Kore’den gelen) misafirler ve %9,1’ini ise
Amerikalt misafirler olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim durumlarina iliskin
bilgiler incelendiginde, %20,4’linlin ilk ve orta Ogretim, %64,9’unun lisans ve

%14,7’sinin ise lisansiistii egitim diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

! Katilimeilardan toplanan anketlerde bos birakilan bazi sorular dikkate ahnmadigindan, demografik
ozelliklere iliskin N sayilar1 farklilik gostermektedir.
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Tablo 2.7. Katimcilarin Gelir Durumlar:

Katihmeilarin Gelir Durumlary’® % Frekans
Aylik Gelir (TL) (N=367) - 200-1000 14,2 52
- 1001-2000 30,2 111
- 2001-3000 17,2 63
- 3001-4000 5,7 21
- 4001-5000 6,5 24
- 5001 ve tizeri 26,2 96
Ailenin Aylik - 200-1000 6,8 27
Toplam Geliri (TL) - 1001-2000 14,1 56
(N=396) - 2001-3000 13,9 55
- 3001-4000 10,1 40
- 4001-5000 10,6 42
- 5001 ve tizeri 44 .4 176

Katilimcilarin gelir durumlarina iligkin bilgiler Tablo 2.7°den izlendiginde,
katilimcilarin %30,2’sinin kisisel aylik gelirlerinin 1001-2000 TL araliginda oldugu,
bunu %26,2°1ik bir payla 5001 TL ve iizerinde aylik gelire sahip katilime1 grubunun
izledigi goriilmektedir. Kisisel aylik gelir kategorisinde en diisiik pay1 %5,7 ile 3001-
4000 TL arahiginda aylik gelire sahip katilimci grubunun aldigi goriilmektedir.
Katilimcilarin aile igi aylik toplam gelirler kategorisi incelendiginde ise ilk sirayi,
%44,4’lik bir oranla 5001 TL ve iizeri gelire sahip katilimci grubunun aldigi
gorilmektedir. Aile ici aylik toplam gelir kategorisinde en diisiik payin ise %6,8 ile
200-1000 TL araliginda oldugu goriilmektedir.

2 Katilimeilardan toplanan anketlerde bos birakilan bazi sorular dikkate alinmadigindan, katilimeilarin
gelir durumlarina iliskin N sayilari farklilik gostermektedir.
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Tablo 2.8. Katihmcilarin Harcama Bilgileri

Harcama Bilgileri % Frekans
Bireysel Harcama - 200-1000 37,6 149
(TL) (N=396) - 1001-2000 21,2 84
- 2001-3000 8,8 35
- 3001-4000 5,6 22
- 4001-5000 53 21
- 5001 ve tizeri 215 85
Tatil Harcama - 200-1000 19,9 79
(TL) (N=396) - 1001-2000 19,2 76
- 2001-3000 12,4 49
- 3001-4000 6,6 26
- 4001-5000 6,6 26
- 5001 ve tizeri 35,4 140

Tablo 2.8’de katilimcilarin bireysel harcamalari ve tatil harcamalarina
iligkin bilgiler incelenmistir. Buna gore, katilimcilarin %37,6’sinin bireysel harcama
tutarmin 200-1000 TL araliginda, %21,5’nin bireysel harcama tutarinin ise 5001 TL
ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bireysel harcama kategorisinde en diisiik payi
%5,3 ile 4001-5000 TL araliginda bireysel harcama tutarina sahip katilime1 grubunun
aldigr goriilmektedir. Katilimcilarin tatil harcama tutarlarina iliskin kategori
incelendiginde ilk sirayr %35,4’lik bir oranla 5001 TL ve iizeri harcama yapan
katilimc1 grubunun aldigi gortilmektedir. Tatil harcama tutarlarina iliskin kategoride
en diisiik paymn ise %6,6’lik oranlarla 3001-4000 TL ve 4001-5000 TL araliginda

tatil harcamas1 yapan katilime1 grubuna ait oldugu goriilmektedir.

2.4. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmada, ilgili alanyazin gozden gegirilerek Kim (2009) ve Lin
(2006)’in s6z konusu calisma ile benzerlik gosteren ¢alismalarinda kullandiklari
giivenirlik ve gegerlikleri sinanmis iki ayr1 Olgekten yararlanilarak olusturulan bir
anketle veriler toplanmistir. Olgege son halinin verilmesi asamasinda uzman
goriislerinden de yararlanilmistir. Anketin uygulanacagi katilimeilar yerli ve yabanci
turistlerden olusacag: icin, anket hem Tiirkce hem de Ingilizce olarak hazirlanmistir.

Bu dogrultuda hazirlanan anket formu dort boliimden olusmaktadir.
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Olgegin birinci boliimiindeki sorular, butik otel misafirlerinin gesitli
boyutlarda yasadiklar1 deneyimlerini belirlemeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu
boliimde katilimcilara, estetik (otelin genel goriiniimii, ara¢ gere¢ goriiniimii, alan
tasarim1 ve dekorasyonu), sosyal (arkadaslar ve diger misafirlerle etkilesim ve
sosyallesme), eglence (otelde sunulan eglence igerikli hizmetler), kagis (gilinliik
hayattan uzaklagma), egitim (yeni yerler gérme ve bilgiler edinme) ve fantezi (otelde
gecirilen zamandan haz alma ve mutluluk hissetme) alt boyutlarindan olusan hedonik
deneyimlerine iliskin 43 ifade verilmistir. Olgegin ikinci béliimiinde, personelle
etkilesim (calisanlarin hizmet becerisi, misafirperverlikleri, goriiniimleri, ihtiyaglar
anlama ve bireysel ilgi gosterme oOzellikleri), hizmet miikemmelligi (temizlik ve
hijyen, rahatlik ve konfor) ve ekonomik deger (fiyat) alt boyutlarindan olusan akilci
deneyimlere iliskin 27 ifadeye yer verilmistir. Olgegin iigiincii boliimiinde de,
katilimcilarin tatmin ve baglilik diizeyleri (hizmetten ne dl¢lide tatmin olduklar1 ve
aym hizmetten tekrar yararlanma olasiliklarina iliskin 14 madde) ve olumlu AAI
(hizmetten duyduklart memnuniyeti agizdan agiza iletisim yolu ile ¢evrelerine yayma
olasiliklarina iligkin 3 madde) davranis egilimlerine yer verilmistir. Her {i¢ boliimde
de katilimcilardan ifadeleri besli likert oOlcegi (1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
katiliyorum) ile degerlendirmeleri istenmistir. Anketin dordiincii ve son boliimiinde
ise, butik otel misafirleri ile ilgili demografik 6zelliklerin yam sira, gelirleri ve
gelirlerinin ne kadarini tatil amagli harcadiklarini belirlemeye yonelik sorular

bulunmaktadir.

Olgekte yer alan deneyim boyutlarmin belirlenebilmesi ve kullanilan
Ol¢egin acikladigr varyans yeterliligini degerlendirebilmek i¢in faktor analizi
yaptlmistir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) =,96 faktor analizi igin drneklem sayisinin
yeterli oldugunu; Ki-kare (2278) = 23372,99, p= ,000 degerleri verinin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir. Yapilan faktor analizi sonucu, ¢aligmada
kullanilan veri toplama aracinda hedonik ve akilct hizmet deneyimlerinin alt
boyutlarindan olusan (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kacis, Ogrenme-egitim,
fantezi, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik,
temizlik-hijyen) 10 faktor ortaya ¢ikmis ve diger tiim analizler bu faktorler dikkate

alinarak yapilmistir. Alti hedonik deneyim tiirii ve dort akilci deneyim tiirlinden
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olusan on faktorii temsil eden toplam 69 madde toplam varyansin %70,05’ini

aciklamaktadir.

Olgegin giivenirligi, dlgegin geneline ve alt boyutlarma iliskin Cronbach’s
Alpha katsayilar1 hesaplanarak 6l¢lilmistiir. Nunnally (1978: 245) ,70 ve {izerindeki
bir Alpha degerinin 6lgegin gilivenirligi acisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir.
Olgegin geneline yonelik elde edilen ,98’lik Alpha degeri 6lgegin yiiksek derecede

giivenilir bir 6l¢ek oldugunu gostermektedir.

Hedonik hizmet deneyimlerine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha
Katsayis1 ,97°dir. Olgekte yer alan maddeler ile hedonik hizmet deneyimlerinin alt
boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha Katsayilar1 ve dondiiriilmiis faktor yiikleri
Tablo 2.9’da sunulmaktadir.

Tablo 2.9. Hedonik Hizmet Deneyimlerine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuglar

Hizmet Deneyim Olgeginin Alt Boyutlari ve Olgek Maddeleri Doéndiiriilmiis Cronbach’s
Faktor Alpha
Yiikleri

ESTETIK DENEYIMLER 939

Bu butik otelin genel goriiniimiiniin estetik olarak ¢ekici oldugunu ve , 756

seyir zevki verdigini diisiiniiyorum

Bu butik otelin genel goriiniimiiniin ve mimarisinin otantik oldugunu 75

distintiyorum.

Bu butik otelin gorsel konseptinin bolgeyi temsil eden dogal yapi ile A7

uyumlu oldugunu diistiniiyorum.

Bu butik otelin i¢ dekorasyonunun ve siislemelerinin gorsel olarak keyif ,624
verici oldugunu diistiniiyorum.

Bu butik otelin tasariminda kullanilan mobilyalarin otelin mimarisiyle 544
uyumlu oldugunu diistiniiyorum.

Bu butik otelin tiim i¢ alaninin ve mimarisinin otantik oldugunu ,585
distintiyorum.
Bu butik otelin tasariminin gorsel olarak canlandirici ve rahatlatici ,618

oldugunu diisliniiyorum.

Bu butik otelin gorsel mimarisi bana diisiinmek ve yeni fikirler ,662
gelistirmek i¢in ilham veriyor.

Bu butik otelin gorsel mimarisi, bende fotograf ¢ekme ve fotograf ,625
¢ektirme istegi uyandirtyor.

Bu butik otelin oda tasariminin ve dekorasyonunun gorsel olarak gekici 711
oldugunu diisliniiyorum.

Bu butik otelin odalarinin dekorasyonunun gorsel olarak rahatlatici ,665
oldugunu diisliniiyorum.

Bu butik otelin banyo dekorasyonunun gorsel olarak 6zel oldugunu ,609
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distiniiyorum.

Bu butik otelin odalarinin tasariminin ve tarzinin ilging ve otantik ,648
oldugunu diisiinityorum.

Bu butik otelin farkli tasarim ve dekorasyona sahip oda segenegi sunuyor ,626
olmasi bana keyif veriyor.

Bu butik otelin 1s1klandirma sisteminin hos oldugunu diistiniiyorum. 517
Bu butik otelin personelinin iyi giyimli, bakimli hos bir goriiniime sahip ,585
olduklarini diigiiniiyorum.

SOSYAL DENEYIMLER ,904
Bu butik otel misafirlerinin, otelde konaklayan diger misafirlere sayg1 ,597
gosterdigini diistiniiyorum.

Bu butik oteli ziyaret eden misafirlerin benimle benzer bir sosyo- ,655
ekonomik diizeyde olduklarini diisiiniiyorum.

Bu butik otelde misafirler arasindaki etkilesimlerin ¢ok sicak oldugunu ,789
distiniiyorum.

Bu butik otel, benimle ortak ilgilere sahip kisilerle deneyimlerimi ,706
paylagma olanagi sagliyor.

Bu butik otelin, yasattig1 deneyim yoluyla aile ve arkadaglar1 bir araya ,491
getirdigini / yakinlastirdigini diistiniiyorum.

Bu butik otelde farkli kiiltiire ve yasam tarzina sahip insanlarla ,549
tanigmaktan keyif aldim.

Bu butik otelde benimle ayni kiiltlire ve yasam tarzina sahip insanlarla ,519
tanigmaktan keyif aldim.

Bu butik otelde yasadigim deneyimin yasam tarzima uygun oldugunu 347
diistiniiyorum.

Bu butik otele gelmemin, arkadaslarimla sosyal yasamimi gelistirdigini ,503
distintiyorum.

Bu butik otelin sagladig: aktivitelere katilmaktan keyif aldim. ,685
Bu butik oteldeki ¢alisan-miisteri etkilesimlerinin ¢ok sicak oldugunu ,619
diistiniyorum.

EGLENCE DENEYIMLERI 887
Bu butik otelin sundugu olanaklarin ve hizmetlerin eglenceli oldugunu 712
diistiniyorum.

Bu butik otelde eglenceli ve keyif verici miizikler ¢alindigini ,614
diistintiyorum.

Bu butik otelin sundugu yiyeceklerin taze ve lezzetli oldugunu ,507
distintiyorum.

Bu butik otelin sundugu yoresel yiyecek ve igecekleri tatmaktan keyif ,592
aldim.

Bu butik otelin eglenceli oldugunu diigtiniiyorum. ,603
Bu butik otelin i¢indeki genel atmosferin beni neselendirdigini ,667
diigiintiyorum.

KACIS DENEYIMLERI ,863
Bu butik otelin genel atmosferinin beni rahatlattigini diigiiniiyorum. ,649
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Bu butik otelde yagadigim dinlence deneyiminin ruh halime iyi geldigini ,583
diistintiyorum.

Bu butik otelin atmosferinin giinliik yasamin baskisindan ve ,684
stkintilarindan uzaklagsmami sagladigini diistiniiyorum.

Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyiminin beni rahatlattigini ,670
distiniyorum.

EGITIM DENEYIMLERI ;760
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyimiyle bolge hakkinda tarihsel ,589
ve kiiltiirel konularda yeni bilgiler edindim.

Bu butik otelde yasadigim deneyimler, bende yasam tarzimi degistirme ,626
istegi uyandirdi.

Bu butik otelde ge¢irdigim zaman siiresince 6nceden bdlgeye yonelik 544
merak ettigim bazi sorulara yanit buldugumu diisiiniiyorum.

FANTEZI DENEYIMLERI 890
Bu butik otelde kalma deneyimim, bana 6zel oldugumu hissettiriyor. ,7102
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyimiyle bir hayalimi 712
gerceklestirmis oldugumu hissediyorum.

Bu butik otelin bana mutluluk verdigini diisiiniiyorum. ,699
Bu butik otelin personelinin her misafire bireysel ve 6zel ilgi gosterdigini , 745
distiniiyorum.

Bu butik otelin personelinin misafirlerin dzel ihtiyaglarini anladigini ,7195
distiniiyorum.

Bu butik otelin personelinin misafirleri 6nemsedigini diisiiniyorum. 7184
Bu butik otel personelinin, misafirleri 6zel hissettirdigini diisiiniiyorum. ,716
Bu butik otel personelinin ihtiyaglarima deger verdigini diigtiniiyorum. ,692

Rotasyon Yontemi: Varimax

Hedonik hizmet deneyimlerinin alt boyutlarina

iliskin  hesaplanan

Cronbach’s Alpha katsayilarina bakildiginda; estetik deneyimlerin (,94), sosyal

deneyimlerin (,90), eglence deneyimlerinin (,89), kacis deneyimlerinin (,86), egitim

deneyimlerinin (,76) ve fantezi deneyimlerinin ise (,89) oldugu goriilmektedir.

Akiler hizmet deneyimleri 6l¢egine iliskin Cronbach’s Alpha Katsayisi

,96°dir. Olgekte yer alan maddeler ile akilci hizmet deneyimlerinin alt boyutlarina

iligkin Cronbach’s Alpha Katsayilar1 ve dondiiriilmiis faktor yiikleri Tablo 2.10°da

sunulmaktadir.
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Tablo 2.10. Akiler Hizmet Deneyimlerine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

AKkile1 Deneyim Olgeginin Alt Boyutlari ve Olcek Maddeleri Doéndiiriilmiis Cronbach’s
Faktor Alpha
Yiikleri

PERSONELLE ILGILI RASYONEL HIZMET DENEYIMLERI 943

Bu butik otelin personelinin misafirlerin problemlerinin ¢dziimiiyle ,713

yakindan ilgilendigini diigiiniiyorum.

Bu butik otelin personelinin misafirlerle samimi ve kalpten ilgilendigini ,804

distiniiyorum.

Bu butik otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygili davrandigini ,7186

distiniyorum.

Bu butik otelin personelinin davranislarinin misafirlere giiven verdigini ,756

diistintiyorum.

Bu butik otel personelinin islerini profesyonel bir tarzda yerine , 104

getirdiklerini diisiiniiyorum.

Bu butik otel personelinin ilk seferde dogru hizmeti sundugunu ,668
diistintiyorum.

Bu butik otel personelinin misafirlerin sorularin1 yanitlayacak bilgiye ,658
sahip oldugunu diisiiniiyorum.

Bu butik otel personelinin hizli hizmet verdigini diisiiniiyorum. ,7128
Bu butik otel personelinin her zaman size yardim etmeye istekli ,753
olduklarini diigiiniiyorum.

Bu butik otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istedigini sorarak, ,676
yerine getirdigini diisiiniiyorum.

Bu butik otel personelinin sunulan hizmetleri/olanaklari agiklamada ,680
profesyonel oldugunu diistiniiyorum.

FIYAT DENEYIMLERI 856
Bu butik otelin fiyatinin alternatiflerine gére makul oldugunu ,466
diistiniyorum.

Bu butik otelin bana alternatiflerine gére maliyet tasarrufu sagladigini ,583
distintiyorum.

Bu butik otelde kalma siiresince yagsadigim keyifli deneyimlerin ,562

6dedigim fiyata degdigini disiiniiyorum.

FiZIKSEL KONFOR VE RAHATLIK DENEYIMLERI 815
Bu butik otelin her tarafinda iyi bir isaret ve yonlendirme sisteminin ,565

oldugunu diisliniiyorum.

Bu butik otelin yerlesimi gezintiyi kolaylastirmaktadir. ,641

Bu butik otelin mobilyalarinin fiziki olarak rahat ve konforlu oldugunu ,633
diistiniyorum.

Bu butik otelde herhangi bir endise duymuyorum ve kendimi rahat ,564
hissediyorum.

TEMIZLIiK DENEYIMLERI ,896
Bu butik otelin genel alanlarinda yapilan temizligin yiiksek standartta ,654

oldugunu diistinityorum.

Bu butik otelin oda temizlik kalitesinin yiiksek oldugunu diisiiniiyorum. ,657
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Tablo 2.10. Akiler Hizmet Deneyimlerine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

AKkile1 Deneyim Olgeginin Alt Boyutlari ve Olcek Maddeleri Doéndiiriilmiis Cronbach’s
Faktor Alpha
Yiikleri

Bu butik otelde kaldigim odanin, her geldigimde havalanmis ve hos ,622

kokmasindan keyif aldim.

Rotasyon Yontemi: Varimax

Akiler hizmet deneyimlerinin alt boyutlarina iligkin hesaplanan Cronbach’s
Alpha katsayilarina bakildiginda; personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimlerinin
(,94), fiyat deneyimlerinin (,86), fiziksel konfor ve rahatlik deneyimlerinin (,82) ve

temizlik deneyimlerinin ise (,90) oldugu goriilmektedir.

Gelecekteki davranis egilimlerine iliskin Cronbach’s Alpha katsayilar

Tablo 2.11°de sunulmaktadir.

Tablo 2.11. Gelecekteki Davrams Egilimlerine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Tatmin, Baghlik ve Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Olgek Maddeleri Cronbach’s
Alpha
TATMIN 940

Bu butik otelin bana yiiksek kalitede bir hizmet deneyimi yasattigint diisliniiyorum.
Bu butik otelin sagladigi genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden tatmin oldum.
Bu butik otelde kalma deneyimim, bende burada daha uzun siire kalma istegi uyandirdi.

Bu butik otelde kaligimin her dakikasinda unutulmaz bir deneyim yasadigimi
diistiniyorum.

Bu butik otelde kalma siiresince yasadigim deneyimlerin genel tatil tatminimi
etkiledigini diisiiniiyorum.

Bu butik oteldeki dinlence deneyimimin, bekledigimin de iistiinde gergeklestigini
distintiyorum.

Bu butik otel personelinin genel hizmet kalitesinin tatminkar oldugunu diisiinityorum.

Bu butik otel personelinin misafirlere beklentilerinin de tistiinde hizmet verdigini
distintiyorum.

Bu butik otelin tesislerinden ve olanaklarindan tatmin oldum.

Bu butik otelin sagladig yiyecek-icecek ve diger hizmetlerden ve faaliyetlerden tatmin
oldum.

Bu butik oteldeki tiiketim fiyatlarinin ¢ok tatminkar oldugunu diistiniiyorum.

BAGLILIK 896
Bu butik oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum.
Bu butik oteli tekrar ziyaret etme olasiligimin ¢ok yiiksek oldugunu diisiiniiyorum.

Bu butik otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi edinmek istiyorum.
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Tablo 2.11. Gelecekteki Davrams Egilimlerine iliskin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Tatmin, Baghhk ve Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Olcek Maddeleri Cronbach’s
Alpha
OLUMLU AAIi ,918

Bu butik otelde yagadigim deneyimi yakin ¢evremle ve arkadaslarimla da paylasmayi
diistintiyorum.

Bu butik oteli, akrabalarima, arkadaglarima ve ¢evremdeki diger kisilere 6nermeyi
distiniyorum.

Bu butik oteli mutlaka ziyaret etmeleri i¢in ailemi ve arkadaglarimi tegvik etmeyi
distiniiyorum.

Gelecekteki davranis egilimlerine iliskin hesaplanan Cronbach’s Alpha
katsayilarina bakildiginda; tatmin diizeyine iliskin (,94), baghilik diizeyine iliskin
(,90) ve olumlu AAI davramsgma iliskin (,92) oldugu gériilmektedir.

2.5. Verilerin Analizi

Veriler, SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) istatistik paket
yazilim programinin 20. siirimiiyle analiz edilmistir. Katilimcilarin cinsiyet, milliyet,
aylik gelir durumu, medeni durum ve egitim durumundan olusan kisisel 6zelliklerine
bagli olarak bir butik otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet deneyim
diizeylerinin farklilasip farklilasmadigini belirleyebilmek amaciyla Cok Degiskenli
Varyans Analizi (MANOVA) kullanilmistir. Bu analiz, hedonik ve akilcit deneyim
tirlerine yonelik alt Olcek maddeleri iizerindeki puanlarla temsil edilen bagimh
degiskenler seti arasindaki farkliliklar1 degerlendirmek ic¢in uygun bir test
oldugundan secilmistir. MANOVA’ya iliskin 6rneklem biiyiikliigii, normallik, ug
degerlerin kontrolli, dogrusallik, varyans-kovaryans matrislerinin homojenligi gibi
varsayimlar s6z konusudur. MANOVA i¢in, kesin bir kural olmamakla birlikte, her
bir hiicrede minimum sahip olunan bagimli degisken sayisindan daha fazla katilimci
sayisinin olmasi gerekmektedir (Pallant, 2007: 277). Bu arastirma i¢in iki diizeyli
cinsiyet bagimsiz degiskeninden ve iki bagimli degiskenden olusan toplam dort
hiicre (Tablo 3.1); dort diizeyli milliyet degiskeninden ve iki bagimli degiskenden
olusan toplam sekiz hiicre (Tablo 3.2); alti diizeyli aylik gelir bagimsiz
degiskeninden ve iki bagiml degiskenden olusan toplam on iki hiicre (Tablo 3.3); iki
diizeyli medeni durum bagimsiz degiskeninden ve iki bagimlhi degiskenden olusan
toplam dort hiicre (Tablo 3.4); ti¢ diizeyli egitim durumu bagimsiz degiskeninden ve

iki bagimli degiskenden olusan toplam alt1 hiicre (Tablo 3.5) ve her degisken
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kombinasyonlar1 icin ilgili hiicrelerde bu sayilar1 asan katilimci sayisina sahip
olundugu sdylenebilir. Tabachnick ve Fidell’e gore (2007: 251), her bir hiicrede en
az 20 katilmcimin yer aldig1 bir 6rneklem biiyiikliigii hem tek degiskenli hem de ¢ok
degiskenli normallik varsayimini karsilamak i¢in yeterli olabilmektedir. Bu ag¢idan da
orneklemin gorece uygun oldugu sdylenebilir. Dogrusallik ise, her grup icin her bir
degisken cifti arasinda olusturulan bir serpilme grafigi ile kontrol edilmistir.
Varyans-kovaryans matrislerinin esitligini degerlendirmek i¢in ise, Box’s M ve
Levene’s test istatistikleri kullanilmistir (Uygun ve Dig., 2011a: 337). Pallant (2007:
228), Kovaryans Matrisleri’nin esitligini test eden Box’s Testi’ne iliskin p (Sig.)
degeri ,001’den biiyiikk ise, bu varsayimin karsilandiginin sdylenebilecegini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Hata Varyanslari’nin esitligini test eden Levene’s
Testi’ne iligkin incelenen her bir degiskenin p (sig.) degerlerinin ,05’den biiytik
olmasimin bu varsayimin karsilanmasi igin yeterli kabul edilecegini vurgulamaktadir
(Pallant, 2007: 228). Arastirmada, ilgili testlere yonelik elde edilen degerlerin bu

varsayimlar i¢in belirtilen kosullar1 karsiladigini gostermektedir.

Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklar1 hedonik (estetik, sosyal-
sembolik, eglence, kacis, dgrenme-egitim ve fantezi) ve akilci (personelle ilgili
rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-hijyen) hizmet
deneyimlerinin alt boyutlar1 ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin, baghlik ve
olumlu AAI) arasinda dogrusal bir iliski olup-olmadigin1 belirlemek igin Pearson
Korelasyon Katsayilar1 hesaplanmigtir. Bu analiz, siirekli degiskenler arasindaki
dogrusal iligkileri test ettiginden, analiz Oncesi akilct ve hedonik deneyim alt
boyutlarinin biitiiniine iliskin bir serpilme grafigi elde edilerek, bu durumun

uygunlugu kontrol edilmistir (Ek 9).

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranig egilimlerini etkileyen oncelikli
deneyim tiirlerini belirleyebilmek i¢in “Standart Coklu Regresyon” analizinden
yararlanilmigtir. Bu analiz, bir bagimli degiskenin ne kadarinin bagimsiz degiskenler
seti tarafindan agiklanabilecegini ve her bir bagimsiz degiskenin goreceli katkisini
belirlemede etkilidir (Pallant, 2007: 151). Analize iliskin normal dagilim, 6rneklem
blytikligli, dogrusallik, sabit varyans, otokorelasyon olmamasi ve bagimsiz
degiskenler arasinda c¢oklu baglantt olmamasi gibi varsayimlar s6z konusudur.

Orneklem biiyiikliigii disindaki varsayimlarin uygunlugu yiiriitiilen analizden elde
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edilen korelasyon sonuglart ve artiklarin hatalarla serpilme grafigi (residuals
scatterplots) yoluyla kontrol edilmistir (Uygun ve Dig., 2011b: 379-380). Tabachnick
ve Fidell (2007: 123), coklu regresyon igin gerekli Orneklem biyiikliigiiniin
N>50+8m (m=bagimsiz degisken sayis1) formiiliiyle belirlenebilecegini
belirtmektedirler. Bu ¢alisma i¢in elde edilen 389>50+8.10=130 sayisi, katilimci
sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Aragtirmanin 6rneklem biiytikligi, bu
saymin iizerinde (N=389) oldugundan, 6rneklem biiyiikliigli i¢in gerekli varsayim

karsilanmaktadir.

Regresyon analizinin temel varsayimlarindan biri de artiklarin normal
dagilima sahip olup olmadiginin test edilmesidir (Kalayci, 2005: 259; Tabachnick ve
Fidell, 2007: 125). Artiklarin normal dagilip dagilmadigini kontrol etmek igin
standartlagtirllmig  artiklarin ~ histogram ve P-P  grafiklerinin  incelenmesi
onerilmektedir (Field, 2005: 204; Hinton ve Dig., 2004: 317-318). Calismada bu
analize yonelik elde edilen artiklarin normal dagilimina iligkin histogram (Ek 3, EK 5
ve Ek 7) ve P-P grafikleri (Ek 4, EK 6 ve Ek 8) incelendiginde, dagilimin normal

oldugu soylenebilir.

Regresyon analizinin bir diger varsayimi, veri setindeki gézlemler arasinda
otokorelasyon bulunmamasidir. Bu durumda artiklar birbirleri ile korelasyon iginde
bulunmamali, bagka bir deyisle veri setindeki hatalar birbirinden bagimsiz olmalidir.
Bu sorunun test edilmesi i¢in Durbin-Watson Testi (DW) kullanilmaktadir. DW test
istatistigi O ile 4 arasinda bir deger almaktadir. Genel bir kural olarak 1-3 arasinda
veya 2’ye yakin degerlerin kabul edilebilir smirlar igerisinde yer aldig
belirtilmektedir (Field, 2005: 170). Ote yandan Kalayc1 (2005: 264) ise, bu aralif
biraz daha daraltmakta ve DW test istatistigi i¢in 1,5-2,5 araliginin kabul edilebilir
sinir oldugunu ifade etmektedir. Bu ¢aligmada, yiiriitiilen regresyon analizlerine
iligkin elde edilen DW testi sonuglari sirasiyla tatmin diizeyi igin 2,186, baglilik
diizeyi i¢in 1,977 ve olumlu AAI davranisi i¢in 1,859 olup, verilerin otokorelasyon

sorunu icermedigi anlasilmaktadir.

Regresyon analizinin 6nemli varsayimlarindan bir digeri de bagimsiz
degiskenlerin birbiriyle yiiksek korelasyon gostermemesi gerektigidir. Bagimsiz

degiskenler arasinda 0,80 ve Tlzeri korelasyonlarin olmasi, ¢oklu dogrusallik
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probleminin bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Biiytlikoztiirk, 2011: 100;
Field, 2005: 170; Kalayci, 2005: 266-267). Coklu dogrusalligi ifade eden bu
sorununun test edilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyonlarin 0,80’in altinda oldugu (Tablo 3.6 ve Tablo 3.7), boylece
coklu dogrusallik sorunu bulunmadigi tespit edilmistir. Ayrica ¢oklu dogrusallik
kontrol testleri olan varyans artma faktorii (VIF) ve tolerans istatistigine bakilmistir.

Tablo 2.12°de bagimsiz degiskenlere ait tolerans ve VIF degerleri sunulmaktadir.

Tablo 2.12. Regresyon Modelinde Coklu Dogrusalhigi Kontrol Testlerinin Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Tolerans Istatistigi VIF Istatistigi
Estetik ,350 2,854
Sosyal-Sembolik 317 3,156
Eglence ,361 2,771
Kagis ,361 2,771
Ogrenme-Egitim ,319 3,133
Fantezi ,214 8,743
Personelle Hgili Rasyonel Hizmet Den. 174 5,763
Fiyat ,406 2,461
Fiziksel Konfor-Rahatlik ,239 4,178
Temizlik-Hijyen ,385 2,600

Tablo 2.12°de tolerans degerlerinin 0,20’nin {izerinde oldugu ve VIF
degerlerinin de 10°dan ¢ok daha kiiciik oldugu goriilmektedir. Buna goére bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik sorunu bulunmadig: sdylenebilecektir (Field,
2005: 170).



81

BOLUM III: BULGULAR VE YORUM

Bu bdliimde, verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara ve bulgulara

iliskin yorumlara her bir arastirma sorusu i¢in sirastyla yer verilmistir.

3.1. Butik Otel Misafirlerinin Kisisel Ozellikleri ile Yasadiklar1 Hedonik ve
Akiler Deneyimler Arasindaki Iliskiler

Butik otel misafirlerinin kigisel ozelliklerine (cinsiyet, milliyet, gelir durumu,
medeni durum ve egitim durumu) gore yasadiklar: hedonik (estetik, sosyal-sembolik,
eglence, kagig, 6grenme-egitim ve fantezi) ve akilci (personelle ilgili rasyonel hizmet
deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-hijyen) hizmet deneyimleri
farklilasmakta midr?

Bu arastirma sorusunu irdeleyebilmek amaciyla, butik otel misafirlerinin
kisisel ozelliklerini yansitan cinsiyet, milliyet, aylik gelir durumu, medeni durum ve
egitim durumundan olusan faktdr degiskenlerinin her biri ile yasadiklar1 hedonik ve
akilct hizmet deneyimlerinden olusan iki bagimli degisken arasinda ayr1 ayri tek

yonli MANOVA yliriitiilmustiir.

3.1.1. Cinsiyet Degiskeni ile Yasanan Hedonik ve Akilc1 Deneyimler
Arasindaki Tliskiler

Cinsiyet ile bir butik otel baglaminda yasanan hizmet deneyimi tiiri
arasinda bir 1iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla MANOVA
yapilmustir. Analizde, faktor degiskeni, kadin ve erkek olmak iizere iki kategoride;
bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve akilc1 deneyim) ise, her bir degiskene
iligkin Olgekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Cinsiyet faktor
degiskeni ile hedonik ve akilci hizmet deneyimine gore elde edilen MANOVA
sonucuna gore; Wilks’ Lambda= ,998, F(2,385)= ,417, p= ,660 > ,05 degerleri

cinsiyete bagl olarak yasanan hedonik ve akilct hizmet deneyiminin istatistiksel
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olarak anlamli sekilde farklilasmadigini gostermektedir (H1-a: RED). Bir butik otel
baglaminda yasanan hedonik ve akilct hizmet deneyimlerin cinsiyete gore
farklilasmadigi, ortalama puanlari ve standart sapmalar1 iceren Tablo 3.1°de de

gorilmektedir.

Tablo 3.1. Cinsiyete Gore Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Cinsiyet N°=388 Hedonik Akilcr
Ortalama® Standart Ortalama® Standart
Sapma Sapma
Erkek 170 193,30 30,40 84,04 15,62
Kadin 218 192,99 29,98 84,77 14,22

3.1.2. Milliyet Degiskeni ile Yasanan Hedonik ve Akilct Deneyimler Arasindaki
Mliskiler

Katilimcilarin milliyetleri ile bir butik otel baglaminda yasadiklart hizmet
deneyimi tiirii arasinda bir iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla
MANOVA yapilmistir. Analizde, faktor degiskeni, Tiirk, Avrupali, Uzakdogulu ve
Amerikal1 olmak iizere dort kategoride; bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve
akilct deneyim) ise, her bir degiskene iliskin 6lgekten elde edilen toplam puanlarla
temsil edilmistir. Milliyet faktor degiskeni ile hedonik ve akilci hizmet deneyimine
gore elde edilen MANOVA sonucuna gore; Wilks” Lambda= ,972, F(6,758)=,1,785,
p= ,099 > ,05 degerleri yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyiminin istatiksel
olarak anlamli olmadigini ve milliyete gore farklilasmadigini gostermektedir (H1-
b:RED). Bir butik otel baglaminda yasanan hedonik ve akilct hizmet deneyimlerin
milliyete gore farklilagmadigi Tablo 3.2°deki ortalama puanlar ve standart

sapmalardan da anlasilmakla birlikte, Amerikalilarin diger ¢ milliyetle

* Bu analiz icin 170’1 erkek, 218’1 kadin olmak tizere toplam 388 katilimcinin verisi kullanilmis, 8
katilimcinin verisi ise analize dahil edilememistir.

4 Cinsiyete iliskin 48 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6l¢ek iizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144°dir.

> Cinsiyete iligkin 21 maddeden olugan akilci hizmet deneyim tiirliniin 6l¢ek iizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’diir. Katilimcilar tarafindan
degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina indik¢e gorece
diisiik, tistiine ¢iktik¢a da gorece yliksek puanlara isaret etmektedir.



83

kiyaslandiginda yasadiklart hedonik deneyim diizeylerinin daha yiliksek oldugu

goriilmektedir.

Tablo 3.2. Milliyete Gore Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Milliyet N°=384 Hedonik Akilct
Ortalama’ Standart Ortalama® Standart
Sapma Sapma
Tiirk 255 191,03 32,34 83,45 16,16
Avrupah 68 194,16 27,96 85,97 13,16
Uzakdogulu 26 198,65 23,32 83,11 9,69
Amerikah 35 202,37 20,74 89,00 9,94

3.1.3. Aylik Gelir Degiskeni ile Yasanan Hedonik ve Akilc1 Deneyimler
Arasindaki Tliskiler

Katilimeilarin aylik gelir durumlari ile bir butik otel baglaminda yasadiklar
hizmet deneyimi tiirii arasinda bir iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla
MANOVA yapilmistir. Analizde, faktor degiskeni, 200-1000TL, 1001-2000TL,
2001-3000TL, 3001-4000TL, 4001-5000TL, 5001TL wve tzeri seklinde alt1
kategoride; bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve akilci deneyim) ise, her bir
degiskene iliskin dlgekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Aylik gelir
durumu faktor degiskeni ile hedonik ve akilci hizmet deneyimine gore elde edilen
MANOVA sonucuna gore; Wilks’ Lambda= ,962, F(10,720)= 1,424, p= ,165 > ,05
degerleri yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyiminin istatiksel olarak anlamli
olmadigin1 ve gelir durumuna gore farklilasmadigini géstermektedir (H1-c:RED).
Aylik gelir durumuna gore katilimcilarin bir butik otel baglaminda yasadiklar
hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin farklilagsmadigi Tablo 3.3’teki ortalama

puanlar ve standart sapmalardan da izlenebilmektedir.

® Bu analiz icin 255’1 Tiirk, 68’1 Avrupali, 26’s1 Uzakdogulu ve 35’i Amerikali olmak iizere toplam
384 katilimcidan elde edilen veriler kullanilmig, 12 katilimcinin verisi ise analize dahil edilememistir.
! Milliyete iliskin 48 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6lgek tizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’diir.

8 Milliyete iligskin 21 maddeden olusan akilct hizmet deneyim tiiriiniin 6l¢ek iizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’diir. Katilimcilar tarafindan
degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina indikce gorece
diisiik, tistiine ¢iktik¢a da gorece yliksek puanlara isaret etmektedir.
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Tablo 3.3. Aylik Gelire Gore Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Aylik Gelir N°=367 Hedonik Akilel
(TL)
Ortalama™  Standart Ortalama™  Standart
Sapma 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 iizeri |96 199,54 23,63 87,41 11,00

3.1.4. Medeni Durum Degiskeni ile Yasanan Hedonik ve Akilc1 Deneyimler
Arasindaki iliskiler

Medeni durum ile bir butik otel baglaminda yasanan hizmet deneyimi tiirii
arasinda bir iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla MANOVA
yapilmistir. Analizde, faktor degiskeni, evli ve bekar olmak {iizere iki kategoride;
bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve akilc1 deneyim) ise, her bir degiskene
iliskin Ol¢ekten elde edilen toplam puanlarla temsil edilmistir. Medeni durum faktor
degiskeni ile hedonik ve akilct hizmet deneyimine gore elde edilen MANOVA
sonucuna gore; Wilks’ Lambda= ,998, F(2,384)= ,336, p= ,715 > ,05 degerleri
yasanan hedonik ve akilc1 hizmet deneyiminin istatiksel olarak anlamli olmadigini ve
medeni duruma gore farklilagmadigini gostermektedir (H1-d:RED). Bir butik otel
baglaminda yasanan hedonik ve akilc1 hizmet deneyimlerinin medeni duruma gore
farklilasmadigi, ortalama puanlari ve standart sapmalari igeren Tablo 3.4’te de

goriilmektedir.

% Bu analiz igin 52’si 200-1000TL, 111°i 1001-2000TL, 63’ii 2001-3000TL, 21°i 3001-4000TL, 24’
4001-5000TL ve 96’s1 5001TL ve iizeri aylik gelir durumuna sahip olmak iizere toplam 367
katilimcidan elde edilen veri kullanilmig, 29 katilimecinin verisi ise analize dahil edilememistir.

19 Aylik gelir durumuna iliskin 48 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6l¢ek iizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144°diir.

1 Aylik gelir durumuna iligkin 21 maddeden olusan akilci hizmet deneyim tiiriiniin Slgek iizerinden
teorik olarak alabilecegi maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’diir.
Katilimcilar tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama
puanlarin altina indikg¢e gorece diisiik, iistiine ¢iktik¢a da gorece yiiksek puanlara isaret etmektedir.
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Tablo 3.4. Medeni Duruma Gore Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Medeni Durum|N**=387 Hedonik Akilal
Ortalama®  Standart Ortalama’  Standart
Sapma Sapma
Evli 166 191,68 30,85 83,83 15,71
Bekar 221 194,20 29,66 84,92 14,19

3.1.5. Egitim Durumu Degiskeni ile Yasanan Hedonik ve Akilc1 Deneyimler
Arasindaki iliskiler

Katilimcilarin egitim durumlart ile bir butik otel baglaminda yasadiklar
hizmet deneyimi tiirii arasinda bir iliski olup-olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla
MANOVA yapilmigtir. Analizde, faktor degiskeni, ilk ve orta 6gretim, lisans ve
lisaniistli olmak tizere ii¢ kategoride; bagimli degiskenler (hedonik deneyim ve akilct
deneyim) ise, her bir degiskene iliskin 6lgekten elde edilen toplam puanlarla temsil
edilmistir. Egitim durumu faktér degiskeni ile hedonik ve akilci hizmet deneyimine
gore elde edilen MANOVA sonucuna gore; Wilks” Lambda= ,984, F(4,768)= 1,560,
p= ,183 > ,05 degerleri yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyiminin istatiksel
olarak anlamli olmadigini1 ve medeni duruma gore farklilagmadigini géstermektedir
(H1-e:RED). Bir butik otel baglaminda yasanan hedonik ve akilct hizmet
deneyimlerinin katilimcilarin egitim durumlarina gore farklilasmadigi Tablo 3.5’teki

ortalama puanlar ve standart sapmalardan da izlenebilmektedir.

2 Bu analiz igin 166’s1 evli, 221°i bekar olmak iizere toplam 387 katiimcidan elde edilen veri
kullanilmis, 9 katilimeinin verisi ise analize dahil edilememistir.

3 Medeni duruma iliskin 48 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin lgek iizerinden teorik olarak
alabilecegi maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144’diir.

¥ Medeni duruma iliskin 21 maddeden olusan akilci hizmet deneyim tiirliniin 6l¢ek iizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’diir. Katilimcilar
tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina
indikce gorece diisiik, listiine ¢iktikca da gorece yiiksek puanlara isaret etmektedir.
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Tablo 3.5. Egitim Duruma Gére Hizmet Deneyimlerinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Egitim Durumu N'°=388 Hedonik Akilel
Ortalama'™  Standart  Ortalama'’  Standart
Sapma Sapma
ilk ve Orta Ogretim 79 190,91 28,32 85,25 11,23
Lisans 252 193,47 29,30 83,78 15,85
Lisansiistii 57 194,66 36,00 86,31 14,59

3.2. Butik Otel Misafirlerinin Yasadiklar1 Hedonik ve Akilc1 Deneyimler ile
Gelecekteki Davrams Egilimleri Arasindaki fliskiler

Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklar: hedonik (estetik, sosyal-
sembolik, eglence, kagis, ogrenme-egitim ve fantezi) ve akilct (personelle ilgili
rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-hijyen) hizmet
deneyimleri ile gelecekteki davranis egilimleri (tatmin, baghlik ve olumlu AAI)

arasinda bir iligki var midir?

Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet
deneyimlerinin alt boyutlari ile gelecekteki davranis egilimleri arasinda dogrusal bir
iliski olup-olmadigini belirlemek i¢in Pearson Korelasyon Katsayilari hesaplanmustir.
Davranis bilimleri agisindan isaretine bakmaksizin .10, .30 ve .50 korelasyon
katsayilar1 genel olarak sirastyla kiigilik, orta ve biiylik katsayilar olarak yorumlanir
(Green ve Dig., 2000: 236). Ayrica, Tip I hata olasiligin1 minimize edebilmek i¢in
Bonferroni yaklasimi (Green ve Dig.,2000: 238) esas alinarak, anlamlilik diizeyi,
hesaplanan korelasyon sayisina boliinerek (.05/30=.002) elde edilen .002 diizeyine

gore sonuglar degerlendirilmistir.

> Bu analiz i¢in 79°u ilk ve orta 6gretim, 252’si lisans, 57°si lisansiistii egitim diizeyine sahip olmak
iizere toplam 388 katilimcidan elde edilen veri kullanilmig, 8 katilimcinin verisi ise analize dahil
edilememistir.

16 Egitim durumuna iliskin 48 maddeden olusan hedonik deneyim tiiriiniin 6lgek iizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 240, minimum puan 48 ve ortalama puan 144°diir.

o Egitim durumuna iliskin 21 maddeden olusan akilci hizmet deneyim tiiriiniin 6l¢ek iizerinden teorik
olarak alabilecegi maksimum puan 105, minimum puan 21 ve ortalama puan 63’diir. Katilimeilar
tarafindan degerlendirilen deneyim tiirlerinin toplam puanlari, belirtilen ortalama puanlarin altina
indikce gorece diisiik, listiine ¢iktikca da gorece yiiksek puanlara isaret etmektedir.
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3.2.1. Yasanan Hedonik Deneyimlerin Alt Boyutlar ile Gelecekteki Davranis
Egilimleri Arasindaki iliskiler

Yasanan hedonik deneyimlerin alt boyutlar1 ile gelecekteki davranis

egilimlerine iliskin korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6. Hedonik Deneyimlerin Alt Boyutlar ile Gelecekteki Davrams Egilimlerine iliskin

Korelasyon Degerleri

N=396 Estetik Sosyal Eglence Kagis Egitim Fantezi
Deneyim  Deneyimi  Deneyimi  Deneyimi  Deneyimi  Deneyimi
Tatmin r ,603* ,655* ,591* ,569* ,585* ,699*
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Baghlik |r ,572* ,573* ,529* ,531* ,569* ,649*
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Olumlu |r 5TT* ,618* ,586* ,552* ,544* ,659*
AAI p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

* Korelasyon katsayisinin .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.6’ya gore butik otel misafirlerinin; i¢inde bulunduklari etkinlige
karsi Ogrenme, duyumsama, yapma ve orada olma seklinde yasadiklari ve
hissettikleri hedonik deneyimler (estetik, sosyal, eglence, kagis, egitim ve fantezi) ile
bu misafirlerin gelecekteki davranis egilimlerinden birisi olan tatmin davranisi
arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii giiglii bir iliski oldugu anlagilmaktadir (H2-a-
1:KABUL, H2-a-2:KABUL, H2-a-3:KABUL, H2-a-4:KABUL, H2-a-5:KABUL,
H2-a-6:KABUL). Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde, butik otel
misafirlerinin yasadiklar1 hedonik deneyimler ile gelecekteki davranis egilimlerinden
olan baglilik davranis1 arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii giiglii bir iliski oldugu
anlasilmaktadir  (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 yasadiklari deneyimler ile davranis egilimleri arasindaki iligkilerin
incelenmesine yonelik olarak yaptigi benzer bir ¢calismadan elde edilen sonuglarda
da, misafirlerin yasadiklart deneyimlerin tatmin ve baglilik diizeyleri iizerinde
dogrudan etkiye sahip oldugu sonucuna varilmigtir. Misafirlerin bir butik otel
baglaminda yasadiklar1 hedonik deneyimler ile gelecekteki davranig egilimlerinden
biri olan olumlu AAI davranisi arasinda da istatiksel olarak pozitif yonlii giiclii bir

iligki s6z 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 meslektaslarinin (2011a:
338), tiiketicilerin bir hizmet baglaminda yasadiklari akilct ve hedonik hizmet
deneyimleri ile AAI davranislar1 arasindaki iliskilerin incelenmesine yonelik olarak
yaptiklar1 benzer bir ¢alismadan elde ettikleri bulgularda da, tiiketicilerin yasadiklari
hedonik hizmet deneyimleri ile olumlu AAI davranisi arasinda pozitif yonlii giiglii
bir iliski oldugu  sonucuna varilmistir. Uygun ve meslektaglarinin (2011),
caligmalarindan elde ettikleri sonuglar, yiiriitiillen bu arastirmadan elde edilen ilgili

sonuclar1 destekler niteliktedir.

3.2.2. Yasanan Akilc1 Deneyimlerin Alt Boyutlari ile Gelecekteki Davrams
Egilimleri Arasindaki iliskiler

Yasanan akilci deneyimlerin alt boyutlar1 ile gelecekteki davranig

egilimlerine iligskin korelasyon analizi sonuglar1 ise Tablo 3.7’de sunulmustur.

Tablo 3.7. Akiler Deneyimlerin Alt Boyutlar ile Gelecekteki Davramis Egilimlerine Iliskin

Korelasyon Degerleri

N=396 Personelle Tlgili Fiyat Fiziksel Konfor  Temizlik/Hijyen
Rasyonel Hizmet Deneyimi ve Rahathk Deneyimi
Deneyimi Deneyimi
Tatmin r ,648* ,613* ,686* ,646*
p ,000 ,000 ,000 ,000
Baghhik r ,551* ,531* ,639* ,592*
p ,000 ,000 ,000 ,000
Olumlu AAI |r ,590* 536> ,622* ,619*
p ,000 ,000 ,000 ,000

* Korelasyon katsayisinin .002 diizeyinde (2-tailed) anlamli oldugunu géstermektedir.

Tablo 3.7°ye gore butik otel misafirlerinin; i¢inde bulunduklart etkinliklerde
karsilagtiklar1 rasyonel hizmet boyutlarina (personel, fiyat, konfor-rahatlik ve
temizlik-hijyen) karsi yasadiklart ya da hissettikleri akilci deneyimler ile bu
misafirlerin gelecekteki davranig egilimlerinden birisi olan tatmin davranigi arasinda
istatiksel olarak pozitif yonli gi¢li bir iliski oldugu anlasilmaktadir (H2-d-
1:KABUL, H2-d-2:KABUL, H2-d-3:KABUL, H2-d-4:KABUL). Arastirmadan elde
edilen bulgular neticesinde, butik otel misafirlerinin yasadiklar1 akilc1 deneyimler ile
gelecekteki davranis egilimlerinden olan baglilik davranisi arasinda istatiksel olarak

pozitif yonli giicli bir iliski oldugu anlasilmaktadir (H2-e-1:KABUL, H2-e-
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2:KABUL, H2-e-3:KABUL, H2-e-4:KABUL). Misafirlerin bir butik otel
baglaminda yasadiklar1 akilc1 deneyimler ile gelecekteki davranig egilimlerinden biri

olan olumlu AAI davranisi arasinda da istatiksel olarak pozitif yonlii gii¢lii bir iliski

s6z konusudur (H2-f-1:KABUL, H2-f-2:KABUL, H2-f-3:KABUL, H2-f-4:KABUL).

3.3. Butik Otel Misafirlerinin Gelecekteki Davranis Egilimlerini Etkileyen

Oncelikli Deneyim Tiirleri

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerini etkileyen éncelikli

deneyim tiirleri nelerdir?

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranig egilimlerini etkileyen oncelikli
deneyim tiirlerini belirleyebilmek i¢in Standart Coklu Regresyon Analizi
kullanmilmistir. S6z konusu analiz, gelecekteki davramig egilimlerini temsil eden
tatmin, baglilik ve olumlu AAI boyutlarina iliskin her bir alt arastirma sorusu igin
ayr1 ayri yapilmistir. Oncelikle her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle
dogrusal iliskisini degerlendirebilmek igin korelasyon katsayilari incelenmistir.
Korelasyon katsayilarinin ¢ok yiiksek olmamalar1 yoniiyle regresyon analizine
uygunluk gosterdigi, gorece orta biiyiikliikte olmalar1 yoniiyle de (,69 ile ,52 arasinda
degisen) her bir bagimsiz degiskenin bagimli degiskenle istatistiksel olarak ,05

diizeyinde anlaml1 bir iliski igerisinde oldugu belirlenmistir.

3.3.1. Tatmin Diizeyini Etkileyen Oncelikli Deneyim Tiirleri

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan tatmin
degiskenini etkileyen oncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye yonelik olarak yapilan
coklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (tatmin davranisi), on bagimsiz
degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kag¢is, Ogrenme-egitim, fantezi,
personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-
hijyen) kullanilmigtir. Coklu dogrusal regresyon analizi Oncesi, standart bir tatmin
endeksi elde edebilmek i¢in tatmin Ol¢eginden elde edilen veriler standart z

puanlarina doniistiiriilmiis ve bunlarin toplami ile “toplam standart tatmin endeksi”
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(z-tatmin) olusturulmustur. Analizde, bagimli degisken olarak bu endeks

kullanilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ,606 R Square degeri, bagimli degiskendeki
varyansin % 60,6’sinin  modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. Regresyon modelinin genel anlamliliginin simandigi
varyans analizi (ANOVA) sonuglarina gore elde edilen F(10,378)=58,07, p=,000
degeri modelin biitiinliniin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.
Yasanan deneyim tiirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin regresyon modeli
ile iliskisini degerlendirebilmek igin elde edilen t-testi sonuglari Tablo 3.8’de

sunulmustur.

Tablo 3.8. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Tatmin Diizeyine Yonelik Regresyon Modeli ile

Mliskisi
Bagimsiz Standartlastirlmamis Katsayilar Standartlastirilms t p
Degiskenler Katsayilar (sig.)

B Standart Beta

Hata

Estetik ,054 ,043 ,069 1,257 ,210
Sosyal-Sembolik |,228 ,067 ,196 3,409 ,001
Eglence ,056 ,101 ,030 ,560 575
Kagis ,099 ,150 ,036 ,664 ,507
Ogrenme-Egitim |,146 ,193 ,043 755 451
Fantezi ,126 ,141 ,085 ,892 373
Personelle ilgili
Ras Hizmet Den. ,100 ,080 ,096 1,238 217
Fiyat ,230 ,170 ,068 1,351 ,178
Fiziksel
Konfor/Rahatlik ,358 ,190 ,124 1,884 ,060
Temizlik-Hijyen |,645 ,173 ,195 3,736 ,000

Tablo 3.8’in incelenmesinden de goriilebilecegi gibi, Standartlastirilmis
Regresyon Katsayisi= 196, t=3,409, p=,001 degerleriyle “sosyal-sembolik”
degiskeninin ve Standartlagtirilmis Regresyon Katsayisi=,195, t=3,736, p=,000
degerleriyle “temizlik” degiskeninin modelin agiklayiciligina en yiiksek katkiy1
yaptiklar1 anlasilmaktadir. Baska bir deyisle, butik otel misafirlerinin gelecekteki

davranis egilimlerinden olan tatmin diizeyi iizerinde etkili olan en Onemli iki
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degiskenin sirasiyla sosyal-sembolik (otel misafirleri arasindaki kiiltiirel etkilesim,
misafirlerin sosyo-ekonomik diizeyleri, misafirlerin ve ¢alisanlarin birbirlerine karsi
saygl duymalar1) ve temizlik-hijyen (otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz,
hijyenik, hos kokulu ve havalanmis olmasi) oldugu sdylenebilir. Modelin
aciklayiciligina sagladigi katki agisindan bu degiskenleri, sirasiyla fiziksel konfor-
rahatlik, fiyat, estetik, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fantezi, 6grenme-
egitim, kacgis ve eglence degiskenleri izlemektedir. Ancak, temizlik ve sosyal-
sembolik deneyim degiskenlerinin disindaki degiskenlerin butik otel misafirlerinin
gelecekteki davranis egilimlerinden olan tatmin diizeyine yonelik modele verdikleri

katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

3.3.2. Baghlik Diizeyini Etkileyen Oncelikli Deneyim Tiirleri

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan baglilik
degiskenini etkileyen oncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye yonelik olarak yapilan
coklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (baghlik diizeyi), on bagimsiz
degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, Ogrenme-egitim, fantezi,
personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-
hijyen) kullanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi dncesi, standart bir baglilik
endeksi elde edebilmek igin baghlik ol¢eginden elde edilen veriler standart z
puanlarina doniistiiriilmiis ve bunlarin toplami ile “toplam satandart baglilik endeksi”
(z-baglilik) olusturulmustur. Analizde, bagimli degisken olarak bu endeks

kullanilmistir.

Analiz sonucunda elde edilen ,515 R Square degeri, bagimli degiskendeki
varyansin % 51,5’nin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Regresyon modelinin genel anlamlhilifinin smandigit ANOVA
sonuglarina gore elde edilen F(10,378)= 40,10, p=,000 degeri modelin biitiiniiniin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan deneyim tiirlerinden
olusan her bir bagimsiz degiskenin regresyon modeli ile iliskisini degerlendirebilmek

i¢in elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.9°da sunulmustur.
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Tablo 3.9. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Baghlik Diizeyine Yonelik Regresyon Modeli ile
Mliskisi

Bagimsiz Standartlasgtirlmams Standartlagtirilms t p (sig.)
Degiskenler Katsayilar Katsayilar
Standart

B Hata Beta
Estetik ,035 ,015 ,142 2,352 ,019
Sosyal-Sembolik |,030 ,023 ,083 1,308 ,192
Eglence -,004 ,035 -,007 -,119 ,905
Kacis ,017 ,052 ,019 ,323 147
Ogrenme-Egitim |,079 ,067 ,075 1,184 ,237
Fantezi ,123 ,049 ,268 2,526 ,012
Personelle Tigili
Ras.Hizmet Den. -,029 ,028 -,091 -1,053 293
Fiyat -,012 ,059 -,012 -,208 ,835
Fiziksel
Konfor/Rahathk ,119 ,066 ,133 1,812 ,071
Temizlik-Hijyen |,236 ,060 ,229 3,956 ,000

Tablo 3.9’un incelenmesinden de goriilebilecegi gibi, Standartlagtirilmis
Regresyon Katsayisi=,268, t=2,526, p=,012 degerleriyle “fantezi” degiskeninin,
modelin agiklayiciligina en yiikksek katkiyr yaptigi anlasilmaktadir. Fantezi
degiskenini sirasiyla; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,229, t=3,956, p=,000
degerleriyle “temizlik” ve Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,142, t=2,352,
p=,019 degerleriyle “estetik” degiskenleri izlemektedir. Bu degerler dikkate alinarak,
butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan baglilik diizeyi
tizerinde etkili olan en 6nemli {i¢ degiskenin sirasiyla; fantezi (otel misafirlerinin
kendilerini 6zel hissetmeleri, misafirlerin bu otelde kalarak bir hayallerini
gerceklestirdiklerini hissetmeleri, otel ¢alisanlarinin misafirlere bireysel ve 6zel ilgi
gostermeleri), temizlik-hijyen (otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz, hijyenik,
hos kokulu ve havalanmis olmasi), ve estetik (otelin genel goriinimiiniin ve
mimarisinin otantik olmasi, otel dekorasyonunun 6zel olmasi, otelin tasariminin
cekici ve rahatlatici olmasi) oldugu sdylenebilir. Oh ve meslektaslart (2007: 127-
128) tarafindan oda kahvalti konseptinde hizmet veren konaklama isletmelerinin
misafirlerine yonelik olarak yapilan ¢alismada da, estetik boyutunun misafirler i¢in

en etkin deneyim boyutu oldugu sonucuna ulasilmistir. Modelin agiklayiciligina
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sagladig1 katki agisindan temizlik, fantezi ve estetik degiskenlerini sirasiyla; fiziksel
konfor-rahatlik, sosyal-sembolik, 6grenme-egitim, personelle ilgili rasyonel hizmet
deneyimi, kagis, fiyat ve eglence degiskenleri izlemektedir. Ancak, temizlik, fantezi
ve estetik deneyim degiskenlerinin disindaki degiskenlerin butik otel misafirlerinin
gelecekteki davranig egilimlerinden olan baglilik diizeyine yonelik modele verdikleri

katkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.

3.3.3. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Davramsim Etkileyen Oncelikli Deneyim

Tiirleri

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan olumlu
AAI davramsini etkileyen oncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye yonelik olarak
yapilan ¢oklu regresyon analizinde, bir bagimli degisken (olumlu AAI davranist), on
bagimsiz degisken (estetik, sosyal-sembolik, eglence, kagis, 6grenme-egitim, fantezi,
personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor ve rahatlik, temizlik-
hijyen) kullanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi oncesi, standart bir olumlu
AAI endeksi elde edebilmek icin olumlu AAI élgeginden elde edilen veriler standart
z puanlarina déniistiiriilmiis ve bunlarmn toplami ile “toplam standart olumlu AAI
endeksi” (z-olumlu AAI) olusturulmustur. Analizde, bagimli degisken olarak bu

endeks kullanilmisgtir.

Analiz sonucunda elde edilen ,546 R Square degeri, bagimli degiskendeki
varyansin % 54,6’smmin modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan
aciklandigin1 gostermektedir. Regresyon modelinin genel anlamliliginin smandigi
ANOVA sonuglarina gore elde edilen F(10,378)= 45,46, p=,000 degeri modelin
biitiiniiniin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Yasanan deneyim
tirlerinden olusan her bir bagimsiz degiskenin regresyon modeli ile iligkisini

degerlendirebilmek i¢in elde edilen t-testi sonuglar1 Tablo 3.10’da sunulmustur.
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Tablo 3.10. Bagimsiz Degiskenlerin Her Birinin Olumlu Agizdan Agiza iletisim Davramsina

Yonelik Regresyon Modeli ile Tliskisi

Bagimsiz Standartlasgtirlmams Standartlagtirilms t p (sig.)
Degiskenler Katsayilar Katsayilar
Standart

B Hata Beta
Estetik ,023 ,015 ,093 1,596 111
Sosyal-Sembolik |,057 ,023 ,154 2,507 ,013
Eglence ,066 ,034 ,110 1,913 ,057
Kagis ,017 ,051 ,020 ,339 ,735
Ogrenme-Egitim |-,006 ,066 -,006 -,091 ,927
Fantezi ,106 ,048 ,225 2,195 ,029
Personelle ilgili | ) )
Ras. Hizmet Den. ,010 ,027 ,031 ,370 711
Fiyat -,009 ,058 -,008 -,152 ,880
Fiziksel
Konfor/Rahatlik ,037 ,065 ,040 ,567 571
Temizlik-Hijyen |,293 ,059 ,279 4,986 ,000

Tablo 3.10’un incelenmesinden de goriilebilecegi gibi, Standartlagtirilmig
Regresyon Katsayisi=,279, t=4,986, p=,000 degerleriyle “temizlik” degiskeninin,
modelin agiklayiciligma en yiliksek katkiyr yaptigr anlasilmaktadir. Temizlik
degiskenini sirasiyla; Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=,225, t=2,195, p=,029
degerleriyle “fantezi” ve Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi=, 154, t=2,507,
p=,013 degerleriyle “sosyal-sembolik” ve degiskenleri izlemektedir. Bagka bir
ifadeyle, butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan olumlu
AAI davrams: iizerinde etkili olan en 6nemli degiskenler sirasiyla; temizlik-hijyen
(otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz, hijyenik, hos kokulu ve havalanmis
olmasi), fantezi (otel misafirlerinin kendilerini 6zel hissetmeleri, misafirlerin bu
otelde kalarak bir hayallerini gerceklestirdiklerini hissetmeleri, otel ¢alisanlarinin
misafirlere bireysel ve 6zel ilgi gostermeleri) ve sosyal-sembolik (otel misafirleri
arasindaki kiiltiirel etkilesim, misafirlerin sosyo-ekonomik diizeyleri, misafirlerin ve
calisanlarin birbirlerine karsi saygi duymalar1) oldugu sdylenebilir. Misafirlerin
kendilerini 6zel hissetmeleri ve gordiikleri bireysel ve 6zel ilgiden memnuniyetleri;
Aggett (2007) ve Mcintosh ve Siggs (2005) tarafindan yapilan ¢alismalardan elde
edilen sonuglar ile ortiismektedir. Uygun ve meslektaslar1 (2011a: 338) tarafindan,



95

tiiketicilerin bir hizmet baglaminda yasadiklar1 akilc1 ve hedonik hizmet deneyimleri
ile AAI davramslar1 arasinda bir iliski olup —olmadigini incelemeye yénelik olarak
yapilan ¢alismadan elde edilen bulgularda da, tiiketicilerin 6zellikle estetik ve sosyal
deneyim alt boyutlarinin olumlu AAI davranis egilimine pozitif yonlii katki sagladig
sonucuna ulagilmistir. Modelin agiklayiciligina sagladigi katki agisindan temizlik,
fantezi ve sosyal-sembolik degiskenlerini sirasiyla; eglence, estetik, fiziksel konfor-
rahatlik, personelle ilgili rasyonel hizmet deneyimi, kacis, fiyat ve 6grenme-egitim
degiskenleri  izlemektedir. Ancak, temizlik, sosyal-sembolik ve fantezi
degiskenlerinin disindaki degiskenlerin butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis
egilimlerinden olan baglilik diizeyine yonelik modele verdikleri katkinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir.
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BOLUM IV: SONUC VE ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, arastirmadan elde edilen bulgulara dayali olarak
sonuglar sunulmakta, sektor uygulayicilarina ve gelecekte yapilacak paralel

arastirmalara yonelik oneriler getirilmektedir.

4.1. Sonuglar

Yapilan ¢alismadan elde edilen bulgularla, katilimcilarin cinsiyet, milliyet,
aylik gelir durumu, medeni durum ve egitim durumundan olusan kisisel 6zelliklerine
bagli olarak bir butik otel baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet deneyim
diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir gekilde farklilasmadigi sonucuna
vartlmistir. Kigsisel Ozelliklerin her biri ile yasanan hedonik ve akilci deneyim

diizeylerine iliskin analiz sonuglarina gore;

o Bir butik otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin
cinsiyet faktor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilagmadig,

o Bir butik otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin
milliyet  faktor degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli sekilde
farklilasmamakla birlikte, Amerikalilarin diger ti¢ milliyetle kiyaslandiginda
yasadiklart hedonik deneyim diizeylerinin daha yiiksek oldugu,

. Aylik gelir durumu faktér degiskenine gore katilimeilarin bir butik otel
baglaminda yasadiklari hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin istatistiksel
olarak anlamli sekilde farklilasmadigi, ancak az bir farkla da olsa 5001 TL
ve lizeri gelire sahip katilimeilarin gerek hedonik gerekse de akilci deneyim
diizeylerinin daha yiiksek oldugu,

o Bir butik otel baglaminda yasanan hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin
medeni durum faktoér de§iskenine gore istatistiksel olarak anlamh sekilde

farklilagmadigy,
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. Egitim durumu faktor degiskenine gore katilimcilarin bir butik otel
baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet deneyimlerin istatistiksel

olarak anlamli sekilde farklilagsmadigi gorilmektedir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular sonucunda, misafirlerin bir butik otel
baglaminda yasadiklar1 hedonik ve akilci hizmet deneyimlerinin alt boyutlar ile
gelecekteki davranis egilimleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonli giiclii bir iliski
oldugu goriilmiistiir. Yasanan hedonik ve akilci deneyimlerin alt boyutlari ile

gelecekteki davranig egilimleri arasindaki iligkiye yonelik analiz sonuglarina gore;

o Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklari estetik, sosyal, eglence,
kag1s, egitim ve fantezi alt boyutlarindan olusan hedonik deneyimler ile bu
misafirlerin gelecekteki davranis egilimleri olan tatmin, baglilik ve olumlu
AAI davranislar arasinda istatiksel olarak pozitif yonli giiclii bir iliski
oldugu anlasilmaktadir. Bagka bir ifadeyle; butik otellerin ¢ekici ve estetik
bir goriinlime sahip olmalari, bulunduklar1 bolgenin dogal yapisina ve tarihi
degerlerine bagli kalinarak 6zgiin bir sekilde dizayn edilmis olmalari,
misafirler arasinda sosyal ve kiiltiirel etkilesim diizeyinin yliksek olmasi,
misafirlerin burada gecirdikleri siirelerde kendilerini evlerinde gibi
hissetmeleri, misafirlerin kendilerini 6zel hissetmeleri gibi nedenlere bagl
olarak misafirlerin yasadiklar1 dinlence deneyimlerinde tatmin diizeylerinin
oldukca yiliksek oldugu, s6z konusu isletmeye tekrar gelme egilimde
olduklar1 ve c¢evrelerindeki diger kisilere Onermeyi diistindiikleri
gorilmiistiir.

o Misafirlerin bir butik otel baglaminda yasadiklari personelle ilgili rasyonel
hizmet deneyimi, fiyat, fiziksel konfor-rahatlik ve temizlik-hijyen alt
boyutlarindan olusan akilc1 deneyimler ile bu misafirlerin gelecekteki
davrams egilimleri olan tatmin, baghlik ve olumlu AAI davranislari
arasinda istatiksel olarak pozitif yonli gicli bir iliski  oldugu
anlasilmaktadir. Baska bir ifadeyle; butik otellerin personellerinin islerini
profesyonel bir tarzda yapiyor olmalari, misafirlere kars1 nazik ve saygili
davranmalari, misafirlere karsi bireysel ve 6zel ilgi gosteriyor olmalari,
calisan-miisteri etkilesiminin sicak olmasi, misafirlerin butik otellerde

yasadiklar1 deneyimlerin 6dedikleri fiyata degdigini diisiinmeleri, otelin
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genel alanlarinda ve odalarinda temizlik kalitesinin yiiksek olmasi, otel
odalarinda ve genel alanlarda kullanilan mobilyalarin rahat ve konforlu
olmas1 gibi nedenlere bagli olarak misafirlerin yasadiklar1 dinlence
deneyimlerinde tatmin diizeylerinin oldukg¢a yiiksek oldugu, s6z konusu
isletmeye tekrar gelme egilimde olduklar1 ve cevrelerindeki diger kisilere

onermeyi diislindiikleri goriilmiistiir.

Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimleri olan tatmin, baglilik
ve olumlu AAI davranislarini etkileyen oncelikli deneyim tiirlerini belirlemeye

yonelik olarak yapilan analizler sonucunda ise,

o Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan tatmin
diizeyi lzerinde etkili olan en Onemli iki degiskenin sirasiyla sosyal-
sembolik ve temizlik-hijyen deneyimleri oldugu gorilmistiir. Buna gore;
butik otel misafirlerinin otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz,
hijyenik, hos kokulu ve havalanmis olmasindan, otel misafirleri arasindaki
kiiltiirel ~ etkilesimden, misafirlerin  sosyo-ekonomik diizeylerinden,
misafirlerin ve calisanlarin birbirlerine karst saygi duymalarindan dolay1
yiiksek diizeyde tatmin olduklar1 gériilmiistir.

o Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranis egilimlerinden olan baglilik
diizeyi tlizerinde etkili olan en Onemli ii¢ degiskenin sirasiyla fantezi,
temizlik-hijyen ve estetik deneyimleri oldugu goriilmistiir. Buna gore; butik
otel misafirlerinin otelin genel alanlarinin ve odalarinin temiz, hijyenik, hos
kokulu ve havalanmis olmasindan, otel misafirlerinin kendilerini 06zel
hissetmelerinden, bu otelde kalarak bir hayallerini gercgeklestirdiklerini
hissetmelerinden, otel calisanlarinin misafirlere bireysel ve ozel ilgi
gostermelerinden, otelin genel goriinlimiiniin ve mimarisinin otantik
olmasindan, otel dekorasyonunun 6zel olmasindan, otelin tasariminin ¢ekici
ve rahatlatict olmasindan dolayr otele tekrar gelme isteklerinin yiiksek
diizeyde oldugu goriilmiistiir.

o Butik otel misafirlerinin gelecekteki davranig egilimlerinden olan olumlu
AAI diizeyi {izerinde etkili olan en dnemli {i¢ degiskenin sirasiyla temizlik-
hijyen, fantezi ve sosyal-sembolik deneyimleri oldugu goriilmiistiir. Buna

gore; butik otel misafirlerinin otelin genel alanlarinin ve odalariin temiz,
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hijyenik, hos kokulu ve havalanmis olmasindan, otel misafirleri arasindaki
kiiltiirel ~ etkilesimden, misafirlerin  sosyo-ekonomik diizeylerinden,
misafirlerin ve calisanlarin birbirlerine karsi saygi duymalarindan, otel
misafirlerinin kendilerini 0zel hissetmelerinden, bu otelde kalarak bir
hayallerini ~ gerceklestirdiklerini  hissetmelerinden, otel ¢alisanlarinin
misafirlere bireysel ve 6zel ilgi gostermelerinden dolay1 ¢evrelerindeki diger

kisilere 6nerme egilimlerinin yliksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Genel olarak ¢alismanin sonuglarna bakildiginda, konaklamalarinda butik
otelleri tercih eden misafirlerin, yasadiklart hedonik ve akilci deneyimlerin pozitif
yonlii oldugu goriilmektedir. Calismadan elde edilen sonuglara gore turistik tiiketici
Kitlesinin butik otelleri tercihlerinde, bu tarz isletmelerin dogal ve otantik mimarisi,
farkli bir konseptte dizayn edilmis olmasi, kisiye o©zel hizmet anlayisim
benimsemesi, yiiksek diizeyde kalite, temizlik, rahatlik ve konfor sunmasinin etkili
oldugu anlasiimaktadir. Ozellikle, isletmenin genel alanlarina ve odalarna iliskin
temizlik kalitesinin ve misafirlere kars1 gosterilen bireysel ve 6zel ilginin butik otel

misafirleri i¢in 6n plana ¢ikan unsurlar oldugu goériilmistiir.

4.2. Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglar cercevesinde sunulacak Oneriler, turizm
sektorii uygulayicilarina yonelik olarak ve gelecek arastirmalara yonelik olarak iki

baslik altinda ele alinmistir.

4.2.1. Turizm Sektorii Uygulayicilarina Yénelik Oneriler

Arastirmadan elde edilen sonuglardan hareketle, butik otel misafirlerinin
beklentilerinin diger konaklama isletmelerinde karsilastiklar1 standart kalite ve
hizmet anlayisindan olduk¢a farkli oldugu goriilmiistiir. Bu noktada, misafirlerin
butik otellerden beklentileri; dogal ve otantik mimari, farkli ve ¢ekici bir konsept ve
dizayn, kisiye 6zel hizmet, giiler yiizlii, saygili ve egitimli personel, yliksek diizeyde
kalite, rahatlik, konfor ve temizlik seklinde siralanmaktadir. Butik otel misafirlerinin,

bu isletmeden tatmin olarak ayrilmalari, buraya tekrar gelmeyi diisiinmeleri ya da
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cevrelerindeki kisilere tavsiye etmeleri seklinde gosterdikleri davranis egilimlerinin
de tiim bu beklentilerin karsilanma derecesine bagl olarak sekillendigi arastirmadan
elde edilen sonuglardandir. Dolayisiyla, hem halihazirda butik otel isleten, hem de bu
tarz bir isletme yatirnminda bulunmak isteyen turizm sektorii temsilcileri,
konaklamalarinda butik otelleri tercih eden misafirlerinin bu beklentilerini goz

oninde bulundurmalidirlar.

4.2.2. Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Butik otel misafirlerinin yasadiklar1 hedonik ve akilct deneyimlerin
misafirlerin gelecekteki davrams egilimleri (tatmin, baghlik ve olumlu AAI) ile
iliskilendirilmesine yonelik olarak yapilan calismadan elde edilen bulgularda;
temizlik, fantezi, sosyal-sembolik ve estetik deneyimlerin 6ne ¢iktigi goriilmistiir.
Dolayistyla, ileriki arastirmalarda bu sonuglar dikkate alinarak, yasanan hedonik ve
akilc1 deneyimlerin alt boyutlar1 olan temizlik, fantezi, sosyal-sembolik ve estetik
boyutlariin her biri ile gelecekteki davranis egilimleri arasindaki iligkiler ayri ayri
ve daha genis kapsamli bir ¢alisma ile ele alinabilir. Ayrica, butik otel misafirlerinin
dinlence deneyimlerinin belirlenmesine yonelik olarak nicel aragtirma yonteminde
tasarlanmis olan bu ¢aligmanin bir benzeri, konunun yapisinin uygunlugu da dikkate
alinarak ileriki arastirmalarda nitel arastirma yonteminde tasarlanarak calisilabilir.
Nitel arastirma yontemi ile tasarlanarak yapilacak bir calismadan elde edilecek

sonuglar, yaganan deneyimlerin daha iyi ve ayrintili kavranmasina katki saglayabilir.

Ayni aragtirma, farkli bolgelerdeki butik otellerde ve konaklama
isletmelerinin diger alt dallarinda da (4-5 yildizli oteller, tatil koyleri gibi)

yiritiilerek, elde edilen sonuglar kiyaslamali olarak ele alinabilir.
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EKLER

EK. 1. Tiirk¢e Anket Formu

Degerli Katilimet;

Bu form, “Butik Otel Misafirlerinin Dinlence Deneyimlerini” incelemek amaciyla yiiriitiilen bir
aragtirma projesinin veri toplama aracidir. Aragtirmamizin sonuglarinin saglikli olmasi vereceginiz
samimi yanitlara baglidir. Yaklasik 7-8 dakikanizi ayirarak, vereceginiz samimi bilgiler aragtirmamiza
onemli katkilar saglayacaktir. Arastirmada kisilere degil, genele odaklanilacaktir ve gercek kimliginiz
kesinlikle sakl1 tutulacaktir. Yardimlariniz i¢in simdiden ¢ok tesekkiirler.

Mutlu UYGUN Serap SERIN KARACAER
mutluuygun@gmail.com sskaracaer@gmail.com
Aksaray Universitesi / Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi / Isletme Boliimii
Tel: 0382 2882510

L. Litfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, miimkiin oldugunca hicbir ifadeyi atlamadan
“bu butik otelde kaldiginiz siirece yasadigimz deneyimleri ve otelle ilgili goriislerinizi” en iyi yansitan
secenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6lgegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4)
Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Bu butik otelin genel gériiniimiiniin estetik olarak ¢ekici oldugunu ve
1 . el Senet sorun ¢ & Q) @ B @ ©
seyir zevki verdigini diisiiniiyorum.
Bu butik otelin genel gériiniimiiniin ve mimarisinin otantik oldugunu
2 | i s e o @ e @ o
sliniiyorum.
Bu butik otelin gorsel konseptinin bolgeyi temsil eden dogal yapi ile
3 N 50TSCT KONSEp gey gal yap Q) @ B @ 6
uyumlu oldugunu diisliniiyorum.
Bu butik otelin i¢ dekorasyonunun ve siislemelerinin gorsel olarak
4 keyif verici oldugunu diisiiniiyorum. @ 6 @6 6
Bu butik otelin tasariminda kullanilan mobilyalarin  otelin
5 mimarisiyle uyumlu oldugunu diisiiniiyorum. @ 6 @O 6
Bu butik otelin tim i¢ alaninin ve mimarisinin otantik oldugunu
6 | Jusini ¢ o @ e @ 6
sliniiyorum.
Bu butik otelin tasariminin gorsel olarak canlandirici ve rahatlatici
! oldugunu diisiiniyorum. @ 6 @O 6
Bu butik otelin gérsel mimarisi bana diisinmek ve yeni fikirler
8 gelistirmek i¢in ilham veriyor. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelin gorsel mimarisi, bende fotograf ¢ekme ve fotograf
9 cektirme istegi uyandiriyor. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelin oda tasarimimin ve dekorasyonunun gorsel olarak
10 cekici oldugunu diisiiniiyorum. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelin odalarmin dekorasyonunun gorsel olarak rahatlatict
1 e e Y & W @ B @ 6
oldugunu diisiiniyorum.
Bu butik otelin banyo dekorasyonunun gorsel olarak 6zel oldugunu
12 | oo Y Y & Bl @ e @ 6
sliniiyorum.
Bu butik otelin odalarinin tasarimimnin ve tarzinin ilging ve otantik
13 oldugunu diisiiniiyorum. H @ 6 @ 6
Bu butik otelin farkli tasarim ve dekorasyona sahip oda secenegi
14 sunuyor olmasi bana keyif veriyor. 0@ 6 @ 6
15 | Bu butik otelin 1siklandirma sisteminin hos oldugunu diigtiniiyorum. 1 @ (B3 @ O
Bu butik otel misafirlerinin, otelde konaklayan diger misafirlere saygi
16 | Dy dutts otel misal yan s Tl @ e @ o6
gosterdigini diigiiniiyorum.
Bu butik oteli ziyaret eden misafirlerin benimle benzer bir sosyo-
17 ekonomik diizeyde olduklarini diisiiniiyorum. 0 @ 6 @O 6
Bu butik otelde misafirler arasindaki etkilesimlerin ¢ok sicak
18 oldugunu diisiiniiyorum. @ 6 @0 6
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Bu butik otel, benimle ortak ilgilere sahip kisilerle deneyimlerimi

19 paylasma olanag sagliyor. 0 @ 6 @6 6
Bu butik otelin, yasattigi deneyim yoluyla aile ve arkadaslar1 bir

20 araya getirdigini / yakinlagtirdigim diisiiniiyorum. 0 @ 6 @6 6
Bu butik otelde farkli kiiltire ve yasam tarzima sahip insanlarla

21 tanigmaktan keyif aldim. 0 @ 6 « 6
Bu butik otelde benimle ayni kiiltiire ve yasam tarzina sahip

22 insanlarla tanigmaktan keyif aldim. @ 6 « 6
Bu butik otelde yasadigim deneyimin yasam tarzima uygun oldugunu

23 | oo yasadig yimin yas Ve B @ e @ 6
slinilyorum.
Bu butik otele gelmemin, arkadaglarimla sosyal yasamimi

24 gelistirdigini diigiiniiyorum. 0 @ 6 « 6

25 | Bu butik otelin sagladigi aktivitelere katilmaktan keyif aldim. 1 @ B @ O
Bu butik otelin sundugu olanaklarin ve hizmetlerin eglenceli

26 oldugunu diisiinliyorum. @ 6 ® 6
Bu butik otelde eglenceli ve keyif verici miizikler calindigim

27 | qisiing & Y camdig!nl | 1y 2y (3) 4) (5)
sliniiyorum.
Bu butik otelin sundugu yiyeceklerin taze ve lezzetli oldugunu

28| o sy I @ e @ o
sliniiyorum.
Bu butik otelin sundugu yoresel yiyecek ve icecekleri tatmaktan keyif

29 | L4 Bl yOrSEIY ¢ Ty @ 6 @ e

30 | Bu butik otelin eglenceli oldugunu diigiiniiyorum. 1) @ () @ ()
Bu butik otelin igindeki genel atmosferin beni neselendirdigini

31| quore ¢ & 3 My 2 3) (@) 5
sliniiyorum.

32 | Bu butik otelin genel atmosferinin beni rahatlattigini diisiiniiyorum. 1) @ (B3 @ ©O)
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyiminin ruh halime iyi

33 geldigini diigliniiyorum. @ 6 @6 6
Bu butik otelin atmosferinin gilinlik yasamin baskisindan ve

34 sikintilarindan uzaklasmami sagladigin diisiiniiyorum. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyiminin beni rahatlattigin

35| o yasadis Y o @ 6 @ e
slinilyorum.
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyimiyle bolge hakkinda

36 tarihsel ve kiiltiirel konularda yeni bilgiler edindim. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelde yasadigim deneyimler, bende yasam tarzimi

37 degistirme istegi uyandirdi. 0 @ 6 @ 6

38 | Bu butik otelde kalma deneyimim, bana 6zel oldugumu hissettiriyor. | (1) (2) (3) (4) (5)
Bu butik otelde yasadigim dinlence deneyimiyle bir hayalimi

39 gerceklestirmis oldugumu hissediyorum. 0 @ 6 @ 6

40 | Bu butik otelin bana mutluluk verdigini diisiiniiyorum. @G @2 3 @ (6
Bu butik otelde herhangi bir endise duymuyorum ve kendimi rahat

4l hissediyorum. 0 @ 6 @ 6
Bu butik otelde gecirdigim zaman siiresince ¢esitli = siirpriz

42 deneyimleri yasadim. @ 6 @O 6
Bu butik otelde gegirdigim zaman siiresince dnceden bdlgeye yonelik

43 ol ey W@ E @ e

merak ettigim bazi sorulara yanit buldugumu diisliniiyorum.
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1. Liitfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, miimkiin oldugunca higbir ifadeyi atlamadan
“bu butik otelin personeliyle yasadigimz deneyimleri ve otelle ilgili goriislerinizi” en iyi yansitan
secenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su 6l¢egi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4)
Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Bu butik otelin personelinin misafirlerin problemlerinin ¢oziimiiyle

! yakindan ilgilendigini diisiiniilyorum. @ 6 @ 6
2 gtl')lst;l(li?gkinio:;jl;?jng;?r?;[l;hnm her misafire bireysel ve ozel ilgi 1 @ G @) 6
3 Sgﬂeggzigl;ni?ﬁéi?nﬁ}?grrlslcrﬁelinin misafirlerle samimi ve kalpten M @ 6 @ 6
4 Bu butik otelin personelinin misafirlerin 6zel ihtiyaglarin1 anladigini 0 @ @ @ 6

diisiiniiyorum.

5 | Bu butik otelin personelinin misafirleri 6nemsedigini diislinityorum. 1) @ () @ ()

Bu butik otelin personelinin misafirlere nezaketli ve saygili

6 davrandigini diisiiniiyorum. @ 6 @ 6
7 il}lliEuotil;ui‘;ill;%eﬁr;gﬁgggiz nllyl giyimli, bakimli hos bir gériiniime W @ 6 @ 6
8 \]?;diz?rtliikdﬁ;)i‘[iiliiil;o r;l)lenrls’onelinin davraniglarmnin misafirlere giiven W @ 6 @ 6
9 geliirl(nililliillgriE‘;eéﬁg;;;c;r;&;ﬂﬁfl islerini profesyonel bir tarzda yerine W @ 6 @ 6
10 dBllllsulI)lllllt}l]l;r lj)lf_l personelinin ilk seferde dogru hizmeti sundugunu W @ 6 @ ©
11 il}llitl))u(t)illf1 Sgilnge(tl‘zzgig;ior;un;i.saﬁrlerin sorularini yanitlayacak bilgiye W @ 6 @ ©
12 Bu butik otel personelinin, misafirleri 06zel hissettirdigini W @ 6 @ 6

diisiiniiyorum.

13 | Bu butik otel personelinin hizli hizmet verdigini diisiiniiyorum. 1) @ B @ O

Bu butik otel personelinin her zaman size yardim etmeye istekli
14 P Y Y m @ 6 @ 6

olduklarini diigiiniiyorum.
15 M @ 6 @& 6

Bu butik otel personelinin ihtiyaglarima deger verdigini

Bu butik otel personelinin misafirlerin tam olarak ne istedigini
diisiiniiyorum. »m @ G @ ©6

16

sorarak, yerine getirdigini diisiiniiyorum.
M @ 6 @& 6

Bu butik otel personelinin sunulan hizmetleri/olanaklar1 agiklamada

17 profesyonel oldugunu diisiiniiyorum.

Bu butik oteldeki galisan-miisteri etkilesimlerinin ¢ok sicak oldugunu

18 diisiiniiyorum. M @ 6@ @& 6
Bu butik otelin fiyatimin alternatiflerine gbére makul oldugunu
19| oo y 8 S N RN B BN C)
stiniiyorum.
Bu butik otelin bana alternatiflerine gére maliyet tasarrufu sagladigini
20 | oo 8 Y SN @ e @ 6
stiniiyorum.
21 Bu butik otelde kalma siiresince yasadigim keyifli deneyimlerin W @ @ @ 6

o0dedigim fiyata degdigini diisiiniiyorum.

Bu butik otelin her tarafinda iyi bir isaret ve yonlendirme sisteminin
22 i otelin 7 yLouts Y Q) @ B @ 6
oldugunu diisiiniyorum.

23 | Bu butik otelin yerlesimi gezintiyi kolaylastirmaktadir. 1 @ B @ O

Bu butik otelin mobilyalarinin fiziki olarak rahat ve konforlu
24 Y Mm@ E @ 6

oldugunu diisiiniiyorum.
25 M @ 6 @& 6

Bu butik otelin oda temizlik kalitesinin yiiksek oldugunu

diisliniiyorum.

Bu butik otelin genel alanlarinda yapilan temizligin yiiksek standartta
26 M @ 6@ @ 6

oldugunu diisiiniiyorum.
M @ 6 @& 6

Bu butik otelde kaldigim odanin, her geldigimde havalanmis ve hos

21 kokmasindan keyif aldim.




112

HI. Litfen, asagida yer alan her ifadeyi okuduktan sonra, miimkiin oldugunca higbir ifadeyi
atlamadan “bu butik otelle ilgili halihazirdaki ve gelecekteki davranis egilimlerinizle ilgili
goriislerinizi” en iyi yansitan seenegi isaretleyiniz. Isaretleme yaparken su lcegi kullaniniz:

(1) Kesinlikle Katilmiyorum; (2) Katilmiyorum; (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum; (4)
Katiliyorum; (5) Kesinlikle Katiliyorum

Bu butik otelin bana yiiksek kalitede bir hizmet deneyimi yasattigini

L | diisiiniyorum. W @ B @ 6
2 gltlmlmt(i)lidztﬁlllin sagladig1 genel dinlence (rekreasyon) deneyiminden W @ 6 @ 6
3 E;H‘El‘;isl:e goitil}c]laen(l;a;hTa deneyimim, bende burada daha uzun siire W @ 6 @ 6
4 }l?;s azlllgllinlo(tﬂ;ijnﬁ;gir;ln her dakikasmnda unutulmaz bir deneyim M @ 6 @ 6
5 Etlnﬁgfﬁl (;'izcll:dli(gailérilzji us;sslil}l,lgfu r}rlla.lsadlglm deneyimlerin genel tatil O @ 6 & 6
6 g;gzlliil;tﬁgtﬂfgﬁéui?;ﬁ; 'deneyimimin, bekledigimin de tstiinde 1 @ ) @) 6
7 Elléugbﬁ;:fduc;tilm }E)(t)errlslﬂelinin genel hizmet Kkalitesinin tatminkar M @ 6 @ 6
8 Bu butik otel personelinin misafirlere beklentilerinin de iistlinde D @ @ @ 6

hizmet verdigini diigiiniiyorum.

9 | Bu butik otelin tesislerinden ve olanaklarindan tatmin oldum. 1 @ B @ O

Bu butik otelin sagladigi yiyecek-icecek ve diger hizmetlerden ve
10 faaliyetlerden tatmin oldum. 0 @ 6 @ 6

Bu butik oteldeki tiiketim fiyatlarinin ¢ok tatminkar oldugunu

11 diisiiniiyorum. 0 @ 6 @ 6

12 | Bu butik oteli daha sonra tekrar ziyaret etmek istiyorum. 1) @ B @ O

13 dBllll Pu.t.ik oteli tekrar ziyaret etme olasiligimin ¢ok yiliksek oldugunu W @ @ @ 6
slinilyorum.

Bu butik otelin faaliyetleriyle ilgili gider gitmez daha fazla bilgi

14 edinmek istiyorum.

M @ @ @ 6

Bu butik otelde yasadigim deneyimi yakin c¢evremle ve

15 arkadaglarimla da paylagmayi diisliniiyorum.

M @ @ @ 6

Bu butik oteli, akrabalarima, arkadaslarima ve g¢evremdeki diger

16 | ,. . N e
kisilere 6nermeyi diigliniiyorum.

M @ 6@ @ 6

Bu butik oteli mutlaka ziyaret etmeleri i¢in ailemi ve arkadaglarimi

17 tesvik etmeyi diigiiniiyorum.

m @ 6 @ 6

1V. Liitfen, asagidaki tabloda yer alan kisisel bilgilerinizi eksiksiz olarak doldurunuz.

Cinsiyetiniz? [ Erkek 0

P o
Kadin Yasmmz? (Liitfen, yazarak belirtiniz)....................oooeoienie

Medeni durumunuz? (1 Evli

o R o
| Bekar Uyrugunuz? (Liitfen, yazarak belirtiniz)............................

Yasadigimz iilke ve sehir? (Liitfen, yazarak belirtiniz)..............cccooviiiiiiiiiiiiiiiieeen

Egitim durumunuz? [ Tkogretim [ Lise O Universite
[0 Yiiksek Lisans (1 Doktora

Mesleginiz? (Liitfen, yazarak belirtiniz)...........cooiiiiiiiiitiii e

Aylik geliriniz? (Liitfen, yaklagik olarak belirtiniz)............ovviiiiiiiiiiiiiii e, TL.
Ailenizin aylik toplam geliri? (Liitfen, yaklasik olarak belirtiniz)..................cooviiiiiin i, TL.
Bireysel aylik harcama tutarimiz? (Liitfen, yaklagik olarak belirtiniz)....................ooooeeninn.. TL.
Yillik tatil amach harcama tutarimiz? (Liitfen, yaklasik olarak belirtiniz).............................. TL

Anketimiz sone erdi, vakit aywrdigimiz icin ¢ok tesekkiirler .....
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EK. 2. ingilizce 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 SERIN KARACAER
mutluuygun@gmail.com sskaracaer@gmail.com
Aksaray University / Faculty of Economics and Administrative Sciences / Department of Business
Administration
Tel: 0382 2882510

L. 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) | disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) | agree; (5) | agree
absolutely

I think that general view of the hotel is aesthetically attractive and
L1 gives watching pleasure. M @ @ @ 6

2 | I think that the general view and architecture of the hotel is authentic. | (1) (2) (3) (4) (5

I think that the visual concept of the hotel is in harmony with the

3 natural structure representing the area. 0 @ 6 @ 6
I think that the interior decoration and embellishing of the hotel is

4 | o J W@ e @ 6
delighting.
I think that the furniture used in the design of the hotel is in harmony

5 with the architecture. 0@ 6 @6 6
I think that the whole interior area and the architecture of the hotel is

6 | authentic. “m @ & @ 6

7 | | think that the design of this hotel is visually refreshing and relaxing. | (1) (2) (3) (4) (5)

The visual architecture of the hotel gives me inspiration to think and

8 | to develop new ideas. “m @ 6 @ 6
The visual architecture of the hotel inspires desire to take and have

9 | bhotos. P W@ 6 @ 6
I think that room design and decoration of the hotel is visually

101 attractive, W @ B @ 6
I think that the decoration of the rooms of the hotel is visuall

| relaxing. Y W @ 6 @ 6

12 | | think that bathroom decoration of the hotel is visually special. @G 2 B3 @ (6

| think that the design and the style of the rooms of the hotel is
13 g y W @ 6 @ 6

interesting and authentic.
14 @ 6 @ ©6

That this hotel offers choices of rooms with different designs and
15 | I think that floodlighting system of the hotel is nice. 1) @ B @ O

decorations pleases me.
I think that this boutique hotel guests show respect for the other

16 | uests in the hotel. @ 6 @ ©6
17 :etc;:ltv':?:tn':zle guests visiting the hotel have similar socio-economic 1 @ ) @) 6
18 | | th_ink tha_lt interactions among th(_e guests are so warm in the hotel. 1D @ B @ O
19| Faving mutal tersso it mer R @ @ @ @ 6
20 | anlfrends with the evperionce tcmuses, | @ @ @ ©

I enjoyed meeting people who have different culture and life style in
21| this boutique hotel. m @ 6 @ 6




114

I enjoyed meeting people who have similar culture and life style in

22 this boutique hotel. 0 @ 6 @6 6
I think that the experience | had in this hotel is appropriate to my life

2 | gyle P PPIep T @ e @ 6
I think that my coming to this hotel improved my social life with m

24 | gaomi o MY COMING P Y Yo @ e @ e

25 | | enjoyed attending the activities that this hotel provides. 1 @ B @ O
I think that the opportunities and the services that this boutique hotel

26 provides are funny. @ 6 @O 6

27 | | think that entertaining and delighting musics are played in thishotel. | (1) (2) (3) (4) (5

28 | | think that the foods that the hotel offers are fresh and delicious. 1 @ B @ O

29 | | enjoyed tasting local food and beverages that the hotel offers. 1 @ B @ O

30 | | think that the boutique hotel is entertaining. 1 @ B @ O
I think that the general atmosphere in the boutique hotel cheers me

31| . d P | W @ 6@ @ 6

32 | | think that the general atmosphere in the boutique hotel relaxes me. 1 @ B @ O
I think that the holiday experience | had in this boutique hotel has

33 done good to my mood. 0 @ 6 @ 6
I think that the atmosphere of this boutique hotel has enabled me

34 distance myself from the pressure and problems of daily life. 0 @ 6 @ 6
I think that the holiday experience | have had in this boutique hotel

35| relaxed me. @ 6 @ ©6
With the holiday experience, | have had new information about

36 historical and cultural subjects about the area. @ 6 @6 6
The experiences | have had in this hotel arose desire in me to change

37 | my life style. M @ 6 @& 6

38 | My experience of staying in this hotel makes me feel special. 1) @ () @ ()
| feel that | have realized one of my dreams with the experiences |

39 have had in this boutique hotel. @ 6 @6 6

40 | 1 think that this boutique hotel gave me happiness. 1) @ (B3 @ ©O)

41 | 1 do not have any worry in this boutique hotel, | feel restful. 1) @ (B3 @ ©O)
I have had some surprise experiences during the time | spent in this

42 boutique hotel. 0 @ 6 @ 6
I think that | have found answers for some questions that | had

43 p m @ 6 @ 6

wondered about the area during my stay in this boutique hotel.
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1. 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) 1 strongly disagree; (2) | disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) | agree; (5) | agree
absolutely

I think that the boutique hotel staff deals closely with the solutions of

1 the problems of the guests. @ 6 @O 6
I think that the boutique hotel staff shows personal and special

2 interest for each guest. @ 6 @O 6

3 | I think that the boutique hotel staff cares sincerely with the guests. 1 @ B @ O
I think that the boutique hotel staff understands the private needs of

4 | the guests. | P “» @ 6 @ 6

5 | I think that the boutique hotel staff cares about the guests. 1) @ B3 @ O
I think that the boutique hotel staff behaves respectfully and kindly to

6 | the guests. | P Y Y W @ 6 @ 6
I think that the boutique hotel staff is well dressed and has a nice

7 | appearance. a W@ e @ 6
I think that the behaviors of the boutique hotel staff gives confidence

8 a J W@ e @ 6

to the guests.

9 | | think that the boutique hotel staff makes their work professionally. 1) @ B3 @ ©O)

I think that the boutique hotel staff offers the right service at the first

10| fime. M @ 6 @& 6
I think that the boutique hotel staff has knowledge to answer the

11 questions of the guests. @ 6 @ 6

12 | | think that the boutique hotel staff makes the quests feel special. 1 @ B @ O

13 | | think that the boutique hotel staff gives quick service. 1 @ B @ O
I think that the boutique hotel staff is always willing to help you all

14| e a ys WIINg o nelpy Mm@ 6 @ 6
I think that the hotel staff discharges services by asking exactly what

15 J y asiing exactly W @ 6 @ 6

the guests want.

16 | | think that the hotel staff cares my needs. 1) @ B @ O

I think that the staff of this hotel is professional in explaining the
17 services/opportunities offered by the hotel 0 @ 6 @ 6

18 | | think that staff-client interaction in this boutique hotel is so warm. @G 2 B3 @ (6

I think that the cost of this hotel is acceptable compared to the

19 alternatives. O @ 6 @ 6
I think that this boutique hotel provides me cost saving considering

20 the alternatives. 0 @ 6 @ 6
I think that the experiences | had during my stay in this boutique

21 hotel got the money’s worth. 0 @ 6 @ 6
I think that there is a good marking and directing system everywhere

22 in the hotel. ’ ’ o - @ 6 @O 6

23 | The setting of this hotel eases strolling. 1) @ (B3 @ O

24 | | think that the furniture of this hotel is physically comfortable. 1) @ (B3 @ O
I think that the cleaning made in the general areas of this boutique

25 J J a W@ 6 @ 6

hotel is high standard.

26 | | think that room-cleaning quality of this boutique hotel is high. 1) @ (3 @ O

I enjoyed finding the room | stayed aired and relishing every time |
27 | came) Y ¢ g every W@ 6 @ 6
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1. 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) 1 strongly disagree; (2) | disagree; (3) Neither agree nor disagree; (4) | agree; (5) | agree
absolutely

I think that this boutique hotel made me have the experience of high

1 quality service.

@ 6 @& 6
| am satisfied with the overall holiday (recreation) experience that
2 | this boutique hotel provides. @ 6 @4 6

3 | My experience of staying in this hotel arose desire to stay longer. 1 @ B @ O

I think that I have had an unforgettable experience on every second of

4 | my stay in this boutique hotel. ' . . “m @ 6 @ 6
5| botel haveaffectodmy overal oliday aatifacton. | @ @ @ ©
6 ;;r(;i\?ek rtnh;te )r:;))g:tgltiigzexperience in this boutique hotel has occurred M @ 6 @ 6
7 ; ;Eisr]llgcil;arl; .the general service quality of this boutique hotel staff is 1 @ ) @) 6
8 I think that this boutique hotel staff gives service above the M @ 6 @ 6

expectations of the guests.

9 | | am satisfied with the facilities and the opportunities of this hotel. 1) @ B3 @ O

| am satisfied with the food and beverage and other services and

10 activities that this boutique hotel provides @ 6 @ 6
11 | | think that the consumption costs in this hotel are so satisfactory. 1 @ B @ O
12 | | want to visit this boutique hotel again. 1 @ B @ O

13 | I think that the possibility of my visiting this hotel again is very high. | (1) (2) 3) (4) (5

| want to have more information about the activities of the hotel as

14 soon as possible. 0 @ 6 @6 6
15 Lrti::?dks (;1; Zh;;i)npgiengoejrﬁ)gr;:een.ce I have had in this hotel with my W @ @ @ 6
16 ;rtglﬂfj ?]:esluggesting this hotel to my relatives, friends and the people W @ @ @ 6
17 L;T;T.k of encouraging my family and my friends to visit this boutique W @ @ @ 6

1V. Please fill out your personel information completely in the table below.

Sex? [1 Male [ Female Your age? (Please indicate by writing)........................oo.le.

Marital status? [ Married O

. oo - .
Single Nationality? (Please indicate by writing)............................

Country and city you live? (Please indicate by Writing)..............ooooiiiiiii e

Training status? [ Primary Education ] High School U University
) Master of Science LI Doctorate

Occupation? (Please indicate by WITHNEZ).......ouiuininiitit ittt e et e

Monthly income? (Please indicate approximately).............o.oiiiiiiiiiiiee e €/$
Your family's total monthly income? (Please indicate approximately).............................. €/$

Consumer spending in the average monthly amount? (Please indicate approximately)............ €/8
The annual amount of spending leisure?(Please indicate approximately)..........................o... €/$

Ended questionaire. Thank you very much for taking time.....
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EK. 3. Tatmin Degiskenine Yonelik Artiklarin Normal Dagilimina iliskin Histogram

Histogram
Dependent Variable: Z_Tatmin_Toplam
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EK. 4. Tatmin Degiskenine Yonelik P-P Grafigi

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_Tatmin_Toplam
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EK. 5. Baghhk Degiskenine Yonelik Artiklarin Normal Dagihmina iliskin Histogram

Histogram
Dependent Variable: Z_Baghlhik_Toplam
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EK. 6. Baghlik Degiskenine Yonelik P-P Grafigi

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_Baghhk_Toplam
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EK. 7. Olumlu Agizdan Agiza iletisim Degiskenine Yonelik Artiklarin Normal Dagihmina

Iliskin Histogram
Histogram
Dependent Variable: Z_AAi_Toplam
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EK. 8. Olumlu Agizdan Agiza iletisim Degiskenine Yonelik P-P Grafigi

Expected Cum Prob

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Z_AAi_Toplam
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EK. 9. Akilc1 ve Hedonik Deneyim Alt Boyutlar: ve Gelecekteki Davramis Egilimlerinin
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