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ONSOZ

Son yillarda, diinyada yasanan ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik, siyasi ve
cevresel degisimler biitlin sektorleri etkiledigi gibi turizm sektoriinii de etkilemektedir.
Ozellikle degisen pazar yapisi, tiiketici tercihleri, rekabet kosullar1 gibi sebeplerden
dolay1 isletmelerin mevcut kaynaklari, talebi kargilamakta yetersiz kalarak isletmeleri
yeni iirlin, hizmet ve fikirler liretmeye itmektedir. Bu baglamda meydana gelmis olan
temal1 konaklama isletmeleri, sunduklar1 farkli fikir ve hizmetler ile turistlere farkli
deneyimler yasatarak rekabet avantaji elde etmeyi hedeflemektedirler. Ilgili alan yazin
incelendiginde temali konaklama tesisleri hakkinda ¢alismalar yapilmis fakat
konaklama tesislerinin meydana getirmis oldugu etkiler, tiiketiciler iizerindeki
memnuniyet diizeyleri ve davranigsal sadakatleri ile iligkili yapilmis ¢aligmalarin
gorece az olmast bu g¢alismanin yiiriitiilme sebeplerinden biri olmustur. Buradan
hareketle, temali konaklama tesislerinin yogun bir sekilde konumlanmis oldugu
Antalya ilinde, bir alan ¢alismas ylriitiilerek, temali konaklama tesislerini ziyaret
eden Tirk, Rus ve Alman turistlerin memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret etme
niyetleri arasindaki iligki incelenerek ilgili alan yazina yeni bir ¢aligma ile katki,

isletmelere ise pazar arastirmasi yaparken kolaylik saglamak hedeflenmektedir.

[k olarak yiiksek lisans egitimimin baslangicindan itibaren her asamada
benden destegini esirgemeyen, tez konusunun belirlenmesinden ¢alismanin
sonuclanmasma kadar gegen silirede yardim ve katkilarini benden esirgemeyen
kiymethh tez danismanim Sayin Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY’a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Lisansiistii egitimim siiresince bilgi ve birikimleri ile bana
yol gosteren basta Saymn, Prof. Dr. Necdet HACIOGLU, Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

olmak tizere biitlin hocalarima tesekkiirlerimi borg bilirim.
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OZET
TURISTLERIN TEMALI KONAKLAMA TESISLERINDEKI
MEMNUNIYET DUZEYLERI VE TEKRAR ZIYARET ETME NIYETLERI
ARASINDAKI iLiSKININ TESPiTi: ANTALYA ORNEGI

KARAGOZ, irem Ceylan
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah
Tez Damsmani: Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY
2020, 120 Sayfa

Siirekli bir gelisim ve degisim siirecinde olan turizm sektoriinde, tiiketici
tercihlerinde meydana gelen degisiklikler, sektorde faaliyet gosteren isletmeleri
turistlerin ihtiyaglarina yonelik {riin ve hizmet gelistirmesini kaginilmaz hale
getirmistir. Bu durum, konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri, yiyecek igecek
isletmeleri gibi turizm sektorli paydaslarini her alanda yeni stratejiler gelistirmeye
yoneltmektedir. Sektorde artan isletme sayisi rekabetin de artmasina sebep olmus,
isletmelerin rekabet avantaji saglamasi amaciyla talebe yonelik farklilagsmaya
gitmeleri kag¢inilmaz hale gelmistir. Gliniimiizdeki turizm isletmeleri, hedef turist
kitlesinin istek ve ihtiyaglarini karsilamanin ilerisinde, turist beklentilerinin ¢ok iistiine
¢ikmay1 hedeflemektedirler. Turist ihtiyag ve beklentilerindeki degisimler, konaklama
isletmelerinin bir¢ok unsuruna yansidigr gibi, mimari unsurlarina da yansimistir.
Diinyada ve iilkemizde sayilar1 giderek artan temali otelleri tilkemizde Antalya ilinde

gormek miimkiindiir.

Yapilan bu calisma ile Antalya ilinde yer alan temali konaklama tesislerini
tercih eden turistlerin beklentilerini belirleyerek memnuniyet diizeyleri ve bu tesisleri
tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskinin arastirilmasi amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda 5 boliimden olusan ¢alismanin ilk boliimiinii amag, 6nem, varsayimlar,
stnirhiliklar ve tamimlar gibi basliklardan olusan giris bolimi olusturmustur.
Pazarlama yaklasimindaki degisimler, turistik tiiketici tercihlerindeki degisimler,
konaklama isletmelerindeki degisimler, temali otellerin ortaya c¢ikist ve miisteri
memnuniyeti ile tekrar ziyaret etme niyetleri ile ilgili yazinsal literatiir taramalarinin
derlenmesi ile tez ¢alismasinin ikinci boliimii olan alan yazin boliimii olusturulmustur.

Uciincii boliimde ise arastirma hipotezleri, evren, rneklem, veri toplama siireci, veri



toplama ara¢ ve tekniklerini hakkindaki bilgiler bulunmaktadir. Dordiincii boliimde
ise, ulasilan verilerin analizleri sonucunda elde edilen istatistiki testlerin bulgu ve
yorumlart yer almaktadir. Besinci boliimde ise bulgular ¢er¢evesinde ortaya g¢ikan

sonug ve Onerilere yer verilmektedir.

Katilimcilardan elde edilen verilerin istatistiki  testleri sonucunda
katilimcilarin beklentilerinin, memnuniyet diizeylerinin ve tekrar ziyaret niyetlerinin
ne yonde oldugu ortaya cikarilmistir. Konaklama tesislerinin estetik ve mimari
Ozelliklerinin olmasi, g¢evreyle bilinci yiiksek bir hizmet anlayisinin olmasi, bir
konuyu, temayr yansitiyor olmasi ve temasmin otel isletmesinin her biriminde
deneyimletilmesi gibi faktorlerin turistlerin otel tercihlerinde 6nemli rol oynadigi
tespit edilmistir. Ayrica temali konaklama isletmelerini tercih eden turistlerin

memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret niyetleri iizerinde etkili oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Tercihleri, Post-modern pazarlama, Temali Oteller,

Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyetleri



ABSTRACT

THE DETERMINATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN
SATISFACTION LEVELS OF TOURISTS AND THEIR INTENTIONS TO
REVISIT IN THEMED ACCOMMODATION FACILITIES: THE SAMPLE

OF ANTALYA

KARAGOZ, irem Ceylan
Master Thesis, Department of Tourism Management
Advisor: Prof. Dr. Yusuf AYMANKUY

2020, 120 Pages

In the tourism sector, which is in a process of continuous development,
changes in consumer preferences leave the enterprises operating in the sector to
develop products and services for the needs of tourists. This situation encourages
stakeholders in the tourism sector, such as accommodation businesses, travel agencies,
food and beverage businesses, to develop new strategies in all areas. The increase in
the number of enterprises in the sector has led to an increase in competition and it is
inevitable for enterprises to differentiate towards demand in order to provide
competitive advantage. Today's tourism enterprises aim to exceed the expectations of
tourists in order to meet the demands and needs of the target tourists. Changes in tourist
needs and expectations are reflected in many elements of accommodation businesses
as well as architectural elements. It is possible to see the themed hotels in Antalya

which are increasing in number in the world and in our country

The aim of this study is to determine the expectations of the tourists who prefer
themed accommodation facilities in Antalya and to investigate the relationship
between satisfaction levels and intention to visit them again. In this direction, the first
part of the study, consists of an introductory part consisting of titles such as purpose,
importance, assumptions and limitation. The second part of the thesis is formed by
compiling the literature surveys about the changes in marketing approach, changes in
tourist consumer preferences, changes in accommodation establishments, the

emergence of themed hotels, and customer satisfaction and intention to visit again. In

Vi



the third part, information about research hypotheses, universe, sample, data collection
process, data collection tools and techniques are given. In the fourth part, the findings
and interpretations of the statistical tests obtained as a result of the analysis of the data
are presented. In the fifth chapter, the results and recommendations that are produced

within the framework of the findings are given.

As a result of the statistical tests of the data obtained from the participants, the
expectations, satisfaction levels and intention of re-visits were revealed. It has been
determined that the factors such as having the aesthetic and architectural features of
the accommodation facilities, having a service concept that is highly conscious about
the environment, reflecting a theme and theme and experiencing the theme in every
unit of the hotel business play an important role in the hotel preferences of tourists. In
addition, it was determined that the satisfaction level of the tourists who prefer themed
accommodation enterprises had an effect on their intention to visit again.

Keywords: Consumer Preferences, Post-modern marketing, Themed Hotels,

Customer Satisfaction and Revisit Intentions
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1. GIRIS

Cagimizda teknolojinin oldukga hizli bir gelisme gostermesi, tim sektorleri
etkiledigi gibi turizm sektoriinii de etkilemesi kagimilmazdir. Ulagim imkanlarinin
artmasi, uzaklik ve sinir kavraminin ortadan kalkmasina sebep olarak insanlarda yeni

yerler kesfetme meraki uyandirmaktadir. (Ozdemir ve Akpinar, 2002: 85).

Stirekli bir gelisim ve degisim siirecinde olan turizm sektoriinde, tiliketici
tercihlerinde meydana gelen degisiklikler, sektorde yer alan isletmeleri turistlerin
ihtiyaglarina yonelik {irin gelistirme durumunda birakmaktadir. Bu durum, konaklama
isletmeleri, seyahat acenteleri, yiyecek icecek isletmeleri gibi turizm sektori
paydaslarini her alanda yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir. Yillar igerisinde
ekonomik refah diizeyinin artmasina paralel olarak bireylerin tiiketim yapmaya daha
egilimli olmasina sebep olmus ve bireyler temel ihtiyaclarinin 6tesinde dinlenme,

eglenme gibi gereksinimlerine de daha fazla zaman ayirmaya baslamiglardir

Bir¢ok arastirmacinin da hem fikir oldugu iizere gelisen teknoloji, artan ulagim
imkanlari, klasik pazarlama yaklagimlarinin yerini post modern bir anlayigin almasi ve
benzeri birgok faktor, tiiketici ve tireticilerin yonlerini degistirmistir. Yillar igerisinde
ekonomik refah diizeyinin artmasina paralel olarak, bireylerin tiiketim yapmaya daha
egilimli olmasina sebep olmus ve bireyler temel ihtiyaclarinin 6tesinde dinlenme,
eglenme gibi gereksinimlerine zaman ayirmaya baslamislardir. Her seyin degisime
ugradig1 gibi, zaman igerisinde tiiketici profil ve tiplerinde de degisimler meydana
gelmis ve bu degisim isletmelerin benimsedigi pazarlama anlayisina da yon vermistir.
Turistlerin degisen beklenti ve ihtiyaclari isletmeleri turistik iirlin gelistirmeye, farkl
fikirler tireterek tiiketicilere farkli deneyimler sunmaya itmistir. Bunun sonucu olarak,
konaklama isletmelerinin mimarisinde farkli tema unsurlari, hizmet anlayiglarinda ise

farkli hikaye ve deneyimler konu edilmeye baslamistir.

Yiiriitiilen bu arastirmada, post-modern bir tiiketimin ¢iktist olan, bir diger
tabirle hizmet inovasyonu olan temali konaklama isletmeleri ele alinmaktadir. ilgili
alan yazin arastirilarak, temali konaklama isletmelerini ziyaret eden turistlerin beklenti
ve isteklerinin saptanmasi, turistlerin memnuniyet diizeyleri ve bir davranigsal sadakat

olan tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligskinin incelenmesi amaglanmaktadir.



1.1. Problem

Bir¢ok arastirmacinin da paylastigi lizere, gelisen teknoloji, artan ulagim
kaynaklari, klasik pazarlama yaklagimlarinin yerini post modern bir anlayisin almasi
ve benzeri birgok faktor tiiketici ve iireticilerin yonlerinin degismesine sebep olmustur.
Her seyin degisime ugradigi gibi, zaman igerisinde tiiketici profil ve tiplerinde de
degisimler meydana gelmis, bu degisimler isletmelerin benimsedigi pazarlama
anlayisina da yon vermistir. Turistlerin degisen istek ve ihtiyaglar1 isletmeleri turistik
iriin gelistirmeye, farkli deneyimler sunmaya itmistir. Bunun sonucu olarak,
konaklama isletmelerinin mimarisinde farkli tema unsurlari, hizmet anlayislarinda ise

farkli hikaye ve deneyimler konu edilmeye baslamistir.

Bu ¢alismada bir hizmet inovasyonu olarak da degerlendirilebilen, post-modern
tiikketim sonucu ortaya ¢ikan temali konaklama tesisleri ele alinarak, temali otellerin
neden tercih edildigi kimler tarafindan tercih edildigi, temali konaklama igletmelerini
ziyaret turistlerin 6zellikle de Tiirk, Alman ve Rus turistlerin memnuniyet diizeyleri
ve turistlerin davranigsal sadakatlerinin olup olmadigi sorular1 bu c¢alismanin

problemini olusturmaktadir.

1.2.Amac¢
Bu caligma ile asagida yer alan sorulara yanit arayarak, literatiire katki
saglayarak 1lgili yonetici ve isletmelere pazar arastirmasi ve rekabet {istiinliigi

saglama esnasinda katkida bulunulmasi hedeflenmektedir.
Temal1 Konaklama Isletmelerini Ziyaret Eden;

v" Turist beklenti ve tercihleri nelerdir?

v" Turistlerin memnuniyet diizeyleri nelerdir?

v" Turistlerin memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iligki ne
yondedir?

v" Turistlerin memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret etme niyetine etkisi var

midir?

Zaman igerisinde pazarlama anlayiginda, turistik tiiketicilerin seyahat
egilimleri, talep ve beklentilerinde yasanan degisimlerin sonucu olarak konaklama
isletmelerinin yeni hizmet ve iiriinler iiretmesi kaginilmaz hale gelmistir. Ozetle, son

yillarda biiyiime trendi icerisinde olan temali konaklama tesislerini ziyaret eden



turistlerin temali otellerden beklentilerini belirleyerek, memnuniyet diizeyleri ve tekrar

ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskinin belirlenmesi hedeflenmektedir.

1.3.0nem

Calisma ile ilgili literatiir taramast sonucunda konuyla dogrudan iliskili bir
arastirmaya ulasilamamis olmasi ¢alismanin 6nemini arttiran bir unsurdur. Literatiirde
temal1 otellerin ortaya ¢ikisi, temal1 otellerin yarattigi talep incelenmis, fakat temali
otelleri ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesine yonelik bir
calismaya ulagilmamistir. Son yillarin tiikketim trendi olan temali otellerin ziyaretgi
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligki incelenerek literatiire
yeni bir calisma ile katki ve ilgili isletmelere pazar arastirmasi yaparken kolaylik

saglanmas1 hedeflenmektedir.

1.4.Varsayimlar

Arastirma verilerini elde etmek amaciyla secilmis olan temali konaklama
isletmesini ziyaret eden turistlerin temali konaklama tesisinden beklentileri,
memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetlerini 6lgmek amaciyla hazirlanmis olan
soru formunu dogru, objektif ve kendi diisiinceleri ile cevapladiklar1 varsayilmaktadir.
Caligmanin bir diger varsayimi ise; temali konaklama tesisini ziyaret eden turistlerin
memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaret niyetleri arasinda anlaml bir iliski oldugu ve
turistlerin memnuniyet diizeylerinin tekrar ziyaret niyetlerine etkisi oldugu

varsayilmaktadir.

1.5. Simmirhhiklar

Yapilan aragtirmanin sinirliliklari, Antalya ilinde faaliyet gosteren bir temali
konaklama tesisini ziyaret eden Alman, Rus ve Tiirk misafirlerden elde edilen anket
yontemiyle elde edilmis verilerden olusmaktadir.  Ayrica temali konaklama
tesislerinde miisteri memnuniyeti diizeyleri ve davranissal sadakat olan tekrar ziyaret

etme niyetlerinin 6l¢iilmesi de ¢alismanin sinirliliklarini olusturmaktadir.



2. iLGILIi ALANYAZIN

Yapilan tez ¢aligmasinin ilgili alan yazin1 bdliimiinde sirasiyla; “pazarlama
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yaklasimindaki degisimler”,  turistik tiiketimde yasanan degisimler”, “konaklama
isletmelerinde yasanan degisimler”, “temali oteller ve temali otellerin ortaya ¢ikis1”,
“tliketici davranislari, tiikketici davraniglarini etkileyen faktorler” ve son olarak temali

oteller ile ilgili yapilmis olan ¢aligmalar ele alinacaktir.
2.1.PAZARLAMA YAKLASIMLARINDAKI DEGiSIMLER

Pazarlama anlayisinin gelisim siirecine tarihsel perspektiften bakildiginda
birgok farkli agidan ele alindigini gérmek miimkiindiir (Paylan ve Torlak, 2009: 1).
Akademik anlamda pazarlama anlayisinin gelisimi ile uygulamali hayattaki pazarlama
anlayiginin gelisimi birbirinden farkli bir sekilde ilerlemistir. Uygulamali hayattaki
pazarlama anlayiginin ¢ok eski yillara dayanmasiyla birlikte, bircok medeniyette yer
aldigin1 gorebilmek miimkiindiir. Ticari anlamda giimiis, altin ve paray1 ilk kez
kullanan medeniyet Lidyalilar olarak bilinmektedir. Bu sebeple pazarlama gelisiminin

o dénemlere kadar uzandig sdylenebilmektedir (Jones ve Shaw, 2002).

Akademik anlamda pazarlama anlayig1 1910 yilindan 6nce iktisat biliminin bir
alt dali olarak ele alinmis ve bu sebeple bir¢ok ekonomist bu alanda g¢alismalar
yirtitmistir (Mason, 1995: 874). Pazarlama tarihgileri 20. Yizyilin baslarinda
pazarlamanin ekonomi biliminin bir alt dali olmasi disiincesinde hem fikir
olmuslardir. (Bartels, 1988). Ancak, baz1 akademisyenlere gore ozellikle de Kuzey
Amerika'daki farkli ekonomi okullar1 arasinda bu fikir biitiinligii bolinmis ve
pazarlama diislincesinin ekonomi biliminden ayristirilma tartismalar1 baglamistir
(Jones ve Shaw, 2002: 44). Wisconsin Universitesi akademisyenleri, pazarlama
diistincesinin iktisat biliminden ayrilmasi igin ilk ¢aligmalar1 ve ilk diigiinceleri ortaya
koymuslardir. Bu akademisyenler iktisat biliminde “dagitim” olarak isimlendirilen
faaliyeti degistirerek “pazarlama” terimi olarak Kitap ve derslerinde kullanmaya
baslamislardir (Bartels, 1951).

Jones ve Shaw’a gore pazarlamanin akademik anlamdaki tarihsel gelisimini en

iyi inceleyen akademisyen Robert Bartels’dir. Bartels pazarlama diisiincesinin



gelisimini 1900-1970 yillar1 arasinda 8 donemde incelemektedir (Jones ve Shaw,

2002: 46-49):

e 1900-1910 yillar1 arasindaki donem pazarlamanin “kesif donemi” olarak
adlandirilmigtir. Bu dénemde pazarlama disiplininin agiklanmasi i¢in ilk kez
pazarlama terimi kullanilmaya baslanmistir. Ayrica kesif donemi, okullarda
pazarlama derslerinin 6gretilmeye baslandig1 donemdir.

e 1910-1920 wyillar1 arasindaki donem pazarlamanin ‘“kavramsallastiriimasi
donemi” olarak adlandirilmistir. Kavramsallastirma doneminde, giiniimiizde
geleneksel yaklasim olarak adlandirilan {iriin, kurumsal ve islevsel gibi
yaklagimlarinin tizerinde durulmustur.

e 1920-1930 willar1 arasindaki donem “biitlinlesme donemi” olarak
adlandirilmigtir. Bu dénemde pazarlama ilkeleri reklam, itibar, satis yonetimi
ve saticilik gibi alt disiplinlerle entegre oldugundan dolay1 bu dénem “altin on
y11” olarak adlandirilmstir.

e 1930-1940 yillar1 arasindaki donem pazarlamanin “gelisme donemi” olarak
adlandirilmigtir. Bu donemde pazarlama ile ilgili bir¢cok kitap yazilmig ve
dergiler yayinlanmaya baslamistir.

e 1940-1950 yillar1 arasindaki donem pazarlamanin “yeniden degerlendirilmesi
donemi” olarak adlandirilmistir. Bu donemde, pazarlama yonetimine ve
pazarlama sistemlerine yonelik iki yeni kavramsal yaklagim gelistirilmistir. Bu
yaklasimlara gbre pazarlama yapisi, biiyiime ve degisime bagli, birbiriyle
iliskili pargalardan olusan organik bir biitiin olarak ele alinmustir.

e 1950-1960  wyillar1  arasindaki ~ donem  pazarlamanin  “yeniden
kavramsallastirilmas1 donemi” olarak adlandirilmistir. Bu donemde geleneksel
pazarlama anlayis1 yerine modern bir pazarlama anlayis1 kabul gérmeye
baslamistir. Pazarlama konularini igeren gesitli teorik ¢alismalara ek olarak
tiketici psikolojisi, niifus yapis1 ve Orgiitsel davranis gibi konular da
islenmistir. Ayrica bu donemde pazarlama akademisyenleri pazarlama
yonetimini, mikro ve makro pazarlama yoOnetimi olarak ele almaya
baslamiglardir.

e 1960-1970 yillart arasindaki donem “farklilasma donemi” olarak ele alinmistir.

Bu donemde geleneksel pazarlama anlayislar1 yerini pazarlama sistemi, nicel



analizler, uluslararas1 pazarlama ve tiiketici davraniglar1 gibi yeni spesifik
pazarlama diisiincelerine birakmustir.

e 1970 ve sonrasi “toplumsallasma donemi” olarak adlandirilmistir. Sosyal
pazarlama donemi olarak da adlandirilan bu donemde toplumsal olaylarin ve
pazarlamanin bir biitiin olarak alinmasi gerektigi tizerinde durulmustur. Paylan
ve Torlak’a (2009) gore bu donemde bir¢ok arastirmaci pazarlamanin kuramsal
bir ¢ergeve ile aciklanmasi i¢in pazarlama, igletmelerin sadece kar amaclh
olarak kullandiklar1 bir ara¢g m1 yoksa toplumsal problemleri ¢ozebilecek bir
bilgi birikimi mi oldugu sorusuna yanit aramislardir (Paylan ve Torlak, 2009:
4).

Pazarlama diislincesinin  gelisiminin, akademik anlamda donemlere
ayrilabilmesi mimkiin oldugu gibi giinliik yasam icindeki uygulamalar ile de
doénemlere ayirmak miimkiin olmaktadir (Aydin, 2015: 254). Bu donemler genel
olarak iiretim, satis ve pazarlama olarak ii¢ donemde incelenebilmektedir. Literatiir
incelendiginde 1870-1930 yillar1 arasindaki donem “iiretim ¢agi”, 1930-1950 yillari
arasindaki donem “satis ¢agi”, 1950 ve sonrasi igin ise “pazarlama cag1” olarak
tanimlandig1 goriilmektedir (Fullerton, 1998). Pazarlama anlayisinin gelisim siirecine
daha detayli bakildiginda bes dénemde incelendigi goriilmektedir. Bunlar; “liretim
anlayig1”, “lirin anlayig1”, “satis anlayis1”, “pazarlama anlayisi/ modern pazarlama
anlayis1” ve “toplumsal pazarlama anlayis1” seklindedir (Yiikselen, 1998; Kotler,
2000; Kozak, 2012; Tekin, 2014; Artuger vd., 2014). Baz1 caligsmalarda ise pazarlama
anlayisinin gelisim siireci dort donemde incelenmektedir. Bunlar; “iiretim anlayis1”,
“satis anlayis1”, “modern pazarlama anlayis1” ve “toplumsal pazarlama anlayis1”
seklindedir (Caglar ve Kilig, 2005; Goksel ve Baytekin, 2007). Ancak, Fullerton
(1998) yaptig1 bir ¢alismasinda pazarlama akademisyenlerinin yaygin bir sekilde
benimsemis oldugu bu donem boéliimlendirmesine karsi cikarak, her iilkede aymi
anlayisin ayn1 zamanlarda gergeklesmedigini vurgulamis ve pazarlamanin gelisim
donemlerini ayrintili bir sekilde ele almistir. Bu incelemenin sonucunda, bazi
donemlerde diger doneme ait olan faaliyetlerin de yer almis olduguna dikkat ¢ekmistir.
Ornegin, iiretim ¢ag1 olarak adlandirilan dénemde satis ve pazarlamanin, satis olarak
adlandirllan donemde ise tretim ve pazarlama faaliyetlerinin de yer aldigini

belirtmistir. Bu sebeple pazarlama gelisiminin daha dogru bir sekilde kategorize

edilmesi i¢in yeni bir pazarlama evrimi modeli sunmustur.



Pazarlama evrimi modeli; “olusum asamasi”, “modern pazarlamanin
baslangic1”, “iist yap1 kurma” ve “deneme, karmasa ve biiyiime” olarak dort donemde
ele alinmigtir. Bu donemler asagida daha detayli olarak sunulmaktadir (Fullerton,

1998: 121-122);

e Olusum agamas:: Bu uzun dénemin, 1500°1ii yillarda Ingiltere ve Almanya’da
baslayip, 1600’lii yillarda Kuzey Amerika’da devam ettigi belirtilmektedir.
Onciiler ¢ag1 olarak da adlandirilan bu dénemde, is diisiincesinde ve
uygulamasinda biiyiik atilimlar ve yenilikler yapildig1 belirtilmektedir.

e Modern pazarlamanmin baslangici: Modern pazarlamanin Ingiltere’de 1750
Almanya ve ABD’de yaklasik olarak 1830 yillarinda basladigi belirtilmektedir.
Bu donem ayn1 zamanda Sanayi devriminin de baslangici olarak bilinmektedir.

o Ustyapt kurma -Endiistri Devrimi Cagimin Gelisimi- Ingiltere’de 1850,
Almanya ve ABD’de ise 1870 yillarinda devam ettigi ve 1929 yilinda {i¢ iilkede
de son buldugu belirtilmektedir. Bu donemde reklam, pazar arastirmasi, daha
iyi dagitim ve genisletilmis perakendecilik anlayisina 6nem verilmistir. Dénem
boyunca 6nemli kurumsallagmalar baglamis ve pazarlama giinliik yasamin bir
unsuru haline gelmistir.

o Deneme, karmaga ve biiyiime: Diizeltme ve bicimlendirme ¢agi olarak da
adlandirilan bu ¢ag, her i¢ lilkede de 1930 yillindan gliniimiize kadar gesitli
olaylarin yasanmasina ragmen giindemde kalmaya devam etmistir. Bu ¢agda,
pazarlamanin gelisimine yonelik tartismalar biitiinciil bir sekilde ele alinarak,
pazarlamanin daha 1yi anlasilmasi i¢in tarihsel siirecte pazarlama

yaklagimlarinin da tartisilmistir.

Pazarlama anlayisinin gelisimine yonelik tartigmalar: biitiinciil bir bakis agisi
ile incelendikten sonra, pazarlama akademisyenleri tarafindan yaygin bir sekilde
benimsenen pazarlama yaklasimlari ele alinarak bagliklar altinda agiklanacaktir. Bu

yaklagimlar; “liretim odakl1”, “lirlin odakl1”, “satis odakl1”, “modern”, “toplumsal” ve

“post-modern” pazarlama yaklagimlaridir.

2.1.1. Uretim Odakh Pazarlama Yaklasim

Bu pazarlama yaklasiminda tiiketicilerin genis ¢capta dagitilmig ve fiyati diigiik
olan tiriinleri tercih ettikleri vurgulanmaktadir (Tek, 1997: 11; Kotler, 2000: 17).
Uretim odakl1 pazarlama yaklasiminin en belirgin ozelliklerinden biri isletmelerin
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triini Uretip, tiiketiciler tarafindan satin alinmasini beklemeleridir. Bu donemde
isletmeler tirettikleri tiim triinleri satabildiklerinden dolay1 satis asamasinda ekstra bir
caba sarf etmedikleri goriilmektedir (Alabay, 2010: 215). Ayrica iiretim odakl
pazarlama doneminde isletmelerin oncelikli amaglari, daha fazla mal satarak karlilig
ve TUretimi arttirmaktir. Bu yaklasimda iretim, isletmelerin odak noktasi
durumundadir. Dénemin anlayisini ifade eden en giizel 6rneklerden biri Ford’un
kurucusu olan Henry Ford’un model T hakkinda soyledigi “insanlar siyah olmak
kosuluyla istedikleri rengi secebilirler” ciimlesidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2002: 17; Goksel ve Baytekin, 2007: 10). Kisacast bu pazarlama yaklasiminda
isletmedeki biitiin etkinlikler, iiretim {izerine odaklanmaktadir. isletmecilere gore her

irlintin bir alicis1 vardir (Tekin, 2014: 20).
2.1.2. Uriin Odakl Pazarlama Yaklasimi

Uriin odakli pazarlama anlayis, tiiketicilerin talep ve istekleri goz ard1 edilerek
onlarin iiriin satin almakla yetindikleri ve sadece iiriiniin kalitesi ile ilgilendikleri, “iyi
mal kendini satar” varsayimima dayanmaktadir (Tek, 1997: 12). Bu anlayisi
benimsemis isletmeler, en iyi liriinii lireterek, kaliteli olan {iriinlerin ekstra bir ¢cabaya
ihtiya¢ duyulmadan talep bulacaginmi varsaymuslardir (Yiikselen, 1998: 18). Uriin
odakli pazarlama yaklagiminda, tiiketicilerin kendine sunulan tiriinlerin uygun fiyath
ve yliksek kaliteli olanlarinin tercih edilecegi diisiiniilmektedir. Bu sebeple igletmeler
tirtin kalitesini arttirmak igin gaba gostermislerdir (Kozak, 2012: 4). Kisacasi iiriin
odakli pazarlama anlayisinda “kaliteli {iriin liret nasil olsa satilir” diislincesi hakim

olmustur (Tekin, 2014: 20).
2.1.3. Satis Odakh Pazarlama Yaklasimi

Satis odakli pazarlama yaklasimi, liretim kapasitelerinin artmasi ve arzin talebi
geemesi sonucunda ortaya cikmistir (Blythe, 2001: 3). Satis odakli pazarlama
anlayiginda, tiiketiciler ile ilgilenilmedigi siirece isletmeler tirtinlerini yeterli miktarda
satamayacaklar1 goriisii hakim olmustur. Bu sebeple isletmeler tiiketicileri satin
almaya ikna etmek amaciyla satig gelistirme ve tutundurma faaliyetleri yiiriitmeye
ihtiyag duymuslardir (Tek, 1997: 13; Kotler, 2000: 18). Bu déonem 6nceki donemlere
kiyasla iiretimin yayginlasarak, tiiketicinin azaldigi dénem olarak ele alinmaktadir

(Islamoglu, 2000: 8). Mallar1 iiretmekten ziyade “satmanin en biiyiik sorun” oldugu bu



siirecte satig ve satis yetkililerinin 6nem ve sorumluluklart artmistir (Mucuk, 2006: 7).
Isletme y&nlii satis yontemlerinin ele alindig1 bu anlays “klasik pazarlama anlayis1”
olarak da adlandirilmaktadir. Bu anlayis sematik olarak su sekilde 6zetlenebilmektedir

(Tek, 1997: 13);

Sekil 1. Satis (Klasik Pazarlama) Yaklasim

Baslangic Odak Noktasi Araglar Sonug¢ (Menfaat)
Noktast
« Uriinler * Satis ve « Satig hacimini
« Fabrika veya Tutundurma arttirarak kar
Satis Yeri (reklam vb.) elde etmek)

Kaynak: Tek, O.B. (1997). Pazarlama Ilkeleri. (Genisletilmis ve Gelistirilmis 7.
Basim). Istanbul: Cem Ofset Matbaacilik.

Sekil 1.’de satis odakli pazarlama yaklagimimin dort asamada incelendigi
goriilmektedir. Satis odakli pazarlama yaklagiminin “baslangi¢c noktasinda”; fabrika
veya satis yeri, “odak noktasi” olarak; iirlinler, “kullanilan araglar” olarak; satis ve
tutundurma, bunlarin sonucunda ise satis hacmi artarak kar elde edilmesi seklinde

Ozetlenmektedir.
2.1.4. Modern Pazarlama Yaklasimm

Modern pazarlama anlayisinda hareket noktasi tiiketici ihtiyag ve istekleridir
(Karafakioglu, 2011: 9). McKitterick’e gore modern pazarlama anlayisi diger
pazarlama anlayislarinin prensiplerine meydan okuyan bir anlayistir (Kotler, 2000,
19). Ozellikle klasik pazarlama olarak ifade edilen donem sona ererek miisteri odakli
bir donem hakim olmaya baslamistir (Goksel ve Baytekin, 2007: 11). Modern
pazarlama anlayigsinda isletmelerin odak noktasi tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin
belirlenmesi ve bdylece tiiketici tatmininin saglanmasidir (Yikselen: 2013: 31).
Modern pazarlama anlayisi ile pazarlamayr satis olarak ele alan satig yaklagimi

kiyaslandiginda pazarlama felsefesinin degistigi goriilmektedir. Bu yaklagim ile

birlikte iireticinin krallig1 sona ermis ve miisteri krallig1 baglamistir (Cetinséz, 2014:



14). Modern pazarlama yaklasimi sematik olarak su sekilde ifade edilebilmektedir
(Kotler, Bowen ve Makens, 1999: 24);

Sekil 2. Modern Pazarlama Yaklasinm

Baslangic Odak Noktas1 Sonug
Noktas1 Araglar (Menfaatler)
* Misteri « Biitiinlestirilmi
« Hedeflenen Ihtiyaglart ult:)un esltlrl mig « Miisteriyi
Pazar azariama tatmin ederek

kar elde etmek

Kaynak: Kotler, P., Bowen, J.T., Makens, J.C. (1999). Marketing for Hospitality and
Tourism, 2th ed., New Jersey: Prentice Hall International Inc.

Sekil 2. incelendiginde, modern pazarlama anlayiginin dort siitiin iizerine
kuruldugu goriilmektedir. Satis odakli pazarlama anlayisinin aksine odak noktast,
“{irlinler” yerine “miisteri ihtiyaglar1” olmustur. Sonu¢ ve menfaatlerde ise “satis
hacmini arttirarak kar elde etmek” yerine, “miisteriyi tatmin ederek kar elde etmek”

amagclanmustir.

Modern pazarlama anlayisi, miisterilerin taleplerinin mevcut hizmetlere
uyarlanmasindan ziyade, hizmet ve iirlinlerin miisteri talep ve isteklerine gore
uyarlanmasina dayanmaktadir. Tiiketici ve turist ihtiyaclar1 her gecen giin degisim
gostermektedir. Bu sebeple isletmelerin stirekliligi tiiketicilerin ihtiyag¢ ve taleplerine
yonelik iiretilecek olan {irlin ve hizmetler sayesinde olacagi vurgulanmaktadir

(Hacioglu, 2014: 6).

Asagida yer alan Cizelge 1. de iiretim ve modern pazarlama yaklagimlarinin
karsilastirilmast yapilmistir. Uretim anlayis1 ddneminde; tiiketicilerin kendileri igin
tiretilen iirlin ve hizmetlerden memnun kalinmasi zorunlu kilinmigsken, modern
pazarlama anlayisinda ise; isletmeler miisterilerin ihtiyaglari dogrultusunda {iriin ve
hizmet gelistirmelidir. Modern pazarlama anlayigina gore; onemli olan faktor
miisterilerin tatmini i¢in yenilikler ve icatlar gelistirmekken, liretim anlayisinda ise;

yenilik¢i yaklasim on planda degildir ve onemli olan diisiik maliyetli teknoloji
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kullanmaktir. Uriinlerin dagitim ve hizmete sunma hizi iiretim anlayisina gore stok ve

tiretime bagliyken, modern pazarlama anlayisina gére miisteri beklenti ve ihtiyaglarina

baglidir. Detayl1 inceleme asagidaki Tablo 1. de yer almaktadir.

Cizelge 1. Uretim ve Modern Pazarlama Yaklasimlar1 Karsilastirilmasi

Ozellikler Modern Pazarlama Anlayis1 Uretim Anlayisi
Tiiketiciler Miisterilerin ihtiyaglari isletme Tiiketiciler kendileri i¢in
faaliyetlerini yonlendirir. iiretilen mal ve hizmetlerden
memnuniyet duymak
zorundadir.
Uriinler Isletme satis1 miimkiin olan Isletme iirettigini satar.
iirlinleri tiretmektedir.
Yenilik-icat- | Onemli olan miisteriyi tatmin Onemli olan teknoloji ve
Bulus edecek yenilikler yaratmaktir. maliyetlerin distkligidiir.
Kar-Fayda Oncelikli hedef Desteklenen maliyetlerden
kalan sey
Uriiniin Satis kaniti, Uriinii korur.
igerigi Uriin kullamimu igin bir kolaylik.
Dagitim ve Miisteri beklentileri ve Stok ve iiretime baghidir.
hizmete ihtiyaglaria baghdir.
sunma siiresi
Reklam Uriiniin avantajlar1 hakkinda Uriinlerin kalitesi ve
1srar eder. Ozellikleri hakkinda 1srar
eder.
Satis Giicii Miisteriye yardimet olur. Stoktaki veya tiretilen
iirlinleri satar.

Kaynak: Hacioglu, N. (2014). Turizm Pazarlamasi. Ankara: Nobel Yaym Dagitim.

2.1.5. Toplumsal Pazarlama Yaklagim

Toplumsal pazarlama yaklasimi, bireylerin gereksinimlerini karsilarken
toplumu koruma bilinci yiiksek, topluma karsi sorumluluk bilinci olan, tiiketici
haklarin1 gozeten isletmelerde ortaya cikmustir ( Taskin, 2009: 19). Toplumsal
pazarlama 1960 ile 1970 yillar1 arasinda daha etkin olmustur. Bu donemde modern
pazarlama anlayisina ek olarak, isletmeler toplumsal sorumluluk faaliyetlerinin
tizerinde daha fazla durmuslardir (Kozak, 2012: 5). Toplumsal pazarlama anlayisinin

esast tiiketici ve toplum ¢ikarlarinin dengelenmesine dayanmaktadir. Ayrica, miisteri
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ile isletmenin arasindaki kisa donemli etkiden ziyade, toplumsal etkiler konusuna

onem verilmektedir (Artuger vd., 2014: 21).

Bu boliime kadar agiklanan pazarlama anlayislar1 karsilastirmali bir sekilde

asagidaki tabloda agiklanmaktadir.

Cizelge 2. Pazarlama Gelisim Siireci

departmani yoktur.

- Satig iiretmekten

durumdadir.

Uretim Satig Pazarlama Modern Pazarlama
-Arzin  talepten | - 1930°’1u yillardan | -Talep arzdan daha | -Arz, talepten ¢ok
kiiciik oldugu bir | sonra hakim | biiytiktiir. biiytiktiir
donemdir. olmustur. -Satis c¢aligmalar1 | - Bu  donem
-Cok iretim | -Bu donemde arz | ve reklam iiretilen | 1990’lardan sonra
yapmak onemlidir. | ve talep | iriinleri satmaya | -Hedef pazardaki
-Tiiketici esitlenmistir. yetmemektedir. tiiketici istek ve
ihtiyaglar1  ikinci | -Yaniltict reklam | -Bu stiregte | ihtiyaglarini
plandadir. araciligiyla  satig | pazarlama belirleyerek tespit
-Isletmelerde arttirma cabasi | departmani vardir. | tatmin saglama
pazarlama hakimdir. -Rekabet  artmus | -Isletmenin

birimleri birbiriyle

-Rekabetcilik yok | daha 6nemlidir. koordineli  olarak

denecek kadar calismaktadir

azdir. -Biitiinlesik

-Uretim  yapmak pazarlama anlayisi

satis  yapmaktan hakimdir.

daha 6nemlidir. -Tiiketici on

-Bu siire¢ 1930°1u plandadir

yillara kadar - Kar etme uzun

devam etmistir. vadeye
yayilmaktadir
-Rekabet oldukc¢a
fazla oldugundan
yenilik arayist
hakimdir.

Kaynak: Varinli, (2006), Pazarlamada Yeni Yaklasimlar, Detay Yayincilik, Ankara
kitabindan gelistirilmistir.

2.1.6. Post-Modern Pazarlama Yaklasim

Post-modern sozciigii basit olarak “modern &tesi” olarak aciklanabilir.
Modernizimden sonra gelen donemi ve anlayisi ifade eder. Modern sézciigii ise iginde
bulunulan ¢agin gerekliliklerine uyum saglamak olarak ifade edilebilir (Odabasi,

2004: 12). Post-modern, post-modernizm ve post-modernite kavramlari son
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zamanlarda siklikla kullanilan kavramlar haline gelmistir. Post-modern bakis agist, 20.
yiizyilin sonlarindan itibaren mimari ve edebiyata ek olarak, psikoloji, politika, felsefe,
cografya, tarih, sosyoloji, teoloji, ekonomi, antropoloji, hukuk ve benzeri bir¢ok baska
akademik alanlarinda da ele alinmaktadir (Berkdemir, 2009: 17).

Post-modern kiiltiir her alani1 etkiledigi gibi pazarlamanin da yapi, yontem ve
stratejilerini etkilemeye baslamistir (Babacan ve Onat, 2002: 12). Post-modern
pazarlama anlayisinda ii¢ temel amag bulunmaktadir. Isletmenin uzun vadede kar elde
etmesini saglamak, toplumsal ¢ikarlarin korunmasi ve son olarak ise tiiketicilerin istek

ve beklentilerinin 6n planda olmasidir (Taskin, 2009:18).

Stephen Brown  “Postmodern Marketing” isimli kitabinda postmodern

pazarlamanin ayirt edici yedi unsurdan bahsetmektedir (Lambacioglu, 2008: 9-10);

e Parcalanma: “Politika, ekonomi ve pazarda ¢6ziilme”: Mikro pazarlama, veri
tabanli pazarlama, bireysel pazarlama, gibi 6rneklerle pazarin her gecen giin
daha kiiciik parcalara ayrildigini ifade eden bir siire¢ olarak agiklanabilir.

o Farkhlastirimanin Giderilmesi: “Geleneksel sinirlarin azalmasi ve hiyerarsik
yapilarin yok edilmesi.” Olusturulmus hiyerarsinin yok edilmesi, alt ve ist
kiiltiir ayriminin yok edilmesi olarak ag¢iklanabilmektedir.

e Ust Gergeklik: “ Fantezi diinyasi, sanal gerceklik.” Post-modern tiiketici, farkli
temalari, ge¢mis ve gelecegi birbirine baglamadan deneyimlemeyi
istemektedir. Ornegin gecmisi veya gelecegi yansitan temali oteller, iist
gerceklik 6rnegidir.

e Kronoloji: “ Gegmise olan ilgi, 6zlem.” Gegmis ve gelecek arasinda koprii
olusturulmasidir.

e Pastij: “Edebiyat, miizik ve mimari ile ilgili stillerin karistirilmasi.” Gegmiste
yapilmis olan olgular taklit eden miizik, resim ya da edebiyat gibi ¢aligmalar
olarak tanimlanabilir. Var olan olgular1 ironi, taklit, parodi kullanarak yeniden
olusturma durumudur.

o  Kurumsalcilik Karsitlhigi: ““ Ortodoks yapiya ve evrensel gercekliklere yonelik
antipati.” Sistematik genellestirmelere karsi duyulan antipati ve yok etme
egilimi olarak agiklanmaktadir.

o (Cogulculuk: “Bu unsur bir ayr1 kategori degildir ama diger alti unsurun

birlestirilebilecegini ve post-modern yapinin farkliliklara aciklik ve hosgorii
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gostermesini ifade eder.” Alisilmigin disindaki istek ve taleplere hosgoriilii

olunmasi gerektigini ifade etmektedir.

Post-modern toplumda bireyler birey olma giidiisii veya bilinciyle farkl
davraniglar sergilemektedirler. Kendilerini etkileyen bir¢cok olgu bir sonug¢ niteligi
kazanan davraniglarda kimlik kazanmaktadir. Post-modern tiiketici glinlik mutluluk
pesinde kosan aninda tatmin isteyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen ve gelecek i¢in
bugiinii feda etmeyen, gecmis ve gelecegi icerecek bicimde denemeyi biiyiikk bir
arzuyla isteyen, icerik yerine bi¢cime daha c¢ok ilgi duyabilen hazci yan1 one ¢ikan
kendisini tiikketime hazir bir imaj haline getirmistir. Tiiketici profilindeki degisimle
beraber, isletmeler kitle iiretimine odaklanmak yerine tiiketici isteklerini 6n planda
tutmaya baglamistir. Ayrica isletmeler, tiiketicilerin bireysel ihtiyaclarini saptayip,
uygun mal ve hizmet iiretmeye baslamislardir. Diger bir deyisle tiiketiciler iiretim

stirecine fiilen katilmaya baslamistir (Babacan ve Onat, 2002).

Post-modern pazarlamanin turizm sektoriinde birgok 6rnek uygulamalari yer
almaktadir. Ornegin bir konaklama isletmesinin sigara igilmeyen katlarinin olmasi
veya sigara i¢ilmeyen restoran boliimlerinin olmasi post-modern pazarlamaya bir
ornektir (Kotler vd., 2006: 27). Konaklama isletmelerinin ¢evreye karsi duyarl
olmasi, konaklama tesislerine yesil yildiz verme uygulamasinin baslamasi ve
stirdiiriilebilir turizm anlayisini benimsemesi post-modern bir pazarlama anlayisinin
hakim olduguna ornek verilebilmektedir. Ayrica post-modern pazarlama anlayisinin
bir diger yansimasi ise isletmelerin imaj ve ikona onem vermeye baslamasidir.
Isletmeler tematize edilmis ve bir konuya, bir konsepte ev sahipligi yapmaya
baslamistir. Tema parklar, temali restoranlar, temali alisveris merkezleri, temal

kasaba ve sehirler, temali oteller buna 6rnek olarak verilebilmektedir (Artuger vd.,

2014: 44-45).

Cizelge. 3. Satis, Modern Pazarlama ve Post-modern Pazarlama Anlayislarinin

Karsilastirilmasi
Modern Pazarlama Post-Modern
Satis Anlayist Anlayis1 Pazarlama

Anlayisi

Hareket Noktasi Fabrika Miisteri Miisteri, toplum ve
gevre

Miisteri, toplum ve

Odak Noktasi Uriinler cevrenin
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Cizelge 3 Devami

Miisteri ihtiyac, ihtiyaclari, istek,
istek, beklenti ve beklenti ve
tercihleri tercihleri
Satis ve diger Biitiinlestirilmis Biitiinlestirilmis
Kullanilan tutundurma pazarlama araglar1 | pazarlama araglar
Araclar araclari
Sonu¢ Kisa siirede en Tiiketiciyi Tiiketici, ¢cevre ve
yiiksek satig hacmi | memnun ederek | toplumun memnun
yakalayarak uzun dénemde edilmesiyle uzun
maksimum kar maksimum kar vadede isletme
elde etmek elde etmek varliklarinin
arttirilmasi

Kaynak: Ecer, H. F. ve Canitez, M. (2004). Pazarlama Ilkeleri-Teori ve Yaklagimlar,
Ankara: Gazi Kitapevi

Cizelge 3’de goriildiigii lizere post-modern pazarlamanin odak noktasi sadece

Pazar odaklilik degil bunun yan sira, ¢evre ve toplum degiskenleri de 6n plandadir.

Bu boliimde giinlimiize kadar sliregelmis olan pazarlama anlayislar1 incelenmis
ve yillar igerisinde degiserek giinlimiizde hakim olan pazarlama anlayislarindan
ornekler verilmistir. ilerleyen béliimlerde degisen tiiketici davranislari ve bunlarin
meydana getirdigi sonuglar tartigilacaktir. Ve son olarak giiniimiizde hakim olan “post-
modern” (modern Otesi) pazarlama anlayisinin yansimasi olan temali oteller ele

alinarak diinyadan ve ililkemizden 6rnekler verilecektir.

2.2.TURISTIiK TUKETIMDEKIi DEGISIMLER

Turistik tiiketimde yasanan degisimlere yer vermeden Once turizm olayi,

tiikketim ve turistik tiikketim gibi kavramlari agiklamakta fayda vardir.

Bireylerin, tarihin her déneminde farkli nedenlerden Gtiirii seyahat ettikleri
bilinmektedir. Yillar igerisinde, bos zamanin artmasi, refah diizeyinin yiikselmesi,
ekonomi ve sanayinin geligsmesi, kisi basia diisen gelirin artmasi, turizm olgusuna
yon vermistir. Turizm, 20.yy’mn bir olgusu, sosyal ve ekonomik olay1 haline gelmistir

(Olali, 1984: 8; Olal1 ve Timur, 1988: 17).

Ana hatlariyla turizmin tanimin 6zetlemek gerekirse, “kazang saglamak
amacina yonelik olmamak ve siirekli yerlesmemek kosulu ile yabancilarin bir yere
seyahatleri ve orada konaklamalari1 sonucunda ortaya ¢ikan iligkilerin timi ya da

stirekli yasanan yer disinda tiiketici olarak yapilan gecici konaklama olayidir” seklinde
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tanimlanmaktadir (Barutgugil, 1989: 15). Yapilmis olan tanimlarin 1s1¢inda turizmin

ozellikleri kisaca asagidaki gibi aktarilmaktadir (Batman, 1999: 2):

v" Turizm, siirekli yasanilan yerin disina yapilan seyahatlerdir.

v" Turizmde konaklama gegici bir siire igindir. Seyahat eden ve konaklayan kisi,
bir siireden sonra ikamet ettigi yere geri doner.

v’ Seyahat eden ve belirli bolgelerde gegici olarak konaklayan kisiler, genellikle

turizm isletmeleri tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri talep eder ve tiiketirler.

Ozetle, turizm; iilkeye doviz girdisi saglama ve issizlik sorununu ¢dzebilecek
istihdam saglama 6zelligi ile ekonomik, farkl: kiiltiirleri bir araya getiren ve bireylerin
dinlenme ihtiyaglarini karsilayan 6zelligi ile sosyo-kiiltiirel, kaynaklarin kullanilmas1
sonucunda ¢evreyi etkileyen 6nemli bir faaliyettir (Cevre ve Orman Bakanligi, 2004:
143).

Zegnel’in  (2003) aktardigina gore, Baudrillard glinlimiizdeki tliketimi,
bireylerin dogal ihtiyaclarmin mal ya da hizmet aracilifiyla tatmin edilmesi olarak
degil, kodlar ve kurallar ile diizenlenmis kiiresel ve tutarli bir gostergeler sistemi
seklinde tanimlamistir. Tiiketimin sinirlar1 yoktur. Gergekte tiiketim eger nahif sekilde
oldugu sanilan sey olsaydi, yani bir 6zlimseme siireci olsaydi, belli bir doyum
noktasina kesinlikle ulasilirdi. Eger tiikketim gercekten ihtiyaglara bagli olsaydi,
tilketiciler tatmin olma egilimde olurlardi. Fakat tiiketiciler bun aksine daha fazla
tiketme egiliminde bulunmaktadir (Zegnel, 2003). Modern tiiketim diinyasinda,
triinlerin barindirdiklar1 ve yansittiklart anlamlar, bireylerin kimliklerini, iletisim
sekillerini ve duygularim1 a¢iga cikarmaktadir. Tiketimin simgesel yonii
incelendiginde, tiiketicilerin; statii ya da sosyal sinif belirlemek, kendini taniyip bir
role biirlinmek, sosyal varligin1 olusturmak, kendisini baskalarina kars1 ifade ederek

kimligini yansitabilmek gibi amaglarimin oldugu sdylenebilmektedir (Altun, 2005: 10).

Turistik tiikketim ise “seyahat etme isteginde bulunan ve bu istegini karsilamaya
imkan verecek kadar gelire sahip olan insanlarin miktarnidir”  olarak
tanimlanabilmektedir. Bir diger deyisle turistik tiiketim “bir turistin belli bir fiyat
seviyesi veya doviz kuru dahilinde elde etmek istedigi ve fiilen elde etmeyi kabul ettigi
turistik hizmet ve mallarin bitiiniidiir” (Olali ve Timur, 1988: 195). Ekonomik

anlamda turistik tiiketim ise, belirli bir amag¢ dogrultusunda; yeterli bos zaman, para
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gibi kaynaklara sahip olup turistik mal ve hizmetlerden faydalanmak isteyen kisiler
toplulugu olarak ifade edilebilir (Icz ve Kozak, 1998: 86).

Turistik tiiketimi etkileyen sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel
faktorler bulunmaktadir. Bunlar asagida kisaca ozetlenmektedir (Eralp, 1983: 168;
WTO, 1998: 9; Sezgin, 2001: 31):

v' Ekonomik Faktorler, turistik {iriinlerin fiyati, tiiketicilerin gelir seviyeleri,
iriine olan mesafe ve ulasim olanaklari, arzin yapisi, potansiyeli, ¢esitliligi ve
say1s1 ve reklam ve tanitma gibi unsurlari igerisinde barindiran faktordiir.

v’ Sosyal Faktorler; Yas, Cinsiyet ve Aile Yapisi, meslek, egitim diizeyi, dil
giicliikleri, kentlesme diizeyi gibi faktorleri icermektedir.

v' Politik Faktorler: Glivenlik konulari, terdrist aktiviteler, siyasi sebepler ve
seyahat tavsiyeleri turistlerin tatil karar1 almasinda 6nemli rolii bulunmaktadir.

v’ Psikolojik Faktorler: Herkesin yapamadigi bir aktiviteye katilmak, diger
insanlardan geri kalmamak, kazandigi parayr gosterisli sekilde harcamak

bireylerin ihtiya¢ duydugu psikolojik bir durumdur.

Son yillarda 6zellikle de gelismis iilkelerde tiiketici haklarinin korunmasiyla
ilgili yasal ¢aligmalar ve bunlarin sonucunda olusan toplumsal duyarlilik, isletmelerin
tiikketiciyi 6n plana almasini saglamistir. Bu durum isletmecilerin tiiketici davranisinda
meydana gelen degisim ve gelismelerini yakindan izlemesine yol agmustir. Insan
unsurunun ve tiikketici memnuniyetinin egemen oldugu turizm sektdriinde bu durum
daha da fazla 6n planda ve belirgin hale gelmistir (Gokdeniz vd., 2007). Yillar
igerisinde bir¢ok sebepten dolayi tiiketici tercihlerinde degisim meydana gelmistir. Bu
degisim seyrinde isletmelerin bazi 6nlemler almas1 gerekmistir. Tiiketici tercihlerinde
yasanan degisimler, turistik hizmet ve {irlin sunan cazibe merkezlerinin iiriin igeriginde
degisiklikler yapmasi, Kitle turizmine yonelik iiriinlere ilave olarak yeni turist tipine
yonelik iirtinleri de sunmasi kaginilmaz hale gelmistir. Gliniimiize kadar klasik sehir
turizmi ve kitle turizmi anlayisi hakim iken, giiniimiizde ise turistler, sosyo-kiiltiirel,
tarihi ve gevresel kaynaklar1 da igerisinde barindiran turistik tirtinleri tercih etmeye
baslamistir. Bu sebeple, turistik cazibe merkezlerinde imaj farklilastirmasina giderek
farkli gruplara hitap edebilmek i¢in hizmet ve iirlin gesitlendirmesi politikalarini
benimsemislerdir (Sarkim, 2008: 8).
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Zaman igerisinde turist tipleri ve profillerine bir takim degisiklikler meydana
gelmeye baslamistir.  Basit¢e turistik faaliyete katilan kisiler turist olarak
adlandirilmaktadir.  Turist kavramimnin  bazi  kapsamli  tamimlar1  asagida

acgiklanmaktadir.

“Devamli olarak yasadig1, ikamet ettigi, oturdugu yer digina gegici olarak zevki
i¢in ¢ikan ve tiiketici olarak belirli bir siire seyahat edip kalan ve yeniden ikamet yerine

donen kimseler” turisttir (Bayer, 1992: 5)

Diger bir tanima gore, para kazanmak amaci giitmeden dinlenme eglenme,
kiiltiirel, bilimsel, diplomatik, saglik ve benzeri bir¢ok nedenden 6tiirii siirekli yasadig
bolgeden gegici olarak ayrilan ve ikamet ettigi yere geri donen kisilere turist denir
(Sezgin, 2001: 15). Farklilik ve yenilige agik olan kisiler olarak bilinen turistik
tilkketicilerin bazi 6zellikleri ana hatlariyla asagida aciklanmaktadir (Rizaoglu, 2003:

201):

Daha fazla geziye katilir.

Bulundugu konumu sik sik degistirme egilimde bulunur.
Ekonomik ve sosyal statiistinii degistirme egilimi yiiksektir.
Degisik tip ve kiiltiirden insanlarla iliskiler kurabilir.

Acik gorislii 6zelligiyle giincel diisiincelere agiktir.

Hem fiziksel hem de diisiinsel olarak hareketli yapiya sahiptir.

NS N N N N N

Farkli mal ve hizmetleri denemekten zevk alir.

Turistik alanlarin  birbirinden degisik o6zelliklerinin olmas1 farkl turist
gruplarin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bireysel olarak farkli turistik alanlari tercih eden
turistlerin bu davraniglar1 tizerine yapilan arastirmalar c¢esitli turist tipolojilerini
dogurmustur. Turistlerin, gereksinim tatmini sonrasinda, ziyaret etmek istedikleri
yerlerde farkliliklar oldugu diisiiniilmektedir. Yillar icerisinde bazi arastirmacilar
tarafindan turist tiplemelerine yonelik ¢aligmalar yapilmistir. 1972” de Cohen, 1974°de
Plog ve 1977’de ise Smith birbirini tamamlayan nitelikte calismalar ortaya ¢ikarmigtir
(Avcikurt, 2017: 23). Kisaca bu tiplemeler su sekilde incelenmektedir. Cohen (1979)
turistlerin rollerine, giidiilerine ve aradiklar1 deneyimlere dayali olarak, turist

davraniglarini dort grupta tanimlamaktadir. Bunlar kisaca;
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v' Orgiitlii kitle turisti: Bu tip turistler esneklik tasimayan, énceden belirlenmis
programlara katilarak seyahat etmektedirler. Bireysellik yerine grup olarak
hareket etmeyi tercih ederler.

v/ Bireysel Kitle turisti: Genel hatlariyla orgiitlii kitle turisti tiplemesine
benzerlik gostermesine ragmen bu turist tipinde az da olsa ozgiirliik hareket
etme beklentisi bulunmaktadir.

v' Gezgin/ Kasif: Gezginler diger iki turist tipinden farkli olarak tamamen
bagimsiz hareket etmeyi tercih ederler. Seyahat planini kendileri hazirlayarak,
diger turistler ile temas halinde olmay1 istemezler ve yerel insanlarla tanismay1
tercih ederler. Belirli bir seviyede rahatlik ve giivenlik beklentisine de
sahiptirler.

v Basibos turist: Bu turistler belli bir siireligine yerel toplumun bir pargasi olarak
hareket etmek isterler. Seyahatlerini 6nceden planlamak yerine, anlik istek ve

ihtiyaglara gore hareket ederler.

Insan kisiligini olusturan birgok 6zellik, turistik tiiketimin gerceklesmesinde
biiyiik rol oynamaktadir. Fakat, kisilik 6zellikleri farklilik gosteren her tiiketicinin,
tatilden beklentileri, seyahat giidii ve ihtiyaglar1 da farkli olmaktadir. Diger bir
ifadeyle, her birey sahsina 6zgii belli bir turistik {iriin satin alma davraniginda
bulunmaktadir.  Yapilan arastirmalara gore, turistlerin tiiketimde gosterdikleri
davraniglar sessiz tiiketici, atak ve kiistah tiiketici, diisiincesiz ve bencil, anlayisli ve
ince tiiketici olarak dort ana baslikta siniflandiriimaktadir (Rizaoglu, 2003). Bu
smniflandirmanin  amaci isletmelerin turist talep ve ihtiyaclarii, satin alma
davraniglarin1 daha iyi anlayarak, hedef kitleye yonelik dogru iiriin ve hizmetler
gelistirme, reklam ve satig politikalarini etkin bir sekilde yiiriitmeyi saglamaktir. Fakat
bu smiflandirma artik yeterli kalmamis ve tiiketicilerin farkli davranis bigimlerinin de

oldugu kabul edilmistir.

Klasik tatil anlayis1 her bireye gore farkli bir anlam kazanmis ve her bireyin
seyahat etme anlayis1 farklilik géstermeye baslamistir. Son yillarda, turist tipleri ile
ilgili bazi tartismalar s6z konusu olmustur. Tarihsel siire¢ igerisinde, turizm
sektoriindeki gelismeler ve teknolojik degisimler ele alindiginda ¢ farkli
paradigmanin olustugu goriilmektedir. Bu paradigmalar; “Modern Oncesi Turizm
Paradigmas1”, ‘“Modern Turizm Paradigmasi”, ve “Post-Modern Turizm

Paradigmas1”dir. Turizm kitlesellikten uzaklasarak bireysellige dogru egilim
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gostermistir (Akoglan Kozak vd., 2013: 7). Post modern turizm paradigmasi hakim
oldugu siirece, turistlerin bireysel hareket etme tercihleri gittikce artmaya devam
edecektir (Urry, 2009: 162).

Kiiresellesmeyle birlikte ortaya ¢ikan degisim ve gelismeler, bireylerin farkl
kiiltiirleri tanima, degisik bolgeleri ziyaret etme ve 6grenme merakini artirmaktadir.
Bu arayis, turizme de yeni bir ivme kazandirmaktadir (Emir ve Avan, 2010: 216).
Sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler sonucu egitimli, daha bilingli, istekli, zor
begenen ve tiikketimde daha segici bir tiiketici modelinin ortaya ¢iktig1 gozlenmektedir.
Sozii edilen bu tiiketici modeli post-modern tiiketici olarak ifade edilebilir. Post-

modern tiiketicilerin bazi 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Varinli, 2006:

28);

Hazci bir tliketim anlayis1 hakimdir.

Cevre ve doganin korunmasina dnem verirler.

Yasal hak ve sorumluluk konusunda bilinglidirler.

Satin alinan {iriin ve hizmetin yasamlarin1 kolaylagtirmasini beklerler.
Tiiketimde imaja 6nem artmustir.

Miikemmellikten ziyade fark yaratan essiz {liriin ve hizmeti tercih ederler.

Pazarlamada aktif rol oynarlar.

NN N N N N

Ayn1 paraya daha fazla iirlin hizmet talep ederler.

Ozetle, tiiketici tiplerinin yillar i¢inde evrilmesi Ve tiiketici profilinde olusan
degisimler kacginilmaz olarak turistlerin seyahat egilimlerindeki davraniglart da
etkilemistir. Bu durum pazari, isletmeleri bireylerin ihtiyacina uygun hizmet ve iiriin
gelistirmeye zorlayarak her alanda yeni stratejiler gelistirmeye yoneltmektedir. Diger
bir deyisle, isletmelerin degisen tiiketici profilinin ihtiyaclarina uygun hizmet ve {iriin
geligtirmeleri, yatirim politikalarin1  gézden gecirmeleri, pazarlama araglarim
gelistirmeleri ve tanitimda yeni bir konu olusturmalar1 gerekmektedir. Bu gereklilik
sonucunda isletmeler harekete gecmis ve gliniimiiz turist istek ve ihtiyaglarina gore
tesisler inga etmeye baslamislardir. Bu girisim, makro agidan bakildiginda turistik iiriin
gelistirme, yeni bir fikir ve yeni bir konsept iiretme faaliyeti haline gelmistir. ilerleyen
boliimlerde bu konu detayl: bir sekilde ele alinarak post-modern tiiketimin konaklama

isletmelerine olan yansimalarindan bahsedilecektir.
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2.3. KONAKLAMA iSLETMELERINDEKi DEGiSIMLER

Konaklama isletmeleri kisaca, turistlerin gegici olarak seyahat ettikleri yerlerde
geceleme, yeme ve icme ve diger bazi sosyal ihtiyaglarii karsilamayi saglayan
isletmelerdir (Olali ve Korzay, 1993: 14). Diger bir tanima gore konaklama igletmeleri;
oncelikli olarak bireylerin konaklama daha sonra yeme i¢me, tatil, eglence veya is
amagli seyahat ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmet sunan isletmelerdir (Gray ve
Liguori, 1994: 8). Konaklama isletmeleri; bireylerin farkli nedenlerle yapmis oldugu
yer degistirme faaliyetinde, konaklama, yeme igme ve diger farkli ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla faaliyet gosteren ve farkli 6zelliklere sahip olan ticari nitelikli
isletmelerdir (Sener, 2001: 3). Konaklama isletmelerini, otel, motel, pansiyon, tatil
koyli, kamping, apart oteller ve hostel olarak tiirlere ayirmak miimkiindiir (Can, 2004:

10).

Konaklama yapilarinm ilk 6rnekleri Roma Imparatorlugu déneminde han
olarak ortaya c¢ikmistir. Han sahipleri, kendi oturduklar1 evlerin bazi boliimlerini
seyahat eden kisilere kiralayor ve insanlar ev ortaminda, ¢ogu zaman da tanimadiklari
kisilerle aym1 oday1 paylasarak konakliyordu. Bu durum geliserek, Romali rahipler
tarafindan isletilen, konaklama ve yeme igme imkanlarinin saglandigi daha
profesyonel tesisler haline gelmistir (Sezgin, 2001: 84). Ozetle, kaynaklara gore ilk
konaklama hizmeti veren isletmelerin, 6zel miilkiyetli evler olarak ortaya ¢iktig
belirtilmektedir (Oral, 2002: 6). Ticaret, seyahat ve endiistrinin gelismesiyle beraber
ozellikle de ortacag déneminde Ingiltere’de seyahatlerin artmasiyla Ingiliz hancilig:
gelismis han, taverna ve otel olarak adlandirilan konaklama isletmeleri de gelisim

gostermeye baslamistir (Aktas, 1989: 21).

Tiirkiye’de modern anlamda insa edilen ilk otel, uluslararasi yatakli ve yemekli
vagonlar ile lilkemize gelen misafirlerin agirlanmasi amaciyla 1892 yilinda insa edilen
Pera Palas Otelidir (Sener, 2001: 8). 1960 ve 1970 yillarinda Biiyiik Ankara Oteli ve
Istanbul Sheraton Otelleri dnemli yapilar haline gelmistir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda kitle turizmi paket turlarinda yasanan patlama Amerika’da baslayarak
Fransa, Ispanya, Italya ve son olarak 1980’lerde Tiirkiye’ye ulasmustir.1980°li yillar,
turizm yatirnm tesviklerinin artmasiyla beraber Akdeniz sahillerinin 6zellikle de
Antalya sahillerinin 6nemli bir turizm merkezine doniistiigli yillar olarak ele

alinmaktadir. Bu yillarda turizm yatirimlari amaciyla yabanci sermaye girisleri artmus,

21



ilerleyen zamanda yapilan tesviklerle, konaklama tesisi ve yatak kapasitesinde biiyiik
artiglar yasanmistir.  Bireylerin tatil ihtiya¢ ve beklentilerinin gelisimiyle dogru
orantili olarak turistik iiriin ve hizmetler ¢esitlenmeye baslamistir. Bunlardan bazilari;
tatil koyleri, dizayn oteller, is otelleri tatil otelleri, , spa otelleri, butik oteller, , temal1
oteller gibi farkli tasarim anlayislarina ve sunduklari hizmete gore siniflandirilmisg

konaklama tesisleridir (Altun ve Inceoglu, 2006).

Kerem Ko6fteoglu diinyada konaklama hizmeti sunan otel ¢esitleri iizerine yaptigi
aragtirmasinda konaklama tesislerini olagan ve sira dis1 olarak ikiye ayrildigim

saptamistir. Bunlar kisaca asagidaki gibi agiklanmaktadir (Acar Giirel, 2016: 84-85) ;
Olagan Oteller

v 1-5 Yildizli Oteller: Otellerin kalitesi ve fiyat aralilar1 sunduklari bazi servis
ve hizmetler tarafindan belirlenmektedir. Oteller arasinda karsilastirma
yapabilmek amaciyla bazi derecelendirme sistemleri olusturulmustur. Bu
sistemlerden biri de yildizlama sistemidir. Diinya ve Tiirkiye’de yaygin olarak
kullanilan bu sisteme gore oteller 1’den 5’e¢ kadar artan derecelendirme
sistemiyle nitelendirilir.

v' Apart Otel: Hizmet ¢esitliligi konusunda kisith olan dairelerden olusan otel
olarak tanimlanabilir.

v Butik Otel: Bu oteller, kiigiik olarak insa edilmelerine ragmen, turistlere ev
konforunda konaklama hizmeti sunmaktadir.

v Budget Otel: Bu oteller diisiik biitge politikas1 benimseyerek liiks olmaktan
kag¢inan bir hizmet sunmaktadir.

v" Eko Resort Otel: Dogayla biitiinlesmis bu otellere 6rnek olarak Antalya’da yer
alan Naturland 6rnek verilebilir. Bu tesislerin diinyadaki dérneklerine Kanada,
Arjantin, Avustralya, ABD, Fransa Brezilya gibi iilkelerde rastlamak
miimkiindiir.

v Golf Oteli: Golf severlere gore tasarlanmig biinyesinde golf magazalar1 ve
oyun sahalari iceren otellerdir.

v Bungalov: Agactan yapilmis tek katli kir evleridir.

v Dag Oteli: Kis oteli olarak da bilinmektedir. Tirkiye’de agirlikli olarak kayak

merkezlerinin bulundugu bolgelerde 6rneklerine rastlamak miimkiindiir.
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Dizayn Otel:;, Kendine 06zgili, konusu, konsepti olan tasarim odakli
isletmelerdir. Orneklerine Antalya’da rastlamak miimkiindiir.

Deluxe Otel: Standartlar1 5 yildiz iistiinde olan son derece liiks konaklama
tesisleri olarak 6zetlenebilir.

Havaalant Oteli: Cogunlukla sik seyahat eden is insanlarinin ve ucus
ekiplerinin tercih ettigi havalimanima yakin ya da iginde yer alan konaklama
tesisleridir.

Devre Miilk: Bir otel veya binada belli periyodlarda tatil amagli konaklama
imkan1 sunan bir sistemdir.

Hapishane Otel: Bu oteller, eskiden hapishane olarak kullanilan birimlerin
otele doniistiiriilmesi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hostel: Genellikle diisiik biit¢eli seyahatlere hitap eden ve 4-6-8 kisilik odalar1
olan pansiyona benzer tesislerdir.

Kongre Oteli: Bu otel ¢esidi Tiirkiye’de ilk olarak Istanbul’daki Cevahir Otel
olarak goriilmiistiir. Birden fazla toplanti, kongre ve balo salonlar1 igeren
otellerdir. Ayn1 anda birden fazla organizasyona hizmet verilebilmektedir.
Motel: Yol iistiinde, ¢ogunlukla motorlu ara¢ kullananlara yonelik hizmet
veren isletmelerdir.

Miize Otel: Istanbul Sultanahmet’teki Eresin Crown ile Beyazit’taki Antik
Otel, Tiirkiye’de oncii olan miize otellerdir.

Oberj: Kirsal kesimde dogaya uyumlu, spor, kis ve av turizmine yonelik hizmet
veren isletmelerdir.

Pansiyon: Tiiketiciye konaklama ve yeme i¢me imkani sunan sade
isletmelerdir.

Residence: Ev kiralamak yerine uzun siireli konaklama ihtiyact duyan
bireylerin tercih ettigi otellerdir.

Resort: Deniz kiyilarinda kompleks seklinde insa edilen otellerdir.

Sehir Oteli: Sehir merkezlerinde bulunup, konaklama, is toplantisi, kongre ve
benzeri gibi faaliyetlere yonelik tasarlanmig konaklama isletmeleridir.

Tatil Koyili: Ortalama bin kisiye konaklama hizmeti verebilen, kendi i¢inde
birinci ve ikinci sinif olarak ikiye ayrilan biiyiik yapilardir.

Temal1 Otel: Diinyada giderek yayginlasan temali otellerin, Tiirkiye’de ilk

Ornegini Antalya Kundu’da yer alan Topkap: Palace ve Kremlin Palace
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olusturmustur. Daha sonra ¢esitli {inlii saray ve gemiler bi¢ciminde tasarlanmig
birgok tematik tesis hizmete girmistir.

Termal Otel: Termal su kaynagi bakimindan zengin olan bolge ve iilkelerde
yogunlukla goriilen tedavi ve dinlence amaciyla gidilen konaklama

isletmeleridir.
Sira Dis1 Oteller

Ada Otel: Cogunlukla uzakdogulu Aman Grubu ve Karayip Adalarinda suyun
iistiine insa edilen konaklama tesisleridir.

Ciplaklar Oteli: ABD, Fransa, Meksika, Jamaika, Bonaire ve Dominik
Cumbhuriyeti’nde, herkesin ¢irilgiplak gezebildigi isletmelerdir.

Cadir Otel: Bu tiir konaklama tesislerine ¢ogunlukla ABD’den Arjantin’e,
Yeni Zelanda’dan Sili’ye kadar birgok iilkede rastlanabilmektedir.

Cocuk Oteli: Bu otel tiiriine ingiltere’deki Sparkles Family ile Florida’daki
Nickeledeon Family 6rnek verilebilir. Bu oteller, tamamiyla ¢ocuklarin hayal
diinyasina gore tasarlanmis otellerdir.

Buz Otel: Buzdan insa edilen bu otellere Alaska, Isvec, Finlandiya, Isvigre ve

Kanada’da rastlanmaktadir. ilkbahar baslangici ile birlikte erimeye baslayan
bu oteller her yil yeniden insa edilmektedir.

Deniz Feneri Oteli: ABD’deki bazi deniz fenerlerinin senelerdir otel olarak
hizmet verdigi goriilmektedir. Tiirkiye’deki deniz fenerlerinin ise turizme
agilmasi s6z konusu olmustur.

Elisili Otel: Meksika’da yer alan bir otelde konaklayanlara tamamen el yapimi
masa, yatak, catal-bicak perde, tabak, gibi esyalarla bezenmis konaklama
imkan1 sunulmaktadir.

Escinseller Oteli: Kanada, ABD ve baz1 Avrupa iilkelerinde escinsel bireylerin
konaklayabilmesi i¢in diizenlenmis isletmeler yer almaktadir.

Col-Vaha Oteli: Dubai’de ve ABD’nin Arizona eyaletinde turistlere ¢olde
konaklamalari i¢in yapay vahalar insa edilmistir.

Denizdibi-Akvaryum Otel: Uzak Dogu’da ve Isve¢’ de drneklerini gérebilmek
miimkiindiir. Isve¢’teki Utter Inn otelinin su iistiindeki kisminda yemek
yenilebilirken, suyun 3 metre altindaki kisminda ise uyunabilmektedir.
Fantezi Oteli: ABD’de yer alan Caesars Pocono Resorts ‘Ask Oteli’ slogani ile

pazarlanmaktadir. Balayma ¢ikan bireylere 6zel odalarda kalp seklinde
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tasarlanmig havuz, camdan jakuzi ve sampanya bardagi gibi tasarlanmig banyo
gibi bir ¢ok romantik ogelere yer verilmektedir. Belek bolgesinde yer alan
Adamé&Eve Otel ise ‘Diinyanin En Seksi Oteli’ slogani ile tanitilmaktadir.
Gemi Otel: Yiizen otel olarak da adlandirilmaktadir. Bu oteller deniz veya gol
kiyisinda konaklama yapmaya olanak saglayan gemilerdir.

Kale-Saray Oteli: Tarihi kale veya sarayin otele doniismiis halidir. Fransa’da
bu tiir otellere siklikla rastlamak miimkiindiir.

Kapsiil Otel: Japonya’da bulunan bu otelin odalar1 dolap c¢ekmeceleri
seklindedir. Tabuttan biraz biiyiik olan kapsiil otelin odalari, ucuz oldugu igin
tercih edilmektedir.

Karma Amagh Oteller: Bu oteller kompleks bir yapida insa edilmistir.
Otellerde; banka, market, magaza, kuafor ve pet shop gibi tiiketicilerin giinliik
hayatta ihtiya¢ duyabilecegi birgok imkani1 sunmaktadir.

Kendisini Yildizlayanlar: ispanya’da yer alan Puerta America Oteli kendisini
12 yildizli ve Dubai’ de yer alan Burj Al Arab oteli ise 7 yildizli, olarak
tanitmaktadir. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin boyle bir yildizlama kategorisi
olmamasina ragmen, Antalya Beldibi’'nde yer alan Sungate Port Royal ile
Belek’teki Rixos Premium otelleri de kendisini 7 y1ldizli olarak tanitmaktadir.
Kilise Otel: Ingiltere ve Fransa’daki bazi kiliseler aslma uygun sekilde
onarilarak, otel olarak isletilmektedir.

Kiitiiphane Otel: New York’ta yer alan 10 katl1 Library Hotel’in odalar1 degisik
konularda kitap okumak isteyen kisilerin ihtiya¢ duyacagi techizatlar ile
donatilmustir.

Mobil Otel: Brezilya Sao Paulo’ da yer alan Exploranter Overland Hotel, tir
istlinde konaklamaya uygun bir sekilde insa edilerek, 28 odas1 bulunan mobil
(gezer) bir otele doniistiiriilmiistiir.

Tek Oda Otel (One-OfYf): Bu otellere 6rnek olarak ABD’de yer alan biiyiik bir
kopek seklinde insa edilen Dog Bark Park Inn gosterilmektedir. Telefon ve
televizyon bulunmayan kopek seklinde insa edilen bu otelde fazla ¢alisan
olmadig1 i¢in miisteriler kahvalti, yemek gibi ihtiyaglarini kendileri yerine
getirmektedirler.

Tren Otel: Alaska’da bulunan Aurora Express, ABD ve Iskogya’daki baz1
ornekler gibi eskiden tren olarak faaliyet gosterirken, glinlimiizde ise dag

kiyisinda konaklama imkani sunan otel haline gelmistir.

25



v' Uzay Otel: Alman ve Amerikan miihendislerin tizerinde ¢alistigi Unter der
Sterner donen uzay otelinin 2030 yilinda faaliyete ge¢gmesi planlanmaktadir.

v’ Magara Otel: ABD, Yeni Zelanda, Ispanya ve Avustralya’da rnekleri bulunan
magara otellere Tiirkiye’de daha ¢ok dogal bir olusum olan Kapadokya
bolgesinde rastlamak miimkiindiir. Dogal magara bigimlerinin iginde
olusturulmus olan odalarin bazilar1 yeraltinda konumlanmustir.

v" Saman Otel: Dogayla barisik, ekolojik dengeye uyum saglayan konaklama
tesisleri arayan Alman turistlere sunulan bir konaklama tiirtidiir. Bu oteller eski
insanlarin 6nceden kdylerde insa ettigi kerpi¢ evlere benzemektedir. Tamamen
dogal malzemelerden insa edilen bu tesisler sicak ve sogugu gecirmediginden
dolay: klimasiz hizmet vermektedir.

v" Ugak Otel: Soguk savas donemine taniklik etmis ya da eskiden yolcu tagima
amacglh kullanilan ugaklar otele doniistiiriiliip, geceligi 350 avroya hizmet
vermektedir. Bu otel 6rnegine Hollanda’nin Teuge havaalaninda rastlamak
miimkiindiir.

v" Pop-Up Otel: Tirk¢eye “glindiizkondu otel” olarak ¢evrilebilen bu konaklama
tirlerine genellikle olimpiyat ve diinya kupast etkinlikleri gibi dev
etkinliklerde rastlanmaktadir. Bu konaklama tesisleri, konteynerlar ile veya bir
otobiisiin i¢ tasarimmin konaklama saglayacak hale getirilmesiyle

olusturulmaktadir.

Yukarida kategorize edilmis olan bu konaklama tesislerinin aslinda her birinin
belli bir konusunun olmasi, bu tesisleri temali konaklama tesisleri kategorisine

eklenebilmesine olanak saglamaktadir.

Turizmin {ilke ekonomilerindeki Oneminin artmasi, giiniimiizde otel
isletmelerinin artmasini da saglamis ve pazardaki rekabet ortamini giiglendirmistir.
Rakip isletmelerin rekabetci kalabilmek i¢in degisen pazar kosullarina ve turist istek
ve beklentilerine uygun {iiriin ve hizmet sunmasi kaginilmaz hale gelmistir ( Didin ve
Koroglu, 2008). Victorino vd. (2005), yaptiklari ¢alismada konaklama isletmelerinin
birgogunun benzer iirlin ve hizmet sunmalarindan Otiirlii pazarda rekabetgiliklerini
kaybettiginden bahsetmektedir. Bu durumun en &nemli ¢oziimii ¢agm getirdigi
yeniliklere uyum saglayan yeni ve farkli 6zellikleri olan iiriin ve hizmet iiretilmesinden

gecmektedir.
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Zaman igerisinde taleple dogru orantili olarak konaklama tesislerinin sayis1
artis gostermis, yeme icme ve konaklama faaliyetlerinden ziyade, turistlere yeni
deneyimler sunan ve siradanliktan 6te tasarlanmis konaklama tesisleri ortaya ¢ikmustir.
Bu degisim seyri konaklama tesislerinin mimarisinden, hizmet anlayisina kadar

farkliliklar igermektedir.

Konaklama tesislerinin tasariminda hedeflenen; ziyaretgilere kendi hayal
diinyalarin1 yansitan projelerin sunulmasidir. Turizm firmalar1 araciliiyla satin alinan
ve tarihsel imaj, kimlik, yerellik gibi kavramlar i¢eren hizmet ve iriinler, konaklama
tesislerinde sunulan gosterinin bir pargasi haline gelmistir. Katilabilecegi oyunlarin
cesitliligine merak duyan “post turistler” ise yeni bir oyun, yeni bir gosteri satin alma
egilimindedir. Artan rekabet ortaminda farklilik yaratarak sektorde ayakta kalabilmek,
yeni imaj ve hizmetler tiretmek ve pazarda yer elde edebilmek kaginilmaz hale
gelmistir. Temalr otellerin yapilmaya baslamasi, bu farkli imajlar yaratma girisiminin
bir sonucu olmustur. Burada bir sahne kurulmus, turist ve ¢alisanlar Kurulan bu
sahnede konseptin kurallarina gore rol almaktadir. Oncelikle tesislerin mimarisinde

baslatilan bu degisimler hizmet anlayisina da yansimistir (Altun ve Inceoglu, 2006).

Bu boéliimde konaklama isletmelerinin tarihsel siire¢ icerisinde mimari ve
hizmet anlayisindaki gelisim ve degisimleri alinmustir. Ozetle, tiiketici profil ve
tiplerindeki degisimler pazarlama anlayisinda degisimlere yol agmus, turistlerin
degisen istek ve ihtiyaclari sonucunda ise isletmeler turistik iiriin ¢esitlendirme yoluna
basvurmustur. Bunun sonucunda temal1 konaklama tesisleri ortaya ¢ikmustir. Ilerleyen
boliimde temali konaklama isletmelerine yer verilerek diinya ve lilkemizdeki gelisimi

ele alinacaktir.

2.4, KONAKLAMA ISLETMESI TURU OLARAK TEMALI OTELLER

Bir onceki boliimde konaklama tesislerinin tanimi tarihsel gelisimi ve yillar
icerisinde hizmet anlayisi ve mimari unsurlarinda yasanmis olan degisimler kisaca
anlatilmistir. Bu boliimde ise, temali otel kavrami tartisilarak, iilkemizdeki ve
diinyadaki 6rnekleri incelenecektir. Temali oteller literatiirde temali, tematik, konusu
olan, konsept ve dizayn oteller olarak farkli kavramlarla karsimiza ¢ikabilmektedir.

Oncelikle bu kavramlar agiklanarak ortak noktalar1 ele alinacaktir.
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2.4.1. Tema, Konu ve Konsept Kavramlari

Tema kavrami kisaca “asil konu, temel motif, ana konu” olarak
aciklanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2019). Diger bir a¢idan tema kavramu, bir eserin
merkezinde yer alan temel duygu ve ana diislince olarak ifade edilmektedir (Sahbaz ve
Tekbalkan, 2015: 213). Stimerkan (2011)’e gore tema, “secilen konu iginde gii¢lii ya
da zayif bicimde duyumsanan, algilanan ve sanat¢i tarafindan izleyiciye aktarilmak

istenen hikaye, mesaj, duygu yiikii” seklinde tanimlanmaktadir (Gok, 2019: 4).

Konu kavrami ise “konusmada, yazida, eserde ele alinan diislince, olay veya
durum, mevzu, siije olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2019). Giirbiiz (2001)’ gore;
“tema sanatsal diislinceden ¢ikarilan ve onu 6zetleyen bir yargi tiimcesidir ve konuya
rehberlik yapar. Konu ise, temay1 dogrulayacak sekilde belli basli olaylar1 kapsayan
bir diizey olup, kendine kadarki asamalarin somutlastirilmasidir”. Kisaca konu ve tema
kavramlar1 birbirini tamamlayan kavramlardir. Konu var oldugu siirece, farkli bakis

acilari, duygu ve diisiincelerle islenerek bir tema olusturulur.

Konu somut ve nesnel bir nitelikteyken tema kavrami ise, soyut ve 6znel
niteliktedir. Temanin yansitilmasinda da algilanmasinda da 6znellik hakimdir. Eserin
temast yaraticisinin birikim ve kisilik o6zellikleriyle yakindan ilgili oldugu gibi
kavranmasi alicisinin algilamasi ve yorumlamasina bagli olarak degiskenlik

gostermektedir (Gok, 2019: 4).

Konsept kavrami kisaca “kavram, anlayis- goriis, tarz ve diizen” olarak ifade
edilmektedir (TDK, 2019). Konsept kavrami, bati dillerindeki “concept” kelimesinin
karsilig1 olarak dilimize eklenmistir. Konsept, mekéan olusturma sanatlarinda tema ile

es deger anlatim icermektedir. (Kisa Ovali, 2012).
2.4.2. Temal Otel Kavram

Temalandirma “belirli bir tema ile olusturulan yapay cevrelerin etkinligi”
olarak ifade edilmektedir. Temalandirma asmasinda tarih, kiiltiir ve diissel gergeklikler
gibi etkenlerden esinlenilmektedir. Havaalanlari, restoranlar, parklar, miizeler gibi
cesitli yerlesim birimleri temali bir sekilde tasarlanabilmektedir. Temalandirmanin

diinyadaki en yaygin uygulama alani ise temali otellerdir (Temali Park, 2019).

Temali otel kavrami kisaca, ‘bir konusu olan’ otel olarak agiklanabilir.

Tiiketicilerin degisen tercihlerine yanit vermek amaciyla farklt mimari tarzlarda
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hazirlanan bu oteller farklilik arayisinda olan turistlerin ilk tercihi olmaktadir.
Ulkelerin yasam tarzlarindan, i¢inde bulunduklar1 cografyaya kadar pek cok faktor,
otellerin yapisini belirlemektedir. Eskiden var olan tarihi bir yapinin mimari agidan
benzeri yapilacag gibi, sunulan hizmet tarzi ve odalarin dekorasyonu da temali otelleri
olusturan faktorlerdir ( Tekinkoca, 2007: 24°dan aktaran Ozen, 2009: 59). Dizayn otel
olarak da adlandirilabilen temali oteller, siradan ve monoton bir otel anlayiginin
tersine, turistlerine unutamayacaklar1 ve ruhlarina hitap eden bir tatil deneyimi
sunmay1 hedefleyen isletmeler olarak adlandirilmaktadir (Erdem, 2010: 127).
Turistlere 6nceden yasamadiklart deneyimleri sunmay1 amaglayan bu oteller, turizm
sektoriine yeni pazar alani olusturmaktadir. Temali oteller; klasik konaklama ve yeme
icme anlayisinin Gtesinde, farkli deneyimlere hitap ederek alisilmigin disinda
biiyiileyici ve etkileyici bir hizmet sunmay1 amaglamaktadir. Bu otellerin en 6nemli
farklilig1 otelde yildiz sayisinin veya tiiriniin ne oldugu degil, tasarim ve mimarinin
on planda olmasidir (Tekinkoca 2009’dan aktaran Sahbaz ve Tekbalkan, 2015: 213).
Temal1 oteller ayrica, son teknolojiyi ve mimari gelisimleri i¢inde barindiran,
insanlarin hayal giicline hitap eden mekanlardir. Temali oteller insanlarin hayal giiciine
hitap eden, mimari gelisimlerin ve son teknolojinin izlerini barindan mekanlardir.
Geleneksel otel tasarimlarindan degisik olarak, sanatin mimari akimlarla birlestigi
yapilardir (Dilsiz, 2010). Limon ve Genis (2011) calismasinda temali otellerin,
turistlere titopik fanteziler sunan, turistleri giinliikk ¢alisma rutininden uzaklagmasini

saglayacak bir tatil sunan simiile edilmis mekanlar oldugunu vurgulamaktadir.

Karasakaloglu ve Zegnel (2012) yaptiklari ¢alismada, temali otelleri ziyaret
eden turistlerin yogunlukla merak duygusunu igerisinde oldugunu, otel igerisinde
kaybolmay1 etrafi kesfetmek icin firsat olarak degerlendirdiklerini ve temali otel
igerisinde dolasarak kaybolmanin hosuna gittiklerini belirtmistir. Temali otellerin
oncelikli islevi, bireyin kendisine ait olmayan bir diinya ile geciciligi 6nceden kabul
edilmis bir aidiyet iliskisi kurmasia yardimci olmaktir. Bu isletmeler, hitap ettikleri
tilketicilere, hizmet niteliklerine ve mimarilerine gore farkliliklar igermektedir. (Kisa
Ovali, 2012). Guo (2013) temal1 oteli “tiiketiciye degerli ve unutulmaz bir deneyim
sunma hedefi giliden, donanimindan yazilimma kadar tarihi ve efsanevi temalar

barindiran isletmeler” seklinde tanimlamaktadir.

Diinya genelindeki turistik cazibe merkezlerinde temali otellerin giderek

sayilarinin artmasinda mimarlarin goriisiine bagli etkenler rol oynamaktadir. Bunun
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yant sira, igletmelerin marka ve imaj yaratma isteklerinin artmasina yonelik diger bazi
faktorlerin de etkili oldugu disiiniilmektedir. Temali otellerin sayilarinin gittikge

artmasindaki etkenlerden bazilar1 asagida yer almaktadir (Ozen, 2009: 61);

v Diinyada yasanan turistik egilimleri takip ederek, kendisini rakip isletmelerden
farkli kilma

v’ Liiks tiiketim anlayigina yonelik iiriin ve hizmet olusturma

v Isletme yapilarinda tasarim ve gorsel degerlerin 6n plana ¢ikmasi

v’ Farkli bir pazarlama stratejisi olusturarak akilda kalici olma, marka imaji
olusturma

v’ Turistik iiriine anlam kazandirarak, potansiyel turistlerin zihinlerinde bir
kavram, konu olusturabilme ve onlar1 duygusal acidan etkileyebilmek

v’ Tiiketicilerin talep ve beklentilerinin degismesi sonucu turistik triiniin
¢esitlendirilmesi ve hizmet kalitesinin mimari tasarimla biitiinlestirilmesi

v Hizmet kalitesini, mimari tasarimla biitiinlestirme diisiincesi

v Soyut bir kavram olan hizmet iiriiniinii somutlastirma

Yukarida agiklanmis olan faktorler temali otel fikrinin gelistirilmesinde ve

yayginlagsmasinda etkin rol oynamaktadir.

Tema parklari, popiiler karakterleri ve kavramlar1 kullanarak fantastik bir
atmosfer yaratmaya calisirken, temali1 oteller de turistlere farkli bir deneyim sunarak
deneyimlerini daha da gelistirmek amaciyla hizmet sunmaktadir (Sona ve Lund, 2014:
2).

Temal1 oteller tiiketicilere bir nevi zaman ve mekandan izole olmus hissi
yasatmaktadir. Isledigi temaya bagl olarak turistlerin baska bir sekilde deneyimleme
imkan1 olmayan, geg¢mis veya gelecekteki bir zamanda veya mekanlarda
konaklayabilmelerine olanak saglamaktadir. Ozetle temali otellerin, turistlere buzdan
inga edilmis bir mekanda kalma deneyimini yasatabilecekleri gibi, tarihi bir sarayda
veya suyun altinda bir kapsiilde konaklama imkani1 da sunabilmektedirler (Gok, 2019:
26).

2.4.3. Temah Otellerin Ortaya Cikisi ve Gelisimi
On dokuzuncu yiizyila kadar gegen siirecte seyahat etmek, sadece az sayidaki
seckinler kitlesinin gergeklestirebilecegi bir eylem, bir statii isareti olmustur. Bu

ylizyilin ortasindan sonuna kadar olan siire¢te demiryolu ulagim imkanlarinin
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gelismesi kitlesel seyahatlerin gerceklesmesine de olanak saglamistir. Cografi
devinimin demokratiklesmesiyle birlikte, farkli yerler arasinda begeni ayrimlari ortaya

¢ikmis ve seyahatin yapildig1 yer 6nem kazanmistir (Altun, 2005).

Ikinci Diinya Savasi’na kadar liiks bir tiikketim olan seyahat, sanayilesme ile
birlikte gelismeye ve yayginlasmaya baslanmustir. Insan haklarmin gelismesi, sosyal
sinif farkliliklarmin azalmasi, demiryolu havayolu olmak iizere ¢esitli ulasim
yollarinin artmasi, teknolojinin gelismesi, iletisim kaynaklarinin artmasi ve iiretimin
kitlelesmesiyle beraber, seyahat etmek toplumsal bir ihtiya¢ olarak algilanmaya
baslamistir. Modernizmin ileri siirdiigii bu yeniliklerle birlikte turizm toplumun diger
sosyal siniflarinin da katilabilecegi bir olay haline gelmistir. Modern donemden sonra
post-modern bir donem baslamis ve tiiketim kiiltiiriinii birgok yoniiyle etkilemeyi
basarmistir. Post-modern donemde bireylerin ihtiyaglari kitlesel liriinlerle karsilanmak
yerine her bireyin istek ve ihtiyaclarmma yonelik iiretim anlayisi baslamistir. Bu
dogrultuda, post-modern donemde siirdiiriilebilirlik ve ¢cevre duyarliligi kavramlarinin
Oneminin arttig1, gergek iistii ve sanal deneyimlerin 6n planda oldugu, bilgi ve iletisim
teknolojilerinden iist seviyede faydalanildigi ve fazla derecede bireysellesmis bir

turizm sektoriiniin sekillendigi goriilmiistiir (Akoglan Kozak ve digerleri, 2013).

Gretzel ve digerleri (2006) ve Ozdemir’in (2008) de bahsettigi gibi bilgi ve
iletisim teknolojilerinin gelisim gostermesi, kiiresellesme, kiiltiirlerarasi etkilesim,
post-modern anlayis ile birlikte bireylerin yasam tarzi ve bi¢imlerinde ve tiiketim
sekillerinde degisikler meydana gelmistir. Bu degisikliklerin sonucu olarak, post-
modern ¢aga paralel olarak farkli arayis ve hazlar iginde olan turistik tiiketiciler ortaya

cikmistir.

Akkaya ve Usman (2011) ise yaptiklar1 ¢alismada; tiiketici tercihlerinde
yasanan degisimler, her seyin para ile satin alinabilir bir hale gelmesi, bireylerin istek
ve hayalleri g6z 6niinde bulundurularak imkansizin yaratilmasini, kisaca alternatiflerin
ve ¢ekiciliklerin ¢ogaltilmasini kaginilmaz hale getirdigini ve temal otellerin ortaya

¢ikmasinin bu konularla paralellik gosterdigini 6ne stirmiislerdir.

Giizel (2014) yaptig1 ¢alismada; temali otellerin, hazci bir tiketim egilimi
sonucunda ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Tiiketicilerin duygu, his, giidii, fantezi ve

hayalleri isletmelerin mimarilerine, tematik unsurlarina yansidigini ifade etmektedir.
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Gok (2019) yaptig1 calismasinda temali otellerin, popiiler kiiltiiriin toplumsal
yasamda olusturdugu farkliliklarin bir sonucu oldugunu ifade etmektedir. Bu
baglamda isletmeler, popiiler olan1 tasarlamak, modaya ayak uydurmak adina farkl
tematik unsurlar secerek mimari ve hizmet anlayisinda farkliliklar yaratmaya

baslamistir.

Bir¢ok arastirmacinin paylastifi ve dnceki boliimlerde de tartisildigi tizere
gelisen teknoloji, artan ulagim kaynaklari, klasik pazarlama yaklagimlarinin yerini post
modern bir anlayisin almasi ve benzeri bir¢ok faktor tiiketici ve iireticilerin yonlerini
degistirmistir. Her seyin degisime ugradigi gibi, zaman igerisinde tiiketici profil ve
tiplerinde de degisimler meydana gelmis, bu degisim isletmelerin benimsedigi
pazarlama anlayisina da yon vermistir. Turistlerin degisen istek ve ihtiyaclar
isletmeleri turistik Uriin gelistirmeye, farkli deneyimler sunmaya itmistir. Bunun
sonucu olarak, konaklama isletmelerinin mimarisinde farkli tema unsurlari, hizmet
anlayislarinda ise farkli hikaye ve deneyimler konu edilmeye baglamigtir. Bir sonraki

boliimde diinyadan ve ililkemizden bazi temali otel 6rnekleri ele alinacaktir.
2.4.4. Diinyadan Temah Otel Ornekleri

Diinyadaki ilk temal1 otel 1950 yilinda Walt Disney tarafindan Las Vegas’in
Nevada ¢6liinde hizmete agilan MGM Grand Otel’dir. Cevrede tiiketicilerin ilgisini
cekecek dogal ve tarihi giizelliklerin zayif olmasindan dolayr mimarlar, ¢61 ortamina
cekicilik ve cazibe kazandirmak i¢in otelde yer alan gorsel unsur ve sovlar1 6n plana
cikarmiglardir. Vegas’ta tema akimi hala devam etmektedir. Luxor piramidini tema
edinmis olan cam otel, New York gokdelenlerinin kopyalari, San Marco Meydani’na
benzeyen Venedik ve Titanik Otelleri biyiik ilgi géren ve temali otel akimini baglatan
ilk yapilar arasindadir (Altun, 2005; Kisa Ovali, 2012). Temal1 otellerin ilk temeli Las
Vegas’ta atilmig ve zaman igerisinde tiim diinyaya yayilmaya baslamistir. Temali

otellerin baz1 6rnekleri asagida yer almaktadir.
2.4.4.1.Luxor Otel

Las Vegasta yer alan Luxor otelinin temasi gizemli ve sirlarla dolu olan Misir
medeniyetidir. Otelin mekan goriintiisiinde, Giza Piramitleri ve iinlii Sfenks heykeli
yer almaktadir. ¢ mekan tasarimi da dis tasarima paralel olarak Misir déneminden

esinlenilerek tasarlanmig, gosterisli tekstiller, altin rengi ve varakli objeler, donem
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sanat eseri ve heykelleri biiyiik yer kaplamigtir. Temanin etkisini odalarda ve ortak

kullanim alanlarinda hissetmek miimkiindiir (Yurttas, 2010).
2.4.4.2. Ice Otel

Isveg’te Kuzey Kutup Dairesi’ne ¢ok yakin mesafedeki bulunan Ice Otel
diinyanin ilk buz otelidir. 1989 yilinda Japon sanatgilarin bolgede yapmis oldugu buz
sergisinden songra, bolgeye pek ¢ok ziyaretgi gelmesi nedeniyle pansiyonlar dolmus
ve sanatgilar bu sergi salonunda konaklamigtir. Buz otel mimarisine bakildiginda
kutuplarda bulunan ve eski ¢aglardan beri halk tarafindan kullanilan bir ¢esit buzdan
ev olan iglo mimarisinden esinlenildigi ve teknik ozelliklerinden faydalanildig:
goriilmektedir. Eksi 40 derecede bile icinde ates yakilip soguktan etkilenmeden
konaklama imkan1 sunan iglolar, turistler i¢in yeni ve farkli bir deneyim imkani
sunmustur. Iglolar, ilkbaharin gelmesiyle birlikte eridiginden dolayi, her kis birgok
sanatc1, tasarimci ve mimar tarafindan tekrardan insa edilmektedir. Isve¢’in yani sira,
Norveg, Danimarka, Alaska ve Kanada’da cesitli 6rnekleri bulunmaktadir. Oteldeki
tiim odalarda buzdan esyalar ve 1siklandirilmis buz heykeller yer almaktadir. (Yurttas,

2010; Topaloglu 2013).
2.4.4.3. Burj El Arab Otel

1999 yilinda hizmete acilan otel, Birlesik Arap Emirlikleri’'nin Dubai
eyaletinde yer almaktadir. Otelin inga edilmesindeki en biiyiik amag yeni bir yerlesim
kenti olan Dubai’nin turizm yoniinden cazip kilinarak diinyaya tanitilmasidir. Otel,
onceden biiylik kaya bloklarinin denize indirilmesiyle yapilmis olan bir adacik tizerine
kurulmustur. Bur El Arab’in diinyanin ilk ve tek 7 yildizli oteli olmas1 ve 321 metre
ile diinyanin en yiiksek oteli olmasi kisa siirede diinya ¢apinda taninmasini saglamistir.
Mimari agidan denizde yiizen bir yelkeni andirdigi i¢in Yelken Otel olarak
denilmektedir. Mekandaki birgok malzeme som altindan ya da altin kaplamalardan
olusmaktadir. I¢ mekan tasariminda agirlikli olarak liiks, ihtisam ve zenginligin
sembolii olan altin rengi kullanilmistir (Yurttas, 2010). Otelin fiyatlandirma politikasi,
igerisinde som altindan {iretilmis materyallerin kullanilmas1 gibi faktorlerden dolay:

hizmet anlayisindaki temanin “liiks ve zenginlik” oldugu ifade edilebilir.
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2.4.4.4. Atlantis Sanya Otel

2018 yilinda agilan Atlantis Sanya Cin’in Hainan Adasi’nda yer almaktadir.
Okyanus temasini benimsemis olan Atlantis oteller zincirinin Cin’deki ilk otelidir.
Diinyanin en biiyiik a¢ik hava akvaryumlarindan olan Ambassador Lagiin’{iniin
yaninda yer alan, g¢esitli deniz canlilarin1 gérme olanagi sunan isletme, ilaveten bir
tema parka sahiptir. Cam bir yapidan olusan otelin i¢ mekaninda okyanus dalgalarini
andiran bir tavan kaplamasi ve duvarlarda balik solungaglarina benzetilmek amaciyla
yapilmis ahsap oymali paneller yer almaktadir. Diger Atlantis otellerinde oldugu gibi
bu otelde de su gosterileri sunan dev akvaryum bdoliimleri bulunmaktadir. Atlantis
Sanya otel konaklayanlara kendisini okyanusta hissetmesini saglayacak tema ve kurgu

ile insa edilmistir (Atlantis Sanya Hotel, 2019).
2.4.4.5. Legoland Otel

Legoland otel zincirinin ilki 1968 senesinde Danimarka’da hizmet vermeye
baslamistir. Bu otelin benimsedigi tema; “Lego” isimli kenetlenebilen plastik parcalar
seklindeki egitici oyuncaklar iizerinedir. Ozellikle ¢ocuklu aileler i¢in tasarlanmis olan
Legoland’lar; Almanya, Danimarka, Malezya, Ingiltere, Dubai, Florida, Japonya, ve
Kaliforniya'da hizmet vermektedir. Asya’da ilk tema parki ve oteli olan Malezya
Legoland ise 2012 yilinda hizmete acilmistir. Malezya Legoland Oteli’nin dis cephesi
Lego bloklarindan insa edilmis Lego Kalesi goriiniimiindedir. Temay1 yansitmasi
acisindan rengarenk kaplanan cephede yer alan her bir kolonun iizerine bayraklar
dikilmis, giris kapismna ise bu kaleye muhafizhik eden Lego Maskotlar
yerlestirilmistir. Otelin odalarinda Korsan, Krallik, Macera, Arkadaslik ve Lego
Ninjago temalar1 islenmektedir. Oyun alani seklinde ele alinmis genel mekanlarda ise
cocuklarin Legolar ile oynayabilecegi boliimler olusturulmustur. Lego temasini iceren
bu otel temanin getirmis oldugu konsepti hizmetine de yansitarak tiiketicilere farkli bir

deneyim sunmaktadir (Legoland Hotel, 2019).
2.4.4.6. Woodlyn Park, Yeni Zelanda

Yeni Zelanda’da bulunan “Woodlyn Park™ konuklarina farkli bir deneyim
yasatmak icin pek c¢ok tiirde sira dis1 konaklama imkani1 sunmaktadir. Otelde ii¢ farkl
konaklama temasiyla karsilagmak miimkiindiir. Vietnam savasinda kullanilmig olan
bir savas ucagi restore edilerek bir konaklama alanina doniistiiriilmiistiir. Diger bir

konaklama alani ise 1950 yillarindan kalma eski yolcu treninin restore edilmesiyle
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olusturulmustur. Woddlyn Park igerisinde bulunan {igiincii tip konaklama tinitesi ise,
yiiziiklerin efendisi kitabinin ve filminin baslica karakterlerinden biri olan hobitlerin
yasadig1 koy ve kuliibelerden ilham alinarak tasarlanmistir. Filmdeki sekliyle ayni
olacak bi¢imde ¢atilar1 topragin altinda bulunmaktadir (Woodlyn Park, New Zeland,
2019).

2.4.4.7. Maison Moschino Otel

Italya’nin Milano sehrinde yer alan otel, 2010 yilinda hizmet vermeye
baslamistir. Eski bir tren istasyonunun restore edilmesiyle otele doniistiiriilmustiir.
Otelde, 65 farkli tasarima sahip siiitler yer almaktadir. Tren istasyonu otel yapisina
doniistiiriiliirken, tasarimin en yenilik¢i yaklagimlar1 ve moda kullanilmistir. Otelin
temast Uinlii bir kitap olan Alice Harikalar Diyar1 hikayesine dayandirilmistir. Gergek
Ustii bir yaklasim benimsemis olan i¢ mimar, her suit igin farkli konseptler
olusturmustur. Bu konseptler on yedi baslik altinda toplanmis ve her konseptin igerigi

stiitlere yansitilmistir. (Taner, 2013).
2.4.4.8. Library Hotel (New York)

New York’ta kiitiiphane temas: lizerine kurulmus olan otel 60 odasi ile
konuklarina hizmet sunmaktadir. Odalar kitaplar1 listelemek icin kullanilan Dewey
sistemine (edebiyat, sanat, matematik ve fen bilimleri, tarih gibi) gére diizenlenmistir.
Ayrica odalarda miizik, astronomi, Asya tarihi gibi alt kategoriler de olusturulmustur.
Koyu ahsap ve krem tonlar1 agirlikli tasarlanan odalar konuklarina kiitliphanede
konakliyor hissiyati sunmaktadir. Klasik kiitliphane renklerinde koyu ahsap ve krem
agirlikli dosenen odalar, sicaklifiyla konuklarina farkli bir konaklama imkam
saglamaktadir. Her odada igerdigi kategoriye gore zengin bir kitap seckisi
bulunmaktadir. En popiiler odanin ‘erotik edebiyat’ odasi oldugu, ardindan masallar

odasi1 ve ask romanlar1 odasmin da 6n plana ¢iktig1 bilinmektedir. (Ozen, 2009: 71).
2.4.4.9. Kapsiil Otel, Japonya Ornegi

Kapsiil oteller, tek kisinin kullanimi i¢in tasarlanmis ve misafirlerin temel
ihtiyaclarin1  karsilayabilecekleri kiiclik 0Olgekli alanlardan olusan yapilardir.
Japonya’da benzerlerine sikca goriilen kapsiil tipi otellerin ilki 1979 yilinda “Capsule
Inn Osaka” adiyla hizmet vermeye baslamistir. A¢ildiktan kisa bir siire sonra farkli ve

dikkat ¢eken temasiyla bircok kapsiil otelin olugsmasina sebep olmustur. Niifusu fazla
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olan iilkelerden biri olan Japonya’da 6zellikle de yerden tasarruf etmek ve insanlarin
daha ucuz konaklamalarini saglamaya yonelik kurgulanmis bir otel seklidir. Kapsiil
otel bireylerin liks ve gosteristen uzak, sadece gerekli temel ihtiyaglarinin
karsilanmasiyla yasayabilecegini kanitlayan otel, bazi1 bilimkurgu filmleri ig¢in ilham
kaynagi olmustur. Kapsiil otelin odacilarinda bir insanin ihtiyacini karsilayacak uyku
takimi, televizyon, kablosuz internet baglantisi oyun konsolu gibi esyalar
bulunmaktadir. Kapsiil oteller tasarimiyla konaklama anlayisina yeni bir bakis agisi
getirmistir. Daha ¢ok hava alanlari, tren istasyonlar1 gibi alanlara yakin insa edilmis
olan bu oteller insanlarin acil konaklama ihtiyaglarin1i karsilamasina olanak

saglamaktadir (Topaloglu, 2013: 100).
2.45. Tiirkiye’de Temah Otellerin Gelisimi ve Ornekleri

Turistik tiiketici davranis ve tercihlerinde ve turizm anlayisinda yasanan
degisimlerin yani sira diinyanin sosyo-ekonomik ve politik diizeninde yasanan
degisimler sonucunda tiiketim kiiltiiri hakim olarak, konaklama isletmelerinin de hizla
degismesine sebep olmustur. Yillar icerisinde uygulanan turizm tesvik ve politikalari
sonucunda konaklama isletmelerinin sayisi artarak Antalya bolgesinde de turistlerin
her beklentisine yanit vermeyi hedefleyen konaklama isletmeleri insa edilmeye
baslamistir (Altun ve Inceoglu, 2006: 94). Yatirimcilarin, turistlerin gerceklestirdigi
7—15 giinliik konaklama siiresi icerisinde yiiksek kar etme beklentileri ve turistlerin
daha ucuza fazla hizmet alma beklentileri biliylik alanlara yayilan tatil koyl ve 4-5
yildizl1 otel yapilarinda turizm mimarliginin gelismesine sebep olmustur (Kisa Ovali,
2007: 71). Bunlarin yani sira turistlerin farkli arayislar icerisinde olmasi konaklama
tesislerinin neredeyse birgogunun birbirine benzemesi, temali otel fikrinin dogmasini
saglamistir. Farkli tarzlar1 6n plana c¢ikarma fikri sadece konaklama yapilarinin
mimarisine degil hayvanat bahgeleri, parklar ve lunaparklara da yansimistir.

Tiirkiye’deki ilk temal1 otel 6rneklerini Antalya bolgesinde gérmek miimkiindiir.

Antalya’da yer alan Topkapi Palace Otelinin diger temali otellere 6nciiliik
ettigi bilinmektedir (Akkaya ve Usman, 2011).

Osmanl1 imparatorlugu déneminden kalan Topkap1 Saray1 mimarisini ele alan
Topkap1 Palace Oteli’nden sonra Rusya’daki Kremlin Sarayi’ni 6rnek alan Kremlin
Palace Oteli, Italyan mimarisini ele alan VVenezia Palace, Titanic gemisini tema edinen

Titanic Otel, kelebek goriintiisiinde insa edilen Miracle Resort Oteli, Concorde
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ucagina benzeyen Concorde Resort-Spa Oteli ve Dolmabahge Sarayi’nin mimarisini
yansitan Mardan Palace Oteli temali otellere 6rnek olmaktadir. Tiirkiye’de temali
otellerin gelisimine Oncii olan otellerin yam sira yine Antalya’da farkli temalar
yansitan oteller insa edilmeye devam etmistir. Cennet temasini1 konu edinerek otelin
mimarisinde ve hizmet anlayisinda bu konsepti yasatan ve bu konuda o6diiller alan
Adam&Eva Oteli ve Uzakdogu kiiltiiriinii ele almis olan Siam Elegance Hotel&Spa
yaratict mimari ve hizmet anlayisiyla temali otellerin devamimi getiren oteller
olmuslardir. Tiirkiye’de Antalya disinda yer alan diger temali oteller ise, izmir’deki
edebiyat temali Mini Fuar Hotel, Cankiri’daki tuz temali Akbak Otel, Kapadokya’da
yer alan magara oteli olan ve TripAdvisor'in diinyanin en acayip 10 oteli listesinde yer
alan Yunak Evleri ve son olarak Bursa’daki gemide konaklama deneyimi yasatan
Otantik Gemi Oteli takip etmektedir (Atay ve Ceti, 2018: 559).

Antalya’daki oteller tematik unsurlarda farklilik yaratmanin yani sira hizmet
anlayisinda da farklilagsmay1 hedeflemektedir. Yeni imaj ve hizmetler sunmak, pazarda
yer elde edebilmek ve sektorde ayakta kalabilmek icin rekabet stratejilerinde farklilik
yaratmak gerekli olmaktadir. Antalya’da temali otellerin yapilmaya baslamasinin bir
sebebi de farkli imajlar yaratma ¢abasinin bir sonucu oldugu diisiiniilmektedir (Altun
ve Inceoglu, 2006: 94).

2.45.1. Topkap: Palace Oteli

Tiirkiye’nin ilk temal1 oteli olma 6zelligi bulanan otel 1999 yilinda Antalya’nin
Kundu bélgesinde hizmet vermeye baslamistir. Topkap1 Palace Oteli, Istanbul’da yer
alan Topkap1 Sarayr mimarisini yansitmaktadir. Otelde Osmanli motifleri tasiyan
restoran, bar, havuz, saglik ve spor merkezi yer almaktadir. Otelde birbirinden degisik
Tiirk yemekleri sunan ‘Kosem Sultan’ ve ‘Hiinkar Restoran’ gibi restoranlar yer
almaktadir. Ayrica, “Saray Muhallebicisi”, “Sultan Sofras1” ve “Otagi Cadir1” gibi
restoranlar da g¢esitli Tirk yemeklerini sunmaktadir. Otelin temasina uygun
tasarlanmig bir diger unsur ise cariye havuzu olarak adlandirilan havuzdur. Otelde yer
alan dort toplanti salonu dort biiyiik Osmanli padisahinin (Osman Gazi, Fatih Sultan
Mehmet, Kanuni Sultan Siileyman ve Yavuz Sultan Selim) isimlerini tagimaktadir.
Otelde ¢alisan 6zellikle de turistler ile birebir temas icerisinde olan personellerin giyim
sekilleri de saray temasina uygun bir sekilde tasarlanmistir. Osmanli kiiltiiriiniin

izlerini tastyan iiniformalar, salvar, yelek, fes gibi parg¢alardan olugsmaktadir (Kula ve
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Demir, 2007). Topkap1 Palace Oteli miisterilerine hem ihtisamli bir sarayda
konaklama hissiyatini yasatirken, hem de edinmis oldugu temay1 yansitan birbirinden

farkl1 bircok iirlin ve hizmeti sunmaktadir.

Topkapt Palace Oteli sundugu farkli hizmet kalitesiyle Tripadvisor’da

turistlerden mitkemmel oldugunu ifade eden 4,5 puani almistir (Tripadvisor, 2019).
2.45.2. Kremlin Palace Oteli

Rusya Moskova’da yer alan Kremlin Sarayr’nin mimari 6zelliklerine gore
tasarlanan otel 2003 yilinda Antalya’da hizmet vermeye baslamistir. Topkap1 Palace
Oteline kars1 ilginin yogun olmasi sebebiyle Kremlin Palace Oteli fikri ortaya
cikmistir. Kremlin Palace Otelinin tasarimcist Topkapi Palace ve Miracle Otel’lerinin
tasarimcisi olan mimar Hasan Sokmen’dir. Otel, Rus turistlerin yogun olarak tercih
ettigi Antalya bolgesinde, Rus kiiltiirlinli, Tiirk misafirperverligi ile biitiinlestirerek

cekicilik yaratma amaci ile insa edilmistir (Karasakaloglu, 2011: 70).

Otelde Kremlin Sarayi’nin yani sira Moskova’dan gelen bir¢ok tarihi eser
sergilenmektedir. Otel kompleksi, Kremlin Saray1 ve onu olusturan ii¢ ana bina, tarihi
miize ve St. Basil Kilisesi’nden olugsmaktadir. Saray mimarisinin biitiin 6zelliklerini
barindiran otelin temasi, mimarinin yani sira, sunulan hizmete de yansimistir. Otelde,
“kisiye Ozel servis” uygulamasi yer almaktadir. Suit odalarda konaklayan misafirlere
butler gorevlisi (6zel hizmet eden kisi) hizmet sunarak, onlara sarayda kalma
hissiyatin1 deneyimletmektedir. Otel biinyesinde konaklamanin yani1 sira biiylik caplh

organizasyonlara hizmet sunabilen toplant: salonlar1 yer almaktadir (Ozen, 2009: 101).

Kremlin Palace Oteli Tripadvisor’da, turistlerinden “gok iyi” kategorisinde

olan 4 puan almistir (Tripadvisor, 2019).
2.4.5.3. Xanadu Resort Otel

Tiirkiye’nin ilk temal1 oteli olan Topkap1 Palace Oteli’nden sonra 2000 yilinda
Antalya Belek’te hizmet vermeye baslamistir. Otelin temasi ve ismi sur ve kalelerle
cevrilmis muhtegsem bahgelere, magara ve akarsulara sahip olan Kubilay Han’1n yazlik
sarayr “Xanadu” dan gelmektedir. Otelde bulunan Roma tarzi havuzlar, siitunlu
yiiriiyiis yollar1 ve eglence merkezi olan amfi tiyatro ile turistlere antik donemde
konaklama deneyimi yasatmaktadir. Ayrica otelde biiyiik kongre ve toplanti salonlari

ve ¢ocuklar igin tasarlanmis 6zel ¢ocuk kuliibii yer almaktadir. Xanadu Oteli antik
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mimari yapisinin yani sira, genis yesil alan ve yiiriiyiis yollar ile sakin ve huzurlu bir
tatil yasamak isteyen turistlere de hitap etmektedir. 2018 Starway Turizm Odiillerinde
diinyanin en iyi otelleri kategorisinde ilk ona, diinyanin en iyi aile otelinde ilk bege ve
diinyanin en iyi ¢ocuk dostu olan oteli kategorisinde ise ilk yirmi bese girmistir

(Xanadu Hotels 2019).

Xanudu Oteli, sundugu hizmet kalitesiyle Tripadvisor’da turistlerden

“miikemmel” oldugunu ifade eden 4,5 puani almustir (Tripadvisor, 2019).
2.4.5.4. Titanic Beach Lara Hotel

Titanic Otel Antalya Lara’da 2003 yilinda hizmet vermeye baslamigtir. Otelin
temasi, buzdagina ¢arparak yolcularla birlikte sular altinda kalan Titanic gemisidir.
Iskeleye yanasmis bir gemi goriintiisii vermek amaciyla, otelin {i¢ yani1 alti bin
metrekare olan havuzla gevrilmistir. Otelin dis mekan temasi i¢ mekana da
yansitilmistir. Oda ve koridorlar gemi kamarasi seklinde tasarlanmis, ortak kullanim
alanlarinda gemicilige ait materyaller kullanilmistir. Otelin uygulamis oldugu tema
sunulan hizmetlere ve personel kiyafetlerine kadar her ayrintiya yansitilmistir (Celik,
2008; Yilmaz, 2008). Titanic Otel halkla iligkiler sefi; temali1 otel kurma fikrinin,
farklilik arayisinda olan tiiketicilerin taleplerine arz yaratmak ve bolgede gorsel agidan

bir cazibe yaratmak gibi faktorler dogdugunu belirtmistir (Ozen, 2009: 102).

Titanic Beach Oteli, sundugu hizmet kalitesiyle Tripadvisor’da turistlerden

“miitkemmel” oldugunu ifade eden 4,5 puani almistir (Tripadvisor, 2019).
2.4.5.5.Venezia Palace De Luxe Resort

Italya’nin iinlii Venedik sehrinde yer alan San Marco Meydani’nin bir kopyasi
olarak insa edilmis olan Venezia Palace Deluxe Resort Hotel, 2003 yilinda, Antalya-
Kundu bolgesinde hizmet vermeye baslamistir. Otelde, San Marco Basilicasi,
Campanile Kulesi, Diikler Sarayi, Cafe Florian ve Rialto Kopriisii’niin tim mimari
incelikleri islenmistir. Ayrica kanallar ve mimarisiyle misafirlere, Venedik’te tatil
yaptyormus deneyimi sunulmaktadir. Ayrica otelde konuklara iicretsiz yemek kursu
verilerek ve balay1 ciftlerine havuzda gondollar ile gezme imkani sunulmaktadir
(Venezia Palace, 2019). Venezia Palace Deluxe Resort, Tripadvisor sitesinde, turistleri
tarafindan ~ “¢ok 1yi” kategorisine denk gelen 4 puana layik gorilmiistiir

(Tripadvisor,2019).
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2.4.5.6. Concorde De Luxe Resort-Spa Oteli

Concorde Resort-Spa Oteli 2005 yilinda Antalya’da hizmet vermeye
baslamistir. Otelin temasmi artitk kullanilmayan Concorde tipi yolcu ucagi
olusturmaktadir. Oteldeki oda ve salonlar, ucagin kuyrugunun dikey bdliimiine
benzetilmis, ugak goriintiisii i¢ ve dig mekan temasina yansitilmistir. Otelin en iist
kismindaki ugak kokpitine benzeyen boliim ise, kral dairesi olarak diizenlenmistir.
Otelin biinyesinde birbirinden farkli restoran, havuz, saglik merkezi ve kongre merkezi
yer almaktadir. Otelin mimari agidan farkli olmasina ek olarak, sundugu hizmet
anlayisindan, personel kiyafetlerine kadar, her seyi somutlastirabilme olgusu ele
alinmustir (Iyidogan, 2005, Ozen, 2009: 105). Bircok dalda &diil alan otel en son
Tripadvisor Miikemmellik 2018 6diiliinii olmistir (Concorde Hotels, 2019).

2.4.5.7. Orange County Resort Otel Kemer

Orange Country Resort Antalya Kemer’de 2005 yilinda hizmete agilmistir.
Otelin temasi, Hollanda’nin Amsterdam sehrinden ilham alinarak tasarlanmigtir. On
altinci ylizyil Hollanda mimarisine benzer olarak tasarlanan otel kendisini
“Akdeniz’deki Amsterdam” olarak tanitmaktadir. Otelin giris bolimii Hollanda
Kralige Sarayi’nin karsisinda yer alan “The Damn” meydaninin aynisi olarak
tasarlanmistir. Amsterdam Merkez Tren Istasyonu orijinal halinden biraz daha kiigiik
tasarlanmistir. Resepsiyon olarak on dokuzuncu yilizyilin bilet-satis gisesi insa
edilmigtir. Turistlere aslina uygun olarak insa edilmis Hollanda kanal evlerinde
konaklama imkani sunulmaktadir. Otelin bir¢ok bolgesinde Hollanda temasi islenmis
Amsterdam’dan getirtilen yoresel aksesuarlara ve Van Gogh, Rembrand gibi {inli
Hollandali ressamlarin tablolarina yer verilmistir. Otelin temasi personel kiyafetlerine
de yansimistir. Bilet satis noktasina benzeyen resepsiyona uygun olarak, valiz tasima
personellerinin tiniformalar1 bilet¢i, giivenlik gorevlilerinin iiniformalari ise Hollanda
Polis iiniformalarina benzer olarak tasarlanmistir (Ozen, 2009). Otel bircok platform
tarafindan 6diil almistir. Bunlardan bazilari, 2017 Tripadvisor miikemmelik sertifikasi,
2018 Diinya Turizm Odiilleri tarafindan Tiirkiye'nin &nde gelen eglence oteli,
Tophotels odiilleri tarafindan Tirkiye’nin en iyi ilk 10 dizayn oteli ddiillerine layik
gorilmistiir (Orange Country Hotel, 2019).
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2.4.5.8. Mardan Palace Antalya

Mardan Palace, Antalya Kundu bdlgesinde 2009 yilinda hizmet vermeye
baslamustir. Otelin temas1 Istanbul sehri olmasimin yani sira, Dolmabahge Sarayinin
mimarisini de yansitmaktadir. Otelde, Galata Kulesi, Besiktas iskelesi, Haydarpasa
Liman1 ve Kiz Kulesi gibi Istanbul’u simgeleyen unsurlar yer almaktadir. Topkapi
Palace oteline komsu olan otele Dolmabahge Sarayi’nin kapisina benzeyen bir kapi ile
girilmektedir (Ozen, 2009: 112). “U” seklinde insa edilmis olan otelin, bir tarafi
Avrupa, diger tarafi ise Anadolu yakasini temsil etmektedir. iki yakanin tam ortasinda
Istanbul Bogazi’n1 temsil eden biiyiikk bir havuz ve ortasinda ise Kiz Kulesi yer
almaktadir. Anadolu ve Avrupa yakasindaki ulagimi saglamak i¢in havuzda yiizen
saltanat kayiklar1 diisiiniilmiistiir. iki yaka birbirine Leonardo Da Vinci’nin Galata
Kopriisii i¢in ¢izdigi ve aslinda gergekte insa edilememis olan bir projenin aynisi olan
“Da Vinci” kopriisii ile baglanmaktadir (Babiir, 2011). Mardan Palace birgok 6diil
almigtir. Turizmin prestijli Odiillerinden olan World Travel Awards 2010’da

“Diinyanin En Liiks Oteli” olarak se¢ilmistir (Gok, 2019).
2.4.5.9. Argos In Cappadocia Otel

Kapadokya’da yer alan otel 1997 senesinde hizmet vermeye baglamistir.
Birgok medeniyete ev sahipligi yapmis olan Argos In Cappadocia Oteli misfirlerine,
yillar dnce olugsmus olan dogal magarada konaklama deneyimi sunmaktadir. Ug farkli
yapisal yapidan olusan otelde; manastir, magaralar ve yeni inga edilmis olan konaklar
yer almaktadir. Konaklarin her birinde bolgeye 6zgii mimari 6zellikler uygulanmus,
konaklarmn i¢ kistmlar1 magaralara baglantili olarak tasarlanmistir. I¢ mekanlarda
magaralarin kendi dokular1 agik¢a goriilebilmektedir. Bu yapi, bolgede ¢okg¢a bulunan
volkanik taslardan yapilmistir. Manastira ait yer alt1 magaralar1 ve kayaya oyulmus
odalardan olusan boliimler de otelin yapimi sirasinda degerlendirilmistir (Gok, 2019:

54).
2.4.5.10. Mini Fuar Otel

Tiirkiye’nin ilk edebiyat temali oteli olma 6zelligine sahip olan otel 2012
yilinda izmir’de hizmet vermeye baglamistir. 15 odasi olan otelde, her bir odaya Tiirk
edebiyatinin usta isimlerinden olusan yazar isimleri verilmistir. Bu yazarlar, Ayse
Kulin, Ahmet Umit, Yasar Kemal, Inci Aral, Hakan Giinday gibi isimlerden

olusmaktadir. Her oda, isimlerini tasidig1 yazarlarin, portrelerini, eserleri hakkinda
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bilgi, kitap kapaklar1 ve kitaplar ile siislenmistir. Bazi yazarlarin el yazmalari, ilk
Oykiilerini yazdig1 daktilo ve 6zel esyalari otelde sergilenmektedir (Mini Fuar Hotel,
2019).

Cizelge.4. Antalya’da Yer Alan Temali Otellerin Analizi

Otel Ad1 Kurulus Tema Oda Yatak
Yih Sayis1 | Kapasitesi
Swandor Hotels & 1999 | Topkapi Sarayr Mimarisi 908 2000
ResortsTopkapi
Palace
Boutique Hotel 1989 Antik Roma Mimarisi 113 290
Antigue Roman
Palace
Xanadu Otel 2000 Kubilay Han'i Yazlik 421 850
Saraymin Mimarisi
Limak Atlantis 2002 Kayip Sehir Atlantis 466 1141
Otel & Resort Mimarisi
Kremlin Palace 2003 | Kremlin Saray1r Mimarisi 874 2000
Titanic Beach Lara | 2003 | Titanik Gemisi Mimarisi 586 1266
Venezia Palace De 2003 Venedik San Marco 544 1200
Luxe Resort Meydan1 Mimarisi
Green Palace 2003 Uzakdogu ve Tiirk 429 923
Kiiltiirti Sentezi
Concorde De Luxe | 2005 Concorde Tipi Ugak 401 900
Resort Mimarisi
Miracle De Luxe 2005 Kelebek Mimarisi 696 1428
Resort Otel
Delphin Palace 2005 Saray Mimarisi 557 1114
DeLuxe Collection
Otel
Orange County 2005 Hollanda/Amsterdam 526 1.102
Resort Hotel Mimarisi
Kemer
Limak Lara De 2006 Japon Mimarisi 448 1100
Luxe Resort
Adam&Eve Hotel 2006 Yaratici Tatil Tasarim 469 1000
Queen Elizabeth 2007 Gemi Tasarimi 395 1252
Elite Suit Otel &
Spa
Delphin Diva 2007 Kiz Kulesi Tasarimi 462 790
Premiere Otel
Siam Elegance 2008 Uzakdogu Mimarisi 517 1300
Hotels & SPA
Mardan Palace 2009 Dolmabahge Saray1 546 1238
Antalya Mimarisi
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Cizelge 4 Devam

Royal Taj Mahal 2015 Taj Mahal Mimarisi 450 1090

Genel Toplam - - 9.808 21.984

Kaynak: Tabloda yer alan veriler ilgili internet sayfalarindan taranarak elde edilmistir.

Cizelge 4. de Antalya ilinde yer alan temali konaklama tesislerinin ilgili
internet sayfalarinin taranmasi sonucunda otellerin kurulus yillar, igerdikleri tema,
oda ve yatak kapasiteleri incelenmistir. Bu dogrultuda, yapilan analizin sonucunda
2019 yili itibariyle, Antalya ilinde yer alan temali konaklama tesislerinde 9.808 adet
oda ve 21.984 adet yatak kapasitesi oldugu goriilmektedir. Otellerin tema igerikleri
incelendiginde ise, ¢ogunlukla saray mimarisi, baska bir {ilkede yer alan Roma,
Venedik, Amsterdam, Moskova gibi sehirlerin kiiltiir ve mimarisi, Uzakdogu kiiltiirti
ve mimarisi, gemi ucgak gibi yapilarin birebir taklidi gibi temalar kullanildig
goriilmektedir. Elde edilen bilgilere gore; Tiirkiye’de temali otel fikrinin gelisiminin,

2000’11 yillarin baglarinda oldugu goriilmektedir.

Turizm sektoriinde yasanan degisimler ve tiiketici egilimindeki gelisimler
konaklama isletmelerinin hizmet niteligi, bigimi ve mimarisine de yansimaktadir. Bu
degisimler sonucunda temali oteller insa edilmeye baslamistir. Bu boliimde
Tirkiye’de yer alan temali1 oteller ele alinarak temali otellerden bazilar1 detayli olarak
incelenmistir. Bu inceleme sonucunda otellerin mimari unsurlari, temasi, hizmet
anlayis1 gibi faktorler agiklanmistir. Bu dogrultuda Tiirkiye’deki temali otellerin bazi
[zmir, Cankiri, Nevsehirin yam swra agirlikli olarak Antalya bdlgesinde
konumlandiklar1 goriilmektedir. Bu oteller, hizmet cesitliligi saglama, farklilik
yaratma, her tiirli tiiketici grubunun beklentilerine cevap verebilme gibi sebepler
amaciyla hizmet vermeye baslamislardir. Konaklama isletmeleri arasinda yasanan
yogun rekabet sonucunda oteller, misafirlerine ¢ok sayida iiriin ve hizmet sunma
cabasi icerisine girmislerdir. Tiim otellerin 6zellikleri degerlendirildiginde; liikks ve
kaliteli hizmet sunma Onceliginin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Antalya’da yer alan
oteller incelendiginde, genis alanlara insa edilen oteller, benzer oranlarda konaklama
kapasitesi icermektedir. Antalya diginda ingsa edilmis olan otellerin kii¢iik 6l¢ekli insa

edildigi ve butik bir hizmet sundugu dikkat ¢gekmektedir.
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2.5. TUKETICIi DAVRANISLARI

Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in Oncelikle tiiketicinin agiklanmasinda
fayda vardir. 4077 sayili Tiiketicinin Korunmasi Kanununa gore tiiketici; “bir mal ya
da hizmeti 6zel amagclar1 i¢in satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen gergek
ya da tiizel kisi” olarak ifade edilmektedir. Tarihsel siirecte pazarlama anlayislarinin
gecirmis oldugu evreler sonucunda tiiketici ve toplum olgusu 6n olana ¢ikmis ve bu
sebeple tiiketici ihtiyag ve gereksinimlerinin belirlenmesi gerekliligi hat safhaya
ulasmustir. Tiketici istek ve beklentilerinin belirlenmesi, tiretilen triinlerin hedef
pazarda yiiksek doyuma ulagsmasini saglayarak, isletmelerin kar elde etmelerine
yardimci olacaktir. Tiiketici davranislari bir¢ok arastirmaci tarafindan 1960’11 yillarda

bilimsel bir arastirma alani olarak tanimlanmistir (Demir ve Kozak, 2013).

Tiiketim silirecinde yer alan tim bireylere kisaca tiiketici denir. Tiiketici
davranig1 ise, insanlarin zaman, para ve enerji gibi kullanilabilir kaynaklarini tiriin ve
hizmetlerin tiikketilmesi i¢in harcama davranislari, eylemleri olarak ifade
edilebilmektedir. Tiiketicilerin; neyin, ne zaman, nasil, ne siklikla satin alindigini ve
satin alma sonrasi olusan davranislarini igeren bir siiregtir (Jisana, 2014: 34). Bir diger

(134

tanima gore tliketici davraniglari, “’tiiketim karar1 verilirken kullanilan yontemleri,
iiriine kars1 i¢sel veya digsal faktorlerle olusturulan tutumlar1 ve {irliniin secilmesi,

kullanim 6zelliklerini kapsayan siire¢” olarak ifade edilmektedir (Muter, 2008: 21).

Pazarlamanin  birincil amaglarindan  biri, tiiketicilerin  ihtiyaclarinin
belirlenerek uygun iirlin ve hizmet iiretip tiiketicileri tatmin edilmesidir. Bu sebeple
tilkketici davraniglari, insanlarin istek, beklenti ve ihtiyaclarini karsilamak igin {iriin,
hizmet ve deneyimleri hangi kosul ve sebeplerle tercih ettiklerini arastirmaktadir
(Kotler, 2000: 160). Tiiketici davranislarinin bazi 6zellikleri asagida a¢iklanmaktadir.
(Odabasi ve Baris, 2010: 30) Bunlar;

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranis bigimidir.

e Tiiketici davranislari, ihtiyacin meydana gelmesi, se¢cim yapma, satin alma ve
kullanma siireglerini igeren dinamik bir siiregtir.

e Tiiketici davranisi, satin alma Oncesi, satin alma ve satin alma sonrasi olmak
lizere cesitli faaliyetlerden olusur.

o Tiiketiciler, farkli tercihlerle ve farkli satin alma egilimlerine sahip oldugundan

dolay1 tiiketici davranis1 kisilere gore farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin
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satin alma egilimlerinin birbirinden farkli olmasi, tiiketici davraniglarini

kolayca 6zetlemeyi de zorlastirmaktadir.

2.5.1. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, bagimsiz bir davranig big¢imi olarak meydana
gelmemektedir. Tiiketicilerin igerisinde bulundugu cevreden kaynaklanan dissal
faktorler ve kendi i¢ diinyasinda gelistirdikleri kisisel 6zellikleri i¢eren igsel faktorler

tiiketici davraniglarin etkilemektedir (Demir ve Kozak, 2013: 18).

Tiiketici davraniglarimi  etkileyen faktorler kisaca dort baslik altinda
incelenebilmektedir. Bunlar; kisisel faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, ekonomik

faktorler ve psikolojik faktorler agiklanmaktadir (Y1lmaz, 2017).

Cizelge S. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler Sosyo-kiiltiirel Ekonomik Psikolojik
Faktorler Faktorler Faktorler

-Yas -Sosyal statii/sinif | - Ulke refah diizeyi | -Giidiileme

-Cinsiyet - Aile -Kisi basmna diisen | -Inang ve Tutumlar

- Ogrenim | -Gruplar milli gelir -Algilama

durumu -Kiiltiir -Kullanilabilir -Ogrenme

-Meslek kisisel gelir

-Medeni durum -Satin Alma giicti

-Gelir diizeyi

Kaynak: Yilmaz, C. (2017). Algveris Merkezlerinde Mimari Tasarimin Tiiketici
Davranislarina Etkisi: Konya Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi Selguk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali. Konya.

Bir diger bakis agisiyla, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler asagida
ozetlenmektedir (Islamoglu, 2003: 52-53);

v" Tiiketici davranig1 temelde bir insan davranisi olmasindan dolay: tiiketicileri

etkileyen her faktor, tiiketicilerin davraniglarini da etkileyecektir.
Tiiketici davranis1 birden bire ortaya ¢ikan bir eylem olmamakla beraber bir

siirectir ve bu siire¢ bir¢ok i¢ ve dis faktorden etkilenmektedir.
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v" Satin alma olay1 bir amag sonucunda meydana gelmektedir. Bireylerin kisisel
amaglar1 ile aile, toplum ve diger gruplarin amaclart her zaman
uyusmayabilmektedir. Bu sebeple, tiiketicinin amaglarin1 kisitlayan bazi

faktorler, satin alma davranisina da etki edecektir.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi, nasil satin aldigindan ¢ok daha fazlasini
ele alan bir kavramdir. Tiiketicilerin, iirlin, hizmet ve fikirlerden elde ettikleri fayda ve
kazanglardan olusan bir kararlar siireci olarak agiklanabilir ( Hoyer ve Maclnnis, 1997:
3). Bunun yaninda, tiiketici davranislar1 sadece bireylerin istek ve ihtiyaglarini
kargilama 6zelligi barindiran iiriin ve hizmetlerin sunulmasi ve fayda saglamasiyla
sinirli kalmamaktadir. Bunun yani sira, satin alma karar agsamasi, satin alma, satin alma
sonrast memnuniyet, sikayet ve sadakat gibi asamalar1 da igerisinde barindiran bir

stirectir (Karalar, Barisg ve Velioglu, 2006; Demir ve Kozak, 2013).

2.5.2. Tiiketici Satin Alma Davramsi ve Satin Alma Karar Siireci

Tiketiciler satin alma karar1 alirken, karar asamasinin dnce ve sonrasinda
bircok faktorden etkilenmektedirler. Bu faktorlerin bazilar tiiketicilerin iginde
yasamis oldugu sosyal yapidan kaynaklanirken, diger bir kismi ise pazarlama kaynak
ve stratejilerinden kaynaklanmaktadir. Bu nedenle, tiiketici davranislar
degerlendirilirken, tiiketicilerin  etkilendigi  tim  unsurlar g6z  Oniinde

bulundurulmalidir (Durmaz, 1995: 3).

Tiiketicilerin karar alma agamasinin ilk basamaginda bir mal veya hizmete
sahip olma giidiisii yatmaktadir. Sadece gereksinim duyma olgusuyla gelismeyen bu
giidii aym1 zamanda tiiketicilerin istek ve arzularmmi da i¢inde barindirmaktadir.
Tiiketicilerin, ihtiyag duymadigi halde satin alma egiliminde olduklari bilinmektedir.
Bu agidan satin alma davranisi sadece ihtiya¢ kavramiyla degil bireylerin giidii, istek
ve arzulartyla da ilgili olmaktadir (Engin Oztiirk, 2015: 10). Satin almanin ikinci
basamaginda ise tiiketicilerin alternatifler hakkinda bilgi toplayarak, alternatifleri
belirlemesi ve bir sonraki adim olan degerlendirme asamasi yer almaktadir. Satin
alinacak 0genin karari asamasinda alternatifleri karsilagtirma kriterleri belirlenerek,
karsilagtirma sonucunda satin alma islemi gergeklestirilmektedir (Kog, 2012; Engin
Oztiirk, 2015).

46



Tiiketici olarak turistlerin de satin alma davraniglari incelendiginde benzer
satin alma karar siireci izlenmektedir. Herhangi bir iiriin satin alinirken tek bir karar
verilmesi gerekirken, turistik bir {iriin satin alma karari, tatil siirecinde alinacak diger

kararlar1 da etkileyebilmektedir (Emir ve Avan, 2010: 206).

Turistlerin satin alma karar siireci bes asamada ortaya ¢iktig1 goriilmektedir

(I¢oz, 1996: 56):

v" Turistik {irin ve hizmet i¢in gereksinimin ortaya ¢ikmasi
Turistik triin ve hizmet se¢eneklerinin belirlenmesi
Turistik {irtin ve hizmet se¢eneklerinin degerlendirilmeye alinmasi

Turistik tirtin ve hizmet i¢in satin alma kararinin verilmesi

RN NERN

Turistik tirlin ve hizmet satin alma siireci sonrast meydana gelen davranis ve

tutumlar

Intiyacin Ortaya Cikmasi: Thtiyag; fizyolojik, psikolojik, bireyin sosyal gevresinin
etkisiyle ya da reklam ve tanitma faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikabilmektedir (Giileg,
2006: 144). Turizm sektoriinde tiiketici ihtiyaglar1 ise sosyo-psikolojik olarak ifade
edilebilir. Turistler seyahate ¢ikma, miize ziyaret etme, dinlenme, eglenme gibi
arzularin1 giderme ¢abasi i¢indeyken dolayisiyla, yeme-igme gibi temel ihtiyaglarini
da gidermek durumunda olmaktadir (Hayta, 2008: 40).

Seceneklerin Belirlenmesi: Satin almanin bu asamasinda, ihtiyaglar olustuktan sonra
belirlenen kriterler dogrultusunda, iiriin veya hizmetler hakkinda yeterli diizeyde bilgi
edinilmektedir.  Turistik  tiiketiciler  bilgi  edinirken  bircok  kaynaktan
etkilenebilmektedir. Bu kaynaklar; 6nceki deneyimler sonucunda hafizada kalanlar,
bagkalarinin deneyimlerini dinleme, turizm biirolari. reklamlar, seyahat kataloglari,
acentalar, arkadas, aile ve benzeri ¢evreden toplanan bilgilerdir. (Denizer, 1992: 53;
Hayta, 2008: 40).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Bu asamada bireylerin kriterleri dogrultusunda elde
edilen secenekler arasindan kendilerine en uygun olan {iriin veya hizmeti se¢cme
asamasidir. Bu asamada tiiketiciler, {irlin veya hizmetin sunmus oldugu fiyat-
performans, giiven, kalite, ulasim imkanlar1 gibi bircok faktor kistaslart tizerinden

secim yapabilmektedirler.
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Satin Alma: Degerlendirilmis olan secenekler arasindan en uygun {iriin veya hizmetin
secilerek satin alma girisiminin yapildig1 asamadir. Bu asamada, 6deme kolayliklari,
iirlinlin kolay elde edilebilir olmasi, giiven gibi bir¢ok faktor satin alma asamasinda

etkili olmaktadir (Hayta, 2008: 41).

Satin Alma Siireci Sonrast Olusan Tutum ve Davranislar: Bu asamada turistik
tiikketici seyahat doniisii edindigi deneyimleri degerlendirerek, beklentilerini karsilayan
ya da beklentilerinin {izerinde bir hizmet aldiysa memnuniyet ve tekrar ziyaret etme,
tavsiye verme gibi tutumlar olusturabilir. Tam tersi olarak aldigi iiriin ve hizmet
kalitesi beklentisinin altinda kaldiysa memnuniyetsizlik sonucu sikayet etme giidiisii

de meydana gelebilmektedir (Giileg, 2006:145; Demir ve Kozak, 2013).

Ozetle tiiketiciler satin alma karar siirecinde birgok faktdrden etkilenerek satin
alma davramsinda bulunmaktadir. Oncelikle kisisel beklentiler gdz oOniinde
bulundurularak se¢im kriterleri olusturulmaktadir. Yapilan arastirmalar 1s1ginda; bu
kriterlere bircok drnek verilebilmektedir. Ornegin; cocuklu olarak tatile ¢ikan aile ve
ya bireyler konaklayacaklar1 otelde ¢cocuklara yonelik aktivitelerin olmasina dncelik
vermektedir (Aymankuy ve Ceylan: 2013). Bir diger arastirma 6rnegi ise turistler tatil
yeri secerken cevreye duyarli olarak insa edilmis, yesil konaklama tesislerinde
konaklamay1 oncelikleri arasina almaktadirlar (Aymankuy, Polat, Buzlukeu,

Aymankuy: 2016).

2.5.3. Tiiketici Memnuniyeti

Tiiketici memnuniyeti kisaca, {irlin veya hizmetlerin satin alinmasindan 6nceki
beklentiler ile satin alma sonrasinda elde edilen fayda arasindaki uyum olarak
tanimlanabilmektedir (Ozgiil, 2007: 4). Tiiketici memnuniyeti, pazarlama ve ekonomi
alanlarin1 dogrudan yonlendiren ve asil amacin, ne kadar fazla satis yapildigindan
ziyade, bu faaliyetlerin tiiketiciyi ne kadar tatmin ve memnun ettigi olgusudur. Bu
sebeple, tiiketici memnuniyeti saglanmadan isletmelerin rekabet¢i kalabilmesi ve
bliylime sans1 diisiik olmaktadir (Alabay, 2008: 62). Bir isletmenin biitiin ¢caba ve
faaliyetlerinin en temel amaci tiiketicinin satin alma deneyiminden tatmin olarak,
memnuniyet duymast iizerine kuruludur. Isletmelerin daha fazla tiiketiciye ulasma ve

elde etmek i¢in yapmasi gereken harcama miktar1 (pazar aragtirmasi, reklam giderleri
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vb.) gbz dniinde bulunduruldugunda, isletmenin tiiketicilerin sadik olmasini saglamasi

ve elde tutmasi nispeten daha az maliyetli olabilmektedir (Midilli, 2011: 30).

Satin alma siirecinin bir sonucu olarak yasanilmis olan deneyiminin olumlu ya
da olumsuz c¢iktilar1 olabilmektedir. Olumlu sonug, tiiketici memnuniyeti olurken,
olumsuz sonug ise tiiketici memnuniyetsizligi ya da sikayet olarak goriilebilmektedir.
Tiiketici tarafindan elde edilen deneyim sonrasinda ¢evresine verecegi olumlu ya da
olumsuz geribildirim ve tavsiyeler isletmeleri yakindan ilgilendirmektedir. Bu sebeple
tiiketici memnuniyeti 6l¢lim ve arastirmalar1 pazarlama faaliyetleri i¢in onemli bir yer
kaplamaktadir (Demir ve Kozak, 2013). Isletmelerin, dogru pazarlama stratejileri ve
marka imajin1 yaratabilmeleri i¢in miisterinin duygusal ve zihinsel bakimdan tatmin
etmeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda, isletmelerin biiylime ve rekabet edebilirlikte
en gliglii silah1 miisteriler olacaktir (Kotler, 2010: 188).

Her sektorde miisteri memnuniyeti biiyiik bir 6neme sahip oldugu gibi, turizm
sektoriinde de bliylik 6neme sahiptir. Miisteri memnuniyetinin turizm sektoriindeki
Oneminin sebebi, asagida yer alan ii¢ baslikta agiklanmaktadir (Swarbrooke ve Horner,

1999: 238):

-Tiiketicilerin deneyimledigi hizmet hakkinda aile, arkadas, yakin c¢evreye yaptigi
olumlu geri bildirimler, isletme i¢in faydali olan agizdan agza pazarlama ile potansiyel

yeni miisterileri kazanmasina olanak saglayacaktir.

- Tiketicilerin deneyimledigi bu memnuniyet o tiiketicilerin tekrar tiikketme/ ziyaret
etmesine olanak saglar ve ayrica ilave reklam, pazarlama harcamalarinin Oniine

gegilebilir.

-Miisteri sikayetleri, isletmenin itibarin1 zedeledigi gibi diizeltmesi de, zaman alic1 ve
maliyetli olmaktadir Bu sebeple, miisteri memnuniyetinin saglanmasi kaginilmazdir
ve memnuniyet araciligi ile sikdyetlerin oniine gegilmesi, isletmeler igin kritik bir

Ooneme sahiptir.

Tiiketiciyi yiliksek seviyede tatmin ederek yliksek degerler yaratmanin bir diger
sartt ise degisen kosullara ayak uydurmaktir. Hizla gelisen teknoloji, sebebiyle
isletmelerin ortaya ¢ikardiklar1 iiriinler birbirlerine benzer nitelikler tasimaktadir.
Isletmelerin gelisen teknolojiyi lehlerine kullanarak ve tiiketicilerin beklentilerine

yonelik yeni {iriin ve hizmetler sunarak rekabet kosullarin1 zorlamalar1 gerekmektedir.
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2.5.4. Tiketici Sadakati

Sadakat, kisaca, bir iirlin ya da hizmetin alinma siklig, siirekli olarak ayni iiriin,
hizmet ya da isletmenin tercih edilmesi sonucu ortaya ¢ikan davranig olarak ifade
edilebilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Diger tanima gore sadakat, tiiketicinin bir
isletme ya da marka ile olan iligkisinin devamini siirdiirmek istemesi olarak ifade
edilebilir (Cyr vd., 2006: 3). Bir diger ifadeyle sadakat tiiketicinin isletmeye sunmus
oldugu imzasiz s6zlesmedir, taahhtidiidiir (Evanschitzky, 2006).

Tiiketici sadakatiyle ilgili literatiir incelendiginde ele alindigindan farkh
yaklagimlarin oldugu goriilmektedir. Bu sadakat yaklagimlari tutumsal ve davranigsal
olarak iki baglikta ele alinmaktadir (Kumar ve Shah, 2004). Davranigsal sadakat
yaklagimi, {irlin veya hizmetin tekrar satin alma sikligini igermektedir. Tutumsal
sadakat ise tiiketici satin alma filini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu
konusmasi, bagkalarina tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilmektedir (Bowen ve
Chen, 2001: 213). Tiiketici davranissal sadakatini agiklamak i¢in sadece satin alma
sikligr yeterli kalmamakta ayni zamanda tiiketici ile isletmenin kurdugu psikolojik
iliski de 6nemli rol oynamaktadir. Bu sebeple sadakatin saglanmasinin 6ncelikli yolu
tiiketici ile iyi iletisim kurmak oldugu sdylenebilmektedir (Smith, 1996: 34). Baska bir
bakis agistyla, tiiketicilerin satin alma siklig1 her zaman i¢in sadece o isletmeye karsi
psikolojik bir bagliligin sonucu olmayabilir. Tiiketicinin sadece o isletmeyi ya da iirlin
ve hizmeti tercih etmesi, piyasada alternatif bir igletme, {irlin, hizmet ya da marka
olmamasi gibi faktorlerden otiirii zorunluluk haline gelmis olabilir (Hartmann ve

Ibanez, 2006: 2).

Tiiketici sadakatini etkileyen bir¢ok faktdor bulunmaktadir. Bunlar,
memnuniyet, sikayet egilimi, algilanan deger, sunulan hizmet kalitesi ve imaj olarak
ifade edilebilir (Demir ve Kozak, 2013: 202). Yapilan arastirmalar sonucunda
memnuniyet ile sadakat arasinda olumlu bir iliskinin oldugu ortaya c¢ikmaktadir.
Yapilan bu ¢alismalarda tiiketicilerin 6nceden satin aldiklar1 ve deneyimledikleri {iriin
veya hizmeti tekrar alma, deneyimle sebeplerinden en dnemlisi o iirlin veya hizmetten
memnun kalma diizeyi oldugu belirtilmektedir (Chi ve Qu, 2008). Bu baglamda
memnuniyetin, bir iiriin ya da hizmeti diger tiiketicilere tavsiye etme, isletmeyi
yeniden ziyaret etme, Uriinii tekrardan satin alma gibi davranislart beraberinde

getirdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte tiiketici sadakati ve memnuniyetinin farkli
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anlamlar i¢erdigi unutulmamalidir. Memnuniyet faktori tiiketici sadakati i¢in gerekli
fakat yeterli kalmayabilir. Memnun olan her tiiketici ayni iirlini tercih etmeyebilir.
Tiketicilerin farkli deneyim yasama egilimi icerisinde olabilecekleri goz Oniinde
bulundurularak sadakati etkileyen diger faktorlerin de giiclii tutulmasi isletmelerin

rekabeti icin 6nemli yer kaplamaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 203).,
2.6. ILGILI ARASTIRMALAR

flgili alan yazin incelendiginde temali oteller ile ilgili birgok ¢alismanin
mimarlik fakilteleri kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir. Alan yazin taramasi

sonucunda yapilmis olan tez ¢alismalar1 tarih sirasiyla kisaca agiklanmaktadir.

Altun (2005) yaptig1 doktora tez ¢alismasi kapsaminda, konaklama tesislerinde
yasanan zamana bagli degisim ve tiikketimi ele alarak Antalya’da yer alan temali
otellerin mimari ve hizmet anlayislarinda yasanan degisimleri biitlinsel bir yaklagimla

ele almigtir.

Celik (2008) yaptig1 calismada, popiler kiiltiiriin, Tirkiye’de 1980 yili
sonrasinda olusan konaklama tesislerine olan yansimalarini ele almis, temal otelleri,

popiiler kiiltiirtin bir ¢iktis1 olarak degerlendirmistir.

Ozen (2009) yaptig1 ¢alismada tiiketici tercihlerinde yasanan degisimlerin,
turizm sektoriinde ©nemli bir yeri oldugunu vurgulayarak, diinyanin degisik
iilkelerinde farkli yapidaki konaklama isletmeleri ile Tiirkiye’deki temali otel
isletmelerinin degisen tiiketici talep ve beklentilerine yonelik gelistirilen {iriin ve
hizmetlerin talep yaratma ve imaj olusturma acisindan 6nemi incelemistir. Calismada
Antalya, ilinde yer alan temali konaklama isletmelerinin yoneticileri ile goriiserek

temal1 oteller hakkinda bir alan aragtirmasi yiiriitmiistiir.

Karasakaloglu (2011) yiiriittiigii caligmada otelleri bir yok mekan olarak
degerlendirdigi temal1 otellerdeki turistlerin yon bulma davranislarini ele almaktadir.
Ayrica, ¢alisma kapsaminda, Antalya’da yer alan konaklama temali konaklama
tesislerini ziyaret eden turistlerin tatil ve temali konaklama tesislerini tercih etme

sebeplerini incelemektedir.

Babiir (2011) yapmis oldugu tez ¢alismasinda, Antalya’daki bes yildizli temali
ve tasarim otel isletmelerinde sunulan yenilik uygulamalarini ele almaktadir.

Caligmaya gore, temal1 otellerin yenilik trendlerini takip ederek, marjinal ve yaratici

51



bir hizmet sundugunu belirtmistir. Ayrica otellerin uygulamis oldugu mimari ve
hizmet anlayisindaki yeniliklerin turistlerin ilgisini ¢ekerek, temali otellerin temasi

olmayan otellere gore daha fazla tercih edildigini saptamistir.

Taner (2013) yapmis oldugu ¢alismada konsept otellerin kurgu mekan iliskisini
incelemektedir. Yeni diinya vizyonunun konaklama yapilarini nasil sekillendirdigi,
secilmis mekanlar1 analiz ederek, uygulanan konseptlerin mekanlarin tercih
edilebilirligini, hangi tiiketici kitlesine hitap ettigini, yapisal ve hacimsel olusumunu
kurgusal anlamada incelenmistir. Bu kapsamda belirli bir ana fikir gergevesinde
tasarlanmis olan temal1 otellerin markalasmis tek tip otel zincirlerine karsin giderek
talebi artan farkli deneyimler yasamak bu deneyimleri bir imaj olarak kullanmak

isteyen kullanicilar tarafindan tercih edildigi saptanmustir.

Topaloglu (2013) yapmis oldugu c¢alismada temali otellerin mekan
organizasyonlarini biitlinsel bir bakis acgisiyla inceleyerek Diinya ve Tiirkiye’deki

temal1 otellerin 6zelliklerini ele almistir.

Gok (2019) yiiriitmiis oldugu tez ¢caligmasinda Antalya ilinde yer alan temal:
otellerin durumu, gelisimini inceleyerek, turist beklentilerinin mekan tasarimina olan
etkilerini ele almaktadir. Calisma bulgularima gore temali otel ziyaretgilerinin
isletmede konakladiklar1 siire diger (temasiz) otellerden daha fazladir. Temali

otellerde turistlerin tekrar ziyaret etme oran1 %65’e oldugu saptanmustir.
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3. YONTEM

Ilgili alan yazinda temal1 konaklama tesislerini farkli boyutlar ve degiskenlerle
ele alan ¢alismalar incelenmis ve ¢alismanin kavramsal ¢erg¢evesi olusturulmustur. Bu
cercevede temali konaklama tesislerini ziyaret eden turistlerin tatil tercihleri,
memnuniyet diizeyleri ve davranigsal sadakatlerinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Bunlara
ek olarak temali konaklama tesislerini ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeyleri
ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligki ve birbirlerine olan etki de
arastirmanin yanit aradigi sorulardan biri olmustur. Tiirkiye’deki temali otellerin
Antalya bolgesinde yogunlagmasi ¢alismanin Antalya bolgesinde yliriitiilmesinde

biiyiik rol oynamistir.

Calismanin bu boliimiinde arastirma modeli ve hipotezleri, evren ve 6rneklemi,
veri toplama arag ve teknikleri, veri toplama siireci ve verilerin analizi ile ilgili bilgiler

paylasilmaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Olay, olgu, davranis ve sonuglar arasindaki iliskileri belirlemek icin
olusturulan 6nerme ve varsayimlar hipotezleri olusturmaktadir. Hipotezlerin hem
dogrulanabilme hem de reddedilebilme o6zellikleri bulunmaktadir. Bu kapsamda
gelistirilen hipotezlerin 6nceki arastirma sonuclar1 ile uyumlu olmasi, dil ve igerik
bakimindan anlasilir olmasi ve Oolgiilebilir 6zellige sahip olmasi gerekmektedir
(Kozak, 2015: 52). Calismanin hedefi dogrultusunda, temali konaklama tesisleri ile

ilgili yapilmis olan ¢alismalar incelenerek ¢alismanin hipotezleri olusturulmustur.
Temali konaklama tesislerini ziyaret eden;

H1: Turistlerin memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaretleri arasinda pozitif yonli bir

iliski vardir.

H2: Turistlerin memnuniyet diizeylerinin, tekrar ziyaret niyetleri iizerinde etkisi

vardir.
H3: Rus turistlerin memnuniyet diizeyleri Alman turistlerden daha fazladir.

H4: Alman turistlerin memnuniyet diizeyleri Tiirk turistlerden daha fazladir.
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3.2.  Evren ve Orneklem/Arastirma Grubu

Evren; yapilan arastirmanin sonucunda elde edilen bulgularin genellenmesi
istenen bir biitiin olarak ele alinirken, 6rneklem ise arastirma evreninin kriterlerine
gore belirlenen kesimi olusturan ve aymi 6zelliklere sahip katilimcilardan olusan grup

olarak ifade edilmektedir (Kozak, 2015: 111).

Temal1 konaklama isletmelerini ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeyleri
ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskiyi 6l¢meyi hedefleyen tez c¢alismasinin
evrenini, Antalya ilinde yer alan temali konaklama tesislerini ziyaret eden turistler
olusturmaktadir. Zaman ve maliyet gibi faktorlerin kisitlhi olmasi, evrenin tamamina
ulagilmasini da kisitlamaktadir. Bu sebeple, ¢alismada olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda
ornekleme yontemine gore; anketi yanitlayan herkesin 6rnekleme dahil edilmesi esas
alinmaktadir (Coskun vd., 2015: 142). Bu kapsamda, yiiriitiilen ¢alismada Antalya
ilinde faaliyet gosteren bir temali konaklama isletmesinin Agustos-Ekim 2019
donemleri arasinda ziyaret eden Tiirk, Rus ve Alman olmak iizere 400 katilimciya
ulagilmistir. Fakat yapilan incelemelerin sonucunda eksik ve hatali kodlamalardan
dolay1 5 tane katilimcinin yanitlart ¢alismaya dahil edilmemistir. Calismanin Rus,
Alman ve Tiirk turistler izerinde yogunlagmasinin en biiyiik sebebi Antalya’ya gelen
ziyaret¢i paylarinin en fazla Rus ve Alman turistler olmasidir. I¢ pazari da dahil
edebilmek adina Tiirk katilimcilar da anket calismasina dahil edilmistir. Antalya’ya
gelen ziyaretgilerin milliyetlere gore dagilim asagida yer alan cizelgede detayl bir

sekilde sunulmaktadir.

Cizelge 6. Antalya’ya Gelen Ziyaretgcilerin Milliyetlere Gore Dagilimi

Milliyet 2015 2016 2017 2018 Milliyet

Oram %
Rusya 2.836.902 486.548 3.715.035 | 4.651.709 36,59
Almanya 3.001.016 1.975.355 | 1.658.811 | 2.292.996 18,04
Ukrayna 314.708 572.700 715.011 709.074 5,62
Ingiltere 438.398 333.995 361.903 632.086 4,97
Polonya 240.641 100.824 168.702 383.230 3,01
Hollanda 434.842 306.280 257.546 374.237 2,94
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Cizelge 6 Devam

Kazakistan 268.389 125.927 237.244 244.528 1,92
Belgika 235.121 143.427 135.726 185.148 1,46
Cekya 135.338 46.692 83.409 164.637 1,30
Beyaz 137.951 70.943 163.686 163.677 1,29
Rusya
Diger 446.581 368.889 496.843 699.423 5,50
Tiirk 440.366 447.506 514.475 553.244 4,35
Vatandasi
Genel 10.875.464 6.181.913 | 9.738.962 | 12.712.603
Toplam

Kaynak: TUROFED Turizm Raporu,2018

3.3.  Veri Toplama Araclar1 ve Teknikleri

Yapilan ¢alismada, veri toplama aract olarak dort boliimden olusan anket
formu olusturulmustur. Anket formu likert 6lgegine gore hazirlanmistir. Katilimcilarin
“l. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5.
Kesinlikle Katiliyorum” ifadelerini cevaplamalari istenmistir. Olusturulan anket
formu, Tiirkge diline ek olarak Alman ve Rus turistlere de uygulanabilmesi i¢in Rusga

ve Almanca dillerine tercimanlar tarafindan ¢evrilmistir.

Anket, toplamda dort boliimden olusturulmustur. Birinci  boliimde
katiimcilarin cinsiyet, yas, uyruk, O6grenim durumu, ortalama aylik gelirlerini

belirlemeye yonelik demografik 6zelliklerini iceren 5 adet sorudan olugsmaktadir.

Anket caligmasimin ikinci boliimiinde ise, katilimcilarin tatil tercihlerini
belirlemeye yonelik olusturulmus soru formu yer almaktadir. Bu sorular sirasiyla;
katilimcilarin seyahat etme amaci, seyahat sikliklari, ilgili oteli kag kez ziyaret ettigi,
temal1 otelleri temas: olmayanlara gore tercih edilme oranlari, tiiketicilerin temali
otellerde konaklamak i¢in ilave iicret 6demeyi kabul edip etmedigi ve eger cevap

evetse ddemeyi kabul ettikleri tutar nedir gibi 5 soru yer almaktadir.

Anketin ti¢lincii boliimiinde ise, katilimcilarin temali otellerden beklentilerini
belirlemek amaciyla olusturulan dlgek yer almaktadir. Ilgili alan yazin incelenerek
dleek olusturulmustur. Olgek olusturulurken Karasakaloglu (2011) ve Sahbaz ve
Tekbalkan’in (2015) turistlerin temali otellerden beklentilerini belirlemek igin

olusturduklart soru formlarindan yararlanilmistir. Bu soru formu yapilan icerik

55



temalandirmasi sonucunda “estetik ve mimari ¢ekicilik”, “cevre” ve “iirlin ve hizmet”

olmak iizere 3 faktorde ele alinmistir.

Anket ¢alismasinin dordiincii boliimiinde ise; “temali konaklama tesislerinde
misteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret 6lgegi” yer almaktadir. Literatiirde miusteri
memnuniyetinin Ol¢lilmesi, hizmet kalitesinin Ol¢lilmesi, memnuniyet yaratici
niteliklerin Sl¢iilmesi, iliskili kavramlarin bir biitlin olarak 6l¢iilmesi (indeks) gibi
cesitli yontemlerle gergeklestirilmektedir. Miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret
6lcegi olusturulurken Cubukgu (2016)’nin yapmis oldugu doktora tezi ¢aligmasinda

kullanmis oldugu miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati 6l¢egi kullanilmistir.

3.4.  Verilerin Analizi

Katilimeilardan, anket araciligiyla elde edilen veriler bilgisayar ortamina
aktarilarak istatistik programi ile analizleri gerceklestirilmistir. Ik olarak, anket
caligmasina katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi
yapilarak demografik oOzellikleri belirlenmistir. Arastirmada katilimcilarin temali
otellerden beklentileri, memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret niyetlerini 6l¢gmek
amaciyla dlgeklerin faktorlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla faktor analizi uygulanmis
ve faktorlerin belirlenmesinin ardindan katilimeilarin bu faktorlere verdigi yanitlarin

giivenilirliginin belirlenmesi igin gilivenilirlik analizi uygulanmstir.

Olgeklerin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri tespit edilerek
uygulanan normallik testi analizi ile katilimcilardan elde edilen verilerin normal
dagilim sergileyip sergilemedigi arastirilmistir. Bu kapsamda, verilerin normal
dagilim sergiledigi saptanarak, gerekli parametrik testler uygulanmistir. Verilerin
analizinde bagimsiz 6rneklem t testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), korelasyon

ve arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi amaciyla regresyon testleri uygulanmistir.
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4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde istatistik programa ile analiz edilmis olan verilerin bulgu ve yorumlari

yer almaktadir.

4.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Cizelge 7°de katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin verilerin frekans
analizi yer almaktadir. Cizelge 1°de goriildiigii tizere elde edilen bulgular sonucunda,
ulagilan 395 katilimcinin (n=197) %49,9’unu kadin katilimcilar ve (n=198). 50,1%’ini
erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimceilarin  yaglarina iliskin  bulgular
incelendiginde ¢alismaya katilanlarin (n=191) % 48,4’linii “31-40” yas araligindaki
katilimcilar, ardindan (n=108) 9%27,3’linii “41-60” yas arast katilimcilar
olusturmaktadir. Katilimcilarin %1,5 gibi az bir boliimiinii “18-25" yas araliginin

olusturdugu goriilmektedir.

Cizelge 7. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Verilerin Frekans

Analizi
n %
Kadin 197 49,9
Cinsiyet Erkek 198 50,1
Toplam 395 100
18-25 6 15
26-30 85 21,5
Yas 31-40 191 48,4
41-60 108 27,3
61 ve lizeri 5 1,3
Toplam 395 100
Tirk 127 32,2
Rus 131 33,2
Uyruk Alman 125 31,6
Ingiliz 9 2,3
Diger 3 0,8
Toplam 395 100
Lise 94 23,8
On Lisans 133 33,7
Egitim Durumu Lisans 108 27,3
Lisans Ustii 60 15,2
Toplam 395 100
TL

57



Cizelge 7 Devam

2.020 TL’den az 3 0,8
2.021- 4.000 TL 37 9,4
4.001- 6.000 TL 50 12,7
6.001- 8.000 TL 28 7,1
8.001- 10.000 TL 6 1,5
Aylik Gelir 11.000 ve tizeri 2 0,5
EURO
1000 euro’dan az 76 19,2
1001- 2000 euro 108 27,3
2001- 3000 euro 49 12,4
3001- 4000 euro 28 7,1
4001- 5000 euro 6 15
6.001 ve iizeri 2 0,5
Toplam 395 100

Cizelge 7’de katilimcilarin uyruklarina iliskin bulgular incelendiginde
calismaya katilanlarin (n=127) % 32,2’sini Tiirk, ( n=131) %33,2’sini Rus ardindan,
(n=125) %31,6’sin1 Alman katilimcilarin olusturdugu gortilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumuna iliskin bulgular sonucunda arastirmaya katilan
on lisans mezunu katilimcilarin (n=133) %33,7°lik bir oranla ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Daha sonra sirasiyla, (n=108) %27,3 ile lisans mezunu ardindan,
(n=94) %23,8 ile lise mezunu ve son olarak (n=60) %15,2 lisans iistii katilimcilar
gelmektedir. Katilimer dagilimi kisaca, o6n lisans> lisans> lise> lisans iistii seklinde

Ozetlenebilmektedir.

Katilimeilarin  aylik gelirine yonelik elde edilen bulgulara gére (n=50)
%12,7°1ik kisim “4.001- 6.000 TL”, (n=37) %9,4’lik kisim ise “2.021- 4.000 TL”
gelire sahiptir. Euro bazinda verilen yanitlar ele alindiginda ise (n=76) %19,2’lik kisim
“1000 euro’dan az” seklinde yanit verirken, (n=108) % 27,3 kisim ise “1001- 2000

euro” araliginda geliri oldugunu belirtmistir.

Cizelge 8. Katihmeilarin Tatil Tercihleri ile flgili Verilerin Frekans Analizi

N %

Eglence 172 43,5

Seyahat etme amaciniz nedir? Dinlenme 181 458
Macera 12 3

Keyif 30 7,6

Total 395 100
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Cizelge 8 Devam

Ayda bir 4 1
3 ayda bir 18 4,6
Tatile ¢ikma sikiliginiz nedir? 6 ayda bir 148 375
Yilda bir 181 458
Daha nadir 44 11,1
Total 395 100
Hayir 391 99
Daha 6nce bu otelde konakladiniz mi? Evet 1-5 kez 4 1
Total 395 100
Temasi (farkli bir 6zelligi olmayan) tesiste Evet 241 61
tatil yapmak yerine, temali bir tesiste tatil
yapmak i¢in ilave ﬁ(_:ret O0demeyi kabul Hayir 154 39
ederim.
Total 395 100
50 tl den daha 70 17,7
az
Evet ise; ilave olarak giinliik kisi basi ne
kadar 6demeyi kabul edersiniz? 51-100 tl 85 21,5
101-150 tl 71 18
151-200 tl 13 3,3
201 tl ve tizeri 2 0,5
Toplam - 241 61

Cizelge 8’de yer aldigi lizere katilimcilarin (n=181) %45,8°lik kism1 dinlenme
amagl seyahat ederken, (n=172) %43,5’lik bolimii ise eglence amagli seyahat
etmektedir. Katilimcilarin (n=12) %3 gibi ¢ok az bir boliimiiniin macera amagh

seyahat ettigi goriilmektedir.

Anket calismasinda katilimcilara ne siklikla tatile ¢iktiklar1 sorulmaktadir. Bu
cercevede (n=) 181 %45,8’lik gibi biiyiik bir boliimiin “yilda bir” seklinde yanit verdigi
goriilmektedir. Ardindan ise, (n=148) %37,5’lik oranla “6 ayda bir” yaniti
gelmektedir. Katilimcilarin sadece (n=4) %1°lik kism1 “ayda bir” seyahat ettigini

belirtmektedir.

Calismada katilimcilara “daha once bu otelde konakladiniz mi1” sorusu
sorulmus ve (n=391) %99’unun ¢alismanin yiritildigi otelde daha Once

konaklamadig1 yanit1 alinmstir.

Katilimcilara “temasi (farkli bir 6zelligi olmayan) tesiste tatil yapmak yerine,
temal1 bir tesiste tatil yapmak i¢in ilave licret 6demeyi kabul ederim” sorusu sorulmus

ve (n=241) %61 inin ilave iicret ddemeyi kabul ettigi yanit1 alinmistir. Buna ek olarak
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katilimcilarin 6demeyi kabul ettigi tutarlarin belirlenmesi i¢in “ilave olarak giinliik kisi
bas1 ne kadar 6demeyi kabul edersiniz” sorusu sorulmus ve ilave iicret 6demeyi kabul
eden n=241 katilimcinin n=85’inin “51-100 tI”” arasinda bir ilave ticret 6demeyi kabul

ettigi goriilmektedir.
4.2.  Olgeklerin Faktor Analizi Sonuclar

Katilimcilarin temal1 konaklama tesislerinden beklentilerini belirlemeye
yonelik kullanilan 6l¢ek Sahbaz ve Tekbaklan (2015) ve Karasakaloglu (2011)’nun
yapmis oldugu calismalardaki soru formlarindan yararlanilarak olusturulmustur.
Temal1 konaklama tesislerinden beklentilerin dlciilebilecegi diisiiniilen maddeler ele
aliarak “estetik ve mimari ¢ekicilik”, “cevre” ve “hizmet” olarak 3 baglik altinda
toplanmistir. Buna istinaden oncelikli olarak KMO 6rneklem yeterlilik ve Bartlett
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem 6l¢iim degeri (0
,802) ve Bartlett degeri (sig < 0,05) olarak ol¢iilmiis ve faktor analizinin
uygulanabilmesi i¢in uygun degerler elde edilmistir. Uygulanan faktor analizi
sonucunda faktor yiikii 0,45’in altinda kalan 2 madde ve binisik ifade olan 1 madde
Ol¢ekten ¢ikarilarak, analizler 13 ifade {lizerinden tekrar yapilmistir. Analiz detaylari

cizelge 9°da yer almaktadir.

Cizelge 9. Temal Otel Turist Beklenti (")l(;egine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

TEMALI OTEL TURIST BEKLENTI OLCEGIi FAKTOR FAKTOR YUKU
VE DEGISKENLERI

Estetik ve Mimari Cekicilik

Otelin gorsel estetik 6zellikleri ve mimari ¢ekiciligi otel 0,734
tercihimde etkilidir.

Otelin sira dig1 6zelliklerinin olmasi otel tercihimi etkiler. 0,758
Otel kompleksinde estetik ve gorsel ¢esitliligin olmasini isterim. 0,755
Otel mimarisine 6zgii egzotik mekansal diizenlemeler beni farkli 0,688

bir diinyada hissettirir.
Otel dekor tasariminin belli bir temay1 yansitmasini isterim. 0,687

Otelde kullanilan tarihi ve kiiltiirel dekorlar ilgimi ¢eker. 0,796

Otel personel kiyafetinin belli bir temay1 yansitmas1 6nemlidir. 0,687
Cevre
Otelin doga ile uyumlu bir tema islemesi otel tercihimi etkiler. 0,677

Temal1 otelin ¢evre ve dogay1 koruma bilincinde olmasini 0,618

beklerim.
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Cizelge 9 Devam

Otel mimarisiyle uyumlu ¢evre diizenlemesi yapilmasi 0,692
onemlidir.
Uriin ve Hizmet
Temal1 otelin sundugu hizmet ve iiriinlerin ¢esitli ve kaliteli 0,575
olmasini beklerim.
Otelin temasi ile uyumlu restoranlarin olmasi ve bu restoranlarda 0,887
otelin temasin1 yansitan yiyecek igecek iiriinlerinin olmasini
beklerim.
Otelin teknolojik bir tema islemesi otel tercihimi etkiler. 0,833
ACIKLANAN VARYANS 56,389
KAISER-MEYER-OLKIN (KMO) 0, 804
BARTLETT TESTI p < 0,000
CRONBACH'S ALPHA 0,791

Cizelge 3’e bakildiginda faktorlerin tiimiiniin varyans agiklanma yiizdesinin
%56,389 oldugu tespit edilmistir. 7 madde igceren “Estetik ve Mimari Cekicilik”
faktorii acgiklanan varyansin %31,259’unu olusturmaktadir. 3 maddeden olusan
“Cevre” faktorii aciklanan varyansin %11,174’{inli olusturmaktadir. Son olarak 3

madde iceren “Hizmet” faktorii agiklanan varyansin %13,957’sini olusturmaktadir.

Turistlerin temal1 otellerden beklentileri 6l¢egine iliskin giivenilirlik analizinin
yapilmasi sonucunda 13 ifadenin giivenilirlik katsayisinin 0,791 oldugu belirlenmistir.
Bu cergevede faktorlerin giivenilirlik katsayr dagilimlari incelendiginde &lgegin
giivenilirliginin kabul edilebilir seviyede (0,791 > 0,70) oldugu goriilmektedir
(Coskun vd. 2015: 126).

Miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret dlgegi icin yapilan agiklayict faktor
analizinde KMO o6rneklem yeterlilik degeri miisteri memnuniyeti 6l¢egi i¢in 0,878
(p<0,05) miisteri sadakati 6lgegi i¢in 0,815 (p<0,05) olarak tespit edilmis ve ifadeler
miisteri memnuniyeti i¢in tek faktor altinda ve miisteri sadakati 6l¢egi icin tek faktor
toplanmistir. Arastirmada yapilan giivenilirlik analizi sonucunda genel giivenilirlik
degeri Cronbah’s Alpha katsayisi miisteri memnuniyeti 6lgegi i¢in 0,902 miisteri
sadakati Olgegi i¢in 0,886 olarak tespit edilmistir. Bu degerler sosyal bilimler igin
istatistik acidan giivenilir olarak kabul edilebilecek diizeydedir.
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4.3. Olgeklerin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Temal1 otel beklenti 6lcedi kapsamindaki faktorler ve ifadelerin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri Cizelge 10°da yer almaktadir.

Cizelge.10. Temah Otel Beklenti Ol¢egi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degeri

Temal Otel Beklenti Ol¢cegi % SD X sSD

Estetik ve Mimari Cekicilik

Otelin gorsel estetik 6zellikleri ve 3,88 0,98
mimari ¢ekiciligi otel tercihimde
etkilidir.
Otelin sira dis1 6zelliklerinin olmasi otel 3,85 0,902
tercihimi etkiler.
Otel kompleksinde estetik ve gorsel 3,93 1,02
gesitliligin olmasini isterim.
Otel mimarisine 6zgii egzotik mekansal 4,04 0,944
diizenlemeler beni farkli bir diinyada 3,96 0.9741
hissettirir. ’

Otel dekor tasariminin belli bir temay1 4,09 0,958
yansitmasini isterim.

Otelde kullanilan tarihi ve kiiltiirel 3,99 1,021
dekorlar ilgimi ¢eker.

Otel personel kiyafetinin belli bir temay1 3,95 0,994
yansitmasi onemlidir.

Cevre

Otelin doga ile uyumlu bir tema islemesi 3,98 0,747

otel tercihimi etkiler.
Temali otelin gevre ve dogay1 koruma 4,04 0,751 4043 | 0,73033

bilincinde olmasini beklerim

Otel mimarisiyle uyumlu gevre 4,11 0,693
diizenlemesi yapilmas1 6nemlidir.

Uriin ve Hizmet

Temali otelin sundugu hizmet ve

drtnlerin ¢esitli ve kaliteli olmasini 4,08 0,747
beklerim.
Otelin temasi ile uyumlu restoranlarin 3,93 0,8126
olmasi ve bu restoranlarda otelin 3,98 0,788

temasini yansitan yiyecek igecek
iirtinlerinin olmasini beklerim.

Otelin teknolojik bir tema islemesi otel 3,74 0,903

tercihimi etkiler.

Genel Ortalama ve Standart Sapma 3,97 0,8806
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Cizelge 10 incelendiginde; 6l¢egin ortalama ve standart sapma degerleri goz
ontinde bulunduruldugunda “cevre” faktoriiniin 4,04 ile en yiiksek ortalamaya sahip
olan faktor oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda ¢evre faktorii icerisinde yer alan
“Otel mimarisiyle uyumlu g¢evre diizenlemesi yapilmasi onemlidir” ifadesi 4,11
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade olarak tespit edilmistir. Buradan
hareketle katilimcilarin temali otellerden beklentileri igerisinde ¢evre faktOriiniin
yiiksek diizeyde olumlu oldugu goriilmektedir. Ortalama ve standart sapma degerleri
igerisinde en diisiik faktoriin 3,93 ortalama ile “lirin ve hizmet” faktorii oldugu, en
diisiik ortalamaya sahip olan ifadenin ise 3,74 ortalama ile “otelin teknolojik bir tema
islemesi otel tercihimi etkiler” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Olgegin genel

ortalamasina bakildiginda 3,97 oldugu goriilmektedir.

Cizelge 11°de temal: otellerdeki miisteri memnuniyeti dl¢egine iliskin aritmetik

ortalama ve standart sapma degerleri verilmektedir.

Cizelge 11. Miisteri Memnuniyeti Olcegi Aritmetik Ortalama ve Standart

Sapma Degeri

Miisteri Memnuniyeti Olcegi X SD X SD
Bu otele ve sundugu hizmetlere tamamen 3,64 0,793
giiveniyorum.
Bu otel misafirlerinin bireysel ihtiyaglarini 3,42 0,977
karsilama konusunda ¢ok esnektir.
Bu otelin hizmetleri s6z verilenin aynisidir. 3,26 1,284
Bu otel ¢evresi ve atmosferi ¢ok sik ve hos 3.4 0,973
goriinmektedir.
Bu otelin tiim hizmetleri kolay ulagilabilirdir. 3,57 0,85
Bu otel konfor standartlarina sahiptir. 3,42 0,926
Bu otelin sundugu tiim hizmetler {ist kalitedir. 3,34 0,936
Bu otelin sundugu hizmetler misafirin 3,82 0,823
ihtiyaglarina gore 6zellestirilmistir.
Bu otelin ekipmanlari/donanimlart moderndir. 3,3 1,082
Bu otelin fiziki imkanlar gorsel olarak 3,72 0,898
cekicidir.
Bu otelin ¢alisanlari iyi giyimli, temiz ve 3,97 0,721
diizenlidir.
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[ Cizelge 11 Devam

Bu otel ¢alisanlar1 alanlarinda gerekli nitelige 3,77 0,873
sahiptir.
Bu otelde aldigim hizmet 6dedigim paraya 3,66 0,873 3,58 0,9139
degdi.
Bu otelde kalma kararimdan memnunum. 3,78 0,789
Bu otelde aldigim hizmetler beklenti ve 3,67 0,958
ihtiyaglarimi tam olarak karsilamistir
Bu otelde sikayetim siiresince ilgili ve olumlu 3,54 0,867
bir tutum ile karsilastim.
Genel Ortalama ve Standart Sapma 3,58 | 0,9139

Miisteri memnuniyeti 6l¢egindeki 16 ifadenin ortalamasina bakildiginda 3,58

oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip olan ifade ise 3,97 ile “bu otelin

calisanlar1 iyi giyimli, temiz ve diizenlidir” ifadesinin oldugu goriilmektedir. En diisiik

ortalamaya sahip olan ifade ise 3,26 ortalama ile “bu otelin hizmetleri s6z verilenin

aynisidir” ifadesi olarak goriilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin genel olarak

miisteri memnuniyetine yonelik algilarinin olumlu yonde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 12’de katilimcilarin temali otelleri tekrar ziyaret etme niyetlerine

iligkin ifadelerin ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

Cizelge 12. Tekrar Ziyaret Olcegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degeri

konaklayacagim.

Tekrar Ziyaret Olcegi X SD X SD
Bu oteli, bir temay1 temsil etmesinden dolay1 3,19 1,103
tekrar tercih ederim.
Bu sehre tekrar gelirsem yine bu oteli tercih 3,14 11
ederim. 3,14 1,057
Bu oteli bagkalarina da tavsiye edecegim. . 3,31 0,924
Fiyat1 artsa bile bu otelde tekrar 2,94 1,101

Cizelge 12’ye bakildiginda; 4 ifadenin yer aldig1 tekrar ziyaret dlgeginin genel

aritmetik ortalamasinin 3,14 oldugu goriilmektedir. 4 ifadeden en yiiksek ortalamaya

sahip olan ifade 3,31 ortalama ile “bu oteli baskalarina da tavsiye edecegim” ifadesi

olmustur. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise 2,94 ile “fiyat1 artsa bile bu otelde

tekrar konaklayacagim” ifadesidir.
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4.4. Olgeklerin Normal Dagilim Testine iliskin Bulgular

Bazi istatistiki testlerin uygulanabilmesi i¢in verilerin belirli 6n kosullarin

saglamas1 kaginilmazdir. Bu 6n kosullardan biri;

verilerin normal dagilim

gostermesidir (Coskun vd. 2015: 163) Normal dagilim kisaca; degiskenlere ait

verilerin aritmetik ortalama, mod ve medyan degerlerinin birbirine esit olmasi olarak

tanimlanmaktadir. Normal dagilimin test edilmesi igin ¢esitli analiz yontemleri

bulunmaktadir. Kolmogorov- Smirnov testi ve carpiklik-basiklik katsayilart ve

dagilim grafiklerinin incelenmesiyle dagilimin normal olup olmadig1 tespit

edilmektedir.

Cizelge 13. Temah Otele Beklenti Olgegine Iliskin Normallik Testi

Temah Otel Beklenti Olcegi ifadeleri SD Var. Carpikhik | Basikhik
Estetik ve Mimari Cekicilik
Otelin gorsel estetik 6zellikleri ve
mimari ¢ekiciligi otel tercihimde 0,98 0,961 -1,243 1,618
etkilidir.
Otelin sira dis1 6zelliklerinin olmasi otel
tercihimi etkiler. 0,902 0,814 -0,966 1,112
Otel kompleksinde estetik ve gorsel
gesitliligin olmasini isterim. 1,02 1,041 -1,126 0,981
Otel mimarisine 6zgii egzotik mekansal 0,944 0,892 -1,081 0,821
diizenlemeler beni farkli bir diinyada
hissettirir.
Otel dekor tasariminin belli bir temay1 0,958 0,919 -1,274 1,704
yansitmasini isterim.
Otelde kullanilan tarihi ve kiiltiirel 1,021 1,043 -1,153 1,133
dekorlar ilgimi ¢eker.
Otel personel kiyafetinin belli bir temay1 0,994 0,988 -0,813 -0,001
yansitmasi onemlidir.
Cevre
Otelin doga ile uyumlu bir tema islemesi 0,747 0,558 -0,232 -0,53

otel tercihimi etkiler.
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Cizelge 13 Devam

Temal1 otelin ¢evre ve dogay1 koruma 0,751 0,565 -0,748 1,149
bilincinde olmasini beklerim.

Otel mimarisiyle uyumlu ¢evre 0,693 0,48 -0,382 -0,092
diizenlemesi yapilmasi 6nemlidir.

Uriin ve Hizmet

Temal1 otelin sundugu hizmet ve
drinlerin ¢esitli ve kaliteli olmasini 0,747 0,558 -0,639 0,806
beklerim.

Otelin temasi ile uyumlu restoranlarin
olmasi ve bu restoranlarda otelin 0,788 0,622 -0,718 0,625
temasin1 yansitan yiyecek igecek

iiriinlerinin olmasini beklerim.

Otelin teknolojik bir tema iglemesi otel
tercihimi etkiler. 0,903 0,815 -0,721 0,446

Cizelge 13°te temali otel beklenti dlgegine iliskin normallik testi sonuglart yer
almaktadir. Dagilimin normal olduguna karar verebilmek icin “Carpiklik-Basiklik”
(Skewness - Kurtosis) degerlerinin incelenmesiyle dagilimin normal olup olmadigina
karar verilmesi gerekmektedir (Seger, 2015: 28). Cizelge 13’te temali otel beklenti
Ol¢egi ifadelerinin ¢arpiklik-basiklik degerleri yer almaktadir. Bu ¢ergevede, dlcege
iliskin ifadelerin ¢arpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) araliginda yer almasi
durumunda veriler normal dagilim sergilemektedir (Biiylikoztiirk, 2011). Bu bilgilere
istinaden, temali otel beklenti Ol¢egine iliskin ifadeler igerisinden “Otel dekor
tasarimimin belli bir temayr yansitmasini isterim” (1,704) ifadesi harig¢, carpiklik-
basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) araliginda olmasi nedeniyle ifadelerin normal

dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmaktadir.

Miisteri memnuniyeti Olgegine iligkin ifadelerinin  normallik analizi
sonuglarina bakildiginda, g¢arpiklik-basiklik degerlerinin (+1,5) — (-1,5) arasinda
olmas1 sebebiyle Ol¢egin normal dagilim sergiledigi belirlenmistir (Biiyiikoztiirk,

2011).
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Cizelge 14. Miisteri Memnuniyeti Olcegine Iliskin Normallik Testi

Miisteri Memnuniyeti Olcegi SD Var. Carpikhk Basiklik
ifadeleri
Bu otele ve sundugu hizmetlere 0,793 0,628 0,102 -0,564
tamamen giiveniyorum.
Bu otel misafirlerinin bireysel 0,977 0,955 -0,028 -0,482
ihtiyaglarini karsilama konusunda
¢ok esnektir.
Bu otelin hizmetleri soz verilenin 1,284 1,649 -0,412 -0,76
aynisidir.
Bu otel ¢evresi ve atmosferi ¢ok stk | 0,973 0,947 -0,097 -0,502
ve hos goriinmektedir.
Bu otelin tiim hizmetleri kolay 0,85 0,723 0,013 -0,51
ulasilabilirdir.
Bu otel konfor standartlarina 0,926 0,858 -0,241 -0,537
sahiptir.
Bu otelin sundugu tiim hizmetler 0,936 0,875 0,092 -0,738
st kalitedir.
Bu otelin sundugu hizmetler 0,823 0,677 -0,227 -0,27
misafirin ihtiyaclarina goére
Ozellestirilmistir.
Bu otelin ekipmanlari/donanimlari 1,082 1,17 -0,561 -0,197
moderndir.
Bu otelin fiziki imkanlar1 gorsel 0,898 0,807 -0,431 0,06
olarak ¢ekicidir.
Bu otelin ¢alisanlari iyi giyimli, 0,721 0,52 -0,244 -0,311
temiz ve diizenlidir.
Bu otel calisanlari alanlarinda 0,873 0,762 -0,456 -0,273
gerekli nitelige sahiptir.
Bu otelde aldigim hizmet 6dedigim 0,873 0,762 -0,578 0,514
paraya degdi.
Bu otelde kalma kararimdan 0,789 0,623 -0,372 0,002
memnunum.
Bu otelde aldigim hizmetler 0,958 0,918 -0,384 -0,55
beklenti ve ihtiyaglarimi tam olarak
karsilamistir
Bu otelde sikayetim siiresince ilgili 0,867 0,752 -0,438 -0,147
ve olumlu bir tutum ile karsilagtim.

Cizelge 15°te yer alan tekrar ziyaret niyeti ifadelerinin ¢arpiklik-basiklik
degerleri ele alindiginda degerlerin (+1,5) — (-1,5) arasinda olmasi sebebiyle dagilimin

normallige uygun oldugu goriilmektedir (Biiylikoztiirk, 2011).
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Cizelge 15. Tekrar Ziyaret Olcegine iliskin Normallik Testi

Tekrar Ziyaret Olcegi ifadeleri SD Var. Carpiklik Basiklik

Bu oteli, bir temay1 temsil

etmesinden dolayi tekrar tercih 1,103 1,217 -0,41 -0,348
ederim.

Bu sehre tekrar gelirsem yine bu

oteli tercih ederim. 1,1 1,21 -0,262 -0,422
Bu oteli bagkalarina da tavsiye

edecegim. 0,924 0,854 0,028 0,072

Fiyat1 artsa bile bu otelde tekrar
konaklayacagim. 1,101 1,212 -0,056 -0,55

Yapilan normallik test analizleri sonucunda temali otel beklenti 6l¢egi, miisteri
memnuniyeti 6lgegi ve tekrar ziyaret niyetine iligskin ifadelerin tiimiiniin ¢arpiklik —
basiklik (Skewness-Kurtosis) degerlerinin uygun aralikta oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda normallik varsayimi gerektiren istatistiki analiz tekniklerinin
uygulanmasinda herhangi bir sakinca bulunmamaktadir. Bu kapsamda, verilerin
istatistiksel analizlerinde parametrik testlerin uygulanmasi gerekmektedir (Seger,
2015: 28).

45. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine liskin Farklihk Testleri

Olgeklere iliskin ifadeler yapilan analizler sonucunda normal dagilima uygun
oldugundan veri analizlerinde parametrik testler kullanilmaktadir. Bu kapsamda
arastirmaya katilan turistlerin temali otellerden beklentilerine, memnuniyetlerine ve
tekrar ziyaret niyetine iligkin verdikleri cevaplarin demografik ozelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla katilimcilarin cinsiyet, yas,
uyruk, egitim durumu, aylik ortalama gelir degiskenleri i¢in bagimsiz 6rneklem t testi

ve tek yonlii varyans analizleri uygulanmistir.

4.5.1. Katihmcilarin Cinsiyet Degiskenine Iliskin Farklihk Testi

Cizelge 16’da arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetleri ile soru formunu

olusturan tiim Olceklerin bagimsiz 6rneklem t testi bulgulart goriilmektedir.
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Cizelge 16. Cinsiyet Degiskeni ve Ol¢eklerin Bagimsiz Orneklem T Testi

Bulgular:
CINSIYET
) n X SD t Sig
OLCEKLER
Kadin 197 | 3,9856 | 0,49347 | 0,458 | 0,647
TEMALI OTEL
BEKLENTI OLCEGi Erkek 198 | 3,9635 | 0,46386
MUSTERI Kadin 197 | 3,6012 | 0,59612 | 0,73 | 0,466
MEMNUNIYETI OLCEGI Erkek 198 | 3,5581 | 0,57821
TEKRAR ZIYARET Kadin 197 | 3,1726 | 0,89786 | 0,599 | 0,55
OLCEGI
Erkek 198 | 3,1174 | 0,93292
Cizelge 16 incelendiginde, turistlerin temali otelden beklentileri,

memnuniyetleri ve tekrar ziyaret niyetlerine iliskin algilamalar1 cinsiyete gére anlamli

farklilik gostermemektedir.

4.5.2. Katihmcilarin Yas Degiskenine iliskin Farklihk Testi

Katilimcilarin  yaglart ile ifadelere verdikleri yanitlarin farklilik gdsterip

gostermedigini incelemek amaciyla uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

testi sonuglar1 Cizelge 17°de yer almaktadir.

Cizelge 17. Katihmcilarin Yas Degiskenlerine Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

YAS
OLCEKLER n X SD f Sig
18-25 6 4,0641 0,39648 | 0,786 | 0,535
TEMALI| OTEL 26-30 85 4 0,51656
BEKLENTI OLCEGI 31-40 191 3,9646 0,44166
41-60 108 3,9829 0,48711
61 yas ve 5 3,6308 0,97362
uzerl
MUSTERI 18-25 6 3,8438 0,18854 | 5,532 | ,000*
MEMNUNIYETI 26-30 85 3,6154 0,55354
OLCEGI 31-40 191 3,4522 0,54059
41-60 108 3,7442 0,63666
61 yas ve 5 3,9625 0,94848
uzeri
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[ Cizelge 17 Devam

TEKRAR ZIYARET 18-25 3,375 0,87678 | 0,35795 | 1,32 | 0,262
OLCEGI 2630 | 33 | 085548 | 0,09279
31-40 |3,0589 | 092772 | 0,06713
41-60 | 3,1458 | 0,92671 | 0,08917
6lyasve | 35 1,07529 | 0,48088
uzeri
Cizelge 17 incelendiginde turistlerin temali konaklama tesislerinden

beklentileri, yas degiskenine gore farklilik gostermedigi goriilmektedir (p=0,535).
Katilimcilarin tekrar ziyaret niyetlerine iligkin ifadelerin yas degiskenine gore farklilik
gostermedigi gorliilmektedir (p=0,262). Cizelge 11°de turistlerin memnuniyetlerine
yonelik olan ifadelerin yas degiskenine gore farklilik gosterdigi goriillmektedir. Hangi
gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit etmek amaciyla Post Hoc Tukey testi

uygulanmustir.

Bu kapsamda “31- 40” yas araligi ile “41 — 60” yas araliginda bulunan
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalama degerlere
bakildiginda 41-60 yas (X=3,7442) arasinda bulunan turistler temali otellerden “31-

40” yas (x=3,4522) arasinda olan katilimcilardan daha memnundur.

4.5.3. Katihmeilarin Uyruk Degiskenine Iliskin Farkhlik Testi

Katilimcilarin uyruklar ile ifadelere verdikleri cevaplarin farklilik gosterip
gostermediginin incelenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

testi sonuglart Cizelge 18°de yer almaktadir.

Cizelge 18. Katilmcilarin Uyruk Degiskenlerine Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

UYRUK
OLCEKLER n X SD F Sig
TEMALIOTEL Tiirk 127 | 4,0478 | 0,49851 | 11,827 | ,000*
BEKLENTI OLCEGI Rus 131 | 4,1169 | 0,35487
Alman | 125 | 3,7655 | 0,49186
ingiliz 9 | 39573 0,418
Diger 3 | 34103 | 0,81529
) ‘ Tiirk 127 | 38976 | 053924 | 35448 | ,000*
MUSTERI Rus 131 | 36718 | 0,57587
MEMNUNIYETI Alman | 125 | 3,158 0,3889
QUGG ingiliz | 9 | 35972 | 0,29992
Diger 3 | 36042 | 0,38188
Tiirk 127 | 3,6339 | 0,85901 | 19,56
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Cizelge 18 Devam

TEKRAR ZIYARET Rus 131 | 3,0935 | 0,85672 ,000*

OLCEGI Alman 125 | 2,712 0,82125
Ingiliz 9 | 31944 @ 0,49652
Diger 3 | 25833 | 057735

Cizelge 18 incelendiginde, temali otel beklenti 6lgegi, miisteri memnuniyeti
Olgegi ile tekrar ziyaret olgegine iliskin ifadelerin uyruk degiskenine goére farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Hangi uyruk gruplar1 arasinda farkliik oldugunun
belirlenmesi amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Bu kapsamda turistlerin temal1 otel
beklenti Olgegine yonelik ifadelerin, uyruk degiskenine gore; Tirk ile Alman
katilimcilar arasinda ve Alman ile Rus katilmcilar arasinda farklilik oldugu
goriilmektedir. Genel ortalamalar degerlendirildiginde; Tirk turistlerin temali
otellerden beklentileri, Alman turistlerden daha yiiksektir. Rus turistlerin temali
otellerden beklentileri ise Tirk ve Alman turistlerden daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Ozetle, Rus turistler (X=4,1169) > Tiirk turistler (x=4,0478) > Alman
turistler (x=3,7655) seklinde ifade edilmektedir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢egine yonelik ifadelerin, uyruk degiskenine gore;
-Tiirkler ile Ruslar arasinda anlaml bir farklilik vardir
-Tiirkler ile Almanlar arasinda anlamli bir farklilik vardar.
-Ruslar ile Almanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ortalamalar incelendiginde ise; Tiirk turistler Rus turistlere oranla daha
memnundur. Tirk turistler ise Alman turistlerden daha memnundur. Rus turistlerin ise

Alman turistlerden daha memnun oldugu saptanmustir. Kisaca; Tirk turistler

(x=3,8976) > Rus turistler (x=3,6718) > Alman (x=3,1580) seklinde ifade edilebilir.
Tekrar ziyaret niyetleri 6l¢egine yonelik ifadelerin, uyruk degiskenine gore;

-Tiirkler ile Ruslar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

-Tiirkler ile Almanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.

-Ruslar ile Almanlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Ortalamalar incelendiginde ise; Tiirk turistlerin tekrar ziyaret niyeti Rus turistlere
gore daha fazladir. Benzer sekilde Tiirk turistlerin tekrar ziyaret niyeti Alman turistlere
gore daha fazladir. Rus turistlerin ise, Alman turistlere gore daha fazla tekrar ziyaret
niyeti algilamalarinin oldugu saptanmistir. Bu kapsamda, Tiirk turistler (Xx=3,6339) >

Rus turistler (x=3,0935) > Alman (x=2,7120) seklinde 6zetlenebilmektedir.

4.5.4. Katihmeilarin Ogrenim Durumu Degiskenine liskin Farkhlik
Testi

Katilimcilarin 6grenim durumu ile ifadelere verdikleri cevaplarin farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) testi sonuglar1 Cizelge 19°da yer almaktadir.

Cizelge 19. Katihmcilarin Ogrenim Durumu Degiskenine fliskin ANOVA Testi

Sonugclari
OGRENIM DURUMU
OLCEKLER n X SD F Sig
Lise 94 | 3,8101 | 0,52895 | 10,909 ,000*
TEMALI OTEL —
BEKLENTI ()LCEGi Onlisans 133 | 3,9057 | 0,49641
Lisans 108 | 4,0954 | 0,35971
Lisans Ustii 60 | 4,1667 | 0,42798
) . Lise 94 | 3,2859 | 0,52424 | 20,583 ,000*
MEII\\/I/&%T]\%%IETI Onlisans | 133 | 34911 | 060274
OLCEG Llsarls 108 | 3,8345 | 0,47655
Lisans Ustu 60 3,7771 | 0,5731
_ Lise 94 | 2,7979 | 0,86546 | 14,274 ,000*
TEKRAR ZIYARET Onlisans 133 | 3,0564 | 0,82493
OLCEGI
Lisans 108 | 3,5764 | 0,82276
Lisans Ustii 60 | 3,1083 | 1,052

Cizelge 19 incelendiginde, temal1 otel beklenti dlgegi, miisteri memnuniyeti
Olcegi ile tekrar ziyaret dlcegine iliskin ifadelerin 6grenim durumu degiskenine gore
farklilik gosterdigi goriilmektedir. Hangi 6grenim gruplart arasinda farklilik
oldugunun belirlenmesi amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Bu kapsamda turistlerin
temal1 otel beklenti 6lgegine yonelik ifadelerin, 6grenim durumu degiskenine gore;

lise ile On lisans gruplar1 hari¢ geri kalan tiim 6grenim gruplar1 arasinda beklenti
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yoniinden anlamli farklilik oldugu saptanmistir. Lisansiistii (X=4,1667) 6grenim
grubundan olan katilimcilarin beklentilerinin lisansa (X=4,0954) gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Kisaca; Lisansiistii (X=4,1667) > Lisans (X=4,0954) > Onlisans
(x=3,9057) Lise (x=3,8101) seklinde ifade edilebilir.

Misteri memnuniyeti Olcegine yonelik ifadelerin, O6grenim durumu
degiskenine gore; Lisans ile Lisansiistii 6grenim gruplart disindaki tiim gruplar
arasinda anlamli farklilik oldugu belirlenmistir. Bu durumda analiz sonucuna gore;
(x=3,8345) lisans 6grenim grubundan olan katilimcilar (X=3,4911) 6n lisansa gore
daha memnundur. On lisans 6grenim grubundan olan katilimcilar ise (x=3,2859) liseye

gore daha memnundur.

Tekrar ziyaret niyeti 6lcegine yonelik ifadelerin, 6grenim durumu degiskenine
gore Lise ile Lisans 6grenim grubundan olan katilimcilar arasinda anlamli farklilik
oldugu goriilmektedir. Lisans (x= 3,5764) 6grenim grubundan olan katilimcilarin
liseye (x= 2,7979) gore tekrar ziyaret niyeti daha yiiksektir. Diger bir farklilik ise
Onlisans ile Lisans &grenim gruplari arasindadir. Lisans (X= 3,5764) &grenim
grubundan olan katilimcilarin 6nlisansa (X= 3,0564) oranla tekrar ziyaret niyeti daha

yiiksektir.
4.5.5. Katihmecilarin Gelir Durumu Degiskenine Iliskin Farkhlik Testi

Katilimeilarin  gelir durumu ile ifadelere verdikleri cevaplarin farklilik
gosterip gostermediginin incelenmesi amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) testi sonuglar1 Cizelge 20” de yer almaktadir.

Cizelge 20. Katihmeilarin Gelir Durumu Degiskenine fliskin ANOVA Testi

Sonugclari

GELIR DURUMU

OLCEKLER n X SD F Sig

2020 TL den az 3 3,4615 0,93581 2,391 0,007
2021-4000 TL 37 3,9522 0,5094

4001-6000 TL 50 4,1492 0,48112
6001-8000 TL 28 4,0934 0,33781
8001-10000 TL 6 3,8462 0,80089

10000+ TL 2 3,8462 0
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Cizelge 20 Devam

TEMALI OTEL EURO
BEKLENTI 1000 Euro 76 | 39696 | 0,37581
OLCEGI 1001-2000 Euro | 108 | 3,9701 | 0,46983
2001-3000 euro | 49 | 3,7724 | 0,56482
3001-4000 euro | 28 | 4,0879 | 0,37141
4001-5000 euro | 6 | 3,7051 | 0,64801
6001+ euro 2 4,2308 0,54393
2020 TLdenaz | 1 67 .
2021-4000 TL | 39 | 656667 | 6,83387
4001-6000 TL | 51 | 62,2353 @ 9,25114
6001-8000 TL | 28 | 579286 | 9,04691 | 10276 | 000
MUSTERI 8001-10000 TL | 6 61 4,28952
MEMNUNIYET | 10000+ TL 2 65 0
i OLCEGH =G
1000 Euro 76 | 57,8026 | 8,80003
1001-2000 Euro | 108 | 55,8056 | 9,03002
2001-3000 euro | 49 | 50,8367 | 7,12199
30014000 euro | 28 | 50,75 | 6,89941
4001-5000 euro | 6 53 6,54217
6001+ euro 1 53
TEKRAR 2020 TLdenaz | 1 16 . 7,353 | ,000
ZIYARET 2021-4000 TL | 39 15,641 2,89725
OLCEGI 4001-6000 TL | 51 | 14,3333 | 3,77712
6001-8000 TL | 28 135 3,56423
8001-10000 TL | 6 | 14,1667 | 22286
10000+ TL 2 13 0
EURO
1000 Euro 76 | 12,3289 | 3,061l
1001-2000 Euro | 108 | 11,9074 | 3,56131
2001-3000 euro | 49 | 10,7347 | 3,48075
3001-4000 euro | 28 10,75 | 3,36237
4001-5000 euro | 6 10,5 1,3784
6001+ euro 1 10

Cizelge 20 incelendiginde, temali otel beklenti 6l¢egi, miisteri memnuniyeti
Olgegi ile tekrar ziyaret Olgegine iliskin ifadelerin katilimcilarm gelir durumu
degiskenine gore farklilik gosterdigi goriilmektedir. Hangi gelir gruplart arasinda
farklilik oldugunun belirlenmesi amaciyla Tukey testi uygulanmistir. Bu kapsamda

turistlerin temal1 otellerden beklentilerinde, 2001-3000 Euro geliri olan ile 4001 —

6000 Lira gruplari arasindan anlamli farklilik oldugu goriilmektedir.

yOniiniin anlasilmasi i¢in ortalama degerlere bakildiginda ise, (X=4,1492) 4001 — 6000

Farkliligin




lira gelir durumu olan turistlerin (X= 3,7724) 2001 — 3000 Euro gelir durumu olan

turistlere gore beklentileri daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

456. “Temah Bir Konaklama Tesisinde Tatil Yapmayi, Temasi
Olmayan Bir Tesiste Tatil Yapmaya Tercih Ederim" ifadesine Yonelik
Farkhlik Testi

“Temal1 Bir Konaklama Tesisinde Tatil Yapmay1, Temasi Olmayan Bir Tesiste
Tatil Yapmaya Tercih Ederim” ifadesine iligkin T testi sonuglari Cizelge 21’de

verilmektedir.

Cizelge 21. “Temal Bir Konaklama Tesisinde Tatil Yapmayi, Temasi1 Olmayan
Bir Tesiste Tatil Yapmaya Tercih Ederim” Ifadesine Yonelik T Testi Analizi

Temal bir konaklama tesisinde tatil yapmayi, temasi olmayan bir tesiste tatil
yapmaya tercih ederim.
OLCEKLER n X SD t Sig

TEMAL! QTEL 5 Evet 142 4,0926 | 0,41445 | 3,737 | ,000*
BEKLENTIOLCEGL 1 o 253 | 3.9082 | 0,4994

M[':JSTERI“ » Evet 142 3,5057 | 0,47859 | 1,88 | 0,061
MEMNUNIYETI OLCEGI | Hayir 253 3,621 | 0,63681

TEKRAR ZIYARET Evet 142 3,0176 | 0,75715 | 2,081 | 0,026*

OLCEGI

Hayir 253 3,2164 | 0,9867

Cizelge 21 incelendiginde; katilimcilarin “Temal1 bir konaklama tesisinde tatil
yapmayi, temasi olmayan bir tesiste tatil yapmaya tercih ederim” ifadesine verdigi
yanit ile (p=0,000<0,05) temali otel beklenti l¢egi ve (p=0,026<0,05) tekrar ziyaret
niyetleri 6l¢eginde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Hangi gruplar arasinda
farklilik oldugunu anlamak amaciyla Tukey analizi uygulanmistir. Bu kapsamda,
(x=4,0926) temali konaklama tesislerinde konaklamayi tercih eden turistler, (X=
3,9082) tercih etmeyenlere gore temali konaklama tesislerinden daha yiiksek

beklentiye sahip oldugu goriilmektedir.

Bir diger Tukey testi sonucuna gore, temali konaklama tesislerinde
konaklamay1 tercih etmem diyen turistlerin, ederim diyen turistlere kiyasla tekrar

ziyarete daha olumlu baktiklar goriilmektedir (x=3,2164).
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4.6. Degiskenlerin Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Korelasyon testi; calismanin amaci dogrultusunda belirlenen degiskenler
arasindaki iliskilerin Olclilmesi sebebiyle. Ayrica, degiskenler arasindaki iligkinin
miktarint belirleyerek, yorumlanmasi amaciyla yapilan korelasyon testinde veriler
normal dagilim gosteriyorsa Pearson Kkorelasyon katsayisi, normal dagilim
sergilemiyorsa Spearman korelasyon Kkatsayisi goéz Oniinde bulundurulmalidir.
Korelasyon katsayisinin 1,00 ya da -1,00 olmas1 halinde miikemmel olumlu ya da
olumsuz bir iligskiyi, 0,00 olmasi halinde ise iliski olmadigini agiklamaktadir.
Korelasyon katsayisi, 0,00-0,30 arasinda ise diisiik, 0,30-0,70 arasinda ise orta ve 0,70-
1,00 arasinda olmasi halinde ise yiiksek derecede iliski oldugunu agiklamaktadir
(Biiytikoztirk, 2017: 31). Cizelge 16’da miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret

niyetine iliskin korelasyon testi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 22. Miisteri Memnuniyeti Ve Tekrar Ziyaret Niyetine Iliskin

Korelasyon Testi

DEGiSKENLER Miisteri Memnuniyeti
Miisteri Memnuniyeti 1
Tekrar Ziyaret Niyetleri 0,784

**: p<0,01

Cizelge 22 incelendiginde; katilimcilarin yanitlarina iliskin analizler
sonucunda miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti arasinda yiiksek derecede

pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (r=0,784**; p<0,01).

76



4.7. Degiskenlerin Regresyon Analizine iliskin Bulgular

Regresyon analizi, degiskenlerin birbirleriyle olan iligkisinin bagimli ve
bagimsiz degisken ayirimi yaparak istatistiksel olarak agiklanmasini saglayan bir
analiz seklidir (Biiyiikoztiirk, 2017: 92). Cizelge 23°te miisteri memnuniyeti ve tekrar

ziyaret niyetine iligkin korelasyon testi sonuglar1 yer almaktadir.

Cizelge 23. Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Niyeti Arasindaki

Korelasyon Testi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Standart Hata
1 0,784 [ 0,614 0,613 0,5692
Bagimsiz Degisken: Miisteri Memnuniyeti
ANOVA
Kareler Ortalama F Sig.
Toplam1 df Kare
Regresyon 202,435 1 202,435 624,812 0,000
Artik Deger 127,33 393 0,324
Toplam 329,765 394
Bagimsiz Degisken: Miisteri Memnuniyeti
Bagimh Degisken: Tekrar Ziyaret Niyetleri
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
1 Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Hata Beta
Sabit -1,227 0,177 -6,924 | 0,000
Miisteri 1,221 0,049 0,784 24,996 | 0,000
Memnuniyeti

Cizelge 23’e bakildiginda miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret niyeti lizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. R2 degerine bakildiginda (0,614) degeri ile miisteri

memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetini %61,4 oraninda agikladig1 goriilmektedir.

ANOVA testi sonuclari1 ise modelin genel olarak anlamli olup olmadigini ortaya
koymaktadir. Sig degerine bakildiginda (P<0,001) degeri ile anlamli oldugu

goriilmektedir. Regresyon Kkatsayilari goz Oniinde bulunduruldugunda miisteri
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memnuniyetindeki bir birimlik artigin tekrar ziyaret niyeti tizerinde 0,784 oraninda bir

degisime sebep oldugu goriilmektedir (Beta=0,784).
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Turizm diinyada, ozellikle ikinci diinya savasindan sonra, her gecen giin
gelisim kaydetmistir. Ulkelerin tanitim faaliyetlerine ve ekonomik gelisimlerine katki
saglayan turizm sektorii, gelismekte olan ve az gelismis tilkeler i¢in daha 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Giin gegtikge Onemi artan turizm sektoriiniin tilkemizde tam
anlamryla gelisim gostermesi 1980°1i yillardan sonra gelmektedir. Turizm kavraminin
yayilmasi, ekonomik refahin artmasiyla beraber turistik faaliyetlere katilimlarin da
artmasi turizm tesislerinin hizla artmasina ve dolayisiyla, artan isletmeler arasinda

yogun bir rekabet yasanmasina sebebiyet vermektedir.

Tiirkiye; diinya turizm verileri ele alindiginda uluslararasi turizm hareketinden
(turist varis1) en c¢ok pay alan ilk on Avrupa iilkesi arasinda yer almaktadir.
Uluslararasi turizm pastasindan daha biiylik pay almak ve turizm gelirini artirmak
amaciyla turizm sektdriine yapilan yatirnmlar da dogru oranda artig gostermektedir.
2018 turizm verilerine gore Tiirkiye’yi 39 488 401 turist ziyaret etmistir. Bu
ziyaretgilerin 13.729.747 kisisi Istanbul’u, 12.635.561 kisisi Antalya’y1, 2.805.115
kisisi Mugla’y1 ve 1.602.752 kisisi ise Izmir’i ziyaret etmistir. Tiirkiye nin turizmde
gelismesi ve ilerlemesinde dnciiliik eden 6nemli turizm merkezleri siiphesiz Istanbul,
Antalya, Mugla ve Izmir’dir. Verilerin de gosterdigi lizere Tiirkiye turizminde nemli
bir yere sahip olan Antalya ili, Tirkiye genelinde yer alan turizm isletme belgeli
konaklama tesisleri yatak sayisinin yaklasik yarisina sahip olan il olma &zelligine de

sahiptir.

Birgok arastirmacinin da hem fikir oldugu iizere zaman igerisinde, klasik
pazarlama yaklasimlarinin yerini post modern bir anlayisin almasi ve benzeri bir¢ok
faktor tiiketici ve iireticilerin yonlerini degistirmistir. Yillar igerisinde ekonomik refah
diizeyinin artmasina paralel olarak bireylerin tiiketim yapmaya daha egilimli olmasina
sebep olmus ve bireyler temel ihtiyaclarinin 6tesinde dinlenme, eglenme gibi
gereksinimlerine zaman ayirmaya baglamiglardir. Siirekli bir gelisim ve degisim
stirecinde olan turizm sektodriinde, tiiketici tercihlerinde meydana gelen degisiklikler,
turizm isletmelerini turist ihtiyag ve beklentilerine uygun {iriin ve hizmet gelistirme

durumunda birakmaktadir. Bu durum, konaklama isletmeleri, seyahat acenteleri,
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yiyecek igecek igletmeleri gibi turizm sektorii paydaslarint her alanda yeni stratejiler
gelistirmeye yoneltmektedir. Pek c¢ok isletmenin sektdrde yer almasi ile rekabetin
stirekli artti@1 giinlimiizde talebe yonelik farklilagsma, isletmeler i¢in kaginilmaz bir
duruma gelmistir. Turistlerin degisen beklenti ve ihtiyaglari isletmeleri turistik {iriin
gelistirmeye, farkl fikirler {ireterek tiiketicilere farkli deneyimler sunmaya itmistir.
Bunun sonucu olarak, konaklama isletmelerinin mimarisinde farkli tema unsurlari,

hizmet anlayislarinda ise farkli hikaye ve deneyimler konu edilmeye baglamistir.

Diinyada hizla gelisen temal1 otel kavram1 Tiirkiye’de de biiyilik bir gelisim
gostermistir. Temal1 oteller 6zellikle 2000°1i yillardan sonra gelisen bir trend haline
gelmistir. Tirkiye’deki ilk temali otel Orneklerini Antalya bolgesinde gérmek
miimkiindiir. Antalya’da yer alan Topkapi Palace Otelinin diger temali1 otellere
onciiliik ettigi bilinmektedir. Ardindan Rusya’daki Kremlin Sarayi’mi 6rnek alan
Kremlin Palace Oteli, Italyan mimarisini ele alan Venezia Palace, Titanic gemisini
tema edinen Titanic Otel ve otellerin gelisimine 6ncii olan otellerin yani sira yine

Antalya’da farkli temalar1 yansitan bir¢ok isletme insa edilmeye devam etmistir.

Yiirttiilen bu ¢alisma kapsaminda, post-modern bir tiiketimin ¢iktis1 olan, bir
diger tabirle hizmet inovasyonu olan temali konaklama isletmeleri ele alinmaktadir.
[lgili alan yazinda temal1 konaklama tesislerini farkli boyutlar ve degiskenlerle ele alan
caligmalar incelenmis ve ¢alismanin kavramsal cercevesi olusturulmustur. Bu
cercevede temali konaklama tesislerini ziyaret eden turistlerin tatil tercihleri,
memnuniyet diizeyleri ve davranigsal sadakatlerinin 6l¢iilmesi hedeflenmistir. Bunlara
ek olarak temali konaklama tesislerini ziyaret eden turistlerin memnuniyet diizeyleri
ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliski ve birbirlerine olan etki de
arastirmanin yanit aradigi sorulardan biri olmustur. Tiirkiye’deki temali otellerin
Antalya bolgesinde yogunlasmasi g¢alismanin Antalya bolgesinde yiiriitiilmesinde
biiyiik rol oynamistir. Bu dogrultuda, arastirmanin hipotezleri olusturularak Antalya

ilinde yer alan temal1 bir konaklama isletmesinde gerceklestirilmistir.

Calismanin bulgularina gore; calismaya katilan 395 katilimcinin 197’sini
kadin, 198’ini ise erkek katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilarin yaglarina iliskin
bulgular incelendiginde calismaya katilanlarin (n=191) % 48,4’tinii “31-40” yas
araligindaki katilimcilardan, ardindan (n=108) %27,3’tinii “41-60” yas arasi

katilimcilardan olusturmaktadir. Katilimcilarin %1,5 gibi az bir boliimiinii “18-25” yas
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araliginin olusturdugu goriilmektedir. Katilimcilarin uyruklarina yonelik bulgular
incelendiginde, 127 Tiirk, 131 Rus, 125 Alman katilimcinin bulundugu goriilmektedir.
Geriye kalan 12 kisi ise diger milletlerden olusmaktadir. Katilimcilarin egitim
durumuna iligkin verilere gore, 133 katilimc1 ile en ¢ok On lisans mezunu katilimci yer
almaktadir. Ardindan 108 kisi ile lisans mezunu katilimcilar gelmektedir. Katilimci
dagilimi kisaca, 6n lisans> lisans> lise> lisans {istlii seklinde Ozetlenebilmektedir.
Guo’nun (2013) temal1 otel turistlerine yonelik yapmis oldugu ¢alismada temali otel
miisterilerinin genellikle gen¢ ve orta yas aralifinda, yiiksek egitim almis kisiler
oldugu sonucu ortaya c¢ikmistir. Guo’nun (2013) yapmis oldugu ¢aligmanin
bulgularma zit olarak, bu ¢alismada katilimcilarin orta ve ileri yasta oldugu ve gelir ve

Ogrenim diizeylerinin orta diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilarin tatil tercihleri ile ilgili verilerin frekans analizi sonucunda,
katilimcilarin %45,8’lik kismi dinlenme amagh seyahat ederken, %43,5’lik boliimii
ise eglence amagl seyahat etmektedir. Katilimcilarin %7,6’s1 keyif amagl seyahat
ettiklerini belirtmistir. Katilimeilarin (n=12) %3 gibi ¢ok az bir boliimiiniin macera
amagcli seyahat ettigi goriilmektedir. Caligmaya katilan ¢aligmalarin yas ortalamasinin
bliylik bir ¢ogunlugunun orta ve ileri yas olmasi, katilimcilarin dinlenmeye yonelik
tatil tercih etmelerine sebep oldugu varsayimlar arasinda yer almaktadir.
Karasakaloglu (2011) ¢alismasinda katilimeilarin % 70°1ik gibi biiyiik bir boliimiiniin
“Keyif” amagh seyahat ettiklerini belirlemistir. Keyif seceneginin ardindan

“Dinlence” ve “Eglence” secenekleri gelmektedir.

Katilimcilarin ne siklikla tatile ¢iktigi sorusuna verilen yanitlara gore,
%45,8’lik biiyiik bir bolimiin “yilda bir” tatile ¢iktigi saptanmistir. Bu sonug
Karasakaloglu’nun (2011) ¢alismasindaki bulgu ile paralellik gostermektedir.

Calismada katilimcilara “daha once bu otelde konakladiniz m1” sorusu
sorulmus ve (n=391) %99’unun c¢alismanin yiiritildiigii otelde daha once
konaklamadigr yaniti alinmistir. Katilimeilarin %61°inin temali otelde konaklamak
icin ilave tlicret 6demeyi kabul ettigi yanitt alimmistir. “Buna ek olarak katilimcilarin
O0demeyi kabul ettigi tutarlarin belirlenmesi i¢in “ilave olarak giinliik kisi basi ne kadar
Odemeyi kabul edersiniz” sorusu sorulmus ve ilave iicret 6demeyi kabul eden 241
katilimcinin 85’inin giinliik “51-100 t1” arasinda bir ilave iicret 6demeyi kabul ettigi

goriilmektedir. Yapilan calismada katilimcilarin %99’unun bu otelde ilk kez
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konaklamasina ragmen, temal1 olma 6zelliginden dolay1 giinliik “51-100 tI” ilave ticret
O6demeyi kabul etmeleri, ilk deneyimlerinin olumlu oldugunu ve sadece tema faktorii
icin bile fazla iicret 6demeyi goze alabilecegi sonucuna varilmistir. Bu sonug temali
otellerin tiim birimlerinde otelin tema, konu, hikayesinin yasatilmasi gerektigi

diisiincesini savunmaktadir.

Katilimeilarin temali otellerden beklentilerine yonelik ifadelerin frekans
analizine gore, Arastirmaya katilanlarin yarisindan fazlasi (%53,7) “estetik ve mimari
ozellikler” faktoriinlin ifadelerinden biri olan, otelin gorsel, estetik Ozellikleri ve
mimari ¢ekiciliginin otel tercihlerinde etkili oldugunu diistinmektedirler. Bu sonug
Yildirim, Akalin ve Cagatay (2008), Karasakaloglu (2011) ve Pars ve Tekbalkan
(2015) ve Gok (2019) yazarlarinin ¢alismasiyla paralellik gosterdigi goriilmektedir.
Buna ek olarak; katilimcilarin (%55,9)’u temali otelin ¢evre ve dogayi koruma
bilincinde olmasin1 beklemektedir. Katilimcilar, iiriin ve hizmetteki beklentilerine
yonelik olan faktoriin “otelin temasi ile uyumlu restoranlarin olmast ve bu
restoranlarda otelin temasini yansitan yiyecek icecek iirlinlerinin olmasini beklerim”
ifadesine ise (%55,2) oraninda katiliyorum yaniti vermistir. Buradan hareketle; temali
otellerin estetik ve mimari 6zelliklerine 6nem vermesinin yani sira, ¢gevreyle uyumlu,
cevreyi koruma bilincinde de olmasi gerekmektedir. Ayrica temali otellerin mimari
unsurlarinin bir temay1 yansitmasi yeterli kalmamakta, bununla beraber otelin temasini
yansitacak personel kiyafetlerinden, restoran igeriklerine kadar temasini yansitan {iriin

ve hizmet sunmasi gerektigi sonucuna varilmaktadir.

Miisteri memnuniyeti 6l¢egindeki 16 ifadenin ortalamasina bakildiginda 3,58
oldugu goriilmektedir. En yiiksek ortalamaya sahip olan ifade ise 3,97 ile “bu otelin
calisanlari 1y1 giyimli, temiz ve diizenlidir” ifadesinin oldugu goriilmektedir. En diisiik
ortalamaya sahip olan ifade ise 3,26 ortalama ile “bu otelin hizmetleri s6z verilenin
aynisidir” ifadesi olarak goriilmektedir. Bu kapsamda katilimcilarin genel olarak
miisteri memnuniyetine yonelik algilarinin olumlu yonde oldugu goriilmektedir.
Turistlerin tekrar ziyaret niyetlerine bakildiginda; 4 ifadenin yer aldig: tekrar ziyaret
Ol¢eginin genel aritmetik ortalamasinin 3,14 oldugu goriilmektedir. 4 ifadeden en
yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 3,31 ortalama ile “bu oteli baskalarina da tavsiye
edecegim” ifadesi olmustur. En diisiik ortalamaya sahip olan ifade ise 2,94 ile “fiyati

artsa bile bu otelde tekrar konaklayacagim” ifadesidir. Buradan hareketle temali
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konaklama tesisini ziyaret eden turistlerin genel olarak memnuniyet diizeylerinin ve

tekrar ziyaret niyetlerinin olumlu yonde oldugu sdylenebilmektedir.

Katilimcilarin temali otellerden beklenti, memnuniyet diizeyleri ve tekrar
ziyaret niyetlerine iliskin degiskenler bazinda farklilik testleri uygulanmustir.
Bulgulara gore 41-60 yas arasinda bulunan turistler temali otellerden “31-40” yas
arasinda olan katilimcilardan daha memnundur. Uyruk degiskenine bakildiginda
temal1 otelden en memnun kalan turistlerin Tiirk turistler oldugu saptanmistir. Kisaca;
Tiirk turistler > Rus turistler> Alman seklinde memnuniyet dereceleri ifade edilebilir.
Bu duruma paralel olarak katilimcilarin ziyaret niyetleri de benzerlik gostermektedir.
Tirk turistler > Rus turistler > Alman turistler seklinde tekrar ziyaret niyetleri
Ozetlenebilmektedir. Bu durumda H3: “Rus turistlerin memnuniyet diizeyleri Alman
turistlerden daha fazladir” hipotezi kabul edilirken, “H4: Alman turistlerin

memnuniyet diizeyleri Tiirk turistlerden daha fazladir " hipotezi reddedilmektedir.

Ogrenim durumu degiskeni ele alindiginda; Lisansiistii grenim grubundan
olan katilimcilarin temali otellerden beklentilerinin lisansa gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Lisans 6grenim grubundan olan katilimcilar 6n lisansa gore daha
memnun oldugu sonucuna varilmistir. On lisans égrenim grubundan olan katilimcilar
ise liseye gore daha memnundur. Tekrar ziyaret niyeti 6lgegine bakildiginda ise;
Lisans 6grenim grubundan olan katilimcilarin lise ve Onlisansa gore tekrar ziyaret

niyeti daha yiiksektir.

Bir diger Tukey testi sonucuna gore, temali konaklama tesislerinde
konaklamayi tercih etmem diyen turistlerin, ederim diyen turistlere kiyasla tekrar
ziyarete daha olumlu baktiklar1 sonucuna varilmistir. Buradan hareketle bu oteli
ziyaret eden turistlerin, otelin temali 6zelliginin olup olmasina bakmaksizin tekrar

ziyarete olumlu baktiklar1 yorumu yapilabilmektedir.

Korelasyon testi sonuglarina bakildiginda ise incelendiginde; katilimcilarin
yanitlarina iligkin analizler sonucunda miisteri memnuniyeti ile tekrar ziyaret niyeti
arasinda yiiksek derecede pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Boylelikle ¢alismanin “HI Turistlerin memnuniyet diizeyleri ile tekrar ziyaretleri

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir” hipotezi dogrulanmaktadir.

Regresyon analizi sonuglarina bakildiginda miisteri memnuniyetinin tekrar

ziyaret niyeti iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Regresyon katsayilar1 g6z 6niinde
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bulunduruldugunda miisteri memnuniyetindeki bir birimlik artisin tekrar ziyaret niyeti

tizerinde 0,784 oraninda bir degisime sebep oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda

arastirmanin  “H2: Turistlerin memnuniyet diizeylerinin, tekrar ziyaret niyetleri

tizerinde etkisi vardir” hipotezi dogrulanmaktadir.

5.2. Oneriler

Calisma sonuglarindan hareketle temali otel isletmelerine pazarda rekabet

avantaj1 saglayabilmesi ve turist beklentilerini yiiksek diizeyde karsilayabilmesi adina

birtakim Oneriler gelistirilmistir. Bunlar;

Oncelikle temali konaklama isletmelerinin hitap ettikleri turist kitlesini iyi
tantyarak bu yonde turist beklentilerini yiiksek seviyede karsilamak amaciyla
iriin ve hizmet gelistirmeleri gerekmektedir. Hitap edilen turist kitlesi analiz
edilirken Ozellikle yas, uyruk, o6grenim durumu, seyahat amaci gibi
degiskenlere hat sathada 6nem verilmelidir.

Calisma bulgularina gore turistlerin agirlikli olarak dinlenme ve eglenme
amaglh seyahat ettikleri goriilmektedir. Bu kapsamda temali konaklama
isletmeleri dinlence ve eglence faktorlerini dengede tutarak, dinginlikten 6diin
vermeden ve eglence faktorlerini igeren rekreasyon faaliyetlerini de goz
ontinde bulunduran bir hizmet anlayisi1 sunmasi gerekmektedir.

Bir diger bulguya gore temali otellerin estetik ve mimari 6zelliklerine dnem
vermesinin yani sira, ¢evreyle uyumlu, ¢evreyi koruma bilincinde de olmasi
gerekmektedir. Ayrica temali otellerin mimari unsurlarinin bir temayi, konuyu
yansitmasi yeterli kalmamakta, konu edilen hikayenin otelin her biriminde
turiste deneyimletilmesi gerekmektedir. Ornegin; otel odalarin otelin temasini
yansitacak i¢ dekorasyon diizenlemesi igermesi, temay1 yansitacak eglence
faaliyetleri, temay1 yansitacak personel kiyafetleri, temaya uygun restoranlar
ve restoranlarin sundugu hizmet ve menil igeriklerine kadar otelin temasini
yansitan iiriin ve hizmet sunmasi gerekmektedir.

Caligsmada turistler otel ¢alisanlarinin iyi giyimli, temiz ve diizenli olmasindan
memnun kalmistir. Buradan hareketle, sunulan {iriin ve hizmetin iceriginin
kaliteli olmasi1 kadar, adeta otelin vitrin gorevini listelenen ¢alisanlarin giiler
yiizlii diizglin giyimli ve temiz olmasi memnuniyeti etkileyen kacinilmaz bir

faktordiir.
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Bir diger bulguya goére katilimcilar otelin sundugu hizmetlerin misafirin
ihtiyaglarina gore 6zellestirilmis olmasindan memnun olduklarini belirtmistir.
Buradan hareketle Temali konaklama isletmeleri turistlerin ihtiyag ve
beklentilerini iyi analiz ederek nokta atig1 yapan iiriin ve hizmet gelistirmelidir.
Katilimcilar diger memnuniyet ifadelerine oranla otelin sundugu hizmetlerin
s0z verilenin aynisidir ifadesine daha az oranda katiliyorum yanit1 vermistir.
Buradan hareketle temali konaklama isletmeleri reklam ve tanitim
faaliyetlerini yiiriitiirken iiriin ve hizmetin igerikleri hakkinda seffaf olmali,
cekicilik yaratmak amaciyla iiriin ve hizmet igerikleri hakkinda dogru
olmayan, yaniltic1 reklamlara bagvurmamalidir. Bu kapsamda tur operatorleri
ve seyahat acenteleri de temali otelleri tanitirken potansiyel turistlere otel ve
hizmet hakkinda dogru bilgiler vermelidir.

Tiirk turistlerin beklentilerinin Rus ve Alman turistlerden daha fazla oldugu
saptanmistir. Bu kapsamda temali konaklama isletmelerinin misafir iligkileri
boliimii turistlerden daha fazla geri bildirim alma ¢aligmalarinda bulunarak her
profildeki turistin beklentilerine yonelik ¢alismalar yiirtitmelidir.
Katilimcilarin yanitlarina iliskin analizler sonucunda turistlerin memnuniyet
diizeyleri ne kadar yiiksek olursa tekrar ziyaret niyetlerinin de artacag
saptanmistir. Ayrica katilimecilar konakladiklari oteli bagkalarina tavsiye
edecegini belirtmektedir. Buradan hareketle temali oteller turistlerin
memnuniyetlerinin tekrar satin alma, baskalarina tavsiye etme gibi reklam ve
tanitma maliyetlerini azaltacak kacinilmaz bir unsur oldugunu géz Oniinde
bulundurarak, bu durumu destekleyecek calismalar yiiriitmelidir. Temal
konaklama isletmelerinin misafir iligkileri departmani turistlere oteli
baskalarna tavsiye etmelerini ve c¢evrimig¢i ortamlarda yliksek puanlama
yapmalarini saglayacak, cesitli 6zendirici aktiviteler diizenlemelidir. Ornegin
animasyon gecelerinin oldugu giin, oteli ¢evrimigi platformlarda tavsiye eden,
olumlu geri bildirimler yapan turistlere 6zendirici hediyeler sunulabilir.
Calisma bulgularina gore katilimcilarin %61’inin temali otelde konaklamak
icin ilave licret 6demeyi kabul etmistir. Bu kapsamda temali konaklama
isletmeleri fiyatlama politikasini yaparken temasi olmayan konaklama isletme

fiyatlarini1 baz alarak fiyatlama yapmalidir.
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Katilimcilarin tekrar ziyaret niyetlerini 6lgmek amaciyla ele alinan sorularin
biri de “fiyat1 artsa bile bu otelde tekrar konaklayacagim” ifadesidir.
Katilimcilar diger yanitlarina nazaran bu soruya daha olumsuz yanit vermistir.
Sonuglara gore turistler aldiklar1 hizmetten ne kadar memnun olsalar da fiyat
faktorii turistler tizerinde caydirict bir faktor olabilmektedir. Buradan
hareketle, temali konaklama isletmeleri yiiksek kaliteli iiriin ve hizmet
sunarken fiyatlama politikasini da bir o kadar minimal diizeyde tutmaya dikkat

etmelidir.
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EKLER

Ek-1: Tiirk¢ce Anket Formu
TURISTLERIN TEMALI KONAKLAMA TESIiSLERINDEKI
MEMNUNIYET DUZEYLERI VE TEKRAR ZIYARET ETME NIYETLERI
ARASINDAKI iLiISKININ TESPiTi: ANTALYA ORNEGI

Sayin Katilimci,
Bu anket calismasi, Antalya ilindeki temali konaklama tesislerindeki turistlerin
memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iligkinin
belirlenmesine yonelik hazirlanmistir.  Yanitlayacaginiz anket formlar1 yalnizca
“Turistlerin Temali Konaklama Tesislerindeki Memnuniyet Diizeyleri ve Tekrar
Ziyaret Etme Niyetleri Arasindaki iliskinin Tespiti: Antalya Ornegi” baslikli tez
calismasina veri girisi i¢in kullanilacak olup bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir.
Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
[rem Ceylan Karagoz
Balikesir Universitesi

BOLUM.1. KiISiSEL BIiLGILER
Cinsiyet

( ) Kadm () Erkek

Yas

( )18-25 () 26-30 ( )31-40 ( )41-60 ()61 veiizeri
Uyruk

( )Turk ( )Rus () Alman () Ingiliz
Diger................

Ogrenim Durumu

() Ilkogretim ( )Lise () On Lisans () Lisans
() Lisans Ustii

Ortalama Ayhk Gelir?

( )2020TLdenaz ( )2.021-4.000 TL arasi ( )4.001-6.000 TL arast
() 6.001- 8000 TL ( )8.001-10000 TL () 10.000 ve tizeri

() 1000 euro’danaz () 1001- 2000 euro () 2001- 3000 euro
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() 3001-4000euro ( )4001-5000 euro ( )5001- 6000 euro

() 60001 ve tizeri

BOLUM 2. TATIL TERCIHLERINIZ
1. Seyahat Etme Amaciniz Nedir?

() Eglence () Dinlence () Macera () Kesif () Keyif
2. Tatile Cikma Sikhigimiz Nedir?

) Ayda bir () 3ayda bir ( )6aydabir ( ) Yildabir

—~

() Daha nadir

3. Daha Once Bu Otelde Konakladiniz m?
( ) Haywr ( )Evet 1-5kez () Evet6-10 kez
() Evet 11 ve tizeri

4. Temah bir konaklama tesisinde tatil yapmayi, temasi olmayan bir tesiste
tatil yapmaya tercih ederim.

( )Evet () Hayrr

5. Temas (farkh bir 6zelligi olmayan) tesiste tatil yapmak yerine, temah bir
tesiste tatil yapmak icin ilave iicret 6demeyi kabul ederim.

() Evet ( ) Hayrr

6. Evetise; ilave olarak giinliik kisi bas1 ne kadar 6demeyi kabul edersiniz?
( )50TL’dendahaaz ( )51-100TL ( )101-150 TL
( ) 151-200TL ( ) 201 TL ve tzeri

BOLUM 3. TEMALI KONAKLAMA TESISLERINDEN BEKLENTILERINiZ

MADDE

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katilhyorum
Kesinlikle
Katilhyorum

Estetik ve Mimari Cekicilik
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Otelin gorsel estetik ozellikleri  ve
mimari  ¢ekiciligi  otel  tercihimde
etkilidir.

Otelin sira dis1 6zelliklerinin olmasi otel
tercihimi etkiler.

Otel kompleksinde estetik ve gorsel
cesitliligin olmasini isterim.

Otel mimarisine 6zgili egzotik mekansal
diizenlemeler beni farkli bir diinyada
hissettirir.

Otel dekor tasariminin belli bir temay1
yansitmasint isterim.

Otelde kullanilan tarihi ve kiiltiirel
dekorlar ilgimi ceker.

Otel personel kiyafetinin belli bir temay1
yansitmasi onemlidir.

Cevre

Otelin doga ile uyumlu bir tema islemesi
otel tercihimi etkiler.

Temal1 otelin ¢evre ve dogayr koruma
bilincinde olmasini beklerim

Otel mimarisiyle uyumlu c¢evre
diizenlemesi yapilmast 6nemlidir.

Uriin ve Hizmet

Temali otelin sundugu hizmet ve
irtinlerin ¢esitli ve kaliteli olmasim
beklerim.

Otelin temasi ile uyumlu restoranlarin
olmas1 ve bu restoranlarda otelin
temasin1  yansitan  yiyecek icecek
iirtinlerinin olmasini beklerim.

Otelin teknolojik bir tema islemesi otel
tercihimi etkiler.

BOLUM.4. TEMALI KONAKLAMA TESISLERINDE MUSTERI

MEMNUNIYETI VE TEKRAR ZiYARET OLCEGI

S| 5 . e

3|5 |§ |8 |g¢E

MADDE X = = - IS X ©

csE|E |E |2 |22

8| = s | = 3 =

= X X | 4 M| X M
Memnuniyet Olgegi
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Bu otele ve sundugu hizmetlere tamamen
giiveniyorum.

Bu otel misafirlerinin bireysel ihtiyag¢larini
kargilama konusunda ¢ok esnektir.

Bu otelin hizmetleri s6z verilenin aynisidir.

Bu otel ¢evresi ve atmosferi ¢ok sik ve hos
goriinmektedir.

Bu otelin tiim hizmetleri kolay ulasilabilirdir.

Bu otel konfor standartlarina sahiptir.

Bu otelin sundugu tiim hizmetler st
kalitedir.

Bu otelin sundugu hizmetler misafirin
ihtiyaclarina gore 6zellestirilmigtir.

Bu otelin ekipmanlari/donanimlari
moderndir.

Bu otelin fiziki imkanlar1 gorsel olarak
cekicidir.

Bu otelin ¢alisanlar1 iyi giyimli, temiz ve
diizenlidir.

Bu otel calisanlar1 alanlarinda gerekli
nitelige sahiptir.

Bu otelde aldigim hizmet 6dedigim paraya
degdi.

Bu otelde kalma kararimdan memnunum.

Bu otelde aldigim hizmetler beklenti ve
thtiyaclarimi tam olarak karsilamistir

Bu otelde sikayetim siiresince ilgili ve
olumlu bir tutum ile karsilagtim.

Tekrar Ziyaret Olgegi

Bu oteli, bir temay1 temsil etmesinden dolay1
tekrar tercih ederim.

Bu sehre tekrar gelirsem yine bu oteli tercih
ederim.

Bu oteli bagkalarina da tavsiye edecegim.

Fiyati artsa bile bu otelde tekrar
konaklayacagim.
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Ek-2: Almanca Anket Formu

BESTIMMUNG DER BEZIEHUNG ZWISCHEN DER ZUFRIEDENHEIT
DER TOURISTEN IN DEN THEMEN-UNTERKUNFTEN UND IHRE
ABSICHT, DIE UNTERKUNFT WIEDER ZU BESUCHEN: BEISPIEL
ANTALYA

Sehr geehrte Teilnehmer, Diese Studienumfrage wurde deshalb vorbereitet, um
den Zusammenhang zwischen der Zufriedenheit der Touristen in den Thematischen
Unterkiinften in der Provinz Antalya und ihre Absicht, die Unterkunft wieder zu
besuchen, zu bestimmen. Die Fragebogenformulare, die Sie beantworten, werden nur
fiir die Dateneingabe in die Thesenstudie mit dem Titel "Bestimmung der Beziehung
zwischen dem Zufriedenheitsniveaus in den Unterkiinften fiir Touristen und die
Absichten, die Unterkiinfte wieder zu besuchen: Beispiel Antalya" verwendet.
Informationen werden streng vertraulich behandelt. Vielen Dank fiir Thre Teilnahme.

frem Ceylan Karagoz
Balikesir Universitét
TEIL 1. PERSONLICHE INFORMATIONEN
Geschlecht
() Weiblich () Maénnlich
Alter
( )18-25 ( ) 26-30( )31-40 ( )41-60 ( )6l und élter
Nationalitiit
( )Tirkisch( ) Russisch( ) Deutsch( )Britisch Andere................
Stand der schulischen Ausbildung?

() Grundschulbildung ( ) Gymnasium () Vorlizenz ( ) Lizenz (Bachelor)
() Lizenz und héher

Durchschnittliches Monatliches Einkommen?

() weniger als 2.020 TL () zwischen 2.021- 4.000 TL
() zwischen 4.001- 6.000 TL () 6.001- 8000
() 8.001- 10000 TL () 10.000 und mehr
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() weniger als 1000 Euro () 1001- 2000 Euro () 2001- 3000 Euro
() 3001- 4000 Euro ( )4001- 5000 Euro  ( )5001- 6000 Euro
() 60001 und mehr

TEIL 2. WAS BEVORZUGEN SIE IM URLAUB
1. Was ist ihr Zweck fiir die Reise?

() SpaB () Ausruhen ( )Abenteuer ( )Entdecken ( ) Vergniigen
2. Wie oft fahren sie in den Urlaub?

( )einmal im Monat () einmal in 3 Monaten ( ) einmal in 6 Monaten ( )
einmal im Jahr () selten

3. Haben sie schon einmal in diesem Hotel iibernachtet?
( )Nein( )Jal-5mal ( ) Ja6-10mal ( ) Jal1lmalund mehr

4. Ich ziehe es vor, einen Urlaub in einer thematischen Unterkunft zu
machen als in einer Unterkunft ohne Themen.

( )Ja () Nein

5. Ich stimme zu, eine zusitzliche Gebiihr zu zahlen, um einen Urlaub in
einem Themenresort zu machen anstatt eines Urlaubs ohne
Themenunterkunft (was keine andere Eigenschaft hat).

() Ja () Nein

6. Wenn ja, wie viel wiirden Sie am Tag pro Person zusétzlich bezahlen?
(  )wenigerals50 TL ( )51-100TL ( )101-150TL ( ) 151-200 TL
() 201 TL und mehr

TEIL 3. IHRE ERWARTUNGEN AN THEMENUNTERKUNFTEN

ARTIKEL

Dem stimme ich

absolut nicht zu.

Dem stimme ich
nicht zu.

Ich bin
unentschlossen
Dem stimme ich

Zu
Dem stimme ich
absolut zu

Asthetische und architektonische
Attraktivitit
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Die visuelle Asthetik und
architektonische  Attraktivitit  des
Hotels sind in meiner Hotelwahl
wirksam.

Die aullergewdhnlichen Eigenschaften
des Hotels beeinflussen  meine
Hotelwahl.

Ich mochte asthetische und visuelle
Vielfalt im Hotelkomplex haben.

Exotische rdumliche Arrangements, die
speziell auf die Hotelarchitektur
zugeschnitten sind, lassen mich in einer
anderen Welt fiihlen.

Ich mochte, dass das Dekor Design des
Hotels ein  bestimmtes  Thema
widerspiegelt.

Ich interessiere mich fiir die historische
und kulturelle Einrichtung, die im Hotel
verwendet wird.

Es ist wichtig, dass das Outfit des
Hotelpersonals ein bestimmtes Thema
widerspiegelt.

Umgebung

Der Umgang des Hotels mit einem
Thema, das mit der Natur kompatibel
ist, wirkt sich auf meine Hotelwahl aus.

Ich erwarte, dass das Themenhotel sich
der Umwelt und des Naturschutzes
bewusst ist.

Es ist wichtig, die
Landschaftsgestaltung im Einklang mit
der Hotelarchitektur zu machen.

Produkte und Dienstleistungen

Ich erwarte, dass die Dienstleistungen
und Produkte des Themenhotels
vielfdltig und qualitativ hochwertig
sind.

Ich erwarte Restaurants, die mit dem
Thema des Hotels kompatibel sind und
dass es Speisen und Getridnke gibt, die
das Thema des Hotels widerspiegeln.

Wenn das Hotel ein technologisches
Thema anwendet, wirkt sich dies auf
meine Hotelwahl aus.
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TEIL.4. KUNDENZUFRIEDENHEIT UND DAS WIEDER BESUCHEN VON

THEMATISCHEN UNTERKUNFTE

ARTIKEL

Dem stimme ich
absolut nicht zu.

Dem stimme ich

nicht zu.

Ich bin
unentschlossen

Dem stimme ich

711

Dem stimme ich

absolut zu

Zufriedenheitsskala

Ich habe volles Vertrauen in dieses Hotel und
seine Dienstleistungen.

Dieses Hotel ist sehr flexibel in der Erfiillung
der individuellen Bediirfnisse seiner Gaste.

Die Dienstleistungen dieses Hotels sind die
gleichen wie die Versprochenen.

Die Umgebung und die Atmosphédre dieses
Hotels sieht sehr stilvoll und schon aus.

Alle Dienstleistungen dieses Hotels sind
leicht erreichbar.

Dieses Hotel hat Komfortstandards.

Alle Dienstleistungen dieses Hotels sind von
hochster Qualitit.

Die Dienstleistungen dieses Hotels sind auf
die Bediirfnisse des Gastes zugeschnitten.

Die Ausstattung/Ausriistung dieses Hotels ist
modern.

Die physischen Moglichkeiten dieses Hotels
sind optisch attraktiv.

Die Mitarbeiter dieses Hotels sind gut
gekleidet, sauber und ordentlich.

Die Mitarbeiter in diesem Hotel haben die
notwendige  Qualifikationen in  ihren
Bereichen.

Der Service, den ich in diesem Hotel bekam,
war das Geld wert, das ich bezahlt habe.

Ich bin zufrieden mit meiner Entscheidung, in
diesem Hotel zu bleiben.

Die Dienstleistungen, die ich in diesem Hotel
erhalten habe, haben meine Erwartungen und
Bediirfnisse vollkommen erfiillt.
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Wiéhrend meiner Beschwerde in diesem
Hotel, stiel} ich auf eine relevante und positive
Einstellung.

Wiederbesuch-Skala

Ich wiirde dieses Hotel wieder bevorzugen,
weil es ein Thema darstellt.

Wenn ich wieder in diese Stadt komme,
wiirde ich wieder dieses Hotel bevorzugen.

Ich werde dieses Hotel anderen weiter
empfehlen.

Ich wiirde trotzdem in diesem Hotel
iibernachten, auch wenn sich der Preis erhoht.
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Ek-3: Rus¢a Anket Formu

OINIPEAEJIEHUE B3AUMOCBA3U MEKAY YPOBHEM
YAOBJIETBOPEHHOCTH ITOJIYYEHHBIM CEPBUCOM B
TEMATHYECKHUX OTEJIAX U )KEJTAHUEM TYPUCTOB
ITOBTOPHOI'O NIOCEIEHUA JAHHOI'O OTEJISAA: IPUMEP AHTAJIMA

YBakaeMblll yYaCTHHK,

OT0 wmccnenoBaHue ObBUIO TMOATOTOBJICHO JUISI ONPEICICHHS B3aUMOCBS3H MEXKIY
YPOBHEM YJIOBJIETBOPEHHOCTH ITOJYYEHHBIM CEPBUCOM, a TAKIKE JKEIIAHUEM TYPUCTOB
BHOBB IMOCETHTHh TEMATHUECKUU OTeNb B AHTanuu. MHbopmanus, mpeaocTaBieHHAs
BaMU B aHKeTaX, OyJIeT UCIOJIb30BAThCS TOJNBKO AJIs JaHHOU paboTsl «Omnpenenenue
B3aumocssa3u Mexny YpoHem VYnponerBopeHHocTH I[lomyuennsiMm CepBucom B
Tematnueckux Orensix U XKenanuem TypucroB [loBropHoro Ilocemenus: [Ipumep
AHTanusi», nanHas uHopmaius Oyaer cTporo KoHduaeHuuaibHoW». Cracubo 3a
BalIlle y4acTHe.

Hpem Yeiinan Kaparos
YHusepcuret baibikecsip
I'/TABA 1. JUYHASI UTHO®OOPMALIUS
IHon
() XKen. () Myx.
Bo3spacr
( )18-25 ( ) 26-30( )31-40 ( )41-60 ( )oOomneeo6l
HauuonanbHOCTH
( )ryp( )pyc.( )HeM.( )aHIJ/IP.HAIMUS................
Crartyc o6pa3oBaHus
() Hauwansnoe ( )cpenmusas mkona () creneHb () bakamaBpuar
() Bricuas cremnenb
CpeanemecsiuHbIi 10X01?
( )menee 2.020 Tn ( )2.021-4.000 ( )4.001-6.000 T
() 6.001- 8000 Tn () 8.001- 10000 T () 6omnee 10.000 T

() meneel000espo () 1001-2000espo () 2001- 3000 eBpo
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() 3001-4000epo ( )4001-5000eBpo ( )5001- 6000 eBpo
() 6oxee 60001
I'IABA 2. BAIIU ITPEAITIOYTEHUA
1. KakoBa nesb Bamiero myreuiectBusi?
() Passieuenne ( ) Jocyr ( ) Ilpuxmouenuss ( ) HcciaemoBanue
( ) YaoBoabcTBHE
2. Kak yacTo BbI oTALIXaeTe?
( )PazBmecsany () Kaxnmsie 3 mecsima () Kakapie 6 mecsiies () Pa3 B roa
() bonee penko
3. Bbl 0bLiIM B 3TOM OTeJ1e?
( )Her ( )Hdal-Spaz ( )Ha6-10paz3 ( )/Mall u6omee

4. 51 npenno4YuTa OTALIXaTh B TEMATHYECKUX OTeJIsIX, HeXKeJIu B OTeasx 0e3
KaKo# J1u00 onpeesieHHON KOHIENIUN

( YHAa ( )Her

5. 51 coryiaceH 3amIaTUTH JONOJHHUTEJNBHYIO INIATY 32 OTABIX B TEMATHYECCKOM
oTeJsie, HeXKeJIu B oTesie 0e3 Kakoil 1u00 onpeneneHHO KoHuenuun (0e3 Kakux
JIH00 ocoOeHHOCTEI).

( )Ma ( )Her

6. Ecam 1a; TO CKOJIBKO BbI COIJIACHBI IUIATHTD JONOJHUTEILHO 32 YeJI0BEKA B
IeHb?

( )Menee50Tn ( )51-100mr ( )101-150Tm () 151-200 tn

() 201 TL u BbIIIE
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I''TABA 3. BAIIIN O’ KUJAHUSA OT PASMEILIEHUS B

TEMATHYECKOM OTEJIE
=
S = 8 g
13} =
2g | & zE | |EE
CTATBS 2 = = s 5 S | g8
e 3 S v = g O
) = 2 e e
= 2 2 = o 5 <
g% | = 5 S

JcTeTHYecKasi U apXUTEKTypHast
NPHUBJIEKATEIbHOCTh

Busyanbnbie 3CTETUYECKUE
OCOOCHHOCTH U  apXUTEKTYypHas
MIPUBIIEKATEILHOCTh oTenst
3¢ exTUBHBI B BBIOOpE MOETO
oTes

HckmouynTensHple  0COOEHHOCTH
OTeJIs BIMSIFOT HAa MOH BBIOOD.

[Ipennounrtato 3cTeTHYECKOE U
BU3yaJIbHO€  pa3HooOpa3ue B
TOCTHHUYHOM KOMIUICKCE.

Apxurektypa u 0ocoOeHHast
9K30THKA oTens MIO3BOJISIET
OlyIaTh ce0s B JPYTOM MUpE.

Mue OBl XOTENOCh, YTOOBI JEKOP
oTeNsl OTpaXkal OIpeAeNeHHYIO
TEMaTHKY.

MeHs nHTEpeCyeT HCTOPUYECKUIN 1
KYJIbTYPHBIN JEKOP OTENs

Ba)KHO, YTOOBI Oo4CkK[a MnepcoHalia
OTCJIA OTpaxkajla OIPCACICHHYIO
TCMATHUKY.

Oxkpy:kawmas cpeaa

Tematuka oTelss TapMOHUPYET C
MIPUPOJIOM W BIMSAET HA MOM
MIPEATIOYTEHHUS.

S oxkumaro, YTO TEMAaTUYECKUM
oTenb OyneT 3a00TUTHCS O 3aIUTE
OKpY>KaroIlen cpelibl U PUPOIBI

Baxno OpraHu30BaTh
naHAmadTHRIA AU3aiiH B TApMOHUT
C apXUTEKTYpPOU OTENsl.

IIpoaykr u CepBuc

S oxumaro, YTO  TeMaTHKa
TOCTUHUYHBIX YCAYT U MPOJYKThI
Oyayr Pa3HOOOPa3HBIMHU u
Ka4eCTBEHHBIMHU.
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51 oxxupaaro, HaMYUE PECTOPAHOB C
MEHIO u HAITUTKaMH,
TapMOHHPYIOIIUE C TEMaTUKON
oTersl.

Texnomornueckas TEMa OoTeCIIA
BJIMACT HA MOH NIPCAIIOYTCHUA

I''TABA4. OHEHKA YJOBJIETBOPEHHOCTHU KJIMEHTOB "
INOBTOPHOE PASMEIIEHUE B TEMATHYECKUX OTEJIAX.

CTATbHA

KaTeropnquKu He

corjiaceH

He coriiacen

He mory
onpeneuThCs

Coracen

Onpeaenenno

corjiaceH

IlIkajia y1oBJI1eTBOPEHHOCTH

Sl NONHOCTBIO JOBEPSIO 3TOMY OTEII0 U
ycIyraM, KOTOpbI€ OH IpeJijiaraeT.

OTOT OTellh OYEHb T'MOKHHM, YTOOKI
yIIOBJIETBOPHUTD WHIMBUAYaJIbHbBIE
nOoTPeOHOCTH CBOMX TOCTEH.

VYeayru 3TOoro orenst Takue ke, Kak u ObUIo
o0eI1ano.

OxpyxeHnue u armochepa 3TOro OTens
Ka)KyTCsl OUEHb HJICTAHTHBIMU U IPUSTHBIMHU.

Bce ycnyru 3Toro orens JIerko 1OCTYIHBI.

OTOT OTelnb NPENOCTaBISAET CTaHAAPTHBIN
KOM(OPT.

Bce yCiyruy, IpemiaraéMbi€ 3TUM OTCJICM,
OTJIMYAaKTCA BBICOKUM Ka4Y€CTBOM

yCJ'IyrI/I 9TOro OTeJIA HNpCAOCTABIIAOTCA B

COOTBETCTBHUH  C oTpeIeTICHHBIMA
MOTPEOHOCTSMU TOCTSL.
O6opynoBaHne/BO3MOKHOCTH OTeJst

COBPCMCHHOC.

®du3znuecknue BO3MOXKXHOCTH 3TOr0 OTEIs
BHU3YyaJIbHO NMPUBJICKATCIILHBI.

COprI(HI/IKI/I 9TOro OTCJId XOpowmo OJACTHI,
YHCThI U aKKYPAaTHBI.

CotpynHuKH 3TOro oTelIs
KBJIM(UIIMPOBAHBI B CBOMX 001aCTHX.

O6CJ’Iy>KI/IBaHI/IG, KOTOPOC A MOJYYHUII B 9TOM
OTCJIC, CTOMJIO TEX MACHCI, KOTOpPhLIC A
3arjiaTull.

Sl pan, 4TO peUIMI OCTaThCs B 3TOM OTEIIE.
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Yciyru, KOTOpbIe s OJIYYHI B 3TOM OTelIe,
MOJIHOCTBIO OMpPABAATN MOW OXUIAHHUS U
oTpeOHOCTH

Bo Bpems Moeli xanoObl B 3TOM OTene A
CTOJIKHYJICSL C IO3UTUBHBIM U TOTOBHBIM
IIPUATH HA IIOMOLIb OTHOLICHUEM.

IIkajia MOBTOPHOIO MOCEIEHUSA OTeJIsI

51 Ob1 mpearoyucsI OCTAaHOBUTHCA B 3TOM OTCJIb
CHOBA, TaK KaK OH IIpCACTaBJIACT coboit
OMPCACIICHHYIO TCMATHYCCKYIO KOHICIITHUIO

Ecmu s npueay B S5TOT 1ropoa CHOBa, TO
MpCaAnoUCII Obl OCTAHOBHUTHLCS B ’TOM OTEJIE.

51 Oyny peKOMEeHJ0BaTh ATOT OTEIb APYTUM.

Sl OCTaHOBIIOCH B 3TOM OTEIIC CHOBA, JaXX¢€
€CJIM LICHA YBCIIUMIUTCA.

109




