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Oz

Gintimiiz serbest rekabet ortaminda igletmeler, mal ve hizmetlerin tiretimi, tanitimi ve
pazarlanmasi agisindan birbirlerine benzeyen bir¢ok firma arasindan siyrilip, farklihik yaratarak
rekabet avantaji elde etme ¢abasi igerisine girmektedirler. Bu ylizden, isletmelerin basarilarina
dogrudan etki eden faktorlerden birini de markalasma olusturmaktadir. Butik otel isletmelerinin,
markalagsma igin gerekli potansiyele sahip olduklar1 varsayilmakta, isletmelerin de son
zamanlarda yogun rekabet kosullarinda bu konuya énem vermeye basladiklar1 gozlenmektedir.
Yiiriitillecek olan markalasma faaliyetlerinin de butik otel isletmelerinin konseptine uygun
oldugu diistintilmektedir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin amaci; butik otel isletmelerinin
uyguladiklart markalasma ¢abalarinin, tiiketicilerin tatil satin alma davranislari tizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmistir. Arastirmada, veri toplama teknigi olarak anket
kullanilmustir. Oncelikle turistlerin demografik 6zelliklerinin, konakladiklar1 butik otelin fiziki
yapis1 hakkindaki algi ve otelin konuklarina sundugu hizmet algisi {izerine etkileri test edilmigtir.
Sonrasinda bu algilarin marka algisina etkisi 6l¢iilmiis; daha sonrasinda ise marka algisi ile elde
edilen bilgilerin, turistlerin marka sadakati ve satin alma davramslarn iizerindeki etkileri analiz
edilerek turistlerin marka sadakatinin satin alma davramslar1 {izerindeki etkileri analiz
edilmistir. Arastirmada, katilimcilarin satin alma davranisin etkilemede, otelin konuklara giiven
vermesinin olduk¢a Onem tasidigr bulgusuna ulasimistir. Ayrica, butik otelin marka
bilinirliginin yiiksek olmas1 da tiiketici satin alma davranigini etkileyen diger bir unsurdur.
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Abstract

In today’s free competition environment, enterprises are struggling to gain competitive
advantage by creating differences, and getting rid of the many similar companies in terms of
production, promotion and marketing of goods and services. For this reason, one of the factors
that directly affect the successes of the companies is the branding. It is assumed that boutique
hotels have the potential for branding, and observed that the companies have recently started to
give importance to this issue in intense competition conditions. The branding activities to be
carried out are thought to be in line with the concept of boutique hotels business. From this point,
the aim of the study is to reveal the effects of the branding efforts of the boutique hotel enterprises
on the purchasing behaviors of the consumers. In the study, questionnaire has been used as data
collection technique. First of all, the effects of the demographic characteristics of the tourists on
the perception of the physical structure of the boutique hotel where they were staying and the
perception of the service offered to the guests of the hotel were tested. Then the effect of these
perceptions on brand perception was measured; after that, the effects of brand information on
brand loyalty and purchasing behaviors of tourists were analyzed and the effects of brand loyalty
on purchasing behaviors of tourists were analyzed. In the study, it was found that it is very
important that the hotel gives confidence to the guests in order to influence the purchasing
behavior of the participants. In addition, high brand awareness of the boutique hotel is another
factor affecting consumer purchasing behavior.
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GIRIS

Markalasma, isletmelerin rakipleri arasindan siyrilmalari, farkindaliklarmin artmasi, satin alma
oranlarinin yiikselmesi ve tiiketici baghligmin gelistirilmesi adina oldukca onemlidir. Turizm
sektoriinde ise, sektdriin yapi taslarindan biri olan konaklama isletmelerinin iilke turizmi
agisindan biiyiik 6nem tasidigr bilinen bir gergektir ve butik oteller de bu sektorde faaliyet
gosteren Ozel nitelikli konaklama isletmeleridir. Bu isletmeler kiiciik 6lgeklidirler ve az sayida
odaya sahip olup az sayida turiste hizmet vermekte ve sundugu kisisel hizmet sayesinde 6n plana
cikmaktadirlar (KTBTKB, 2005). Bu otellerin diger konaklama isletmelerinden farki, kendi yapisal
ozelliklerinden 6tiirii 6zgiinliik arz etmeleri, calisma prensiplerinin tiiketici odakli olmasi, siirekli

tiiketicilerini iyi tanimalar, tiiketicilerinin isteklerine aninda cevap vererek onlara kisisel hizmet
sunabilmeleridir (Aggett, 2007: 170; Celik, 2010: 34).

Konaklama igletmelerinin pazar yapisi incelendiginde butik otellerin hem orta ve kiigiik 6lgekli
hem de biiyiik 6lgekli konaklama igletmeleri ile ayni pazar1 paylastiklari ve bu nedenle pazardaki
rekabet ortaminin son derece siddetli oldugu goriilmektedir. Butik otellerin pazarda rekabet
istiinliigii elde edebilmeleri, tiiketici sadakati yaratabilmeleri ve uzun yillar sektérde faaliyet
gosterebilmeleri i¢in markalasma siirecine girmelerinin 6nemli oldugu, yapisal 6zellikleri ve
hizmet kalitesi bakimindan da markalasma igin gerekli potansiyele sahip olduklar1 ve
ylriitillecek markalagma faaliyetlerinin bu otellerin konseptine uygun oldugu diistiniilmektedir.
Markalasma sayesinde hizmetlerini rakiplerinden farkhlastirarak tiiketiciye seslenebilecekleri,
olusturulan marka sadakati sayesinde pazarlama maliyetlerini diisiirebilecekleri, fiyata duyarl
olmayan bir tiiketici grubu olusturarak potansiyel tiiketici gruplarmna referans kaynag:
olabilecekleri varsayilmaktadir. Dolayisiyla, bu calisma ile butik otellerin uyguladiklar: veya
uygulayacaklar1 markalasma calismalarinin, tiiketici beklentilerinin karsilanmasinda etkisinin
tespiti ile beraber, turistlerin tatil satin alma davramslarini yonlendirebilmelerine katkida
bulunmak hedeflenmektedir. Bu noktadan hareketle arastirmanin amacma, “Butik otel
isletmelerinde markalasmanin turistlerin satin alma davranislar: iizerindeki etkilerini belirlemek” olarak
karar verilmistir. Bununla birlikte markalasma c¢abasina giren ya da girecek olan butik otellerin
mevcut ve potansiyel miisterilerinin beklentilerini analiz etmeleri, satin alma davranislariin
temelinde yatan faktorleri dogru bigcimde ele alabilmeleri, bu yolda atilacak gerekli adimlardar.
Bu calisma ile, butik otellerin markalasmalarin1 daha etkili bicimde yapabilmeleri adina
turistlerin bir butik otel markasini ne sekilde algiladiklar: ortaya konarak bu siirecin daha etkili
olmasi adina gesitli 6nerilerin getirilmesi hedeflenmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Marka ve Markalasma

Cagdas anlamda 19. yiizyilin sonlarinda baslayan markalasma faaliyetleri (Uztug, 2003: 13),
secenekler arasindan se¢im yapmak isteyen alicilar icin bir rehber olarak islerlik kazanmis ve
markanin bu rolii giiniimiize kadar degismeden gelmistir (Clifton ve Simmons, 2004: 14). Aaker
markayi, iiriin veya hizmete deger kazandiran ya da kaybettiren, ismine ve semboliine bagli,
varlik ya da yiikiimliiliikler olarak tanimlarken (Davis, 2011: 40); Kotler ve Armstrong (2012: 255),
saticilarin mal ve hizmetlerini tanimlamaya ve onlari rakiplerininkilerden farkli kilmaya yarayan
bir isim, terim, isaret, sembol, dizayn veya tiim bunlarin bir kombinasyonu olarak
nitelendirmistir. Oziinde ise marka, isletmenin mal ve hizmetlerini niteleyen, tanimlayan, o mal
ve hizmetlerin rakipleri arasindan ayirt edilmesini saglayan bir isim, terim, simge, sekil veya
bunlarin bir kombinasyonudur ve sozciikler, sayilar, harfler, sekiller, {iriiniin sekli veya ambalaji
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ile bunlarmn hep birlikte sunuluslarini olusturmaktadir (Durukan, 2003: 190; Uztug, 2003: 15;
Uztug, 2011: 4; Cakarer, 2013: 7; Glimiis ve Sarag, 2013: 3).

Marka, esasinda isim ve sembolden ¢ok daha fazlasini ifade etmekte ve isletmelerin, tiiketicileri
ile iligkilerinde en temel unsuru meydana getirmektedir. Tiiketicilerin, {iriniin performans ile
ilgili algilarini ve duygularin, o {irtiniin tiiketicilere ifade ettigi her seyi temsil etmekte ve onlarin
zihinlerinde var olmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2009: 242). Isletmenin iiriiniinii
rakiplerininkinden farklilastirmakta, tiiketicilerine {iriinii hakkinda vaatlerde bulunarak karar
verme asamasinda iiriin se¢melerine yardimci olmaktadir (Ouwersloot ve Duncan, 2008: 38).
Isletmeler de faaliyet gosterdikleri alanda izlerini birakmak istediklerinden {iriinlerinin izerinde
kendi markalarini olusturma (markalasma) ¢abasi icerisine girmektedirler (Kapferer, 1992: 10).

Markalagsma, giintimiizde isletmelerin en stratejik yatirnmlarindan biri durumuna gelmistir
(Engil, 2010: 32) ve tiiketicilerin zihinlerini ve kalplerini ilgilendiren marka imajin1 yaratma stireci
olarak ifade edilmektedir (Ouwersloot ve Duncan, 2008: 38). Literatiir kabul géren yaygin tanima
gore markalasma, “piyasaya yeni ¢ikan bir iiriiniin taninma, isim yapma ve sunuldugu pazar tarafindan
kabul edilme siirecidir” (Caywroglu, 2010: 34; Engil, 2010: 33; Yazgan, 2010: 33). Giintimiizde
markalasma siireci, bir marka, marka ismi, marka kimligi ve bazi durumlarda da marka
reklamciligl yaratan gelisme siirecinin tamamin igerecek biiyiikliiktedir (Landa, 2006: 9).
Dolayisiyla, iiriine bir isim vermekten veya bir organizasyonun markasim alan bir {iriin
yaratmaktan ¢ok daha fazlasidir (Kapferer, 1992: 9) ve artik o kadar giiclii bir etkiye sahip
olmustur ki, hemen hemen her sey markalanir hale gelmistir (Kotler, 1997: 445-446).

Markalasma, esasinda farklilasmaya dayanan rekabet stratejisinin bir unsurudur (Giimiis ve
Sarag, 2013: 26) ve tiiketicilerin satin alma karar1 asamasinda isletmeye, markalasmamis
isletmelere gore rekabet avantaji saglamaktadir (Yazgan, 2010: 35). Dolayisiyla, markalasmanin
amaci, bir isletmenin, sadik tiiketicilerini ¢ekecek ve elinden kagirmayacak anlamli ve
farklilastirilmis bir varlik olusturarak isletmenin pazardaki manevra kabiliyetini gelistirmek
(Hasanali vd., 2005: 21) ve marka deneyimi ve sadakati olusturmaktir. Ciinkii tiiketiciler memnun
kaldiklar: tirtine markas: araciligiyla bir deger yiiklemekte ve gelecekte bu tiriinii tekrar satin
almak istediklerinde, o iiriinii rakipleri arasindan markas: sayesinde ayirt edebilmektedirler
(Temeloglu, 2006: 31). Ayrica markalasma, tiiketicilere, satin alacaklari iiriiniin kendilerine
saglayacagl faydayr tanumlayabilme olanagi da sunmaktadir. Markasiz {iriinlerde tiiketiciler,
satin aldiklar: iirtiniin tercih edilir olup olmadigini bilmedikleri i¢in tirtin se¢imini gelisigiizel
yapmakta ve riske girmektedirler. Oysa markalasmis bir tirtinii bir kez satin aldiklar1 ve o
tirinden memnun kaldiklar1 zaman igletmenin {iriiniinii kolayca tanityabilmektedirler. Uriiniin
kalitesini degerlendirebilmekte, o {iriinii ve isletmeyi rakiplerinin arasindan ayirt edebilmekte ve
gelecekteki alisverislerinde o iiriine iliskin marka bilgisi sayesinde yeniden satin alma
davranisinda bulunabilmektedirler (Pride ve Ferrel, 1983: 152; Bennett, 1998: 276; Kotler ve
Armstrong, 2012: 256). Dolayisiyla, tiiketiciler bir markaya iliskin belirleyici ozellikleri
algiladiklar1 ve bu 6zelliklerden etkilendiklerinde o markaya duyacaklar: sadakat de artmaktadir
(Uztug, 2003: 33-34). Markaya karsi yaratilan bu sadakat sonucunda ise isletmeler, yiiksek pazar
pay1 ve rakiplerine gore yiiksek fiyat elde edebilmekte, bu sadakat arttikca o markanin rakip
isletmelerin faaliyetlerine kars: olan kirilganlig: da azalmaktadir (Bag, 2015: 95-97).

Butik Otel isletmeleri

Glintimiizde yasam standartlarinin degismesi, turistik tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmin
cesitlenmesi ile konaklama isletmeleri, yalnizca konaklama gereksinimlerinin karsilandig1 bir
konaklama mekan1 olmaktan ¢ikmislardir (Serin Karacaer, 2013: 54-56). Butik otel isletmeleri de
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konfor ve rahathin yani sira yeni konseptler ve farkli deneyimler arayan tiiketiciler i¢cin yeni bir
alternatif olarak turizm piyasasinda gelisim gostermistir (Akytiz, 2010: 34). Bu isletmeleri diger
konaklama isletmelerinden ayiran en temel islevi, tiiketici odakli olmalar ve tiiketicinin istekleri
dogrultusunda kisiye 6zel hizmet sunmalaridir (Celik, 2010: 34).

Butik kelimesi Fransizca kokenli olup (Babacan Cengel, 2013: 72), kelime anlamuiyla kiigiik seriler
halinde mal satan kiigiik ve liiks magazalari belirtmek i¢in kullanilmaktadir (Gazi, 2018: 9). Bu
kavram oteller igin kullanildiginda samimi, liikks ve ilging otel ortamlarmi ifade etmektedir
(Geyik, 2010: 55). Butik otelin tanimina bakildiginda, Aggett (2007: 170) bu kavramin tanimin,
“benzersiz sekilde kisisellestirilmis hizmet sunan, ileri teknoloji olanaklarima sahip, en fazla 100 odals,
cagdags ve tasarim odakli isletmeler” seklinde yapmustir. Albazzaz vd., (2003: 11) de bu otellerden,
“belirli bir tema sahibi, mimari agidan sicaklik ve samimiyet sunan, dikkat cekici sekilde tasarlanmusg, tipik
otel isletmelerinden daha kiiciik lcekli ve hedef pazar kitlesi 20-55 yas aras: tiiketiciler olan konaklama
isletmeleri” olarak bahsetmektedir. Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine
lligkin Yonetmelikteki tanima gore ise butik oteller, “yapisal dzelligi, mimari tasarimi, tefris,
dekorasyon ve kullamlan malzemesi yoniinden 0zgiinliik arz eden, isletme ve servis yoniinden iistiin
standart ve yiiksek kalitede, deneyimli veya konusunda egitimli personel ile kisiye ozel hizmet verilen ve en
az on, en fazla altmis odali” tesislerdir (KTBTKB, 2005). Bu tanimlamalara bakildiginda, butik
otellerin, biiyiik otellerin sahip oldugu konfora sahip olduklari ve litks konaklama hizmeti
sunduklar1 goriilmektedir. Buna ilave olarak kisisellestirilmis konaklama hizmeti sunduklar: ve
boylelikle konuklarina 6zel hizmet verdikleri de anlasilmaktadir.

Butik otellerin ilk 6rnekleri, zincir otellerin standartligina karsi bir yaklasim olarak 1980lerde
goriilmeye baslamistir (Oglakcioglu, 2013: 43). Butik otel konsepti ile ilk olarak 1981 yilinda
Londra’da Blake’s Hotel agilmuis, ardindan ayni sene San Fransisco’da Bedford Hotel ve 1984
yilinda New York’ta Morgan’s Hotel hizmete girmistir (Dursun, 2016: 167). Bu oteller daha
sonraki yillarda birgok iilkede sayica artmig ve 6zellikle son yillarda popiilerlik kazanmigtir (Can
ve Erman, 2015: 164). Tiirkiye’de de ayru yillarda ortaya ¢ikmig ve 1987 yilinda Sultanahmet’teki
Yesilev’'in a¢ilmastyla Tiirkiye’de butik otel trendi baslamistir (Dursun, 2016: 169). 2000'1i yillarda
ozellikle Istanbul, Cesme, Nevsehir ve Safranbolu gibi bdlgelerde hizla yayilmistir (Babacan
Cengel, 2013: 85). Giiniimiizde ise butik otellerin sayis1 her gegen giin artmaktadir (Aslan ve
Akova, 2018: 2331). Kiigtiik 6lcekli isletmeler olmalarina ragmen, hedef pazarlarin seckin ve {ist
diizey tiiketiciler olusturmaktadir ve yiiksek kalitede hizmet veren bes yildizli otel isletmelerinin
biitiin konforuna sahiptirler (Aggett, 2007: 176; Serin Karacaer, 2013: 51). Ancak biiyiik otellerde
goriilen kargasa bu otellerde goriilmemektedir (Aggett, 2007: 176). Aym zamanda biiyiik
otellerden farkli 6zelliklerle donatilmaktadirlar (Dursun, 2016: 165). Ozgﬁn tasarima sahiptirler
ve zevkli dosenmektedirler. Cogunlugu yenilenmis, tarihi degeri olan yapilardan olusmaktadir
(Can ve Erman, 2015: 165) ve sik, ayirt edici, sicak ve samimidirler. Yenilik arayan tiiketicileri
etkileme imkanina sahiptirler (Rogerson, 2010: 428) ve otelciligin 6zgiin bir tiiriinii meydana
getirmektedirler (Akytiz, 2010: 34). McIntosh ve Siggs (2005) butik otelleri; a) isletmenin benzersiz
olmasi, b) kisisel hizmet, c¢) konuklarma kendilerini evlerinde hissettirebilmesi, d) sunulan
hizmetin yiiksek kalitede olmasi ve e) bulundugu yoreye deger katmasi, son olarak da egitimli
veya alaninda tecriibeli personel istihdam etmesi oOzellikleri yoniinden diger otellerden
ayirmaktadir (Rogerson, 2010: 428).

Son yillarda Tiirkiye’de de popiilerlesen ve hizlica artan butik oteller, turizmi cesitlendiren
unsurlardan biri olmus, turizmin cesitlendirilerek dort mevsime yayilmasmin ve iilke
ekonomisinin turizm sektoriinden daha fazla pay alabilmesinin saglanmasimda énemli bir rol
iistlenmistir (Bardakoglu, 2006: 55-56; Akytiz, 2010: 40). Dolayisiyla, bu oteller, kendilerine has
yapist ve sundugu hizmet 6zellikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda turizm sektorii igerisinde
bir nis pazar olarak kabul edilmektedir (Celik, 2018: 24). Nis pazar en yalin anlatimi ile, ¢cok daha
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genis bir hedef pazar icerisindeki 6zel bir pargay1 olusturmakta ve 6zenle odaklanilmis, 6zel istek
ve gereksinimleri olan bir hedef gruba sunulacak sinirli sayida ve kristalize nis tirtin veya hizmet
sunulacak bir piyasay1 ifade etmektedir (Levinson ve Lautenslager, 2006: 72-73). Buradan
hareketle bu otellerin, nis pazar yaratarak kendilerine 6zgii bir tiiketici grubu yaratma imkamn
elde ettikleri diisiiniilmektedir. Bu sayede pazarda rekabet {iistiinliigii elde edebilecekleri,
miisteri sadakati yaratarak kendi pazarlarina 6zgii sadik bir tiiketici grubu olusturabilecekleri ve
boylelikle sektorde uzun yillar var olabilme olanagina kavusabilecekleri varsayilmaktadir. Bunu
saglayabilmek igin ise glintimiiz sartlarma uygun pazarlama yaklasimlar1 benimseyerek
markalasma gabasi igerisine girmeleri, iiriin ve hizmetlerinde farklilik ve tiiketiciler agisindan
istlinliik yaratarak kendi pazarlarina 0zgli sadik tiiketiciler olusturmalar1 gerektigi
disuntilmektedir.

Konu ile ilgili literatiir incelendiginde; konaklama isletmelerinde markalasma konusunun alan
yazinda siklikla islenmis oldugu goriilmektedir. Ornegin Parker (1985,) calismasinda, marka ismi
pazarlama konseptini otel endiistrisi ile iliskilendirerek agiklamakta ve bir otel zincirinin marka
stratejisini degerlendirmektedir. Rounce (1987) de benzer sekilde uluslararas: diizeyde zincir
otellerinde {irtin markalasmasi konusunu incelemektedir. Bagka bir ¢alismada otel markalarimin
ozellikleri incelenmekte ve Ingiltere ve ABD otel sektdrlerinin belirli yénlerinin kisa bir analizi
yapilarak markalagsmanin otelcilik sektorii igin gerekli olup olmadig: tartisilmaktadir (Slattery,
1991). Diger bir calismada Avrupa otelciliginde marka tartismalariin arka plani analiz edilmekte
ve bu baglamda 16 Avrupa {iilkesindeki markali oteller kapsamli bir sekilde incelenmektedir
(Sangster, 2000a). Bir digerinde de Ingiltere’deki en 6nemli otel markalar1 ele alinmakta ve bu
markalarin geleneksel sirket odakli yaklasimla karsilastirmas: yapilmaktadir (Sangster, 2000b).
Farkl bir calismada ise ekonomik bir otel incelenmekte, bu otelde marka olusturmanin gerekliligi
tizerinde durulmakta ve marka ile alakali problemler arastirilarak karsi Onlemler
gelistirilmektedir (Kong, 2009).

Literatirtin ~ Tiirkiye’deki uygulamalar1  degerlendirildiginde; ~markalasmayr  turistik
destinasyonlardaki pazarlama kararlar1 agisindan ele alan (Akpulat, 2017: 443), butik zeytin yag1
iiretimi yapan isletmelerde marka yonetimini inceleyen (Bas ve Yaman, 2015: 102) ve Tiirkiye’de
kahve zinciri olan bir Kobi'nin markalasma basarisini aragtiran (Akalan vd., 2019: 787)
calismalarm yer aldig1 goriilmektedir. Diger yandan, konuya turizm isletmeleri ve oteller
agisindan yaklasildiginda, turizm isletmelerinde marka degerini konu edinen (Cetin, 2009: 6;
Kaya, 2014: 597; Tiirkmendag ve Koroglu, 2018: 1121), otel isletmelerini marka degerleme
yontemleri cercevesinde ele alan (Filiz, 2010: 1) ve konaklama sektoriinde duyusal markalamanin
Onemini arastiran (Kara ve Temiz, 2018: 455) calismalarin da oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bir
calismada da zincir otellerin markalasmasi baglaminda toplam kalite yonetimi incelenmektedir
(Seilov, 2009: 143). Bu calismanin konusu ile alakali olan arastirmalara bakildiginda, otel
isletmelerinde markalasmanin turistlerin satin alma tercihleri tizerindeki etkilerini inceleyen
calismalarin oldugu goriilmektedir (Temeloglu, 2006: 3-4; Yildiz, 2013: 3-4; Sener, 2016: 45-46).
Fakat bu ¢alismalarin, bes y1ldizli oteller ve zincir oteller gibi biiytiik 6lgekli otel isletmelerini konu
edindikleri ve bu otellerdeki markalasma faaliyetlerinin turistlerin satin alma davranislarina
etkilerini inceledikleri anlasilmaktadir. Bu konunun biiytiik 6lgekli otel isletmelerinde ¢alisilmis
olmasina ragmen kiigiik dlgekli oteller baglaminda incelenmemis olmas: dikkat ¢ekmektedir.
Ancak gilintimiizde biiyiik otellerin yan sira kiiciik Olgekli isletmeler olarak butik otellerin de
konaklama sektoriinde énemli bir yer edindikleri ve bir nis pazar yaratarak kendilerine 6zgii
tiiketici grubu olusturduklar: bilinen bir gergektir. Bu isletmeler konuklarina, bes yildizli otel
standartlarinda liiks ve konforlu bir hizmet sunmakta, sunduklar1 bu hizmet kisisellestirilmis bir
hizmeti meydana getirmekte ve bu isletmeler bu yoniiyle biiyiik otel isletmelerinden
ayrilmaktadirlar. Dolayisiyla, bu ¢alismada, butik otellerin markalasma faaliyetleri i¢in gerekli
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potansiyele sahip olduklar1 varsayilmakta, yiiriitiilecek olan markalasma faaliyetlerinin bu
isletmelerin konseptine uygun oldugu kabul edilmekte ve arastirma bu dogrultuda
yuriitiilmektedir. Kiigtik 6lcekli otellerde markalasma faaliyetleri icin butik otellerin uygun
olduklar1 varsayildigindan, bu calismada butik otellerde markalasma faaliyetlerinin
uygulanabilirligi ve bu faaliyetlerin turistlerin satin alma davraruslar {izerindeki etkileri
arastirilmaktadir. Bu arastirmadan elde edilen sonuglar ile butik oteller, pazarlama ¢alismalarina
ve dolayisiyla markalasma faaliyetlerine ona gore yon verebileceklerdir. Hali hazirda
uyguladiklar1 veya gelecekte uygulayacaklari markalasma faaliyetleri sayesinde turistik
tiiketicilerin beklentilerinin karsilanmasinda yeni boyutlar gelistirerek turistlerin tatil satin alma
tercihlerini olumlu yonde etkileyebileceklerdir. Boylelikle, miisteri sadakati yaratarak
kendilerine 6zgii bir tiiketici grubu yaratacak ve pazarda rekabet iistiinliigii elde ederek sektorde
uzun yillar faaliyet gosterebileceklerdir.

YONTEM
Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Konu ile alakali olarak yapilan agiklamalar ve alan yazinda yer alan arastirmalar 1siginda
arastirmanin amaci, “markalasan veya markalasma ¢abast icerisinde olan butik otellerin, turistlerin tatil
satim alma davramglar: iizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak” olarak belirlenmistir. Bu temel amag
dogrultusunda arastirmanin hipotezlerine asagidaki gibi karar verilmistir:

Hu: Turistlerin demografik oOzelliklerine gore konakladiklart butik otelin konuklarima sundugu hizmet
hakkindaki algilar1 arasinda bir fark vardar.

Ho: Turistlerin demografik ozelliklerine gore konakladiklar: butik otelin fiziki yapist hakkindaki algilar:
arasimda bir fark vardir.

Hs: Turistlerin demografik ozelliklerine gore konakladiklar: butik otel hakkindaki marka algilar: arasinda
bir fark vardir.

Hu: Turistlerin, konakladiklar: butik otelin konuklarina sundugu hizmet hakkindaki marka algilarinin,
butik otel hakkindaki marka algilar: iizerinde bir etkisi vardir.

Hs: Turistlerin, konakladiklar: butik otelin fiziki yapis: hakkindaki algilarimin, butik otel hakkindaki marka
algilart dizerinde bir etkisi vardir.

He: Turistlerin, konakladiklar: butik otel hakkindaki marka algilarimin, satin alma davramslar: iizerinde
bir etkisi vardir.

Hy7: Turistlerin, konakladiklar: butik otel hakkindaki marka algilarimin, otele karsi gelistirdikleri marka
sadakati iizerinde bir etkisi vardir.

Hs: Turistlerin, konakladiklar: butik otele kars: gelistirdikleri marka sadakatinin, satin alma davraniglart
tizerinde bir etkisi vardir.

Arastirmada toplam 8 adet hipotez test edilmis olup bu hipotezlerin bir modele aktarilmasi ile
arastirmanin izleyecegi model asagidaki gibi sekillendirilmistir.
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Satin alma

Hizmet davranist

H:

algisi

Fiziki yap1
algis1

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Demografik

Hs
Marka
sadakati

Sekil 1'de verilen modele gore; arastirmada Oncelikle turistlerin demografik o6zelliklerinin,
konakladiklar1 butik otelin fiziki yapis1 hakkindaki alg: ve otelin konuklarma sundugu hizmet
algisi tizerine etkileri test edilmistir. Sonrasinda bu algilarin marka algisina etkisi 6l¢iilmiis; daha
sonrasinda ise marka algisi ile elde edilen bilgilerin, turistlerin marka sadakati ve satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkileri analiz edilerek turistlerin marka sadakatinin satin alma
davranislari tizerindeki etkileri analiz edilmistir.

ozellikler

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini, Izmir ilinin Selcuk ilgesine bagl, turistik bir belde olan Sirince
mahallesinde faaliyet gosteren butik oteller olusturmaktadir. Arastirmada evren olarak
Sirince’nin se¢ilmesinin nedeni, Sirince’nin kendine 6zgili mimari yapiya sahip turistik bir bolge
olmasi, bu bolgede yilin 12 ay1 faaliyet gosteren butik otellerin olmasi ve bu otellerin butik oteller
icin gerekli karakteristik 6zellikleri tasidiginin diisiiniilmesi, bu otellerin de y1l boyunca hem yerli
hem de yabanci turistlere hizmet veriyor olmasi, dolayisiyla butik otelciligin gelisimi agistndan
onemli bir bélge konumunda olmasidir. Orneklemi ise arastirmay1 kabul eden butik otellerde
konaklayan ve anket sorularini cevaplamay1 kabul eden turistlerden meydana gelmektedir.
Arastirmada Oncelikle evreni olusturan kitle hesaplanmigtir. Buna gore, aragtirmanin yapildig:
donemde Sirince’de butik otel sayisi 8 olup arastirmanin uygulandigr dénemde otellerden bir
tanesi hizmet vermemekteydi. Kalan 7 otelin hepsi arastirmay1 kabul etmis, ancak bu otellerin bir
tanesinden hi¢ veri alinamamis, veriler kalan 6 butik otelden toplanmistir. Butik otellerin
yoneticileri ile birebir gortisiiliip, otel yatak kapasiteleri de 6grenilmis, ardindan bu otellerin
yillik yatak kapasiteleri hesaplanmigtir. Yapilan hesaplama sonucunda arastirma evreni =62.000
olarak hesaplanmustir. Dolayisiyla, arastirmada kullanilan anket formu i¢in, a=0,05 giiven diizeyi
ve H=+0,05 6rnekleme hatasina iligkin 383 kisilik 6rneklem biiyiikliigii dikkate alinmigtir (Can,
2016: 28-29). Yapilan uygulama sonucunda 397 adet gegerli veriye ulasilmstir.

Arastirma Verilerinin Giivenirligi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek sorulari, arastirmanin amacina uygun olarak arastirmacilar
tarafindan hazirlanmistir. Bunun igin oncelikle, arastirmanin konusuna iliskin alan yazin
incelenmis, hazirlanacak sorular i¢in hangi konularin degerlendirilmesi gerektigine karar
verilmis ve hazirlanacak sorularin formati belirlenerek bir soru havuzu olusturulmustur. Bu soru
havuzu igin uzman goriisii almarak hangi sorularin 6lgege dahil edilip edilmemesi gerektigine
karar verilmistir. Boylelikle, arastirma icin gelistirilen 6lgegin kapsam ve goriiniim gegerliligi
degerlendirilmis (Karako¢ ve Donmez, 2014: 41-42), toplamda 30 soru olarak belirlenen anket
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sorular1 5 Slcek seklinde hazirlanmis ve bu Slgekler bir 6n teste tabi tutulmustur. On test icin 150
adet veri elde edilmis ve bu veriler {izerinde islem yapilmustir.

Tablo 1. Olceklerin Giivenirliklerine Yonelik Bulgular

Cronbach's Alpha
SAD (Satin Alma Davranisi) 0,56
FYA (Fiziki Yap1 Hakkindaki Algi) 0,831
HA (Sunulan Hizmet Hakkindaki Algy) 0,727
MA (Butik Otel Hakkindaki Marka Algisy) 0,649
MS (Gelistirilen Marka Sadakati) 0,609

Tablo 1'de goriildiigti lizere; “satin alma davrams:” Olgeginin diisiik diizeyde gilivenilirlik
sagladigl;, buna karsin “sunulan hizmet hakkindaki alg1”, “butik otel hakkindaki marka algis1” ve
“gelistirilen marka sadakati” Olgeklerinin olduk¢a giivenilir oldugu; “fiziki yapr hakkindaki alg1”
Olceginin ise yliksek derecede giivenilirlik sagladig: ortaya ¢ikarilmustir. Elde edilen sonuglara
gore, arastirmada kullanilan dlgeklerin yapisal gegerlilige sahip olduklar: sonucuna ulagilmustir.

Arastirma Verilerinin Analizi

Veri setinin faktor analizi icin uygun olup olmadigini degerlendirmek igin verilerin Barlett’s Test
ve KMO degerleri incelenmistir. Olgeklere iliskin Barlett’s Test ve KMO degerleri Tablo 1'de
gosterilmistir. Tabloda goriildiigi tizere, 6lgeklerin Barlett’s Test sonuglar1 anlamli (p=0,00) ve
KMO degerleri (0,5<KMO<1) de istenilen aralikta ¢ikmus, dolayisiyla bu veri setinin faktér analizi
icin uygun olduguna karar verilmistir. (Kalayci, 2008: 321; Alturusik vd., 2012: 267-268; Can, 2016:
325)

Tablo 2. Olceklere Iliskin Barlett’s Test ve KMO Degerleri

Barlett's Test (Sig.) KMO Degeri
SAD o 0,55
FYA ) 0,797
HA 0) 0,684
MA o 0,64
MS o 0,5

Faktor sayisini belirlemek icin, anket formunda yer alan 30 soru tek dlgek olarak diistiniilmemis,
sorular 6lgme amaglara uygun olarak 5 gruba ayrilmistir ve bu gruplarda faktor ¢oziimiinii
ortaya koymak amaciyla uygun bir faktor olusturma yontemi segilmistir. Veri setine uygulanacak
faktor analizi sonucunda kag faktor elde edilecegi ile ilgili olarak “aciklanan varyansa gore
belirleme” yontemi kullanilmis olup varyans seviyesi 0,60'in iizerinde deger alan ifadeler,
yerlestikleri faktor boyutlarinda birakilmis, bu seviyenin altinda kalan ifadeler ise dlgeklerden
cikarilmustir (Altunisik vd., 2012: 272-275). Buna gore, olgeklerde yer alan 30 ifadeden 8 tanesi,
aciklanan varyans seviyesinin altinda (< 0,60) kaldiklar1 ve istenilen ifadeleri aciklamada yetersiz
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kaldiklar: icin olgekten cikarilarak, toplamda 22 soruya faktor analizi yapilmistir. Elde edilen
veriler Tablo 3'de gosterilmisgtir.

Tablo 3. Olgeklere Iligkin Faktér Dagilimlar

ifadeler

Ortalama

Std.Sapma

Faktor Yiikleri

Faktorlerin Varyansi

Aciklama Oranlari

Toplam
Varyansin
Acgiklanma

Orani

Olgegin
Cronbach's]
Alpha
Degeri

Olgegin
KMO
Degeri

29,516

28,988

58,504

0,424

0,55

SAD1
SAD?2
SAD3
SAD4
SADS5

1,57
1,51
2,26
3,35
3,29

0,038
0,036
0,051
0,053
0,604

0,681
0,733
0,675

0,848
848

41,317 29,258 70,757 0,818 0,797

FYA1 [1,95
1,92
2,02
1,67
1,55
1,5

2,03

0,045
0,046
0,05

0,041
0,037
0,035
0,047

0,818
0,833
0,855
0,763

FYA3
FYA4
FYA5
FYA6
FYA7

0,805
0,815
0,71

64,935 64,935 0,729 0,684

HA1
HA2
HA3

1,89
2,23
2,07

0,043
0,046
0,042

0,799
0,816
0,802

34,771 34,087 68,858 0,702 0,64

MA1
MA2
MA3
MA4
MAS5

2,38
2,18
2,95
3,1

3,25

0,047
0,041
0,052
0,053
0,054

0,883
0,812

0,804
0,671
0,761

79,223 79,223 0,736 0,5

MS1
MS2

1,79
1,8

0,037
0,04

0,89
0,89

Tablo 3’e gore; SAD dlcegi 2 faktor grubuna ayrilmis; SADI, SAD2 ve SAD3 degiskenleri 1. faktor
altinda, SAD4 ve SAD5 degiskenleri ise 2. faktor altinda toplanmistir. SAD 6lgeginin 1. faktor
grubunun varyans: aciklama oram 29,516, faktor gruplarmin ikisinin birlikte toplam varyans:
acitklama oraru ise 58,504 diizeyindedir ve olgek yeterli giivenilirlik diizeyine (a=0,424) sahiptir.
FYA 6lgegi de 2 faktor boyutuna ayrilmus; FYAI, FYA2, FYA3 ve FYA4 degiskenleri 1. faktor
altinda, FYA5, FYA6 ve FYA7 degiskenleri de 2. faktor atinda toplanmistir. FYA 6lgeginin 1. faktor
boyutunun varyans: agiklama oram 41,317, iki boyutun birlikte toplam varyans: agiklama oramn
ise 70,575 diizeyinde ve giivenilirligi yeterli diizeydedir (a=0,818). HA dl¢eginde yalnizca ii¢ adet
soru bulundugu igin, bu olgege ait degiskenler (HA1, HA2 ve HA3) tek faktorde kalmislardir.
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Buna gore, bu 6lgek altindaki ifadelerin varyansi acgiklama orani 64,935 diizeyinde ve a=0,684
olup, gegerli giivenilirlik diizeyindedir. MA dlcegi 2 faktor boyutuna ayrilmus; MA1 ve MA2
degiskenleri 1. faktor altinda ve MA3, MA4 ve MA5 degiskenleri ise 2. faktor altinda toplanmustir.
MA 6lgeginin 1. faktor boyutunun varyans: agiklama oram 34,771, iki boyutun birlikte toplam
varyansl aciklama oranmi ise 68,858 diizeyinde olup, oOlgek yeterli diizeyde giivenilirlik
saglamaktadir (a=0,702). Yine, MS odlceginde de iki adet ifade yer almis olup, bu ifadeler,
beklenildigi tizere, tek faktorde (MS1 ve MS2) yer almiglardir. Buna gore, bu dlgek altindaki
ifadelerin varyans: agiklama orami 79,223 diizeyindedir ve olgek yeterli diizeyde giivenilirlik
saglamaktadir (a=,736).

ARASTIRMA BULGULARI

Bu boliimde oncelikle, arastirma kapsamina alman ve veri toplama araci gegerli olarak
degerlendirilen turistlere iliskin demografik ozelliklere yer verilmistir. Yapilan anket
uygulamasina toplamda 397 katilimci cevap vermistir ve bu katilimcilarin demografik
ozelliklerinin, ilgili degiskenlere gore dagilimlar: Tablo 4'te goriilmektedir.

Tablo 4. Turistlerin Demografik Ozelliklerinin Genel Frekans Dagilimlar1

Demografik Oz. |Degisken Frekans |[TOPLAM)|Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 219 397 55,2
Erkek 128 44,8
25-34 211 53,8
35-44 81 20,7
Yas 24 yas ve alt1 71 392 18,1
45-54 17 4,3
55 yas vetizeri 12 3,1
Medeni Durum Bekar 221 397 55,7
Evli 176 44,3
Lisans 188 47,5
Lisanststi 113 28,5
Egitim Durumu  [On Lisans 44 396 11,1
Lise ve Dengi 42 10,6
Hk('jgretirn 9 2,3
Ozel sektor calisani 155 39,1
Kamu personeli 130 32,8
Meslek Ogrenci 51 396 12,9
Serbest meslek sahibi 34 8,6
Diger 26 6,7
4501 TL ve tizeri 88 23,4
1501-2500 TL 86 22,9
Gelir Bilgisi 2501-3500 TL 78 376 20,7
1500 TL ve alt1 66 17,6
3501-4500 TL 58 15,4

Tablo incelendiginde, arastirmaya katilan 397 katilimcinin %55,2’sini kadinlarin olusturdugu
goriilmektedir. Yas sorusuna toplamda 392 katihmci cevap vermistir. Buna gore; 392 katilma
icerisinde %53,8 oranla 25-34 yas arasi yetiskinler en biiyiik dilimi olusturmaktadir. Medeni
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durumlar1 hakkindaki soruya da biitiin katilimcilar eksiksiz bir sekilde cevap vermis olup butik
otellerde konaklayanlarm %55,7’sini bekar bireyler olusturmustur. Egitim bilgileri hakkindaki
soruya cevap veren 396 katilimcidan 188'i, %47,5 ile en yiiksek orana sahip olan lisans mezunlar1
olustururken, bu sayiy1 %28,5 oranla 133 lisansiistii mezunlar1 takip etmektedir. Yine,
katilimailarin 396’s1 meslegi hakkinda bilgi vermeyi kabul etmis ve meslek gruplari igerisinde
%39,1’lik ne yiiksek katilhim orani ile grubu 6zel sektor ¢alisanlar: olusturmustur. Katilimcilar en
cok, ortalama aylik gelirleri hakkindaki soruya cevap vermekten kaginmuslar ve bu soruya
toplamda 376 kisi cevap vermistir. Bu grupta en yiiksek dilimi, %23,4'liikk oranla 4501 TL veya
daha ytiksek gelire sahip kisiler olusturmaktadir.

Hipotezlerin test edilmesinde oncelikle parametrik veya non-parametrik testlerin uygulanip
uygulanmayacagina karar vermek amaciyla arastirma verilerine normallik testi uygulanmaistir.
Normallik testi sonucunda “Test of Normality” tablosu incelenmis, gruplardaki gézlem sayisimin
(df degeri) 30'un iizerinde olup olmadig1 kontrol edilmistir. Bu tabloda, gézlem sayisinin 30'un
altinda kaldig1 durumlarda “Shapiro-Wilk” siitunundaki, 30 ve tizerinde oldugu durumlarda ise
“Kolmogorov-Smirno” stitunundaki p degeri dikkate alindigindan (Can, 2016: 89), bu ¢alismanin
verilerine iliskin tablodaki gozlem sayilar1 30'un tizerinde oldugu icin “Kolmogorov-Smirno”
stitunundaki p degerine bakilmigtir. Her bir dlgek grubundaki p degerinin “0” degeri aldig1
(p<0,05) i¢in bu verilerin normal dagilmadigr sonucuna ulasilmis ve hipotez testi igin non-parametrik
testlerin uygulanmasina karar verilmistir. Iki adet bagimsiz degisken i¢in Mann-Whitney U Testi,
ikiden fazla bagimsiz degiskenler igin ise Kruskal-Wallis Testi uygulanmustir. Olgeklerde yer alan
ifadelerin birbirleri tizerindeki etkilerini 6l¢gmek amaci ile de verilere 6nce Kruskal-Wallis testi
uygulanmuis, daha sonra korelasyon analizi yapilmistir (Ural ve Kilig, 2013: 263-269). Burada
oncelikle, ortaya atilan Hi, H> ve Hs hipotezleri test edilmis ve test sonuglar1 Tablo 5'te
gosterilmistir.

Yapilan testler sonucunda, Hi ve H: hipotezleri desteklenmemistir (p>0,05). Bu durumda;
turistlerin demografik oOzelliklerine gore konakladiklar: butik otelin konuklarina sundugu hizmet
hakkindaki algilar: arasinda ve konakladiklar: butik otelin fiziki yapis: hakkindaki algilar: arasinda bir fark
ortaya ¢tkmanmugtir. Hs hipotezinin test sonucunda ise, “cinsiyet”, “yas”, “medeni durum” ve
“meslek” degiskenleri igin (p>0,05) Hs hipotezi desteklenmemistir. Buna gore; turistlerin cinsiyet,
yas, medeni durum ve meslek ozelliklerine gore konakladiklar: butik otel hakkindaki marka algilar1 arasinda
bir fark ortaya cikmanugtir. Buna karsin, “egitim durumu” ve “gelir” degiskenleri i¢in (p<0,05) Hs
hipotezi desteklenmistir. Bu durumda; turistlerin egitim durumlarima ve gelir seviyelerine gore
konakladiklart butik otel hakkindaki marka algilar: arasinda bir fark vardiw. Boylelikle, turistik
tiikketicinin egitim seviyesi ve gelir diizeyinde yasanan degisikliklerin, butik otel hakkindaki
marka algisinda farklilik ortaya gikardigr sonucu gikmaktadir. Dolayisiyla bu sonucu; ‘turistik
tiiketicinin egitim seviyesi yiikseldikce ve gelir diizeyi arttikca, konakladigr butik otel hakkindaki marka
algist da degismektedir’ seklinde yorumlamak miimkiindiir.
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Tablo 5. Turistlerin Demografik Ozelliklerine Gére Butik Otel Algilar1 Arasindaki Farklilik

Durumlart
P Mann-Whitney U | Chi-Square
Cinsiyet 0,746 19126,5 -
Yas 0,507 - 3,312
HA Medeni Durum 0,422 18546,5 -
Egitim Durumu 0,523 - 3,213
Meslek 0,417 - 8,17
Gelir Bilgisi 0,44 - 3,757
Cinsiyet 0,05 17272 -
Yas 0,054 - 9,315
FYA Medeni Durum 0,679 18980 -
Egitim Durumu 0,961 - 0,617
Meslek 0,372 - 8,653
Gelir Bilgisi 0,246 - 5,431
Cinsiyet 0,741 19117,5 -
Yas 0,571 - 2,92
MA Medeni Durum 0,18 17930,5 -
Egitim Durumu 0,04 - 10,055
Meslek 0,143 - 12,186
Gelir Bilgisi 0,033 - 10,452

Hs, Hs, He, H7 ve Hs hipotezlerini test etmek {izere veri setine Kruskal — Wallis testi yapilmis ve
hipotez testlerinin sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Test sonucunda; Hs, Hs, Hes, H7 ve Hs hipotezlerinin hepsi kabul edilmistir (p<0,05). Buna gore;
turistlerin, konakladiklar: butik otelin konuklarina sundugu hizmet hakkindaki marka algilarinin (Ha) ve
otelin fiziki yapis: hakkindaki algilarimn (Hs), butik otel hakkindaki marka algilar: iizerinde etkilerinin
oldugu saptanmistir. Diger yandan, butik otel hakkinda gelistirdikleri marka algilarimin da satin alma
davramglar: (He) ve otele karg: gelistirdikleri marka sadakati (H>) iizerinde bir etkisinin oldugu, ayrica bu
marka sadakatinin de satin alma davraniglar tizerinde bir etkisinin oldugu (Hs) bulgularina ulasilmstir.
Elde edilen bu bulgular dogrultusunda, bu ifadeler arasindaki iliskinin diizeyini belirlemek {izere
korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore oncelikle, hizmet algisi (HA)
ifadeleri ile marka algis1 (MA) ifadeleri ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi sonuglarina
gore; HA ile MA-Faktorl (r=0,276) ve MA-Faktor2 (r=0,150) alt boyutlar1 arasinda, ve HA ile MA
arasinda da (r=0,150) bir korelasyon mevcuttur (-1 < r < +1) (Ural ve Kilig, 2013: 243; Can, 2016:
369-370).

Fiziksel Yap: algisina (FYA) ait ifadeler ve alt boyutlar ile MA'na ait ifadeler ve alt boyutlar:
arasindaki korelasyon analizi sonuglarina gore; FYA ifadeleri ile MA-Faktorl (r=0,206), MA-
Faktor2 (r=0,101) ve MA (r=0,176) arasinda bir korelasyon mevcuttur. Yine, FYA-Faktor1 ile MA-
Faktorl (r=0,186), MA-Faktor2 (r=0,109) ve MA (r=0,168) arasinda da bir korelasyon mevcuttur.
FYA-Faktor2 ile MA-Faktorl (r=0,144) ve MA (r=0,106) arasinda bir iliski bulunmasina ragmen,
FYA-Faktor2 ile MA-Faktor2 (r=0,041) arasinda herhangi bir iliski bulunmamaktadir (p=0,417).
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MA ifadeleri ve alt boyutlar ile SAD ifadeleri ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi
sonugclarina gore; MA ile SAD-Faktorl (r=0,179), SAD-Faktor2 (r=0,373) ve SAD (r=0,375) arasinda
bir korelasyon mevcuttur. MA ifadelerine ait alt boyutlar ile SAD ifadeleri ve alt boyutlar
arasindaki korelasyon incelendiginde ise; MA-Faktorl ile SAD-Faktorl (r=0,197), SAD-Faktor2
(r=0,232) ve SAD (r=0,290) arasinda bir korelasyon vardir. Ayni sekilde MA-Faktor2 ile SAD-
Faktorl (r=0,123), SAD-Faktor2 (r=0,364) ve SAD (0,331) arasinda bir korelasyon bulunmaktadir.

Tablo 6. Olgeklerde Yer Alan ifadelerin Etkilerini Olgmeye Yonelik Hipotez Testleri Sonuglari

HA FYA
P Chi-Square P Chi-Square
MA 0 23,39 0,028 7,123
MA-Faktor 1 0 29,451 0 17,169
MA-Faktor 2 0,027 10,997 0,672 0,795
MA MS
P Chi-Square P Chi-Square
SAD 0 53,196 0 37,849
SAD-Faktor 1 0,003 14,101 0 25,484
SAD-Faktor 2 0 48,386 0 21,148
MA
| i Chi-Square
MS 0 31,682

MA ve alt boyutlari ile MS ifadeleri arasindaki korelasyon analizi sonuglarina gore; MS ifadeleri
ile MA (r=0,193) ve MA-Faktorl (r=0,314) arasinda bir korelasyon bulunmaktadir. Buna karsin,
MS ile MA-Faktor2 (r=0,090) arasinda bir korelasyon mevcut degildir (p=0,075).

MS ifadeleri ile SAD ifadeleri ve alt boyutlar1 arasindaki korelasyon analizi sonuglarima gore de
MS ifadeleri ile SAD-Faktorl (r=0,226), SAD-Faktor2 (r=0,174) ve SAD (r=0,281) arasinda bir
korelasyon mevcuttur.

SONUC VE ONERILER

Arastirma bulgularina gore; butik otellerde konaklayanlarin ¢ogunlugunu kadinlar
olusturmaktadir. Yas baglaminda genellikle 25-34 yas aras1 yetigkinler tercih etmekte ve
konaklayanlarin ¢ogunlugunu bekar bireyler olusturmaktadir. Egitim durumu incelendiginde,
konaklayanlarin ¢ogunlugu lisans ve lisansiistii mezunu iken 6zel sektor calisanlar1 da meslek
gruplar igerisinde cogunlugu meydana getirmektedir. Gelir agisindan ise en yiiksek dilimi 4501
TL ve tlizerindeki gelire sahip kisiler olusturmaktadir. Buna gore; butik otelde konaklayan
turistlerin ¢cogunlugunu yiiksek gelir grubu kisilerin olusturdugu sonucuna ulagilmaktadir. Bu
bulgulara gore butik otel miisteri profilini ‘genellikle kadinlardan’ olusan, ‘en az lisans veya
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lisansiistii’ egitim seviyesine sahip, cogunlugunu ‘6zel sektor calisanlarimin olusturdugu ve bu
bireylerin “yiiksek gelir grubuna sahip’ turist grubunu olusturduklar: sdylenebilir.

Hipotez testi sonuglarina gore; turistlerin demografik 6zelliklerine gore, konakladiklar: butik
otelin sundugu hizmet hakkindaki algilar1 ve otelin fiziki yapisi hakkindaki algilar1 arasinda
herhangi bir fark yoktur. Buna kargin, turistlerin, egitim durumlarina ve gelir seviyelerine bagh
olarak konakladiklar1 butik otel hakkindaki marka algilari farklilasmaktadir. Bu durum, butik
otellerde konaklayan turistlerin egitim seviyeleri ve gelir diizeyleri arttik¢a, butik otel hakkindaki
marka algilarinin da degistigini gostermektedir. Bu bilgilere gore, tatil satin alma davranisinda
bulunan kisilerde, egitim seviyeleri yiikselmesine ve gelir diizeylerinin artmasma bagh olarak,
satin alacaklar1 otel konusunda farkindalik olustugu, kitle turizmine yonelik standartlastirilmis
bir konaklama hizmeti sunan biiyiik 6lgekli otellerden ziyade, kaliteli ve kisiye 6zel hizmetin
sunuldugu butik otelleri tercih ettikleri sdylenebilir. Diger yandan, turistlerin, butik otel
hakkindaki hizmet algilar ve fiziki yapis1 hakkindaki algilar: otel hakkindaki marka algilarm;
marka algilar1 da satin alma davraniglarim etkilemektedir. Ayni1 zamanda butik otel hakkindaki
marka algilari, turistlerin o otele kars: olan sadakat diizeyini belirlemekte ve bu sadakat diizeyleri
de satin alma davramslarmi yonlendirmektedir. Buradan anlasilmaktadir ki, markalasma
faaliyetleri bir otel icin yalnizca bir pazarlama araci degildir; stratejik bir hamledir. Otel hakkinda
turistik tiiketicide olusan marka algisi, tiiketicide marka sadakati yaratarak oteli tekrar satin
almasinda etkili oldugundan, otel isletmeleri agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Butik otellerin
de sektorde az sayida oda ile az sayida turiste hizmet verdikleri ve kat1 rekabet kosullarinda
bliytik Olcekli otellerle rekabet ettikleri goz oOniinde bulunduruldugunda, markalasma
faaliyetlerinin bu oteller i¢in hayati 6nem tagidig1 sdylenebilir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda gerek literatiire gerekse turizm sektoriinde
faaliyet gosteren butik otellere yonelik birtakim oneriler gelistirilmistir. Buna gore, markalasma
cabasi igerisindeki bir butik otel, 6ncelikle mevcut ve potansiyel turistik tiiketicisine rasyonel
fayda sunarak tiiketicinin akil ve zihinlerine; yaratacag1 marka imaji ve marka duygular ile
tiiketicinin kalbine seslenebilmelidir. Tiiketiciye, turistik {irliniine ait islevsel 6zelliklerle rasyonel
bir fayda ve markasina iliskin soyut 6zellikler sayesinde de duygusal bir fayda sunan butik otel,
ayn1 zamanda, bu iki fayda arasinda organik bir bag olusturabilmelidir. Markalasma konusunu
bir biitiin seklinde ele alarak tiim pazarlama faaliyetlerini buna gore yapilandirmali, boylelikle
markalagma cabalarina pazarlama faaliyetleri igerisinde yer vermeli ve bu faaliyetleri birbirleri
ile biitiinlegtirerek etkin bir pazarlama stratejisi uygulamalidir. Biiytlik olgekli isletmeler igin
gelistirilen markalagma stratejilerinden ziyade, kendi yapilarina, hizmet 6zelliklerine ve igletme
hedeflerine uygun sekilde kendi markalasma stratejilerini gelistirmelidirler. Oncelikle, butik
otelde konaklayan turistik tiiketici profilini analiz ederek, hangi profile uygun tiiketici kitlesi
butik otellerde konaklamayi tercih ediyorsa, bu tiiketici grubunun arzu ve isteklerine uygun
hizmet sunmalidirlar. Turistlerin, otelde sunulan hizmet hakkindaki algilari, otelin fiziki yapisi
hakkindaki algilari, otel hakkindaki marka algilari, otele yonelik satin alma davramslari ve
otele kars1 edindikleri marka sadakatlerinin diizeyini de analiz etmelidir.
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