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OZET

Aleyna Akdemir
Ankara’daki Butik Otellerin Pandemi Sonrasi Degisen Talep Yapisi
Baskent Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Program 2023

Tez ¢caligmasi1 kapsaminda Covid-19 siirecine bagli olarak degisen hizmet sunumlar1 ve talep
yapist Ankara’daki butik oteller iizerinden incelenmistir. Hizmet sektdriiniin dis gevreyle
iligkisi goz oOniinde bulundurularak; ekonomik potansiyeli ve i¢inde bulundugu pazarin
biiylikligii dahilinde turizm hizmetinin yasadifi ve yasayabilecegi olast degisimler
gozlemlenmeye calisilmistir. Caligmalarda giincel olarak bahsedilen turizm hizmetindeki

yeni donem uyarlamalar1 arastirmanin yontemi kapsaminda incelenmistir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden biri olarak kabul edilen yapilandirilmis miilakat
teknigi kullanilmistir. Yiiz ylize miilakat dogrultusunda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan onayl sertifikalar1 bulunan butik otellerin isletme miidiirleri ile goriistilmiistiir.
Goriismelerde arastirmanin amacina yonelik sorular yoneltilerek sektore katki saglamasi

beklenen yanitlar aranmustir.

Literatilir taramas1 ve yiiz yiize miilakat ile elde edilen bilgiler kapsaminda bundan sonraki

calismalara 6rnek olmasi beklenen dneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Hizmet Pazarlamasi, Pandemi, Butik Otel, Ankara.



ABSTRACT

Aleyna Akdemir
The Changing Demand Structure of Boutique Hotels in Ankara After the Pandemic
Baskent University, Institute of Social Sciences

Department of Business Administration, Program of Marketing, 2023

Within the scope of the thesis, the changing service offerings and demand structure
depending on the Covid-19 process were examined through boutique hotels in Ankara.
Considering the relationship of service industry with the external environment; within the
economic potential and the size of the market, the changes that the tourism industry has
experienced was tried to be observed. The new era adaptations in the tourism industry, which

are mentioned in the studies, was examined within the scope of the research method.

In the study, the structured interview technique, which is accepted as one of the qualitative
research methods was used. In accordance with the face-to-face interviews, business
managers of boutique hotels which certificates approved by the Ministry of Culture and
Tourism were interviewed. In the interviews, questions regarding the purpose of the research

were asked and answers that were expected to contribute to the industry were sought.

Within the information obtained through literature review and face-to-face interviews,

suggestions that are expected to be an example for future studies are presented.

Keywords: Tourism, Service Marketing, Pandemic, Boutique Hotel, Ankara.
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GIRIS

Giiniimiizde degisen ¢evre kosullari, teknolojik gelismeler ve miisteri talepleri gibi
konulara bagli olarak hizmet sektorii birgok alanda 6ne ¢ikmaya baslamistir. Literatlirde
birden fazla tanim bulunmasina ragmen hizmetlerin 6zii “miisteri istek ve ihtiyaglarinm
oncelik kabul etme” diisiincesinden gelmektedir. Fiziksel mallarin da ihtiya¢ giderici olarak
nitelendirilmesine karsilik 6zellikleri nedeni ile birbirlerinden farklilagirlar. Es zamanlh
iiretim ve tiiketim, dokunulmazlik, sahipligin olmamasi, dayaniksizlik, tiirdes olmama gibi
bir¢ok 6zellik temelde hizmetlerin soyutlugunu i¢ermektedir. Soyutluk derecesi birbirinden

farkli hizmet isletmelerine gore degigsmektedir.

Pazarlama faaliyetlerini yliiriitme ve stratejiler belirleme hususunda kullanilan
pazarlama karmas1 elemanlari ise genel olarak fiziksel mallarin pazarlanmasina bagli olarak
olusturulmustur. Bu baglamda hizmetlerin 6zellikleri g6z oniinde bulunduruldugunda 6zel
bir pazarlama anlayisina ihtiya¢ duyuldugu fark edilmistir. Hizmet pazarlama karmasi
elemanlar1 fiziksel mallardaki iiriin, fiyat, dagitim, tutundurmaya ek olarak insan, fiziksel
kanit ve siire¢ faktorlerini icermektedir. Genisletilen pazarlama karmasi elemanlar1 ise
hizmetlerin yapisina uygun olarak miisteri istek ve ihtiyaglarini tespit ederek buna uygun
stratejiler belirlemeyi amaglamaktadir. Hizmet pazarlamasi asamalarinin birbirini takip eden
ve diizen gerektiren siireglerden olusmasi bu noktada dis cevreyi dogru stratejilerle

degerlendirmenin 6nemini vurgulamaktadir.

Iginde bulundugu pazarm biiyiikliigii ve ekonomik potansiyeli ile turizm sektorii
hizmet alaninda 6nemli gelismelere Oncli olmaktadir. Bu nedenle turizmi anlamak,
gelistirmek ve siirdiiriilebilir bir basar1 saglamak 6nem arz etmektedir. Turizmin temelini
kavramak i¢in her sektdrde oldugu gibi arz ve talep unsurlarini incelemek gerekir. Hizmet
pazarlamast kapsaminda incelendigi {iizere turizmde arz ve talebin de turistik
destinasyonlardaki tiiketici egilimleri, mal ve hizmetlerin kalitesi, degisen istek ve ihtiyaclar

gibi bir¢ok dis etkene uyum saglamasi beklenmektedir.

Turistik iiriin veya hizmetten faydalanma istegi yeterli satin alma giicii ile birlestiginde
turizm talebi olusur. Buradaki iiriin veya hizmetten faydalanma isteginin temelindeki istek

ve ihtiyaclar1 tespit etmek her gegen giin daha da zorlagmaktadir. Turizm talebini etkileyen



ekonomik, politik ve yasal, demografik ve psikolojik faktorler bu baglamda incelenmektedir.
Ote yandan belli kaliplar dahilinde nitelendirilemeyen ve turizm kavramu ile ilgisi tam olarak
ifade edilemeyen diger dis faktorlerin de var olabilecegi belirtilmistir. Bu baglamda tiim
diinyay1 etkileyen ve gilincel olarak etkileri devam eden Covid-19 salgin1 dis faktorler

kapsaminda incelenebilir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii Covid-19’un turizm sektdriinde biiyiik bir
kriz yarattigini bildirmistir. Krize bagl olarak olusan negatif etkilerin 6tesinde bu degisimin
uzun vadede yaratacagi etkiler merak konusudur. Konu kapsaminda incelenen éngérilerin
biiyliik ¢cogunlugu turizm kavraminin yeni bir doneme girecegini ve kiiciik dlgekli, daha
bireysel ve butik isletmelere talebin artacagini vurgulamistir. Ayn1 zamanda degisen ve

doniisen hizmet bigimleri kisiye 6zel hizmete odaklanmistir.

Buraya kadar Ozetlenerek ifade edilen konular aragtirmanin kapsamini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda Ankara’daki butik otellerde pandemi sonrasinda
degisen talep yapisini belirlemek amaglanmistir. Ankara ilinin belirlenme nedeni ¢aligmaya
zaman ve maliyet agisindan hiz kazandirmasinin yaninda Kiltiir ve Turizm Bakanligi
tarafindan onayli az sayida kiigiik dlgekli isletmenin var olmasidir. Bu nedenle ulasilmak

istenen isletme midiirlerine nispeten daha kolay bir bigimde ulagilmistir.

Pandemi sonrasinda turizmin girdigi yeni donem ile beraber; kiiciik 06lcekli
isletmelerin bu duruma olan bakis acilarinmi irdeleyerek hizmet pazarlamasi kapsaminda
uyguladiklar1 stratejileri gozlemlemek ve bu dogrultuda literatiire katki saglamak
hedeflenmistir. Ayn1 zamanda isletme miidiirlerinin farkli bakis acilar1 sunarak turizm
sektdriine ve var olan talebin arttiritlmasma katki saglamalari amaglanmigtir. Arastirma
hizmet pazarlamasi ve turizm talebini etkileyen faktorler kapsaminda “Pandemi sonrasinda
Ankara’daki butik otel talebinde ne yonlii degisiklikler oldu?” sorusuna cevap aramaktadir.

Arastirmanin temel sorusu dahilinde alt sorular ise sunlardir:

e Covid-19 isletme miidiirlerinin is yapis bigimlerinde neleri degistirdi?
e Hangi alanlarda farkliliklara sebep oldu?
e Hizmet pazarlama karmasi elemanlar1 kapsaminda hangi unsurlara 6nem

verilmelidir?



e Pandemi sonrasinda turizm sektorl yeni bir doneme girdi mi?
¢ Yeni donem kapsaminda butik otellere yonelik talep arttt mi1?

e Covid-19 o6ngoriildigii gibi kiiciik 6lgekli konaklama isletmelerine avantaj

sagladi m1?

Bununla beraber arastirmanin kisitlart bulunmaktadir:

e Yiiz yiize miilakat kapsaminda goriisme planlanan isletme miidiirlerinden
bazilar1 i yogunlugu nedeni ile gériismeye katilamamustr.

e Ankara ilinde butik otel olarak nitelendirilen kicuk o6lcekli konaklama
isletmelerinin biiyliik ¢ogunlugunun Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan
onayli sertifikas1 bulunmamaktadir. Bu nedenle arastirmanin orneklemi

smirhdir.

Arastirma dort boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci boliimde arastirmanin
kapsamina yonelik literatiir taramas1 yer almaktadir. Ugiincii béliimde arastirmanim amaci
dogrultusunda gerceklestirilen ¢aligsma ile birlikte caligmaya ait yontem, bulgular ve tartigma
boliimii bulunmaktadir. Son olarak arastirmanin sonug¢ ve Oneriler boliimiinde ise arastirma

sorularina ¢esitli bakis agilar1 eklenerek dneriler sunulmustur.



1. HIZMET VE HiZMET PAZARLAMASI

1.1. Hizmet Kavrami

Literatiirde hizmet kavramiyla alakali bir¢ok tanim bulunmaktadir. Tanimlarm ortak
yanlarinin varligina karsin farklilagtigi taraflarinin oldugu da gézlenmektedir. Duman
hizmet kavraminin ilk kez 1700°1ii y1llarda Fransiz filozoflar tarafindan “tarimsal faaliyetler
disinda kalan tiim faaliyetleri” kapsayacak sekilde kullanildigini ifade ediyor. (Duman,
2015: 45). Kavramin ginlimiizdeki kullanim bi¢imleri ve igerigi elbette 1700’li
yillardakinden ¢ok daha farkli.

Amerikan Pazarlama Birligi, hizmet kavrami “bir malin satigina bagli olmaksizin
son tiiketicilere ve isletmelere pazarlandiginda istek ve ihtiya¢ doygunlugu saglayan ve
bagimsiz olarak tanimlanabilen eylemler” olarak tanimlamaktadir (Korkmaz, Eser ve
Oztiirk, 2017: 577). Kotler bu eylemleri bir grubun, digerine sunabilecegi, dzellikle soyut ve
herhangi bir seyin miilkiyetini gerektirmeyen bir etkinlik ya da yarar olusturduguna dikkat
cekmekte ve hizmet dretiminin mutlaka fiziksel bir {irline bagli olmayabilecegini
vurgulamaktadir (Kilig, 1998: 7).

Hizmetin az ya da ¢ok dokunulmaz (soyut) bir yapisi olduguna, miisteri ile hizmet
personeli ve/veya hizmeti saglayanin fiziksel kaynaklari, mallar1 ve/veya sistemleri
arasindaki etkilesim aninda olustuguna dikkat c¢eken Gronroos hizmetin miisteri
problemlerine ¢6ziim olarak saglanan bir faaliyet ya da faaliyet dizisi oldugunu ifade
etmektedir (Gronross)1990, akt. Korkmaz ve ark., 2017: 577). Benzer sekilde Palmer
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hizmetin soyutluk 6zelliginden hareketle ““ 6zde elle tutulmayan, bir kurulusun veya kisinin
bir digerine sundugu aktivite veya yarardir” oldugunu ve boylece sonunda higbir seyin
sahipligi ile sonug¢lanmadigini iddia eder (Kilig, 1998: 7). Hizmetlerin dogasindan
kaynaklanan 6zelliklerinden de yola ¢ikarak yapilan bu yorum zamanla farkl bakis agilarina
151k tutmustur. Insanlarin kendilerini ait hissettikleri yerde daha mutlu olmasi ve buna baglh
olarak hizmet almaya daha yatkin hale gelmesi durumu; isletme sahiplerini bu bakis agilarini
destekleyen eylemleri kesfetmeye itmistir. Bu eylemleri incelemeden 6nce hizmeti fiziksel

mallardan ayiran temel 6zellikleri bilmek hizmet sektoriine katki saglayabilmek hususunda

Onemli bir adimdir.



1.1.1. Hizmet ve Fiziksel Mal Arasindaki Farklar

Hizmet bir iiretim bi¢imidir. Kisi ya da kurumlarin mevcut ihtiyaclarinin giderilmesinde
istlendigi islevler tatmin ya da faydanin maksimize edilmesine yoneliktir. Mallardan
beklenen de ihtiyaclar1 gidermesidir. Ancak, hizmet ve fiziki mallar ihtiya¢ giderici

olmalarina karsilik Tablo 1’de yer verildigi sekliyle de birbirlerinden farklilagirlar.

Tablo 1: Hizmet ve Fiziki Mal Karsilastirilmasi

Hizmet Fiziksel Mal
Soyut Somut
Heterojen Homojen
Uretim ve tiiketim eszamanli | Uretim ve tiiketim birbirinden bagimsizdur.
gerceklesmektedir.
Hizmet bir faaliyet ya da suregtir. Mal bir nesnedir.
Hizmetin degeri tiretici-tlketici | Fiziksel malin degeri fabrikada
etkilesimine bagli olarak iiretilmektedir. uretilmektedir.
Stoklanamaz Stoklanabilir
Aidiyet hissi uyandirmak zordur. Aidiyet kurmak daha kolaydir.

Kaynak: Gronroos, 1990, akt. Bayat, Baydas ve Atli, 2015: 66

Tablo 1’de yer alan ozellikler birbirinden tamamen bagimsiz gibi siniflandirilsa da
keskin bir ayrimdan sz etmek giictiir. Uretimde erisilen diizey ve degisen talep yapilari gogu
zaman hizmet ve mal iiretiminin ayn1 anda ve birbirlerinin tamamlayicisi olarak da yan yana
bulunmasma neden olabilmektedir. Ote yandan fiziksel mallarm hizla taklit edilebiliyor
olmalar1 hizmetler araciligiyla rekabet¢i listlinliik saglamay1 stratejik bir yaklasim biciminde
de ortaya c¢ikabilmektedir. Bunun sonucunda da hangi sektoriin ve isletmelerin hizmet
kapsaminda degerlendirilecegini belirlemek ge¢misteki kadar kolay olmayabilmektedir
(Korkmaz ve ark., 2017).



1.1.2. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Hizmetlerin smiflandirilmasindaki temel amacg isletmelere yonetim ve pazarlama
faaliyetleri hususunda destekleyici stratejiler sunmaya yardimci olmaktir (Bayat ve ark.,
2015). Hizmetlerin dogas1 geregi soyut kavramlar1 baz aliyor olmasi; hizmet isletmesi
sahiplerinin her stratejik olayda spesifik sonuglar ¢ikarabilmesini zorlastirmaktadir. Boylece
isletme sahipleri aym1 smiflandirmaya dahil olduklar1 isletmeleri gozlemleyip birtakim
degerlendirmelerde bulunabilmektedir. Bu da dezavantaji avantaja ¢evirmelerine destek

olmaktadir.

Glinitimiizde 6zellikle internet kullanimina bagh olarak gelisen farkli hizmet alanlar
smiflandirmalart degistirmeye devam etmektedir. Bu degisimlerin de Otesinde hizmetleri
birden fazla kriter bazinda siniflandirmak miimkiindiir (Akgeyik, 2004). “Hizmet iiretiminde
miisteri ile kurulan iliskinin 6l¢iisii, siparis diizeyi, iiretim metodu, arz ve talebin tahmin
edilebilirligi, isglicii veya teknoloji yogunlugu gibi degiskenlere bagl olarak hizmetler farkli
sekillerde smiflandirilabilir” (Akgeyik, 2004: 85). Tablo 2 ve Tablo 3 s6z konusu
siiflandirmalara 6rnek olusturmaktadir. Smiflandirma ¢aligsmalar siiphesiz ki sadece Tablo
2 ve Tablo 3’tekilerle sinirli degildir. Her iki tablo bu ¢alismanin temel konusuyla iligkili
olmalar1 ve turistik hizmetleri agiklayic1 giice sahip bulunmalar1 nedeniyle katki saglayict

nitelikler sahiptir.
Tablo 2’de hizmetler somut ve soyut aksiyonlar olarak insanlar ve nesneler Uizerinden
tasnif edilmektedir. Matriste yer alanlarin timii turistik hizmetlerle iliskilendirilebilecek

Ozellikler tasimaktadir.

Tablo 2: Hizmetlerin Fonksiyonel Olarak Siniflandiriimasi

Insanlar Nesneler
Somut Aksiyonlar Insanlarin Bedenlerine Fiziksel Objelere
Yonlendirilen Hizmetler Yonlendirilen Hizmetler
Soyut Aksiyonlar Insanlarm Zihinlerine Soyut Varliklara
Yonlendirilen Hizmetler Yonlendirilen Hizmetler

Kaynak: Dotchin & Oakland; 1994: 16, akt. Akgeyik, 2004: 86



e Insanlarin bedenlerine yonlendirilen hizmetler: Restoran, kuafor, saglik
hizmetleri

e Fiziksel objelere yonlendirilen hizmetler: Kuru temizleme, bahg¢e bakim
hizmetleri

e Insanlarin zihinlerine yonlendirilen hizmetler: Egitim, reklam, tiyatro

e Soyut varliklara yonlendirilen hizmetler: Banka sektorii, hukuki hizmetler,

isletmeyi destekleyen yardimci hizmetler.
Tablo 3’te hizmetler firma kokenli olarak tasnif edilmektedir. Otel isletmeleri “Hizmet
Magazalar1” igerisinde gosterilmekte Ote yandan turistik {iriinlerin tamamlayicis1 olarak

kabul edilebilecek diger hizmet birimleri de Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Hizmetlerin Firma Kdkenli Olarak Siniflandirilmasi

Firmanin Niteligi Hizmetin Niteligi

Hizmet Isletmeleri Benzin istasyonlari, fast-food restoranlari,

araba yikama servisleri

Hizmet Magazalari Otel isletmeleri, sigorta sirketleri, hava

yollar sirketleri

Hizmet Ofisleri Danismanlik hizmetleri, dis doktorlari,

muhasebeciler

Hizmet Kompleksleri Hastaneler, biiyiik reklam ajanslari

Kaynak: Davis, 1999: 24, akt. Akgeyik, 2004: 88

Hizmet isletmeleri hizmetin iiretilmesiyle alakali rutin siiregler igermektedir. Bu tarz
isletmelerin irettigi hizmetler genel olarak standart niteliktedir. Bu 6zellik miisteriler
bazinda giivenilirlik algis1 olustursa da isletmeler bazinda esnekligi sinirlamaktadir
(Akgeyik, 2004).

Hizmet magazasinin ise hizmet isletmelerine istinaden daha az uzmanlasma ve daha
fazla farklilasma igerdigi ve genellikle daha biiyiikk oldugu goriilmektedir. Bu tarz

isletmelerde farkli alanlarda ¢ok yonlii rutin hizmeti liretmek maksadiyla ¢cok sayida ¢alisan



oldugu bilinmektedir (Akgeyik, 2004). Bu kategoride incelenen isletmeler organizasyon
yapisiyla dikkat cekmektedir. Ornegin, otel isletmesinde hizmet almak isteyen bir miisteri
birden fazla asama esnasinda bir¢ok calisan ile iletisim kurmak zorundadir. Bu nedenle
isletme iginde bir biitlinliigiin olmas1 gerekmektedir. Bu tarz isletmelerin dezavantajlarindan
biri ise biiyiik resimde goriinen problemlerin kdkeninde yatan aksakliklari fark etmenin 6zel

bir ¢caba gerektirmesidir.

Hizmet ofisleri ise daha ¢ok rutin olmayan hizmet faaliyetlerini iireten isletmeleri
icermektedir. Bu tarz isletmeler genel olarak bilgi veya el emegi Ureten hizmetler
sunmaktadir. Uzmanlagmanin yogun olmasi ortaya ¢ikan problemleri ¢ézmek icin yeterli
degildir. Miisteri memnuniyetini arttirmak i¢in igletme sahiplerinin miisteriyle birebir

iletisim kurmas1 dnemlidir (Akgeyik, 2004).

Son olarak hizmet kompleksleri siparise dayali ve bilgi bazli bir iiretime sahiptir. Bu
sektorde c¢alisan kisiler ¢ogunlukla yiiksek diizeyde egitimlidir. Hizmet komplekslerinin
biiylik oranda esnek olmasiyla beraber; isletmeler miisterilerin talep ve isteklerine hizli bir
bicimde cevap verebilme yetenegine sahiptir (Akgeyik, 2004). “Ayrica islemlerin
karmagiklig1 yiiksek diizeyli yatirim zorunlulugunu ve teknik donanimi giindeme

getirmektedir” (Davis, 1999: 24, akt. Akgeyik, 2004: 87).

1.2.  Hizmetlerin Ozellikleri

1.2.1. Dokunulmazhk

Hizmet ve fiziksel mal ayriminda ortaya ¢ikan en belirgin 6zellik hizmetlerin soyut ve
dokunulmaz olmasidir. Bu 6zellik hizmetlerin fiziksel bir varliga sahip olmayisindan
kaynaklanmaktadir. Fiziksel mal sonucunda ortaya yeni bir liriin ¢ikarken; hizmetler ise bir
faaliyet olarak nitelendirilmektedir. Hizmet elimizde tutup evimize tasiyabilecegimiz bir
obje degil bir faaliyet veya performanstir (Korkmaz ve ark., 2017). “Evimize getirdigimiz
sey hizmetin etkileridir” (Van Looy, Gemmel ve Dierdonck, 2003, akt. Korkmaz ve ark.,
2017:579). Etki bazen bir mutluluk bazen de bir deneyim olabilir. Bahsedilen etki hizmetten
faydalanan kisiye gore degisecektir.



Sekil 1: Soyutluk Skalasi

TuZ  Megrubat

~ Deterjan
N i
Otomobil Kozmetik
Fast-food
2N
Soyut Olma Baskin
Somut Olma Baskin
~
Fast-food
Havayollar <

R§k|am Yatirim Vv
Ajanslar Yonetimi

Danismanlik  Egitim

Kaynak: Shostack, 1977: 77, akt. Erturk, 2011: 16

Soyutluk hizmetlerin en 6nemli 6zelliklerindendir. Bu 6zelligin farkli arastirmacilarla
pazarlama etkinlikleri ile iliskilendirilmesi hizmet isletmelerinin tiimii i¢in 6nem arz eder.
Asagida yer verilen altt nokta bu durumun 6zeti niteligindedir (Sentiirk, 1998: 54, akt.
Shengelbayeva, 2009: 18; Oztiirk, 2007; akt. Korkmaz ve ark. 2017: 579-580):

e Hizmet stoklanamaz, bu nedenle hizmet talebindeki dalgalanmalar1 yonetmek

fiziksel mallara gore daha zordur.

e Hizmeti patent yontemiyle korumak gugclikler arz edebilir. Hizmet sektdriiniin
herhangi bir kolunda tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bir tasarimin her seferinde

surdarilebilir bir avantaja doniistiiriilmesi miimkiin olmayabilir.

e Hizmetler kolay bir bi¢cimde sergilenemez ve miisterilere aktarilamaz. Bu
sebeple hizmetlerin kalite boyutlarinin miisterilere yansitilmasi zordur. Kisiler
secimlerini 6nceki deneyimlerine ya da gevresinde segimlerine giiven duydugu

kisilere gore sekillendirmeye yatkindir.



1.2.2.

Hizmetlerle alakali tutundurma faaliyetleri kapsaminda planlamalar ve
degerlendirmeler yapmak zordur. Ote yandan pazarlama karmasi
elemanlarinin tamaminda (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) net ve uzun vadeli
kararlar almak miimkiin degildir. Dis ¢evre kosullarina gore giincellemeler

yapmak gerekmektedir.

Bir birim hizmetin fiili maliyetini belirlemek ve fiyat/kalite iligkisini kurmak
karmasiklik gosterebilir (Korkmaz ve ark., 2017: 580).

Soyutlugu avantaja ¢evirmek uygun stratejiler olusturmakla miimkiindiir.
Burada onerilen “soyut olan bir Urlinin olabildigince somutlastirilmasidir”
(Korkmaz ve ark., 2017: 580). Bunun nasil yapilabilecegine dair olusturulacak

Oneriler tez calismastyla da yakindan iliskilidir.

Tiirdes Olmama

Fiziksel mallarin standartlagtirilmasi miimkiin olmakla beraber hizmetlerin yapisi

heterojen olarak nitelendirilmektedir. Ayni sektérde ve ayn1 zaman diliminde sunulan bir

hizmet kisiden kisiye gore farkli sekillerde yorumlanabilmektedir. Ornegin her ikisi de bes

yildizl1 olan bir otelde tiim standartlastirma etkinliklerine karsin hizmetin algilanma bigimi

degisik olacaktir (Ertlirk, 2011). Bir miisterinin ¢ok begenerek onerdigi herhangi bir hizmet

aktivitesi bir baska miisteri i¢in tatmin edici olmayabilir. Buradaki tatmin olma durumu

birbirinden farkli faktorlere bagl olarak degisiklik gostermektedir. Ancak temelde incelenen

ti¢ farkli kaynak su sekildedir (Van Looy, Gemmel ve Dierdonck, 2003, akt. Korkmaz ve
ark., 2017: 581):

Hizmeti saglayan kisiden kaynaklanan durumlar: Hizmetlerin dogas1 geregi;
bir hizmetin ulastirilmas1 esnasinda hizmet personeli aktif rol oynamaktadir.
Ancak insanlar robot misali ayn1 hareketleri kusursuz ve sistematik bir bigcimde
gergeklestiremez. Buna bagli olarak da bireyler davranislarini bilerek veya
bilmeyerek degistirip hata yapabilir. Buradaki hal ve hareketler personelin ruh

hali, yasam tarz1 vb. gibi birgok farkli faktére gore degisiklik
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gosterebilmektedir. Sonug olarak hizmetlerin miisterilere ulastirilma siirecinin

sonucu fiziksel mallara gore degisikliklere daha agiktir.

e Miisteriden kaynaklanan durumlar: Miisterinin ruh hali direkt olarak
davraniglarini; devaminda da hizmeti algilamasini etkilemektedir. Her miisteri
var olan hizmeti farkli bicimlerde deneyimlemektedir. Bununla beraber

miisteriler de birbirlerinin varligindan ve davraniglarindan etkilenebilmektedir.

e Cevreden kaynaklanan durumlar: Hizmet algilama asamasinda dissal bir¢ok
etken belirleyici olmaktadir. Hizmet alirken havanin durumundan mekandaki
kalabaliga kadar kiiciik veya biiyiik bir neden olarak nitelendirilebilecek her
sey miisteri agisindan biliylik etkiler yaratabilecek etkenler olarak kabul
edilmektedir. Bu noktada olusan problem ise hizmet saglayan kisinin bu

unsurlarin biiyiik ¢ogunlugunu kontrol edemeyecek olmasidir.

Insan faktoriine bagl olarak gelismesi siralananlarmn ortak noktasidir. Her bir bireyin
birbirinden tamamen farkli tutum ve davraniglara sahip olabilecegi gbéz Onlinde
bulunduruldugunda; hizmetlerin de farklilasabilecegi OngOrilebilir. Buradaki degisim
sadece hizmeti veren ya da alan kisiden bagimsiz bir bicimde bazen anlik durumlara bagl
olarak bile olugabilmektedir. “Bu 6zelligin ortaya ¢ikardigi 6nemli bir pazarlama problemi
ise standartlagtirma ve kalite kontrol faaliyetlerinin zor olmasidir” (Korkmaz ve ark., 2017:

581).

Miisteriler genellikle herhangi bir iiriin veya hizmet satin almadan 6nce giivenilir bir
degerlendirme yapmak isterler. Buradaki giivenilir degerlendirme kavrami isletmeler
tarafindan kalite unsurlar1 kapsaminda incelenmektedir. Ancak hizmet kavraminin
soyutlugu ile iliskili olarak hizmet kalitesinin de soyut nitelikler tasiyor olmasi
degerlendirmelerin algilamalar baz alinarak yapilmasini gerektirmektedir. Bu da hizmet
kalitesi 6l¢iimiinii zorlastirmaktadir (Ikiz, 2010). Hizmet Kalitesi 6l¢iimiiniin zorlasmas ise
miisterilerin satin almadan 6nce daha fazla risk algilamalarina neden olmaktadir. Bunun
sonucunda da miisterilerin kalite algilarinda farkliliklar olusmaktadir. Buradaki farkliliklar1

azaltmak adina hizmet isletmeleri (Kotler, 1997: 470, akt. Duman, 2015: 49);
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e Insan kaynaklari departmanini diizgiin bir bigcimde se¢meli ve egitimlerine

onem vermelidir.

e Isletmenin gerektirdigi tiim faaliyetlerde sunum-performans asamalarinin

standardizasyonunu yapmalidir.

e Standardizasyonu miisteri anketleri, sikayet sistemleri, dneriler yoluyla yapip
misteri tatminini gozlemleyerek hizmet kalitesi imkanlar dogrultusunda

incelenmelidir.

1.2.3.  Es Zamanh Uretim ve Tiiketim

Fiziksel mallar 6nce Uretilmekte devaminda ise stoklanarak tiiketilmektedir (Ozgiiven,
2008). Uretimi gerceklestiren kisi bir zaman dilimi siiresince mallar1 Uretip depolayabilir,
vakti geldiginde ise irettigi mali satabilir. Buna kargin hizmetlerin iiretim ve tliketim
asamalar1 birbirine bagh olaylar zinciri olarak incelenmektedir, diger bir deyisle hizmetler
tiretildigi esnada tiiketilmektedir (Bayat ve ark., 2015). Hizmeti saglayan insan ya da
makinedir ve bu iki unsur sunulan hizmetin bir pargasidir (Stanton, 1984: 497, akt. Bayat ve
ark., 2015: 68).

Hizmeti sunanin hizmet personeli oldugu durumlarda ise personel; sunulan hizmetin
bir pargasi olarak nitelendirilmektedir. Hizmetlerin tiretildigi zaman diliminde miisterinin de
var olmasi sebebiyle hizmeti sunan kisi ile miisteri arasindaki etkilesim hizmet pazarlamasi

tarafindan 6zel olarak incelenmektedir (Korkmaz ve ark., 2017).

Miisteri ve hizmeti sunan kisi arasindaki etkilesim dolayisiyla miisterilerin hizmete
gosterecegi ilgi dolayli olarak hizmetin kalitesini olumlu veya olumsuz sekilde etkileyecektir
(Bayat ve ark., 2015). Bu nedenle hizmet isletmelerinde tiretilen hizmetin kalitesini tespit
ederken; miisteri hizmeti saglayan kisi kadar 6nemli kabul edilmektedir. Ornegin egitim ve
saglik hizmetleri diisiiniildiiglinde; bir doktor kendi alaninda ne kadar uzman olursa olsun
hasta kendisinden talep edilenleri uygulamadik¢a hizmette problemler ortaya g¢ikacaktir.
Ayni sekilde egitim hizmetinin kaliteli olabilmesi adina egitimi alan kisinin gérev ve

sorumluluklarmi yerine getirmesi 6nem arz etmektedir (Korkmaz ve ark., 2017).
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Bu noktada ortaya ¢ikan diger bir konu baslhigi ise fiziksel ortamin kisilerin hizmet
algis1 lizerindeki etkisidir. Bahsedilen tiim degiskenler kontrol edilse dahi o anki fiziksel
ortam kosullart miisteriler tarafindan mutlaka degerlendirilecektir. Miisteri memnuniyeti
acisindan hizmetin gerceklestigi ortamin uygun kosullarda dizayn edilmesi onemlidir.
Oncelikle gorsel anlamda hizmet koluyla iliskili olmasi devaminda ise miisterilerin
konforunu saglamasi gerekmektedir. Buradaki konfor hizmete bagl olarak hizmet igletmesi

icinde yonetilen diger yan hizmetler olabilir.

Sonug olarak hizmet sektoriiniin diger sektorlere gore iiretici ve tiiketici iliskilerinden
daha cok etkilendigi gozlemlenmektedir. Bu da pazarlama ve iiretim unsurlarinin hizmet
isletmelerinde birbirinden tamamen bagimsiz olamayacagini kanitlamaktadir (Akgeyik,

2004).

1.2.4. Dayamksizhk

“Dayaniksizlik, hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilmemesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir” (Ozgiiven, 2008: 654). Hizmetlerde
dayaniksizlik 6zelligi kapsaminda incelenen temel unsurlar sunlardir (Kotler ve Armstrong,
2004, akt. Midilli, 2011):

e Hizmetlerde envanter opsiyonunu kullanarak stoklama imkanindan

faydalanmak gibi bir durum s6z konusu degildir.

e Buradaki stoklanamama durumu talep ve arzi dengeleme hususunda
problemler yaratmaktadir. Talep sabit konumda ise problem olusmaz fakat

talep dalgalanmasi durumu isletmeler i¢in sorun teskil etmektedir.

Hizmetler s6z konusu oldugunda talep; mevsim, yil, ay, giin ve hatta ayn1 giin i¢inde
farkli saatlere gore degisiklik gostermektedir. Konaklama isletmeleri i¢in talep degisimi
mevsim ve ay; havayolu isletmeleri i¢in talep degisimi giin ve saat bazinda incelenmektedir.
Buna ragmen ayni isletmelerin kapasiteleri ise sabit kalacaktir (Korkmaz ve ark., 2017).
Bunun sonucunda da yoneticiler g¢esitli onlemler alarak arz ve talebi dengelemektedir

(Shengelbayeva, 2009).
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Shengelbayeva ¢alismasinda ¢esitli 6nlemleri su sekilde 6zetlemistir (Kotler, 1997:
471, akt. Shengelbayeva, 2009: 21):

Talep yonlt 6nlemler:

Fiyat farklilastirmasi: Talebin diisiik oldugu zaman diliminde fiyatlar1 ona gore

ayarlamak

Talebi artirmak: Talebin diisiik oldugu zaman dilimlerinde farkli hizmetler

saglamak

Tamamlayict hizmet imkani: Beklemede olan miisterilere daha farkh

secenekler dnermek

Rezervasyon secenegi ile miisteri yigilmalarini1 yonetmek

Arz yonli 6nlemler:

Yogun talep oldugu zamanlarda yeni elemanlar ise almak

Isletmedeki is dagilimmi yogun talep zamanlarina gore uyarlamak ve

verimlilige odaklanmak

Miisterileri sunulan hizmete dahil ederek silirece katkida bulunmalarini

saglamak

[lerisi igin yeni secenekler ortaya koymak
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1.2.5. Sahiplik

Fiziksel mali satin alan bir kisi o malin sahibidir hatta diledigi zaman satin aldig:
fiziksel mal1 bir bagkasina satabilir. Hizmet sektoriiniin ise sahipligi miimkiin olmamaktadir.
Miisteri diledigi hizmetten sadece belirli siire zarfinda yararlanmaktadir. Bu 6zellik ise es
zamanh iiretim ve tiikketim ile iligkilidir. Diger bir deyisle; hizmet isletmelerinin dogasi
geregi liretim ve tiiketimin birlikte gergeklesmesi ile sahipliginin transferi de miimkiin
degildir (Karakaya, 2009: 36, akt. Duman, 2015). “Alici, sadece araba parkini kullanma
veya bir avukatin zamani gibi hizmet isleminin hakkini satin alir. Boylece bir mali satin alan
onun miilkiyetine de sahip olurken hizmeti satin alanlar sadece onun kullanim ya da ondan

yararlanma hakkini alirlar” (Aydin, 2010: 1108-1109).

Daha 6nce hizmetlerin dokunulmazlik 6zelliginde bahsedilen unsurlar sahipligin
olmamasi ile iligkilidir. Dogas1 geregi soyut bir kavram {izerinde aidiyet hissi yaratmak da
miimkiin degildir. Ote yandan insanlar icin bu his 6nemlidir. Kisiler satin aldig1 bir seyin
etkisini uzun vadede gérmek ister. Bu etkiyi birden fazla eylemle yaratmak mamkundr.
Ornegin; satin alinan bir iiriin veya hizmette kendi benliginden bir parca gérmek kisileri
uzun vadede o seye baglamak i¢in iyi bir tetikleyici olabilir. Nitekim benlik kavrami da kolay
bir bigcimde olugsmaz. Tiim bunlarin temelinde ise sahip olma arzusu vardir. Kisi hizmete dair
onu yansitan ve ona ait bir sey buldugunda aldig1 hizmeti sahiplenme konusunda daha istekli
davranir. S6z konusu fiziksel bir mal oldugunda bu sahipligi uzun yillar boyu dahi tagimak
mumkindlr. Ancak dokunulmazlik 6zelliginde bahsedildigi tizere, hizmet baglaminda

aidiyet kurabilecegimiz sey ¢ogunlukla bir duygu ya da deneyimdir.

Hizmet isletmeleri bu noktada miisterilere sunduklari hizmeti cagristiran birtakim
somut nesnelerle aidiyet duygusunu gelistirmeye calismaktadir. Kisiler direkt olarak hizmet
olmasa da hizmeti hatirlatan nesnelerle sahiplik duygusunu deneyimlemektedir. Korkmaz
ve ark. (2017) yaptiklar1 ¢alismada bu duruma 6rnek olarak “bir otelde tatil yapan kisilerin
minik sampuanlar1 evlerine getirmesi bu tatil deneyimini siirekli kilmasimi saglayacak,
animsatacak bir fiziksel kanit olarak diisiiniilebilir” seklinde bir yorumda bulunmuslardir (s.
583).

Doyle ve Stern (2006) yaptiklari ¢alismada bu sorunun iistesinden gelebilmek adina

asagidaki yaklasimlarin bir veya daha fazlasinin kullanilabilecegini belirtmislerdir (s.355):
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e Miilkiyetin olmamasinin avantajlarini vurgulamak
e Miilkiyet goriiniimii saglamak i¢in tiyelik opsiyonu sunmak

e Sik kullanimlar i¢in tegvikler saglamak

Ancak buradaki yaklagimlarin hicbiri blyuk 6lglide miisteri tatmini saglayacak bir
aidiyet duygusu yaratma konusunda yeterli olmayacaktir. Bu noktada uygulanabilecek
stratejileri belirleyebilmek icin isletmelerin hizmetlerin 6zelliklerinden kaynaklanan
problemleri ve devaminda buna bagli olarak olusan yeni unsurlar1 incelemeleri
gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismanin devaminda hizmetlerin dogasi geregi olusturulan yeni

unsurlar detayl bir bigimde incelenecektir.

1.3. Hizmet Pazarlamasi

Hizmet pazarlamasi kavrami genel itibariyle isletme literatiiriine ait bir kavram olarak
kabul edilmektedir. 1975 yilina kadar ise kavram pazarlama sektorii bazinda
incelenmemigtir. “1977 yilinda, Amerikali bir bankaci Lynn Shostack’un ‘“Pazarlama”
dergisinde yaymlanan “Uriinden Kurtulmak” isimli makalesinin yaymlanmas: ile birlikte bu

goriis degismistir” (Schneider & Holcombe, 1997, akt. Tekin, 2020: 6).

Yiicel ve Saymer (2018) yaptiklari ¢alismada hizmet pazarlamasi kavraminin
uluslararasi bazda gelismeler goz 6niinde bulunduruldugunda son dénemde akademisyen ve
isletme sahiplerinin inceledigi konular arasinda yer aldigini belirtmistir. “Hizmet ve hizmet
pazarlamasi ile ilgili ¢caligmalarin “Harvard Business Review”, “Journal of Marketing”,
“European Journel of Marketing”, “Journal of Retailing”, “Sloan Management Review”,

“Business Horizons”, gibi dergilerde yayinlanmis olmasi ve yaymlanmaya devam etmesi

onemli bir gelismedir” (Yiicel ve Sayiner, 2018: 106).

Genel anlamda fiziksel mal (retimine bagli olarak olusturulmus olan pazarlama
kavraminin hizmetlerin pazarlanmas1 agsamasinda yetersiz kalmasi noktasinda pazarlamanin
0zel sekli olarak nitelendirilen hizmet pazarlamasi kavrami ortaya ¢ikmistir (Karaca, 2006).
Hizmetlerin sadece kendine has ozellikleri géz oniinde bulunduruldugunda dahi 6zel bir

pazarlama anlayisina ihtiyaci oldugu fark edilecektir. Bu baglamda hizmet pazarlamasinin
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neden gerekli oldugunu anlamak adina Oncelikle temel o6zelliklerini incelemek

gerekmektedir.

1.3.1. Hizmet Pazarlamasmin Ozellikleri

Karaca (2006) ¢alismasinda hizmet pazarlamasinin 6zelliklerini su sekilde siralamistir
(s. 6-7):

e Misterilerin istek ve ihtiyaclarmin tespit edilip bunlara yonelik hizmet

saglanmasi

e Pazarlamanin dogas1 geregi siireklilik arz eden bir yapiya sahip olmasi

e Hizmet pazarlamasi asamalarmin birbirini takip eden ve diizen gerektiren

stireglerden olusmast

e Pazarlama arastirmasinin hizmet pazarlamasi kapsaminda siireklilik ve 6nem

arz etmesi

e Hizmet veren tum hizmet isletmelerinin kendi aralarinda kurduklar

dayanigsmanin 6nemi

e Isletmenin kendi iginde, orgiit bazinda kurdugu dayanismanin ve pazarlama

¢abalarinin 6nemi

e Hizmetlerin 0Ozelliklerine bagli olarak miisteri memnuniyeti hususunda

kalitenin 6nemi

e Hizmet pazarlamasinda pazarlama faaliyetlerinin etkinligini belirlemenin ve

rakip firmalarin uygulamalar1 hakkinda saglikli veri elde etmenin zorlugu

Hizmetlerin es zamanl iiretim ve tiiketim 6zelligi miisterilerin hizmetin sunuldugu
fiziksel ortamda bulunup isletme personeli ile siirekli bir etkilesim halinde olmasin

saglamaktadir. Buna bagli olarak miisterilerin hizmeti degerlendirme ve tatmin olma
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asamasinda hizmetin sunuldugu ortam, hizmeti sunan personel ve hizmetin nasil iletildigi
O6nem arz etmektedir. Bu sebeple gelencksel pazarlama karmasi elemanlar1 olarak
nitelendirilen {iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma kavramlar1 hizmet pazarlamasi icin yeterli

gorulmeyerek pazarlama karmasi elemanlari genisletilmistir (Korkmaz ve ark., 2017).

1.3.2. Hizmet Pazarlamasi Karmasi

Isletmenin 6ncelikli olarak hedef pazar seciminde devaminda ise sectigi hedef pazarda
etkin bir bicimde c¢aligabilmesi pazarlama karmast elemanlarinin dogru sekilde
incelenmesiyle iliskilidir. Oyle ki pazarlama karmas: elemanlarinin hepsi olmasa da birinin
tizerinde yogunlagsmak dahi diger elemanlarin eksikligi ortadan kaldirabilmektedir. Buradaki
yogunlagma pazarlama karmasi elemanlarimin herhangi birinde olabilir. Asil dikkat edilmesi

gereken hedef pazara yonelik pazarlama stratejisini belirlemektir (Midilli, 2011).

Sekil 2: Hizmet Pazarlamasi1 Karmasi

Gelistirilmis
Pazarlama
Karmasi
(7P)

> Dagitim

Kaynak: Tekin, 2020
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1.3.2.1. Urin

Isletmelerin miisteri istek ve ihtiyaglarimi tatmin etme amagclarmin temelinde iiriinler
vardir. Uriin bu baglamda hizmet, is, hareket, eylem, performans gibi birden fazla anlam
ifade edebilmektedir. Geleneksel pazarlama karmasindaki iiriin aksine hizmet pazarlama
karmasinin 6ziinde ise “hizmet” yer almaktadir (Midilli, 2011). Hizmetlerin kendine has
ozelliklerinden dolay1r {iriin pazarlamasinda uygulananlar hizmet pazarlamasinda

farklilagmak zorundadir (Tekin, 2020).

Hizmet se¢imi, liretim ve satin alma islemleri, bu esnada gereksiz unsurlarin ortadan
kaldirilmasi, bununla beraber yeni hizmet kollarmin takip edilmesi, markalama gibi
faaliyetleri iceren iirlin elemani isletmenin hizmet sunmaya karar verdigi hedef pazardaki
hizmet ya da Urtinle iliskilidir. Ozetle triin hedef pazarla ilgili malin hazirlanmasi olarak
incelenmektedir (Akdogan, 1983, akt. Midilli, 2011).

Oncelikle ortada bir ihtiyag oldugunun farkina varan tiiketici hizmet satin almak {izere
arastirma yapar. Devaminda ise bu ihtiyaci karsilayacak secenekleri analiz edip diger
opsiyonlar1 degerlendirerek secenekler arasindan tercihte bulunup satin alma kararini ortaya
koyar. Satin alinan hizmetten memnun olan tiiketici sonraki satin alma durumlarinda bu

hizmeti tercih etme ve 6nerme davranisina yatkindir (Cemalcilar, 1999, akt. Tekin, 2020).

Hizmet pazarlamasinda hizmeti saglayan irliniin fiziksel tiretimi ile ilgilenmez. Ancak
miisteri kendi talepleri dogrultusunda hangi iirlin veya hizmetle memnun olacagi
mevzusuyla yakindan ilgilenmektedir. Bu baglamda da miisteri; iiretim asamasinin nasil

ilerlemesi gerektigi hususunda belirleyici rol oynamaktadir (Midilli, 2011).

1.3.2.2. Fiyat
Temel ihtiyaclar diizeyinde diisliniildiigiinde fiziksel mallara kiyasla herhangi bir
hizmetin satin alinmasi i¢in daha fazla diirtiiye ihtiya¢ vardir. Kisiler hizmet se¢iminde

bulunurken ertelemeye daha yatkindir.

“Hizmet alimlar1 genellikle istege baglidir” seklinde ifade edilebilecek bu olgu, hizmet

sektoriinde fiyatlandirma faktoriinii fazlasiyla 6nemli bir konuma getirmektedir (Akdogan,
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1983). Onemine ragmen hizmet sektdriinde fiyatlandirma stratejilerini belirlemek fiziksel
mallara gore ¢ok daha karmasiktir. Bunun nedeni ise bir hizmetin maliyetini hesaplamanin
fiziksel bir mala kiyasla daha zor olmasidir. Sunulan hizmetin kisilerin performansina bagl
olmasi sebebi ile bireylerin performansina paha bigmek kolay degildir (Korkmaz ve ark.,

2017).

Fiyat faktor(, mala ya da hizmete hitap eden imajin algilanmasinda ve rekabet
avantajin1 olusturmada belirleyici bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Midilli, 2011).
Ancak kisiler bu noktada hizmet algisina bagli olarak daha az ya da fazla 6demeyi farkli
kosullarda uygun bulabilmektedir. Ornegin, turizm hizmeti alan miisteriler algiladiklari risk
diizeyini minimum seviyede tutmak maksadiyla daha yiiksek fiyat 6demeye razi

olabilmektedir (Lovelock & Wirtz, 2011; Shoemaker & Mattila, 2009, akt. Tekin, 2020).

Fiyatlandirma ile ilgili diger bir konu ise hizmet talebinin degiskenlifine ragmen
kapasitelerin sabit kabul edilmesidir. Bununla iliskili olarak da hizmet sektoriinde
fiyatlandirma secenekleri talebin yonlendirilmesi amaciyla kullanilmaktadir. Ornegin,
oteller ya da havayolu isletmeleri fiyatlandirma segeneklerini zamana gore uyarlayarak
talebi yaymaya ve daha fazla kazanmaya calismaktadir. Isletmeler bununla birlikte
fiyatlandirmada farklilagtirmay1 miisteri gruplarina goére de uygulamaktadir (Korkmaz ve
ark., 2017).

Fiyat degiskendir. “Ornegin, talebin yiiksek oldugu donemlerde artan talebi
kargilamak amaciyla hizmetin fiyati yiiksek tutularak talep karsilanip, talebin az oldugu
sezonlarda ise hizmetin fiyat1 diisiik tutularak azalan talep canlandirilabilir” (Pride & Ferrell,

2006, akt. Tekin, 2020: 9).

1.3.2.3. Dagitim

Dagitim kanali Ureticinin mal ya da hizmeti misteriye ulastirirken kullanmak
mecburiyetinde oldugu bir yap1 olarak pazarlama elemanlari i¢inde yer alir (Kumcu, 1975:
109-126, akt. Akdogan, 1983). Hizmetler kendine has 6zellikleri geregi dogrudan dagitim
kanali kullanimina daha uygundur. “Hizmetler tabiatlari itibariyle depolanamadigindan ve
nakledilemediginden pazarlanmalarinda da tasima, depolama, stok kontrolii gibi fiziki

dagitim fonksiyonlarin yiiriiten aracilar yoktur.” (Akdogan, 1983: 131).
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Bunun yerine hizmetlerin tiiketiciye ulastirilmasinda acente, broker gibi aracilar
kullanilmaktadir. Acenteler sigorta ve turizm gibi sektorlerde kullanilirken broker emlak
satig1 ile alakali hizmetlerde yer almaktadir. Fast food tarzi isletmelerden bildigimiz
franchise sisteminden ise hizmetlerin farkli konumdaki tiiketiciye ulastiriimasi hususunda
faydalanilmaktadir (Korkmaz ve ark., 2017). “Gayrimenkul satisi, otomobil tamiri,
konaklama, eglence, kiralama, egitim hizmetleri, restoranlar, kuru temizleme, isletme
hizmetleri ve hatta hastaneler gibi c¢ok genis yelpazedeki hizmetlerde franchising

kullanilmaktadir” (Rosenbloom, 1991, akt. Korkmaz ve ark., 2017: 594).

Dagitim fonksiyonu yardimci aracilarin oldugu durumlarda acenteler tarafindan,
acentelerin  kullanilmadigr  durumlarda ise direkt olarak iiretici tarafindan
gergeklestirilmektedir. Dagitim kanallar1 var olan hizmetin tiiketicilere ulastirilmasinda ve

buna bagli olarak yer, zaman ve kullanimda fayda elde etmek amaciyla kullanilmaktadir

(Midilli, 2011).

1.3.2.4. Tutundurma

Hizmetlerin dogas1 geregi var olan 6zellikleri tutundurma faaliyetlerinin de etkin bir
bicimde uygulanmasini zorlagtirmaktadir. Bu durumun temelde iki sebebi vardir (Bovee,

Courtland & Hill, 1999: 706, akt. Karaca, 2006):

e Hizmeti Ucret 6demeden gosterme ve sergileme gibi bir durum séz konusu
degildir.
e Reklamlar biiyiik oranda grafik imajlarin bir araya gelmesiyle olusur, ancak

hizmetlerde sergilenecek fiziksel bir unsur yoktur.

Tutundurma faaliyetleri triin veya hizmetin iginde bulunulan pazarda uygun fiyat ve
yerde hedef pazara arz edilmesi hususunda yontem fark etmeksizin kabul gérebilmesi ile
alakali uygulamalar1 icermektedir. Bu uygulamalar reklam, kisisel satig, halkla iliskiler ve

satis gelistirme olarak incelenmektedir (Midilli, 2011).
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Tutundurma araglar1 genel olarak asagida yer alan faaliyetleri gerceklestirmek tizere
kullanilmaktadir (Sartyer, 1996, akt. Midilli, 2011):

e Potansiyel miisterileri hizmetin faydasindan haberdar etmek
e Miisteri ve hizmetin ortak baglamda bulunmasini saglamak
e Hizmeti daha 6nce kullanmig olan miisteriye bunu hatirlatmaya ¢alismak

e Isletmeyle uyumlu imaj1 elde edecek talebi olusturmak ve devam ettirmek

Misterilerin risk algisina bagli olarak tutundurma araglart kullanilirken veya
kullanilmadan 6nce kisilerin karar alma asamalarinda 6nem arz eden diger bir unsur ise
kulaktan kulaga pazarlama kavramidir. Kisiler bu noktada soyut bir unsur ile ilgili risk almak
yerine daha once risk alarak var olan hizmetin miisterisi olmus kisilerin fikirlerine oncelik
vermektedir. Ya da diger bir segenek olarak somut ipuglart kullanmak hizmetin daha kolay
benimsenmesini saglamaktadir. Reklamlarda somut nesnelerin kullanilmasi bu asamada
hizmetin anlagilmas1 ve kaliteyle alakali ipucu verilmesi hususunda 6nem arz etmektedir.
“Sigorta ve bankacilik sektoriinde el, semsiye, haciyatmaz, ¢inar agaci gibi semboller gliveni

cagristirmak {izere kullanilir” (Korkmaz ve ark., 2017: 595).

Hizmetlerin es zamanli iiretim ve tiiketim 6zelliginden dolayi tiiketici; hizmet verilen
mekan, hizmet isletmesinin ¢alisani ve fiziksel ortamla stirekli bir etkilesim halindedir. Bu
nedenle hizmetin sunuldugu ortam, hizmeti sunan insanlar ve hizmetin nasil iletildigi
tiiketicinin hizmeti yorumlamasinda ve memnuniyetinde 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla
geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 olarak nitelendirilen {irlin, fiyat, dagitim ve
tutundurma yeterli gorilmeyerek pazarlama karmasi elemanlar1 genisletilmistir. Bu
baglamda genisletilmis pazarlama karmasi elemanlar1 ise insan, fiziksel kanit ve siirectir

(Korkmaz ve ark., 2017).

1.3.2.5. insan

Hizmetin miisteriye ulastirilmasi asamasinda var olan ve dolayisiyla tiiketicilerin
hizmeti algilamalarin1  belirleyen tiim kisiler genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlarindan insan faktoriinii olusturmaktadir. Hizmet isletmesinin ¢alisani, miisterisi ve
hizmet cevresindeki diger miisteriler bu faktér kapsaminda incelenmektedir. Hizmetin

baslangicindan sonuna kadar siire¢ icinde bulunan tiim kisiler hizmet hakkinda ipuglari
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vermektedir. Bu kisilerin giyim tarzlari, tavir ve davranis bigimleri tiiketicinin hizmeti
algilayisinda fazlasiyla 6nemlidir. Hatta Oyle ki bazen hizmet 6zunde ne kadar kusursuz
olursa olsun hizmeti sunan kisiye bagli olarak miisterilerin hizmeti yorumlamasi esnasinda
problemler ¢ikabilmektedir. Halbuki buyuk resimde hizmetin bir unsuru olarak
nitelendirilebilecek bu durum miisteriler tarafindan hizmetin tamamen reddedilmesine kadar
gidebilmektedir. Bu nedenle hizmet isletmelerinde hizmet personelinin mutlu olmasi dogal
olarak miisteriye de yansiyacaktir (Korkmaz ve ark., 2017). Buradaki etkilesim 6zelinde
hizmet personelinin 6zveriyle yetistirilmesi, isletmeye bagliliginin arttirilmasi ve bulundugu

is yerinde huzurlu olmasi hizmet isletmesinin basaris1 hususunda énemlidir.

Bu konuda incelenmesi gereken diger bir konu ise en az hizmet kadar miisterisinin de
hizmeti degerlendirirken belirleyici olmasidir. Hizmet soyutlugu temelinde &znel
yorumlarda bulunmaya daha yatkindir. Dolayisiyla miisterinin hizmeti algilamasi ve buna
bagli olarak hizmeti uygulamasi esnasinda farkliliklar meydana gelmektedir. Hizmet
isletmesi hizmetini ne kadar dogru yansitsa da miisteri hizmetten siirece dahil olabildigi
Olciide faydalanacaktir. Son olarak hizmet isletmesinde bulunan miisteriler kendi
aralarindaki etkilesim dogrultusunda da hizmete dair bakis acilarini degistirebilmektedir.
“Bir restoranda hizmetin tiim unsurlar1 miikemmel olsa dahi yan masada giiriiltiiyle tartigan

bir aile tlim hizmet deneyimini olumsuz etkileyecektir” (Korkmaz ve ark., 2017: 592).

1.3.2.6. Fiziksel Kanit

Hizmetin gerceklestigi ortam miisterinin satin almadan once aradigi ipuglarinmi elde
etmesi hususunda 6nemli bir kaynaktir (Midilli, 2011). Fiziksel kanitlar hizmetin soyut
yaninin dezavantajini iyilestirmek tizere kullanilmaktadir. Miisteriler hizmet isletmesinin
fiziksel unsurlarina dahil olarak bes duyu organini daha rahat bir bigcimde ¢alistiracaktir. Bu
sayede hizmet ve kiside ¢agristirdiklar1 netleserek miisterinin zihninde belirgin bir hale
gelecektir. Fiziksel ortam bu baglamda farkli &zellikler barindiran gesitli unsurlardan
meydana gelmektedir. Unsurlar asagidaki gibi siiflandiriimaktadir (Uner, 1994, akt. Midilli
2011):

e Fiziksel Ortam Kosullari: Bes duyu organini c¢alistiran ortamin 1sisi,

1siklandirmasi, ortamin giiriiltii seviyesi, renk, miizik ve koku gibi faktorler
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e Iiliski, Diizen ve Fonksiyonellik: Hizmet isletmesinin fiziksel ortaminda

bulunan makine ekipmanlar1 ve mobilya diizeni gibi faktorler

e [saret, semboller ve maddeler: Hizmet isletmesinin fiziksel ortaminda bulunan
tabelalar, makinalar, fotograflar, diplomalar vb. gibi daha ¢ok detay iceren

objeler

Hizmetle uyumlu bir sekilde tasarlanmis ve islevsel bir isletme hem miisteri hem de
personel bakis acisindan hizmet deneyimini keyifli bir hale getirecektir. Boylece fiziksel
ortamin dizayn1 miisteri ve personelden beklenen rol, davranis ve etkilesim hakkinda da
mesajlar iletirken ayni1 zamanda sosyallesmelerine yardimer olmaktadir (Korkmaz ve ark.,
2017). Ancak daha once de bahsedildigi tizere hizmetlerin dogasi geregi fiziksel ortam
hakkinda da yapilacak degerlendirmeler miisteriden miisteriye degisiklik gdstermektedir.
Viicut 1sisia bagli olarak ortamin sicak ya da soguk olmasi bile bir miisteri i¢in rahatlatici
iken diger bir miisteri i¢in rahatsiz edici olabilir. Fiziksel kanitlarin hizmet igletmesinin imajt
izerindeki etkisi goz oniinde bulunduruldugunda isletme hakkinda algilanan ipuglar1 dahi
misteriler tarafindan farkli bigimlerde yorumlanabilir. “Zarif bir sekilde dekore edilmis bir
restoran bazilari tarafindan sik olarak degerlendirilirken, bazilar1 i¢in ¢ok pahalidir” (Timur,

1996, akt. Korkmaz ve ark., 2017: 593).

1.3.2.7. Sureg

Hizmetin misteriye ulastirilmasinda etkin rol oynayan mekanizma, prosediir ve
faaliyetlerin tamami pazarlama karmasi elemanlarindan siire¢ kapsaminda incelenmektedir.
Hizmet igletmelerinde siireg; miisterinin talebini kalite ¢cergevesinde, istedigi yer ve zamanda
karsilamaya yonelik diizenlemeleri icerir (Karahan, 2000, akt. Tekin, 2020). “Siirecin diger
bir ayirt edici 6zelligi ise hizmetin iiretim hatti/ standartlagtirilmis bir yaklagimi mu
izleyecegi ya da misteriye uyarlanmig/ yetkilendirilmis bir siire¢ mi izleyecegidir”
(Zeithaml ve Bitner, 2004, akt. Korkmaz ve ark., 2017: 593). Hizmetler daha 6nce de
bahsedilen oOzellikleri nedeniyle standardizasyona yatkin degildir. Ancak hizmet
isletmelerinin bazilar1 digerlerine kiyasla sistematik bir bigimde orgiit yapist olusturmaya
elveriglidir. Hizmetin miisteri bazli degisiminin daha az yasandigi, hacmin yiiksek ve

misterinin siirece daha fazla dahil oldugu fast-food isletmeleri bu konu kapsaminda
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incelenmektedir (Bateson, 1995, akt. Korkmaz ve ark., 2017). Isletme personelinin
sorumlulugunda olan her turli eylemin diizenli bir sekilde planlanabiliyor olmasi hizmetin
dezavantajlarin1 azaltacaktir. Dolayisiyla isletmede yer alan her bireyin biiyiik resmi
gorebilmesi de kolaylasacaktir. Glinlimiizde teknolojik gelismelerle beraber miisteriyi
slirece dahil etme yontemleri artmaya devam etmektedir. Ancak sundugu hizmetle de iliskili
olarak bu yontemleri her isletmede ayni oranda uygulamak miimkiin degildir. Temelde
yapilmasi gereken pazarlama stratejilerini departmanlardan ayirmak yerine bir biitiin halinde
koordine olmaktir. Hizmet isletmesinin basarisi ise bu siirecin herkes tarafindan dogru

sekilde anlagilmasi ve uygulanmasina baglidir.
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2. TURIZM HIiZMETLERINI ETKIiLEYEN FAKTORLER ve
BUTIK OTELLER

2.1. Genel Olarak Turizm

Icinde bulundugu pazarin biiyiikligii ve ekonomik potansiyeli sebebiyle turizm
sektorii, diinyanin en biiyiik endiistrilerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle
turizmi anlamak, gelistirmek ve siirdiiriilebilir bir basar1 saglamak 6nem arz etmektedir.
Turizm kavrami bireysel talepleri karsilamak maksadiyla ¢ikmis olsa da giliniimiizde
toplumlarin refah seviyelerinin artmis olmasi sebebiyle kitlesel bir donilisiim yasamistir

(Akoglan Kozak, Evren, & Cakir, 2013).

E. Guyer-Feuler tarafindan yapilan turizmin ilk tanimina goére turizm; degisen hava ve
dinlenme gereksinimleri, doga ve sanatla biiyliyen goz alici giizellikleri tanima istegi,
doganin insanlara mutluluk sagladig1 diisiincesini baz alan 6zellikle de ticaret ve sanayi
liretiminin bilylimesi, ulagim araglarinin gelismesinin sonucu olarak toplumlarin birbirlerine

daha fazla yakinlasmasina imkan veren modern ¢aga 6zgii bir olaydir (Simsek, 2008: 12).

Turizm kapsaminda incelenebilecek seyahatler, ilk ¢aglardan bu yana var olmustur.
Fakat turizmin gilinlimiiz niteliklerini kazanmaya baslamas1 ve bunun neticesinde bilim
insanlarmin dikkatini ¢ekmesi yirminci yiizyilin baslarina tekabiil etmektedir (Simsek, 2008:
12). Tarihsel gelisimi kapsaminda incelendiginde, farkli sosyal ve ekonomik sinifta yer alan
insanlar birbirlerinden farkli nedenlerle turizm hareketlerine dahil olmuslardir. Farkli
toplumsal dinamiklere bagli olarak, toplumun iiyesi olan insanlar ortak algilar
olusturmaktadir. Olusan algilar giindelik yasamlarindaki gesitli aktivitelerini dogrudan
etkilemektedir. Tarihsel siire¢ i¢inde, s6z konusu toplumsal dinamikleri etkileyen c¢esitli
gelismeler meydana gelerek toplumsal doniisiime neden olabilmektedir. Insanlarmn
hayatinda ¢esitli sekillerde var olan turizm kavraminin da toplumsal doniisiimlere paralel bir

degisime ugradigi gozlemlenmektedir (Akoglan Kozak, Evren, & Cakir, 2013).

Turizm kavrami ile ilgili literatiirde yer alan tanimlar incelendiginde turizm
tanimlarinda genel olarak su Ozelliklerden bahsedildigi goriilmektedir (Duman, 2015: 7;

Akat, 1997: 3; Olal1 ve Timur, 1988: 37-39; Ozgen, 1994:19):
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e Turizm bir seyahat olayidir, fakat bu seyahatin kisinin siirekli oturdugu

yerlesim yeri disinda gergeklestirilmesi gerekir.

e Turizmde kisilerin kendi arzusu esas alinir. Ornegin; bir mahkdmun kendi
yasadig1 yerlesim yeri disinda bir cezaevinde kaliyor olmasi turizm faaliyeti
olarak kabul edilemez, bu noktada kisinin kendi arzusu ve Ozgirligi

bulunmamaktadir.

e Seyahatin turizm odakli olabilmesi icin, askeri, politik ve siyasi bir neden

icermemesi gerekmektedir.

e Turizm bir tiketim olayi, sosyal bir olay, agir ve entegre bir hizmet

endustrisidir.

e Turizm faaliyetinin gerceklesebilmesi i¢in kiginin gittigi yerde 24 saati asan bir
siire zarfinda o yoOrede bulunan bir konaklama tesisinde en az bir gece

konaklamasi gerekmektedir.

Turizm ile ilgili ifade edilen bu 6zellikler, turizmin gesitli amaglar ile insanlarin
seyahat, konaklama gibi istek ve ihtiyaglarina hizmet ederken 6te yandan iilke ekonomisi
acisindan biiylik 6nem arz eden bir sektor oldugunu vurgulamaktadir. Turizm ekonomisi ise
insanlarin turistik istek ve ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik eylemlerden olugmaktadir
(Turgut, Ucan, & Basaran, 2021). Turizm talebi, satin alma giiciiyle desteklenen turistik satin
alma istegi; turizm arzi ise belirli bir zaman diliminde satilmak istenen turistik mal ve
hizmetler buttintdir (Turgut, Ugan, & Basaran, 2021: 145; Bilgi¢li ve Altinkaynak, 2016,
$5.561-562).
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2.2.  Turizm Arz1

Bir Glkenin turistik isletmeleri ve kurumlari araciligiyla turistik mal ve hizmetleri satin
almay1 talep eden turistlere sundugu maddi ve manevi hizmetler turizm arzi olarak

tanimlanmaktadir (Akar, 2020: 8; Yagci, 2003).

Turizm sektoriinde, bagimli ve bagimsiz olmak Tlizere iki c¢esit arz kavrami

bulunmaktadir (Akar, 2020: 8):

Turizmden bagimsiz olan arz; destinasyonlarin dogal, tarihi ve kiiltiirel zenginliklerini
ve cografi 6zelliklerini incelemektedir. Turizmden bagimsiz olan arz o yerin turizm talebine
etki eden unsurlarii vurgulamaktadir. Bu unsurlar turizm bolgesinde sunulacak olan turistik
mal ve hizmetlerin kalitesine bagli olarak turizm arzina dontismektedir. Bagimli turizm arzi
ise; turistik mal ve hizmetlerin turistlere sunumudur. Bu etkenlere bagli olarak, turizm arzi
turistik mal ve hizmetlerin eksikliginden dolayi, sektoriin saglikli olarak yliriimesini
engelleyerek turizm talebini zarara ugratabilmektedir (Gdler, 2014). Bahsedilen zarardan
kacinabilmek i¢in; dncelikle turizmin arz ve talep dinamigini kavramak devaminda ise

dinamigi dis etkenlerin nasil etkiledigini anlamak gerekmektedir.

2.2.1. Turizm Arzinin Ozellikleri

Cesitli kaynaklar incelendiginde genel olarak bahsedilen ozellikler su sekildedir
(Akar, 2020; Bahar, 2000):

e Oncelikle turizmde arz kavraminim olusabilmesi adina biiyiik yatirimlarm
yapilmis olmasi gerekmektedir. Turizm sektoriinde faaliyet gosteren bir
isletmenin mal ve hizmet iiretebilmesi i¢in harcamalar yapmasi arzin temelini

olusturmaktadir.
e Turizmde arz, turistik destinasyonlardaki tiiketici egilimleri, fiyatlandirma

stratejileri, mal ve hizmetlerin kalitesi gibi birtakim dis etkenlere uyum

saglayabilmelidir.
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e Hizmetlerin temel Ozelliklerinden biri olarak kabul edilen stoklanamama
ozelligi turizm sektorii icin de gecerlidir. Bu sebeple turizm kapsaminda

tiretilen mal ve hizmetler {iretildigi zaman diliminde tiiketilmektedir.

e Turizm  sektoriinde  ikamelerin  yogunlugu  risklerin  dagitimini

zorlastirmaktadir.

e Kisa donemde turizm arzi inelastiktir.

e Turizm sektOriinde {iretilen {iriin ve hizmeti tiiketilmek icin turist arzin

olusturuldugu yere gitmek mecburiyetindedir.

Ticari mallarin arz fonksiyonu; fiyat, teknolojik bilgi dizeyi, tretim faktorlerinin
maliyeti, iklim kosullari, zevk ve tercihler, gelecege yonelik beklentiler gibi faktorlerden
olusmaktadir. Fakat turizm arzin1 genellemek, turizmin sektorler aras1 ekonomik ve gevresel
iliskilerinin karmasiklig1 sebebiyle daha zordur. Turizmin &zellikleri g6z ©niinde
bulunduruldugunda, turizm arz fonksiyonunda yer alabilecek faktorlerden bazilar1 sunlardir

(Aydin ve Genctr, 2015: 45-47):

Fiyat: Ticari mallarda fiyat yiikseldiginde arz miktar1 artmakta, fiyat diistiigiinde arz
miktar1 azalmaktadir. Bu nedenle, turistik iriin fiyatlar1 ylkseldikge, turizm gelirlerini

arttirabilmek maksadiyla, turizm arzi da artacaktir (Aydin ve Genciir, 2015: 45).

Yatirum 6lgegi: Turizm tesislerinin kapasite-proje biiytikligiine ve cografi bolgelere
gore farklilagmakla beraber, genel olarak yatinimlar biiylik 06l¢ekli finansman

gerektirmektedir (Erdz, 2014:32; Unliiénen vd., 2014:75).

Tuketici zevk ve tercihleri: Tuketicilerin tercihlerine uygun hizmet sunumu en 6nemli
faktorlerden biridir. Tercihlerine uygun bir hizmet alan tiiketicilerin memnuniyet seviyeleri
yiikselir ve dolayisiyla sadakati artar (Aydin ve Genciir, 2015: 46). Turist tipine ve turistlerin
sosyo-ekonomik, sosyo-demografik ve psikolojik 6zelliklerine gore farkli mal ve hizmet

sunumu gerekmektedir (Unltiénen vd., 2014).
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Beklentiler ve stoklama: Hizmetler stoklanamaz, saklanamaz, iade edilemez ve
yeniden satilamaz (Korkmaz, Eser , & Oztiirk , 2017). Bu nedenle gelecekle ilgili beklentiler,
ileriye yonelik yatirim kararlarini ve sadece gelecekte sunulacak turizm arzini etkilemektedir

(Aydin ve Genclr, 2015: 46).

Rakip veya ikame hizmetler: Turizmde rakip veya ikame hizmet sunuculari sayica ¢ok
fazladir, dolayisiyla aralarinda siddetli ve yogun bir rekabet s6z konusudur (Aydin ve
Genciir, 2015). Tkame olanaklarinin sayica fazla olmasi, saticilar1 cesitli riskler almak

zorunda birakmaktadir (Unliidnen vd., 2014:78).

Teknolojik yenilikler: Teknolojik yenilikler tiriin farklilastirmasina imkan saglayarak
arz1 pozitif yonde etkilerken, 6te yandan maliyetleri diisiiriip isletme verimliligini arttirarak
hizmet sunumunu daha da gelistirecek bir kapasite yaratmaktadir. Bu baglamda o6lgek
biiytikliigii ve finansman giicli onem arz etmektedir. Clinkii ancak belirli 6l¢egin tizerindeki
isletmeler teknolojik ilerlemeleri uygulama firsati yakalayabilmekte, kiiclik isletmeler
finansman kaynaklarmin yetersizliginden dolayr bu siireci olduk¢a geriden takip

edebilmektedir (Aydin ve Gencur, 2015: 46).

Mevsimsel etkiler ve iklim kosullari: Mevsimsellik ve iklim, turizm hizmetleri alaninda
onemli etkiye sahiptir. Sahil turizminde yilin belli aylarina yogunlagsma olurken, alternatif
turizm tiirlerinde yilin bilyiik boliimiinde turizm hizmeti sunulmaktadir (Aydin ve Gencdir,
2015: 46).

Firma sayisi: Piyasada faaliyet gosteren firma sayisi, turizm arzim etkilemektedir.
Ozellikle piyasa yapis1 ve rekabetci ortam degerlendirme konusunda firma sayis1 énemli bir
degiskendir (Aydin ve Gencir, 2015: 46).

Vergi ve tesvikler: Turizm hizmetlerinde 6zellikle sektorde gergeklestirilen turizm
yatirimlarina énemli tesvikler verilmektedir. Bu baglamda tesviklerden yararlanan igletme

sayis1 arttikca turizm arzi artarken, sektore yonelik vergi oranlar1 ylkseldikce arz

diismektedir (Aydin ve Genclr, 2015: 47).
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Uretim faktorlerinin fiyati: Uretimde kullanilan emek, sermaye, dogal kaynaklar vb.

faktor fiyatlarinin yiikselmesi arzi olumsuz yonde etkilemektedir (Aydin ve Genciir, 2015:
47).

2.2.2.  Turizm Arzim Etkileyen Faktorler

Turizmde tiketicilerin destinasyon seciminde ekonomik, sosyo-kdltirel, demografik
ozellikleri barindiran pek ¢ok faktor rol oynamaktadir (Demir, 2010: 1042). Cok sayidaki bu
faktorleri kiiltiirel ve tarihsel, cografi ¢ekicilik ve iklim, altyap1 ve {ist yap1 olarak 6zetlemek
mimkunddr (Akar, 2020; Zengin, 2006).

2.2.2.1. Kulturel ve Tarihsel Faktorler

Bir iilkeye ait turist akisini en fazla etkileyen faktdrlerden biri destinasyon igerisindeki
tarihi ve kiiltiirel degerlerdir (Igoz, 2005). Kltirel ve tarihsel varliklar, tarihi olaylar ya da
kisiler insanlar acisindan 6zel bir 6nem tasimaktadir. Insanlar her zaman kendilerinin ve
diger insanlarin gegmisine ilgi duyarak turistik ¢ekiciligin olusmasina neden olmustur (Akar,
2020; i¢dz, 2005). Bu sebeple tarihi ve kiiltiirel varliklar turistlerin tercihlerinde ve satin
alma kararlarinda etkili olmaktadir (Demir, 2010).

2.2.2.2. Cografi Cekicilik ve iklim Faktorii

Bir iilkenin giizellikleri olarak nitelendirilen unsurlaridir. Dogal bir bigimde,
kendiliginden olusan degerlerdir. Her turistik bolgenin kendine 6zgii iklimi, cografi sekli,
jeolojik yapisi gibi birgok farkli 6zelligi vardir ve bunlar arasindan dogal harikalar, kaplica
ve sifali sular gibi unsurlar bu kategoride degerlendirilmektedir (Akar, 2020; Sezgin ve Acar,
1991). Talebin siirekliligini saglamak adina dogal kaynaklarin kalitesini korumak 6nem arz
etmektedir. Ciinkii turistik arz kaynagi olarak kabul edilen dogal kaynaklarin turistlerin uzun
vadeli tatminini saglamak ve talebini koruyabilmek igin siirekliligi sarttir (Akar, 2020;
Zengin, 2006; Cak, 2007).

Turizm arz faktori olarak iklim 6zellikleri de turistlerin tercihlerinde etkili olmaktadir.

Turizmin iklime baglh bir sektdér olmasit nedeniyle iklimsel farkliliklar turistlerin

faaliyetlerini kolaylastirabilmekte ya da engelleyebilmektedir. Ayn1 zamanda iklim ve hava
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kosullarindaki farkliliklar turizm talebinde degisikliklere neden olmaktadir (Akar, 2020;
Wang ve ark., 2018). iklimin bir diger etkisi ise saglik kapsaminda incelenmesidir. Temiz
ve yumusak iklim 6zellikleri ile baz1 cografi bolgelerde kurulan 6zel tesisler saglik turizmine

katki saglamaktadir (1¢6z, 2005).

2.2.2.3. Altyapi ve Ustyap1 Olanaklan

Secilen destinasyona ulagim hizmetlerinin gelismis, ulasim araglarimin giivenli ve
konforlu, konaklama tesislerinin kaliteli ve hijyenik olmasi altyapir kapsaminda
incelenmektedir. Su sorunu, bulasici hastaliklar gibi problemlerin olmamasi, bir sorun
oldugunda sigorta sisteminin hazir olmasi, giivenlikle ilgili sikint1 yaganmamasi ve olas1 bir
sorunda turist gonderen tilkenin kanunlarinin gecerliliginin olmas1 gibi unsurlar ise iist yap1
kapsaminda degerlendirilmektedir (Cak, 2007). Altyap1 ve iist yap1 olanaklarinin yetersiz
kaldig1 durumlarda turizm agisindan insanlar1 seyahate ¢eken arz faktorleri yeterli duzeyde

degerlendirilememektedir (Icoz, 2005).

Aydin ve Genciir (2015) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda turizmde arz faktorini
etkileyen 6nemli unsurlara; dogal kaynaklar, hizmet sunum Kkalitesi, turizm yatirimlari,
teknolojik yenilikler, pozitif ve negatif 6l¢ek ekonomileri, gelecege yonelik fiyat beklentisi

gibi konu bagliklarini da dahil etmislerdir.

Tuleykan (2017) calismasinda var olan diizende turizm sektoriiniin gelismesini
saglayan esas faktorlerin tarihi ve medeni ge¢mis ile birlikte iklim ve cografi gilizellikler
oldugunu vurgulamistir. Bununla beraber yazar tim bu unsurlarin siirdiiriilebilirlik
kapsaminda da ele alinmas1 gerektigini belirtmis ve stirdiiriilebilirlik kavramin “kaynaklari
bugiinkii neslin ihtiyaglar1 i¢in kullanirken sonraki nesillerin aleyhine sonuglara sebep
olmadan kullanmak” olarak tamimlamistir. Turizm sektdriinde sdrddrilebilirlik; arz
kaynaklarmin muhafaza edilmesi, gelistirilmesi ve g¢ekiciliginin uzun vadede devam

ettirilmesi kapsaminda incelenmektedir (Tiileykan, 2017).
Sarduralebilir arzin temelinde ise turistik {iriin kavrami yer almaktadir. Fakat bu

noktada dogas1 geregi fiziksel maldan ziyade hizmet s6z konusudur. Sektorlerin biiyiik

cogunlugunda iirtinler dort {iretim unsurunun (emek, sermaye, doga, girisimci) bir biitlinii
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olusturmasi ile iretilmektedir. Bunun yaninda turizm {iriinii i¢in, tim bu faktorlerle beraber

dogal kaynaklardan da yararlanilmasi gerekmektedir (Cinar ve Hepaktan, 2010).

Turizm sektoriinde kisa vadede iiriin arzi sabit kabul edilmektedir. Buna ek olarak,
bosta kalan otel odalar1 gibi arz elemanlar1 da daha sonra degerlendirilmek amaciyla
depolanamazlar. Ancak isletme sahipleri boyle bir durumda miisterilerine 6zel indirimler
tanimlayarak gelir kaybini azaltabilmektedir. Arz kisa vadede talepteki inis ¢ikislara uyum
saglayamaz fakat uzun vadede arz iizerinde birtakim diizenlemeler yapmak mimkiind(r.
Talep artisinin s6z konusu oldugu durumlarda var olan tesisleri genisletmek bahsedilen

diizenlemelere 6rnek olarak verilebilir (Cinar ve Hepaktan, 2010: 138).

Arz-talep dengesini koruyabilmek adina yapilan tiim uygulamalar pazarlamanin
destegi ile ger¢ceklesmektedir. Calismanin devaminda daha detayli bir bicimde incelenecek
olan hizmet kavrami da i¢inde bulundugu kosullara gore degisim ve doniisiim
gostermektedir. Bu baglamda, turizm sektdriinde kazang saglamayi1 hedefleyen isletme
sahiplerinin siirece her anlamda uyum saglamalar1 nem arz etmektedir. Turizm sektoru tim
diinyada gelismeye devam etmektedir. Bu gelisimi siirdiirebilmek ve {ilke ekonomisine olan
katkilarini arttirabilmek adina pazarlama karmasi elemanlarina biiyiik 6nem verilmelidir.
Ornegin, reklam faaliyetlerine agirlik vermek sahip oldugumuz tarihi ve dogal giizellikleri

tanitmaya olanak saglayacaktir (Akin ve ark., 2012).

Olusan arz potansiyelinin tamamlayicisi olan turizmde talep unsuru ise miisterilerin
taleplerinin altinda yatan beklentilerin, niyet ve ihtiyaglarin neler olabilecegi ile
ilgilenmektedir (Bahar, 2000). Bu baglamda aralarindaki iligskiyi detaylandirabilmek

amaciyla diger boliimde turizm talebi incelenecektir.

2.3. Turizm Talebi

Giindelik hayatta talep kavrami “istek” ya da “arzu” anlam tasimaktadir. Insan istek
ve ihtiyaclarinin sinir tanimamasi goz oniinde bulunduruldugunda, kisilerin her gordiigiine
sahip olmak istemesi 6ngoriilebilir. Fakat, ekonomik anlamda satin alma arzusunun “talep”

olarak nitelendirilebilmesi i¢in satin alma giicii ile siirecin devam ettirilmesi gerekmektedir

(Cuhadar, 2006).
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Cuhadar (2006) caligmasinda ekonomi disiplininin yapmis oldugu tanimdan yola
cikarak turizm talebini; “yeterli satin alma giiciine ve bos zamana sahip olup belirli zaman
diliminde, belirli bir hedef dogrultusunda turistik iiriin ve hizmetlerden faydalanan yada

yararlanmak isteyen kisi veya kisiler toplulugu” olarak tanimlamistir (s.37).

Kozak ve ark. (2014) calismasinda turizm sektoriinde talep unsurunun ortaya

cikabilmesi adina gerceklesmesi gerekenleri 6zetlemistir (s.59):

e Tiketimin gerceklesecegi zaman dilimine ait net sinirlarin belirlenmis olmasi

e Tuiketimi gergeklestirecek kisinin maddi giicii ve bos vakti olmasi

e Turistik mal ve hizmetlerin belirli bir piyasada, belirli bir fiyata, turistlerin

begenisine arz edilmis olmasi

e Tiim bu eylemlerin gergeklesebilmesi adina kisinin temelde istekli olmas1

Diinyanin gitgide kiiresel bir kdye doniligmesi ve smirlarin ortadan kalkmasi ile birlikte

diinya giderek kiigiilmiistliir. Bunun sonucunda ise insanlarin seyahat etme istegi artmistir

(Bahar ve Kozak, 2013).

Dunya genelinde turizm sektoriindeki pazarlama anlayisinin asamalarini belirli zaman
dilimlerine ayirmak miimkiin degildir. Ancak literatiir incelendiginde; 1990 yilindan 6nce
Tiirkiye’deki otel igletmelerinin iilkedeki turizm talebini karsilamada yetersiz kaldig:
belirtilmistir. Bunun sonucunda da isletme sahipleri yiiksek fiyat karsiliginda hizmet
sunmuglardir. Var olan talep fazlaligi ise isletme sahiplerini sunduklari hizmet fark
etmeksizin satis yapabilecekleri fikrine alistirmistir. Bu durumun en ¢ok dikkat edilen
yaninin ekonomik fayda olmasi da sektoriin ayr1 bir 6nem kazanmasini saglamistir (Cakici,

1996).

Sektordeki gelismelerle beraber var olan ilgiyi koruyabilmek adina yapilmasi
gerekenler igletmecilerin dikkatini ¢ekmeye baslamistir. Temelde miisterilerin istek ve

ihtiyaclarini g6z Oniinde bulundurmanin analiz asamasinda O6nemli oldugu
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vurgulanmaktadir. Devaminda ise saglikli bir pazar aragtirmasi yapmanm da turizm
sektoriiniin gelisebilmesi ve lilkemize daha fazla yarar saglayabilmesi i¢in 6nem arz ettigi

belirtilmistir (Cakici, 1996).

Hitap edilecek kitlenin istek ve ihtiyaglarini tespit etmek her gecen giin daha da
zorlagmaktadir. D1s ¢evrenin 6zellikle teknoloji ile beraber hiz kesmeden gelismeye devam
etmesi ise bunun en énemli sebeplerinden biridir. Degisen dis ¢evreyi siirekli takip edip bu
¢evreye uyum saglayabilen igsletmeler basarili olmaya daha yakindir (Korkmaz ve ark., 2017;
Kotler ve Armstrong, 2008).

Talep olusmadan once, miisterinin bu talebi yaratacak bir ihtiyaclar kompozisyonu
bulunmalidir ve kisiye bu ihtiyacini tatmin edebilecegi inanci igletme sahibi tarafindan
iletilmis olmalidir (Dener, 1995: 15). Hatta bunun da 6tesinde; satin alma karar1 vermeden
once tiiketiciye ihtiyaglart konusunda farkindalik kazandirilmalidir. Kisi ¢ogunlukla bir iiriin
ya da hizmete ihtiyact oldugunu fark edemez, dis ¢evre tarafindan uyarilmasi gerekir.
Tiiketicinin istek ve ihtiyaclarmin talebe doniismesi ise pazarlama alaninin destegi ile

ger¢eklesmektedir.

Turistlerin; turistik merkezlere tatillerini ge¢irmek amaciyla gitmeleri ve o konumdaki
mal veya hizmetlerden faydalanmalari sonucunda turizm talebi dogmaktadir (Karaman,
1998). Akar (2020) ¢calismasinda turizm talebini “tiiketicilerin belirli bir siire boyunca farkli
fiyatlarla farkli miktarlarda bir turizm {iirlinii satin alma istekliligi” olarak tanimlamistir.
Bahsedilen isteklilik ise tatil i¢in harcanmasi planlanan zaman ve para durumuna gore
degisiklik gosterecektir (Akar, 2020; Serra ve ark., 2014). Dener (1995) ¢alismasinda turizm
talebinin belirleyicilerini “potansiyel turistin turizm faydasi anlayis1 ve turizm faaliyetine
ayrabilecegi biitge” olarak tanmimlamustir. Bu baglamda turizm butcesi ise; turistin genel
refah diizeyi kapsaminda bir dissal kisit, fayda anlayisina bagl olarak da bir ig¢sel kisittir
(Dener, 1995: 20). Turistik {irin kapsaminda satin alma isteginin belirlenmesi bir¢ok farkli
unsura baghdir. Satin alma kararinin 6ncesinde ise kisi turistik {iriine ait kararini1 vermis
olmalidir. Karaman (1998) calismasinda tatil kararinin alinmasinda etkili olan faktorleri

Sekil 3’teki gibi sema haline getirmistir:
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Sekil 3: Tatil Kararim1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Degerler Kisisel Ozellikler
é
Sosyal Sinif Ogrenme
é
Tatil Karar1
é
Referans Gruplari Motivasyon
é
. - Algilama
E
Ailenin Etkisi <]
Tutumlar
% é

Kaynak: Avcikurt, 1995:6, akt. Karaman, 1998:54

2.3.1.  Turizm Talebinin Ozellikleri
Kisilerin seyahat planlarinda; her bireye gore degisen, birbirinden farkli istek ve
arzular rol oynamaktadir. Bu nedenle bireylerin turizm talepleri farkli hedefler

dogrultusunda olusabilmektedir (Akar, 2020; Olali ve Timur, 1986).

Cesitli kaynaklar incelendiginde genel olarak bahsedilen 6zellikler su sekildedir (Olali
ve Timur, 1988: 196-197°den Karaman, 1998; Bahar ve Kozak, 2013; Kozak ve ark., 2014):

e Turizm talebi otonom olarak nitelendirilir ¢linkii insanlar1 bir yere gitmeye

yonlendiren birbirinden bagimsiz etkenler bulunmaktadir.
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e Turizm talebi mutlak kisisel gelir kullanimi ile gerceklesmektedir.

e Liks mal ve hizmet talebi ile turizm talebi rakip olarak degerlendirilmektedir.

e Ikame olanaginmn yiiksek olmasi ve tiiketimle alakali tercihlerde ekonomik,

sosyal, politik ve mali unsurlarin etkili olmas1 sebebiyle turizm talebi esnektir.

e Turizm talebi mevsimlere gore degisim gdstermektedir.

e Turizm talebi cok yonli bir bicimde incelenmektedir. Seyahat etme
nedeninden seyahat esnasindaki gereksinimlerine kadar; her konu bashgi

seyahat eden kisiye gore degisiklik gosterecektir.

e Turizm Urinleri birbirleriyle rekabet halindedir.

e Icinde bulundugu iilkelerin gelismislik seviyelerine bagl olarak degisiklik
gostermektedir.

e Ekonomik gelisme ve biiylimenin 6nemli yol gostericilerinden biri de turizm

talebidir.

2.3.2.  Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Temelde turizmi etkileyen unsurlar biliyiik cogunlukla arz ve talep kavramlarina
baglhdir. Bunun yaninda turizm sektoriinde ¢ok fazla turistik iiriin bulunmaktadir. Ur(in
miktarindaki ¢esitlilik turistik iiriine olan talebi etkileyen unsurlarin da ¢ok ¢esitli olmasina

neden olmaktadir (Karaman, 1998: 60-61).

Arz faktoriinde oldugu gibi; talep icin de sonuca varmak ve ideal bir denge kurmak
zordur. Hizmet sektoriiniin diger tiim alanlarinda da goriilen stoklanamama 6zelligi bu
dengenin kurulmasini zorlastirmaktadir. Bununla beraber talebin istikrarsizligr ve

donemsellik 6zelligi tasimasi da diger bir etkendir (Bahar ve Kozak, 2013: 110).
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Tim bu degiskenlere ragmen, genel olarak turizme olan talep; ekonomik, sosyal,
politik ve psikolojik unsurlardan etkilenmektedir (Akar, 2020; Wang, 2014).

2.3.2.1. Ekonomik Faktorler

Bireyin maddi ve manevi ihtiyaglarinin giderilmesi ve seyahat amagh harcama
yapabilmesi i¢in ihtiyaglarini karsilamasini saglayan yeterli maddi guice sahip olmasi

gerekmektedir (Karaman, 1998: 64).

Bahar ve Kozak (2013) calismasinda turizm talebini etkileyen temel ekonomik
faktorleri “ulusal gelir, gelir dagilimi, kisi basina diisen reel gelir, turizm {iriiniiniin fiyati,
nispi doviz kurlari, uzaklik, konaklama potansiyeli ve arz kapasitesi, reklam ve tanitim,

teknoloji, niifus ve saglik ve ulasim olanaklar1” olarak belirtmislerdir (s.111).

Ulusal Gelir ve Turizm Talebinin Gelir Esnekligi

Ulusal gelir ile turizm talebi arasinda dogru orantili bir iliski bulunmaktadir. Yani bir
iilkenin refah seviyesi arttik¢a turizm sektoriine olan talep de ayn1 oranda artacaktir. Sonug
olarak, az gelismis iilkelerde turizm talebi diisiik iken; gelismis iilkelere olan turizm talebi

ise yuksektir (Bahar ve Kozak, 2013).

Harcanabilir Gelir

Turizm talebinin olusabilmesi adina kisilerin temel ihtiyaglari olan beslenme, barinma
gibi unsurlardan 6te turizm harcamalarina ayirabilecekleri maddi olanaklarinin bulunmasi
gerekmektedir (Akar, 2020: 16; Cuhadar, 2006: 47). Talep kanununa gore; tuketicilerin
gelirindeki degisiklikler, talebi etkilemektedir. Reel gelirde meydana gelen bir artis; kisilere
harcama giici sunmakta, dolayisiyla bu durum talebi arttirmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013).

Turizm Uriiniiniin Fiyati

Talep miktari ile Giriiniin fiyat1 ters orantilidir. Fiyat arttik¢a talep diiser. Daha 6nce

belirtildigi tlizere, gelirdeki artisa bagl olarak; kisiler mal veya hizmetlerden daha fazla
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faydalanmak istemektedir. Ancak birbirine ikame olarak sunulabilecek mal veya hizmetler

olmasi durumunda miisterilerin kisisel tercihleri 6nem arz etmektedir (Karaman, 1998).

Turistik tiiketimin gergeklesebilmesi igin; kisinin seyahat ve konaklamaya verdigi

onem fiyata verdigi 6nemden fazla olmalidir (Karaman, 1998: 67).

Nispi Doviz Kurlan

Turizm sektori talebinde etkili olan diger bir unsur; iki iilkenin farkli para kullanimi
neticesinde olusan doviz kuru oranidir. Seyahat ettigi lilkeye istinaden kendi para birimi
deger kazanan; turist gonderen iilkenin vatandaslar turist kabul eden {tilkedeki mal ve
hizmetleri kullanmaya daha istekli olacaktir. Bunun sonucunda ise turizm talebi artacaktir

(Bahar ve Kozak, 2013).

Cuhadar (2006) calismasinda 1980lerde, ingiliz Sterlininin bir dolar seviyesine
diismesi sonucunda meydana gelen seyahat yogunlugundan bahsetmistir. Buradaki dinamik
stire¢ doviz kurlarindaki her tiirlii degisikligin turizm sektoriinii olumlu ve/veya olumsuz

etkiledigini kanitlamaktadir.

Uzakhk

Hizmetlerin dogas1 geregi iiretim ve tiiketim eszamanli bir bicimde ger¢eklesmektedir.
Bu nedenle turistik {irliniin temel 6zelliklerinden biri de ulasilabilirlik unsurudur (Bozok,
1996). Kisiler oncelikli olarak maliyet ve zaman kaybindan kaginmak amaciyla daha
ulasilabilir olan tatil yorelerini tercih edeceklerdir. Teknolojik gelismeler her ne kadar bu
kaybin etkisini azaltmis olsa da fiziki uzaklik 6nemli bir caydirici unsur olarak kabul

edilmektedir (Bahar ve Kozak, 2013: 112).

Konaklama Potansiyeli ve Arz Kapasitesi

Hizmet isletmelerinde 6nem verilmesi gereken diger bir unsur ise fiziksel ortamdir.
Turizm sektoriinde de 6nem arz eden bu unsur; arz ve talep baglaminda incelenen tiim
faktorler miisteriler i¢in tatmin edici olsa bile, tek basina tiim diizeni etkileme kapasitesine

sahiptir. Somut bir sonug¢ ortaya koyamamasi nedeniyle; hizmet isletmeleri her zaman
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destekleyici unsurlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu baglamda, turizm isletmesinin fiziksel

ortaminin kalitesi, kapasitesi ve ulasilabilir olmasi gibi faktorler talebi etkilemektedir.

Reklam ve Tanitim

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda incelenen reklam ve tanitim turizmde talebi
etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak kabul edilmektedir. Bunun en énemli sebebi ise
reklam ve tanitim faaliyetlerinin bir bolge ya da tilke ile alakali tiiketiciye bilgi aktarmasidir

(Kozak ve ark., 2014: 71).

Var olan miisteriye bilgi sunmas1 disinda, reklam ve tanitim faaliyetleri; potansiyel
miigteri adaylarinin ilgisini ¢ekme konusunda da isletme sahiplerine yardimci olmaktadir.
Turizm sektoriinlin miisteri portfoyii degisime agiktir. Turizmin dogasi geregi; kisiler
seyahat etme eylemini ihtiyactan ziyade istek olarak nitelendirmektedir. Bu sebeple kisilere
sifirdan ihtiyag¢ yaratmak yerine tutundurma faaliyetleri ile sektére ilgi uyandirmak daha

kolaydir. Bazen tek bir reklam bile bu diirtiileri harekete gecirmek i¢in yeterli olmaktadir.

Niifus ve Saghk

Nufus bircok konu bashig ile turizm talebini etkilemektedir. Bunlardan biri; seyahat
edilecek yer, ulagim araci tercihi, konaklama sekli gibi unsurlarin yasa gore degismesidir.
Ikincisi ise; niifusun kirsal ya da kentsel olma durumudur. Kentlesmenin artmas: halinde
turizm faaliyetleri ve buna bagl olarak turizm talebi artmaktadir (Bahar ve Kozak, 2013:
113). Kentlesmenin artmasiyla Kisilerin bos zamanlarini turistik destinasyonlarda ge¢irmek

istemesi bunun en 6nemli nedenlerinden biridir (Karaman, 1998: 75).

Saglik unsuru ise gidilen bolgedeki salgin hastaliklar gibi olumsuz durumlar ile
ilgilidir (Bahar ve Kozak, 2013: 113). Giincel durumda tiim diinyada yasanan ve etkisi

devam eden Covid-19 salgin1 bu duruma verilebilecek 6rneklerden biridir.

Ulasim

Daha 6nce de bahsedildigi {izere; turizm sektoriinde iiretim ve tiiketimin eszamanli

gergeklesmesi sebebiyle turizmin deger kazanabilmesi adina bolgedeki ulasim sektoriiniin
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dinamik bir bicimde ilerlemesi onemlidir. Uretilen hizmet gereken arz ve talebi olusturmaya
yetse bile miisteriye dogru ve kolay yoldan aktarilmadigi siirece turizm sektorii olumsuz

yonde etkilenecektir (Bahar ve Kozak, 2013: 113).

2.3.2.2. Demografik Faktorler

Kisa vadede ekonomik faktorler kadar etkisini belirgin bir sekilde gostermeyen
demografik faktorler, daha yavas ancak turizm sektorii agisindan Onemli etkiler
gostermektedir (Bozok, 1996: 15). Bu yoniiyle incelendiginde; uzun vadede yaratacagi
etkiyi avantaja ¢cevirmek adina her bir faktorii detayli bir bicimde kavramak igletmeler igin
O6nem arz etmektedir. Turizmde talep unsurunun meydana gelmesinde énemli rol oynayan

bu faktorler; ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini belirlemektedir (Karaman, 1998: 73).

Yas ve Cinsiyet

“Yapilan arastirmalar, en fazla seyahate ¢ikan insanlarin 25-65 arasinda bulunanlar
oldugunu gostermektedir” (Cuhadar, 2006: 54). Bu baglamda yasa bagl olarak farklilasan
en temel konu turizm aktiviteleri kapsaminda geng ve yasl fertlerin davraniglarinin gesitlilik
goOstermesidir (Karaman, 1998: 75). Bahar ve Kozak (2013: 114-115) calismasinda; orta yas
grubunun is, evlilik, ¢ocuk sahibi olma gibi sebeplerle seyahat i¢in daha az zaman
ayrrmasindan dolayr gen¢ ve yaghlarn turizm hareketlerine daha cok katildigini

belirtmislerdir.

Cuhadar (2006) calismasinda “erkeklerin kadinlara oranla daha fazla seyahate ¢iktigini
ve her gegen yil seyahate ¢ikan kadinlarin sayisinin artmakta oldugunu” vurgulamaistir (s.55).
Bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olan nedenlerin biiyiik bir kismi tiiketici davraniglar
ile iliskilidir. Kisilerin hizmet almadan 6nce ve sonrasinda turistik iiriin veya hizmet olarak

tercih ettigi her sey buna bagli olarak farklilagmaktadir.

Aile Yapisi

Konu baslig1 altinda incelenen faktorler genel olarak “bekar, evli ya da ¢ocuklu olup
olmama, ¢ocuk sayisi, aile ve akraba bagliliklar1” ile iliskilendirilmistir (Kozak ve ark.,

2014: 68). Toplumsal dinamiklerin ve bakis agilarinin biiyiik oranda etkili oldugu bu
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unsurlar turizm talebi Gizerinde de belirleyici olmaktadir. Ozellikle bekar, evli ya da ¢ocuklu
olma durumu kisilerin seyahat tercihlerinin tamamini etkilemektedir. Buna bagli olarak
turizm sektorii farkli iiriin ve hizmetleri miisterilerine sunmaktadir. Ornegin, yetiskin
aktiviteleri ile beraber gocuklara yaratict oyun alanlari tasarlayarak; isletme sahipleri gocuk

sahibi olan ailelerin dikkatini cekmektedir.

Meslek

Bozok (1996) calismasinda “kisinin meslegi, bulundugu mevki ve mensubu oldugu
sosyal sinif, onun seyahat yogunlugunu ve seyahat seklini” etkiledigini belirtmistir (s.21).
Bu etkinin kisinin egitim seviyesine de bagl olmakla birlikte; elde ettigi meslek ve gelir

diizeyine paralel olarak artacagi belirtilmektedir (Kozak ve ark., 2014: 67).

Bahsedilen etki kiginin maddi durumunun da 6tesinde hayat tarziyla iligkilidir. Elbette
gelir seviyesi kisilerin biitcelerinde turizm harcamalarina yer ayirabilmelerine kolaylik
saglayacaktir. Bunun diginda halihazirda meslek gereksinimlerine bagli olarak da seyahat

etmeye ilgi duymak mumkaindr.

“Bu durumda turizme katilmay1 belirleyici unsurlar; gelirleri harcama aligkanliklari,

tilketim sekilleri, seyahat etme aligkanliklari, 6z giiven ve kiiltiir olmaktadir” (Bozok, 1996:

21).

Egitim

Kisilerin ve buna bagli olarak toplumlarin egitim seviyelerinin artmasi bireylerin daha
genis alanlarda bilgi sahibi olmasini desteklemektedir. Bunun sonucunda da bireyler, bu
bilgi ve gorgiilerini artirmak maksadiyla daha fazla seyahate ¢ikmak isteyecektir (Demirhan,

1999: 65).

Ayrica egitim ile kiiltiir diizeyi arasinda gii¢lii bir iliski oldugu bilinmektedir (Bahar
ve Kozak, 2013: 116). Bu baglamda tipki meslek faktoriinde oldugu gibi; bireylerin yasam
tarzina bagli olarak seyahatleriyle ilgili tercih edecekleri her iirlin veya hizmet
farklilagacaktir. Buradaki temel nokta ise kiiltiir seviyesinin artmasiyla beraber kisilerin

ufkunun genislemesidir. Sonug olarak bireyler yeni yerler kesfetmeye daha istekli olacaktir.
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2.3.2.3. Politik ve Yasal Faktorler

“Seyahat edilmesi diisiiniilen iilkenin siyasi rejimi turizm hareketlerini etkilemektedir”
(Karaman, 1998: 84). Bahar ve Kozak (2013) ¢alisgmasinda “seyahat talebinde bulunacak
kisinin iilkesindeki politik rejim, ic ve dig turizmi engelleyici nitelikte ise turizm

faaliyetinden s6z edilemez” seklinde vurgulamistir (s.116).

Bununla beraber iilkeye giris ve ¢ikislarda birtakim kisitlamalar olmasi da turizm
talebini olumsuz yonde etkilemektedir. Covid-19 salgin1 kapsaminda PCR testi uygulamasi
ve buna baglh olarak meydana gelen problemler verilebilecek 6rneklerden biridir. Glincel
durumda PCR testi zorunlulugu kalkmis olsa da talebe bagl etkileri hissedilmeye devam

etmektedir.

Dogas1 geregi turizm hareketi; rahat davranabilmek ve istenilen aktiviteleri diledigince
eglenerek yapabilmek icin vardir (Bahar ve Kozak, 2013: 116). Ozgiirliigiin kisitlanmaya
basladig1 noktada turizm hareketi de kisitlanacaktir. Kisitlanan turizm hareketi ise turizm

talebi iizerinde negatif bir etki yaratacaktir.

2.3.2.4. Psikolojik Faktorler

Ekonomik, demografik, politik ve yasal olarak incelenen faktorlerin diginda bireylerin
seyahat etme kararlarii, tatil yeri se¢imlerini, tliriinii ve amacimi etkileyen psikolojik

faktorler de bulunmaktadir (Bozok, 1996: 29).

Digerlerinin aksine psikolojik faktorleri kisa vadede tespit etmek daha zordur.
Kisilerin temelde seyahat etme karar1 alirken hangi motivasyon kaynagina bagl kaldigini
belirlemek detayl bir inceleme gerektirir. Birey hangi istek veya ihtiyacina gore satin alma
diirtiisii hissettigini kendisi dahi idrak edemeyebilir. Bu noktada kisinin kendini tanimasi

motivasyon kaynagini belirleme hususunda 6nem arz etmektedir.
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Motivasyon

Turizm sektoérinde bireyleri seyahat etmeye yonlendiren bircok motivasyon
bulunmaktadir. Motivasyon kaynaginin kokeninde psikolojik nedenler olabilecegi gibi
sosyolojik nedenler de olabilmektedir. Bu motivasyon kaynaklari turizm talebinin aktif hale

dontigebilmesinde belirleyici etkenler olarak kabul edilmektedir (Kozak ve ark., 2014: 69).

Moda, Zevk ve Ahskanhklar

Psikolojik faktorler kapsaminda degerlendirilen tiim etkenlerin temelinde bireylerin
yasam tarzina bagli olarak aldig1 kararlar biitiinii bulunmaktadir. Daha 6nce de belirtildigi
tizere buradaki unsurlar motivasyon kaynaklariin 6ziinii olusturmaktadir. Bu nedenle konu
dahilinde meydana gelen degisiklikler turizm talebini de etkilemektedir. Bunlarin disinda,
aliskanlik faktorii de turizm talebi iizerinde pozitif yonlii bir etki yaratmaktadir. Ornegin;
seyahat sekli, yeri ve zamani gibi konularda genellikle benzer tercihler {izerinden hareket
eden kisiler sektdorde meydana gelen degisikliklere ragmen ayni kararlar ile devam etmeye

yatkindir (Kozak ve ark., 2014: 70).

Turizm talebini etkileyen faktorler i¢in heniiz net bir smiflandirma yapilmamustir.
Faktorlerin soyut kavramlar barmndirmasi, tipki hizmet 6zelliklerinde oldugu gibi kisa
vadede elle tutulur net sonuglar sunamamasi, en dnemlisi de dis ¢evre etkenlerine bagl
olarak dinamik bir siirece dahil olmasi talep unsurlarinin net bir bigimde ifade
edilememesinde etkin rol oynamaktadir. Sekil 4’te calismada incelenen temel unsurlar

Ozetlenmistir:
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Sekil 4: Turizm Talebini Etkileyen Faktorler

Ekonomik Faktorler

e Ulusal gelir ve turizm Demogratfik Faktorler
talebinin gelir esnekligi * Yas vecinsiyet

e Harcanabilir gelir o Aileyapist

e Turizm iiriiniiniin fiyat1 * MV?S_Iek

e Nispi doviz kurlar1 e Egitim

e Uzaklik

e Konaklama potansiyeli
ve arz kapasitesi \ /

e Reklam ve tanitim TURIZM TALEBINi

e Niifus ve saglk ETKILEYEN

e Ulasim FAKTORLER

Politik ve Yasal Faktérler Psikolojik Faktorler

e Motivasyon

aliskanliklar

e Moda, zevk ve

Bahar ve Kozak (2013) ¢alismasinda turizm talebini etkileyen faktorler dahilinde,
sayisal olarak nitelendirilmesi her kosulda miimkiin olmayan ve turizm ile ilgisi tam
anlamiyla ifade edilemeyen diger birtakim digsal unsurlarin da var olabilecegini belirtmistir.
Tum dlinyay1 etkileyen ve giincel olarak etkileri devam eden Covid-19 salgini digsal unsurlar
kapsaminda incelenebilecek konu basliklar1 arasinda yerini almistir. Salgmin turizme

etkilerini degerlendirmeden 6nce Covid-19 ile ilgili glincel bilgilere yer verilecektir.

Tarih boyunca meydana gelen salginlarin birgogunda baslangi¢ noktasi olarak kabul
edilen Giineydogu Asya iilkelerinden biri olan Cin’in Wuhan kenti Covid-19 pandemisinin
de 2019 Aralik ayinda ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Arica ve Kaya, 2022). Cok kisa bir
siire zarfinda insandan insana bulagarak Cin’in diger eyaletlerine ve devaminda ise diger
diinya tilkelerine yayilmistir (Saglik Bakanligi, 2020). Buna bagl olarak 11 Mart 2020
tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi ilan edilmistir (UNWTO, 2020a).
“Koronaviriis damlacik yoluyla bulagmakta olup hasta bireylerin hapsirma, 6ksiirme yoluyla

ortama sactig1 damlaciklara diger bireylerin ellerinin temasi sonrasinda ellerini burun, agiz
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ya da gz mukozasina temas etmesi ile bulagmaktadir” (Yaba ve Yilmaz, 2022: 140). Covid-
19, Ebola (%50) ve SARS (%10) viriislerine kiyasla daha diisiik 6liim oranlarina sahip
olmasina ragmen daha hizli yayilarak bu 0Ozelligiyle diger viriislerden ayr1 olarak
degerlendirilmektedir (Tirker ve Ertiirk, 2020). Saglik Bakanligi’nin giincel Covid-19
tablosuna gore toplam vaka sayist 16.919.638, toplam vefat sayis1 ise 101.203 olarak
bildirilmistir.

2.4, Pandemi Surecinde Turizm Sektori

Diinya {izerinde yasanan birgok krize bagl olarak filkeler iizerinde olumsuz etkiler
meydana gelebilmektedir. Krizler 6zellikle 6nceden tahmin edilmesi zor oldugunda bir¢ok
sektori negatif yonde etkilemektedir. Bahsedilen sektorlerden biri ise ¢ogu iilkenin
ekonomisi Gzerinde en ¢ok paya sahip olan turizmdir (Turker ve Ertirk, 2020). Krizler
Covid-19 siirecine benzer sekilde terér, savas, dogal afet, salgin hastalik vb. gibi durumlar
sonucunda olugsmaktadir (Blytk ve Can, 2020). Turizm sektorii baglaminda krizin tanimi
ise: turizm faaliyetleri ile ugrasan isletmelerin var olan faaliyetleri dogrultusunda tehdit
iceren, turizm ¢evresinin giivenilir olmadigina dair algi insa eden; bununla beraber turizm
talebi kapsaminda turistik ¢ekicilik acisindan negatif etki olusturan ve turizm bolgesine
yonelik talebin diismesi ile isletmelerin hizmeti saglayamamalar1 ya da var olamamalarina
dair hadiselerin tamamidir (Sonmez ve ark., 1994, akt. Biiyiik ve Can, 2020). Bundan 6nceki
saglik krizleri ile kiyaslandiginda ise Covid-19 salgimminin ayirt edici 6zelliklerinin
bulundugu ve ekonomi kapsaminda yikici etkilere sebep oldugu agiklanmistir (Fernandes,
2020, akt. Ersoy, 2022). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii agiklamalar1 kapsaminda
Covid-19 pandemisinin turizm sektorii adina gelmis gegmis en biiyiikk kriz oldugu

bildirilmistir (Biiylik ve Can, 2020).

Turizm; isttihdam yaratma, ekonomik biiylime ve kalkinma adina 6nemli ve itici bir
guc olarak nitelendirilmektedir (ILO, 2016). Bunun aksine turizm sektoriiniin dis politik,
ekonomik ve cevresel kriz durumlarina karsi fazlasiyla hassas olmasiyla beraber krizin
boyutuna bagl olarak toparlanmasi da uzun zaman alabilir (Jin, Qu ve Bao, 2019: 334, akt.
Ersoy, 2022).

Turizm talebini etkileyen faktorlerin ekonomik, politik, demografik ve psikolojik

seklinde siniflandirilmasina benzer olarak Covid-19 pandemisinin de etkilerini tek bir
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kategoride incelemek miimkiin degildir. En biiyiik etkinin ekonomik ag¢idan yasandigi
gozlemlense de altinda yatan sebepler farkli bakis acilariyla degerlendirilebilir. Ornegin;
seyahat kisitlamalarina bagli olarak kisilerin turizm faaliyetlerinde bulunmalari zorlagmistir.
Kisitlamalarin  kalktig1 noktada ise turizm faaliyeti kapsaminda degerlendirilen tiim
aktivitelere kars1 gliven problemi olusmaya baslamistir. “Turizm sezonunun geg¢ baslamasi,
bazi iilkeler ile karsilikli uguslarin agilmamasi, yurt dis1 uguslarin ge¢ agilmasi, otellerin
acilmamasi, acilan otellere talep olmamasi, kalabalik otellerin turistlere giiven vermemesi

gibi nedenlerle turizm hareketliligi nemli dl¢lide azalmistir” (Yaba ve Yilmaz, 2022: 145).

2.4.1. Uluslararasi Genel Egilimler

Salginin baslamasi neticesinde Aralik 2019 tarihinden itibaren turizm faaliyetleri
durdurulmustur. Oncelikle salgindan etkilenen iilkelere kisitlamalar getirilirken salginmn
yayillma hiz1 arttikga uluslararasi uguslarin nerdeyse tamami sinirlandirilmistir (Heper,

2022).

WHO giincel verilerine gore salgin uluslararast Olcekte kitalar bazinda
degerlendirildiginde en fazla vaka ve 6liim oran1 Avrupa kitasinda gergeklesmistir. Avrupa
kitas1 devaminda siralama ise su sekildedir: Amerika, Bat1 Pasifik, Glineydogu Asya, Dogu

Akdeniz ve Afrika.

Salgin nedeniyle iilkelerin turizm faaliyetleri ekonomik agidan negatif yonde
etkilenmistir. Kayiplara bagli olarak turizm sektorlerine cesitli destekler saglanarak
salgindan en az hasarla ¢ikmalar1 hedeflenmistir (Arica ve Kaya, 2022). Salgin sonucunda
baz1 iilkelerin turizm sektorlerine verilen destekler su sekildedir (Arica ve Kaya, 2022;

TURSAB, 2020b):

e Almanya’da bulunan seyahat acentalari i¢in tamami devlet garantili olmak
iizere Kalkinma Bankasi’ndan 10 y1l vadeli kredi destegi saglanmistir. Kiigiik
Olcekli igletmeler ve serbest meslek ¢alisanlari i¢in ise 50 milyar Euro ‘luk hibe

destek paketi agiklanmuistir.

e ltalya’da i¢ turizmi canlandirmak maksadiyla diisiik gelirli ailelere turizm

faaliyetlerinde kullanabilmeleri i¢in 500 Euro’luk tatil ¢eki verilmistir. Otellere

47



vergi indirimi yapilmasmnin yaninda salgmin gerektirdigi sosyal mesafe
kurallarina uygun planlamalar diizenleyen turizm isletmelerine 2 milyar

Euro’luk yardim saglanmustir.

e Fransa’da ise 18 milyar Euro biiyiikligiine sahip “Turizm Destek Paketi”
aciklanmistir. Ayrica iilkede kamu ve 6zel sektor temsilcileri yaninda Atout

France yetkililerini bir araya getiren bir turizm komisyonu olusturulmustur.

e Rusya “Nakit ladesi” olarak tanimlanan bir uygulama ile i¢ turizmi destekleme

yoniinde adim atmastir.

Tablo 4: 2020 Yih Uluslararasi Seyahatlerin Bolgesel Degisim Orani

m OCAK SUBAT MART NISAN MAYIS HAZ. TEM. AGUS. EYLUL EKIM KASIM ARALIK YILLIK
AFRIKA 0
AMERIKA 0
ASYA-PASIFIK -9
AVRUPA 5
ORTA DOGU 6
DUNYA -1

Kaynak: TURSAB, 2020

UNWTO verileri de gdz 6niinde bulunduruldugunda; kita fark etmeksizin tiim diinya
iizerinde kiiresel bir etki yaratan salginin sadece 2020 yilma o6zel farkliliklar
olugturmayacagi, etkinin bir sonraki yillarda da devam edecegi yorumlanabilmektedir.

Nitekim 2021 yilina ait veriler de tam toparlanmanin saglanmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 5: Uluslararasi Seyahatlerde Goriilen Degisim Oranlari

@ 2015 B 2020 @ 2021

.57

% 3.8% 4.2% 4%
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-73%T2% R -73%
B0% T7% T4% 2o%
-90% -84%
-100% -94%
Diinya Avrupa Asya-Pasifik Amerika Afrika Orta Dogu

Kaynak: TURSAB, 2022

Diinya genelinde seyahat orami bir Onceki yila kiyasla 2021 yilinda %4 artis
gostermistir. Agiklanan veriler kapsaminda 2021 yilinda seyahat oraninin 400 milyondan
415 milyon seviyesine yiikseldigi belirtilmistir. Buna ragmen seyahat oran1 2019 yilinin %72
altinda kalmistir (TURSAB, 2022).

Son olarak giincel UNWTO verilerine gore 2022°nin ilk yedi ayinda salgin oncesi
oranlarin %357 sine ulasan yiikselisle birlikte giiclii toparlanma isaretlerinin var oldugu
gozlemlenmistir. Son UNWTO Diinya Turizm barometresine gore uluslararasi turist
ziyaretleri Ocak- Temmuz 2022 doneminde 2021’in ayni1 donemine kiyasla neredeyse li¢ kat
artmistir (UNWTO, 2022).

UNWTO Genel Sekreteri Zurab Pololikashvili dinya genelinde turizmin glncel
durumu ile ilgili yaptig1 agiklamada turizmin nereye gittigini, insanlar1 ve gezegeni nasil
etkiledigini yeniden diistinmek gerektigini belirtmistir (UNWTO, 2022). Calisma
kapsaminda; bu baglamda ortaya ¢ikan fikirler arastirilmadan once Tirkiye Ozelinde

meydana gelen degisiklikler degerlendirilecektir.
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2.4.2. Tirkiye’ye Ait Genel Egilimlere Bagh Degisen Konaklama Tercihleri

Ulkemizde turizmin temel gegim kaynagi olarak kabul edilmesinin yaninda ekonomi
alaninda da fazlasiyla 6nemli bir sektor olarak degerlendirilmektedir. Her mevsimde turist
¢eken destinasyonlari ile diinya genelinde en ¢ok seyahat edilen tlkelerden biri olarak kabul
edilmektedir (Yaba ve Yilmaz, 2022).

Tiirkiye’de tespit edilen ilk vaka 11 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakan1 Fahrettin Koca
tarafindan duyurulmustur. Diger iilkelerde de oldugu gibi ilk vakanin tespit edilmesiyle
birlikte saglik onlemleri artirilarak kisitlamalar uygulanmistir (Arica ve Kaya, 2022).

Kisitlamalara bagli olarak tilkemizde de seyahat oranlarinda ciddi diisiisler yasanmstir.

Tablo 6: Tiirkiye’ye Gelen Ziyaretci Sayilari

‘I"abar:‘l f)ynrﬂqi Deﬁig::)l)mru Vﬂ::':::%)::milbr Deﬁ'qg:){)mnl Topln{r: fs);amtqi negu::)tmm
2002* 13 256 028 14,09 - 13 256 028 -
2003 14 029 558 5,84 2 434 065 16 463 623 -
2004 17 516 908 24,86 3 236 826 32,98 20753734 26,06
2005 21 124 886 20,60 3 920 256 21,1 25045 142 20,68
2006 19 819833 -6,18 4104 190 4,69 23924023 -4,48
2007 23 340911 17,77 3898 719 =5,01 27 239630 13,86
2008 26 336677 12,83 4 801 097 23,15 31137774 14,31
2009 27077 114 2,81 4 682 702 -2,47 31759816 2,00
2010 28 632 204 574 4 365 104 -6,78 32 997 308 3,90
2011 31456076 9,86 5312 963 21,71 36769 039 11,43
2012 31782832 1,04 5932 393 11,66 37715225 2,57
2013 34 910098 9,84 4 950 673 -16,55 39 860 771 5,69
2014 36 837 900 552 4 789 346 -3,26 41 627 246 4,43
2015 36 244 632 -1,61 4 869 437 1,67 41114 069 -1,23
2016 25 352213 -30,05 5 554 467 14,07 30 906 680 -24,83
2017 32410034 27,84 5559 790 0,10 37 969 824 22,85
2018 39 488 401 21,84 6 624 191 19,14 46 112 592 21,45
2019 45 058 286 14,11 6 688 913 0,98 51747 199 12,22
2020 12 734213 -71,74 3 236 988 -51,61 15971 201 -69,14

*Yurtdis: ikametli vatandas ziyaretci sayisi 2003 yih itibariyle hesaplanmaya baglamistir.
Bu nedenle 2002 yilina ait yurtdisi ikametli vatandag sayisi bulunmamaktadir.
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, Icisleri Bakanlhgi Emniyet Genel Miidiirligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi

Kaynak: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Yatirim ve Isletmeler Genel Miidiirliigii
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TUIK tarafindan giincellenerek yayimlanan son verilere gore; turizm geliri temmuz,
agustos ve eyliil aylarindan olusan ¢eyrekte bir onceki senenin ayni ¢eyrek verilerine kiyasla

%27,1 artarak 17 milyar 952 milyon 361 bin dolar olmustur (TUIK, 2022).

Tiirkiye 6zelinde ve tiim diinya genelinde meydana gelen turizm talebi dalgalanmalar1
ve buna bagli olarak sektoriin toparlanmaya devam ediyor olmasinin yaninda
degerlendirilmesi gereken diger bir olgu ise bu degisimin uzun vadede yaratacagi etkidir.
Yapilan ¢aligmalar bu etkileri bircok farkli agidan degerlendirmeye devam etmektedir.
Ornegin, Hazarhun ve Yilmaz (2021) yaptiklar1 ¢alismada Covid-19 sonrasinda meydana
gelen degisim ve doniisiimleri turizm sektdrii baglaminda {irtin/hizmet sunumu, teknoloji
kullanim1 gibi konu basliklar1 altinda incelemistir. Pandemi siirecinin etkilerinin giincel
olarak devam ediyor olmasi; arastirmacilar birbirinden farkli bakis a¢ilari sunma konusunda
desteklemistir. Bu baglamda birden fazla neden-sonug iligkisi bulunsa da konunun temelinde

yeni bir doneme girmesi 6ngoriilen turizm kavrami vardir (Ersoy, 2022).

Salginin bagladig1 ilk zamanlarda oncelikli olarak hijyen ve sosyal mesafe kurallarina
bagl olarak kisiler turizm faaliyetlerini daha az kalabalik, sakin ve huzurlu ortamlarda
gerceklestirmeye yonelik davranislar gostermistir. Aydin ve Dogan (2020) bu durumu kitle
turizmin yapis1 nedeniyle riskin devam etmesi ve kalabalik gruplardan uzak durma
hassasiyetine bagli olarak kisilerin daha bireysel ve butik turlara yonelecek olmasi ile
iligkilendirmigtir. Devaminda ise de§isen ve doniisen hizmet sunumlari; miisterileri
kisisellestirilmis hizmetler talep etmeye istekli hale getirmistir. Demir ve Tiirkmen (2020)
yaptiklar1 ¢alisgmada bu durumun kiiciik 6l¢ekli konaklama isletmelerine avantaj saglarken

biiyiik 6lgekli isletmeler i¢in ise problem yaratacagini belirtmistir.

Eryilmaz ve Kaya (2021) yaptiklar1 arastirma sonucunda salgin sonrasinda kisilerin
turizme yonelik beklenti ve tercihlerinde degisiklikler meydana gelecegine dair bulgular elde
etmistir. Bu bulgulara bagli olarak katilimcilarin daha fazla bireysel yasam alani sunan

konaklama isletmelerini tercih edecekleri ongorillmiistiir.

Son olarak, Ersoy (2022) uluslararasi alanyazin iizerine yapmis oldugu bibliyometrik
analizde ele aldigi turizm ve Covid-19 kavramlarina yonelik 273 makalede salginin
beraberinde degisimlere neden olacagini ve sektdriin yeni bir doneme girecegini dngoren

goriislere rastlamistir.
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2.5. Butik Otel Kavram

Butik kavramyi; {iriin, hizmet, yer ve zaman anlayislar1 acisindan kiiciik ve kisiye 6zel

olma durumunu ifade etmektedir. Kiigiik 6l¢ekli olarak nitelendirilmesinin nedeni az sayida

kisiye hitap etmesi ile iliskilidir (Aykol ve Zengel, 2014). Sekil 5’te kavramla alakali

konularin genel olarak ¢agristirdiklar1 6zetlenmistir:

Sekil 5: Butik Kavraminin Cagristirdiklar:

DENEYIM

l

Ozel

Farkh

Olagandist

Kaynak: Aykol ve Zengel, 2014

BUTIK
HIiZMET TASARIM OLCEK URETIM
Kisiye ozel Kisiye 6zel Kiguk El yapimi
Ozgiin Essiz

Turizm Tesislerinin Niteliklerine Iliskin Yonetmelik (2019: Madde 21) kapsaminda

(1) Butik oteller; bu Yonetmelikte turizm tesisleri ve konaklama tesisleri i¢in belirlenmis

olan asgari nitelikleri saglayan, deneyimli, konusunda egitimli veya sertifikali personel ile

kisiye 0zel yliksek standartta hizmet verilen, en az on, en fazla altmis odali otellerdir.

Butik oteller; birbirinden farkli miisteri portfGyiine hitap ederken eszamanli olarak bes

yildizl1 otel hizmetini sunabilen igletmelerdir. Yapist ve mimari tasarimi 6zgiin kabul edilen,

hizmet kalitesi yiiksek, deneyimli personeli ile kisiye 6zel hizmet verebilen kiglk olcekli

isletmeler olarak kabul edilmektedir (Kara ve Karakaya, 2018).
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Turizm Tesislerinin Niteliklerine Iliskin Y®6netmelik (2019: Madde 21) kapsaminda
(2) Butik otellerin asagidaki 0zellikleri tasimas1 gerekmektedir:

e Ozel tasariml ve yiiksek kaliteli iiriinlerden olusan
e Alakart lokanta hizmeti sunabilen

e Deneyimli, egitimli veya sertifikali personel

e Bes yildizli otel konforu ve kalitesinde yatak odalari
e Kablosuz internet, klima, oda servisi hizmeti

e YOnetim odasi

e Otopark ve bagaj tasima hizmeti

Arastirma kapsaminda gilinlimiize kadar yapilmis tanimlamalar incelendiginde; butik
otel kavraminin 6zellikle oda sayis1 hususunda net bir taniminin bulunmadig: fark edilmistir.
Bu baglamda butik otel tanimlamalar1 farklilagmaktadir. Kavramlarda net bir sekilde
gbzlemlenen o6zelliklerden en 6nemlisi butik otellerin bireyselligi ifade etmesidir (Dursun,
2016). Kisilerin degisen ve doniisen yasam sartlar1 beraberinde kisisellestirilmis hizmeti
gerekli kilmistir. Biiyiik otellerin kaotik ortamindan bunalan miisteriler kicik o6lcekli
konaklama isletmelerine yonelmistir. Butik otellerin sessiz, sakin ve huzurlu yapisi

miisterileri cezbederek konaklama tercihlerini bu yonde yapmalarina neden olmustur.

Butik otel isletmelerinde “kisiye 6zel hizmet” anlayisi ile anlatilmak istenen temel
ozellik ise; miisterilerin detay olarak nitelendirdikleri, kendilerine has istek ve ihtiyaglarini
isletmelerin dncelik olarak kabul etmesidir. Oda sicakligi, yastik tercihi, kahvalti secenekleri
vb. bu tarz istek ve ihtiyaclara drnek olarak verilebilir. Kisiye 6zel bilgilerin not edilerek
uygun zamanda kullanilmasi; istek ve ihtiyaglarin karsilanmasi ve miisteri memnuniyeti

acgisindan onem arz etmektedir.

Bu noktada keskin dogrularla ilerleyen ve hizmet bi¢imlerini standartlastiran biiyiik
otellere kiyasla butik otel isletmelerinin kendine has 6zelliklerinin avantaj olarak kabul
edildigi gozlemlenmistir. Dis ¢evre kosullarinin her gecen giin farklilastigi yeni diizende
Ozgiin olabilmeyi bagaran isletmelerin siirece daha kolay adaptasyon sagladiklar

sOylenebilir.

53



2.5.1. Dunyada Butik Otel Sektoru

Uluslararas1 diizeyde degerlendirildiginde butik otel sektoriiniin 1980’11 yillarda
basladig1 ifade edilmektedir. Sektorle ilgili ilk 6rnekler ise; Londra- Blake’s Hotel (1981),
San Fransisco- Bedford Hotel (1981) ve New York- Morgan’s Hotel (1984) olarak
bilinmektedir (Dursun, 2016).

Konuyla alakal1 yapilan ¢alismalarin biiylik cogunlugunda butik otellerin tercih edilme
nedenlerinin 6zgiinliik, samimiyet, bireysellik, kolay ulasim, kisisel ilgi, rahatlik vb. oldugu
vurgulanmistir (Aggett, 2007). ABD, Fransa gibi lilkelerde de benzer sekilde; butik otellerin

ortaya ¢ikmasinda misafirlerin 6zel taleplerinin etkili oldugu bilinmektedir (Dursun, 2016).

Butik otel isletmelerini geleneksel konaklama isletmelerinden ayiran bes temel boyut
oldugu sonucuna varilabilir. Bunlar benzersiz yapu, kisisellestirilmis dokunuslar, evde olma
hissi, yiiksek kalite standartlar1 ve fiziksel konum kapsaminda degerlendirilmektedir. Ozet
olarak; misterilerin yasam tarzlarma uygun hizmet sunarken genellikle belli temalar
dogrultusunda dizayn edilmis kendine 6zgii ortamiyla farklilasan konaklama isletmesi

olarak tanimlanabilir (Ahmad, Hemdi & Othman, 2017).

Guncel durumda 2022-2030 yillart baz alinarak kiiresel butik otel pazarinda yapilan
tahminlerde; “miisteri portfoyii ve gelismekte olan piyasalara bagl biiyiiyen turizm” firsat
kapsaminda degerlendirilirken, “artan rekabet ve ekonomik kriz” ise tehdit olarak
incelenmektedir. Bununla beraber “essiz iiriin ve hizmet, gii¢lii marka bilinirligi, yiiksek
kalite standartlar1” butik otel isletmelerinin giincel giiclii yonleri olarak nitelendirilirken;
“yiiksek operasyon ve is¢ilik maliyetleri” ise zayif yonler kapsaminda degerlendirilmektedir

(DATAINTELO, 2021).

Butik otel sektoriniin talep yapist ve degisen konaklama tercihleri goz oOntinde
bulunduruldugunda; mevcut Covid-19 etkisi dikkate alinarak hazirlanmig olan rapor Tablo
7’de yer almaktadir. Analiz kapsaminda kiiresel butik otel pazarinin 2030 yilina kadar

blyumeye devam etmesi beklenmektedir.

54



Tablo 7: Kiiresel Butik Otel Pazar Biiyiikliigii

XX
XX XX xx T
XX XX
XX
XX
XX
XX
i I I
201H 2020H 2021A 2022E 2023P 2024P 2025P 2026P 2027P 2028P 2029P

mmm Market SizgUS$ Mn) Y-o0-Y Growth (%)

Kaynak: DATAINTELO, 2021

Butik otel isletmelerinin kisiye 6zel yaklagimlarinin konaklama tercihleri noktasinda
kaliteli hizmet kavramini cagristirtyor olmasi kiiresel bazda bu yorumun yapilma
nedenlerinden biridir. Diger bir neden ise turizmin girdigi yeni doneme bagli olarak miisteri
istek ve ihtiyaglarinin degismesidir. Bu noktada istek ve ihtiyaclarin kiigiik Olcekli

isletmelere avantaj saglayacagi Ongorulmektedir.

2.5.2. Tiirkiye’de Butik Otel Sektorii

Diger {ilkelere benzer sekilde Tiirkiye’de de butik otel isletmelerinin ortaya ¢ikist
1980°li yillara dayanmaktadir. 2000°1i yillara gelindiginde ise Istanbul, Nevsehir, Cesme,
Safranbolu gibi kiiltiirel anlamda turistik iiriin ve hizmet sunabilecek sehirlerin butik otel

sektoriinde 6ne ¢iktig1 gdzlemlenmistir (Buyruk ve Eren, 2012).

Butik otel sektoriine yonelik talebin artmasinda etkili olan iki farkli goriis
degerlendirilmektedir. Buradaki goriislerin  birbirini tamamlar nitelikte olduklar1
soylenebilir. Zincir otellerin butik otellere ait hizmet bi¢imlerini standartlagtirmasi ve bu
dogrultuda miisterilerin standart yaklagimlardan ziyade uyarlanmis ve 6zgiin hizmetler talep
etmesi gorliglerden biridir. Konuyla alakali diger bir goriis ise; giiniimiiz konaklama
tercihlerinde hizmet kalitesinden 6te miisterilerin imajlarina yonelik hizmetleri kendilerine
yakin hissetmeleridir. Bu noktada miisterilerin konaklama isletmelerinde belli bir hikdyeye

dahil olmak istedikleri gozlemlenmistir (Can ve Erman, 2015).
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Hentz butik otel kavraminin net bir tanima ve siniflandirmalara sahip olmamasi,
Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan onayli “butik otel” sertifikasi bulunmamasina ragmen
kendini butik otel olarak nitelendiren konaklama isletmelerinin var olmasi gibi nedenlere
bagl olarak hizmet bigimleri de farklilasmaktadir. Konaklama isletmelerinin stratejilerini
belirlerken kiy1 ve sehir otelciligine gore farkli yorumlar ekledikleri gézlemlenmektedir.
Sehirdeki butik otellerin standartlastirmalara daha yakin olduklar1 sdylenebilir. Buradaki
konaklama isletmelerinin genellikle is sebebi ile tercih ediliyor olmasi bunun nedenlerinden
biridir. Ciddiyete bagli olarak butik otellerin de kendilerini resmi bir imaj yaratmak zorunda

hissetmeleri 6zgiin yaklasimlardan uzaklagmalarina sebep olmaktadir.

Konu kapsaminda degerlendirilen farklilasmalarin diger bir nedeni ise sehir
otelciliginde markaya bagli biiyliyen konaklama isletmelerinin daha ¢ok tercih edilmesidir.
Miisteri profili dikkate alinarak belli bir ¢izgide ilerleyen fiziksel unsur ve siire¢ faktorlerinin
zamanla bireysellikten uzaklagsmasi1 6ngoriilebilir. Bu noktada belirlenen stratejilerin marka
biinyesinde daha sistematik bir bicimde ilerledigi sdylenebilir. Ornegin; fiziksel unsurlar
kapsaminda kullanilan objelerin biiyilikligiinden rengine kadar her tiirlii fonksiyonun
standartlastirilmasi stratejilerin de makro ¢evre unsurlarina gore uyarlanamamasina neden

olmaktadir.

Benzer sekilde Ankara iline bagli konaklama tercihlerinde sehir otelciliginin
benimseniyor olmasi butik otel sektoriine farkli bir bakis acisi kazandirmayi gerekli
kilmaktadir. Aragtirma kapsaminda Ankara’daki butik otel isletmelerinin 6rneklem olarak
belirlenmesinin diger bir nedeni ise buradaki farkliliklar1 gozlemlemek ve sektore katki

saglamaktir.
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3. ANKARA’DA FAALIYET GOSTEREN BUTIK OTELLERE
YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1.  Arastirmanin Yontemi

Yapisina bagl olarak nicel arastirmalarin aksine nitel aragtirmalarin genel gergevesi
hususunda belirli bir tanim yoktur. Nitel arastirmalarin, arastirmacinin arastirmayla ilgili
olgular1 tiim karigiklig1 ile beraber dogal ortaminda degerlendirmesi bu tanimlardan birine
ornek olarak verilebilir. Bu baglamda nitel arastirmalar 6znel olarak kabul edilmektedir.
Kisilerin ¢ogunlukla deneyim, fikir ve duygu gibi soyut degerlerine vurgu yapiyor olmasi
0znel olusunun 6nemli nedenlerinden biridir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Buna bagli olarak
aragtirmact; icindeki kesfetme diirtiisiine bagli olarak belirledigi sorularla nesnellige

ulagmaya calisir ve kisilerin 6znel yorumlarina deger verir (Karatas, 2015).

Nitel arastirmalarin diger bir 6zelligi ise nispeten daha kiiglik bir 6rneklem iizerinde
arastirma yapilmasidir. Arastirmaya bagli olarak az kisiden olusan 6rnekleme derinlemesine
miilakat veya gdzlem yapilarak veri toplanmaktadir. Bu noktada hangi teknigin se¢ildigi fark
etmeksizin aragtirma konusu detayli bir bigimde incelenmektedir. Arastirmanin amacina
uygun olarak dogru drneklemi belirlemek nitel arastirma yonteminin daha net bir sonuca

varabilmesi hususunda 6nemlidir (Sigr1, 2018).

Nitel arastirma esnasinda olaylar arasinda sebep-sonug iliskisi kurulmasi beklenmez.
Dogasi geregi nitel aragtirmanin sayisal unsurlar icermemesine bagl olarak sézel unsurlara

daha fazla 6nem verilmektedir (Karatas, 2015).

Nitel aragtirma yontemleri kapsaminda kullanilan veri toplama tekniklerinden biri de
miilakattir. Miilakat (goriisme), insana bagli olgular1 anlama agamasinda s6zlii teknikleri
kullanan veri toplama yontemidir (Bernard, 2006, akt. Giirbiiz ve Sahin, 2018). Miilakatlarin
dogru bir bigimde tasarlanip yiiriitiilmesi 6zveri gerektirir. Kisilerin arastirmaya katki
saglarken kendi bakis acilarini konuya paralel bir bicimde aktarabilmeleri yontemin 6znel

degerleri baz almas1 noktasinda zorlayici bir durum olarak nitelendirilebilir.

Miilakat teknigi kendi arasinda yapilandirilmis, yari-yapilandirilmis  ve

yapilandirilmamis olarak siniflandirilmaktadir.  Yapilandirilmis  miilakat tekniginde
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arastirmaci belirledigi sorulari goriistiigii kisilerin tamamina benzer bigimde yonelterek daha
standart bir miilakat elde etmeye ¢alisir. Yapilandirilmis miilakatlar aragtirmacinin konuya
hakim oldugu durumlarda basgarili olacaktir (Sigr1, 2018). Aksi takdirde sorularin soyutlugu

da g6z onilinde bulunduruldugunda konu dagilarak net bir sonug elde edilemeyecektir.

3.1.1. Evren ve Orneklem

Aragtirma kapsaminda nitel arastirma yontemlerinden biri olarak kabul edilen
yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmigtir. Ankara’daki butik otellerin pandemi ve
sonras1 degisen talep yapisini incelemek iizere gerceklestirilen aragtirmanin evreninin Kiiltiir
ve Turizm Bakanlig1 2022 verilerine gore Ankara ilinde faaliyet gosteren 7 butik otel olarak
belirlenmis olmast yapilandirilmis miilakat tekniginin baz alinmasinin temel nedenidir.
Orneklemin daha dar bir alan1 kapsiyor olmasi sebebiyle sorulari belli bir standarda baglh

olarak yonetmek miimkiin olmustur.

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi resmi sitesinde belgelenen 7 butik otelden 5 tanesi randevu
talebini kabul ederek yliz ylize miilakat siirecine dahil olmustur. Caligmaya katki saglamasi
acisindan 5 butik otel ile birlikte Kiiltiir ve Turizm Bakanlhigi resmi sitesinde “6zel
konaklama tesisi” olarak belirtilen bir konaklama isletmesinin genel miidiirii ile de goriisme
saglanmistir. Kisinin uzun yillar boyunca Ankara basta olmak iizere; Tiirkiye’de bulunan

farkli butik otellerde gérev yapmis olmasi da 6rnekleme dahil edilmesinde etkili olmustur.

3.1.2. Verilerin Analizi

Nitel veri analizi kesfedilmeye agik asamalar icermektedir. Elde edilen bilgilerin
diizenlenmesi, siniflandirilmast ve bir sonuca ulasilarak raporlastirilmasi bu asamalar

kapsaminda incelenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Nitel verilerin degerlendirilmesinde betimsel analiz, sistematik analiz ve yorumlama
olmak iizere ii¢ farkli yontem bulunmaktadir. Yontemler birbirinden farkli olmakla beraber

tamamen bagimsiz olarak da nitelendirilmemektedir (Sigr1, 2018).

Betimsel analiz dort asamaya bagli olarak olusmaktadir (S1gr1, 2018):
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e Kavramsal ¢erceveyi olusturmak
¢ Olusan cergeve kapsaminda verileri organize etmek
e Arastirmaya ait bulgularin tanimlayarak dogrudan alintilarla zenginlestirmek

e Bulgular1 degerlendirerek anlamli bir biitiin haline getirmek

Arastirma kapsaminda yiiz ylize gériismelerin bizzat arastirmaci tarafindan yapiliyor
olmasi ve dolayistyla diger tekniklere kiyasla arastirmacinin siirece daha fazla dahil olmasi

sebebiyle betimsel analiz tekniginden faydalanilmistir.

Bu baglamda kavramsal cerceveyi olusturmak adina veri toplama asamasinda 12
Aralik 2022 ve 18 Aralik 2022 tarihleri arasinda yiiz ylize goriismeler gerceklestirilmistir.
Goriismeler daha 6nce de belirtildigi iizere; Ankara’da faaliyet gosteren 5 butik otel ve 1
0zel konaklama tesisinin isletme midiirleri ile yapilmistir. Kisiler gizlilik ve gilivenlik
ilkeleri nedeniyle ses kaydi yerine not alarak ilerlemeyi uygun bulmustur. Bu nedenle
verilerin yorumlanmasi hususunda K1, K2, K3, K4, K5 ve K6 kodlar1 kullanilarak etik

kurallara uyulmustur.

Ayrica yine etik kurallar kapsaminda; goriismeler esnasinda kisilere, yapilan
goriismenin Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,
Pazarlama Tezli Yuksek Lisans programi dogrultusunda hazirlanan “Ankara’daki Butik
Otellerin Pandemi Sonras1 Degisen Talep Yapis1” baglikli yiiksek lisans tez ¢alismasi ile
alakali oldugu ve miilakat esnasinda yonlendirilen soru ve cevaplarin yalnizca akademik

amag ile kullanilacagi belirtilmistir.

3.2.  Bulgular

1. Kurulus Tarihi- Hizmet Yih

Kisilere yoneltilen “Konaklama igletmesinin kurulus tarihi nedir?” sorusuna cevaben
K2 igletmesinin 2007 yili ile 6rneklem icindeki en eski isletme oldugu; K3, K4 ve K6
isletmelerinin 2010 yilinda kuruldugu; K5 isletmesi 2011 yilinda kurulurken K1 igletmesinin

ise 2021 yil1 ile en yeni konaklama isletmesi oldugu bilgilerine ulagilmistir.
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K1 isletmesinin diger isletmelerden farkli olarak pandemi siirecinde hizmet vermeye
baslamis olmasi arastirmada siirecin farkli bir bakis agisi ile degerlendirilebilmesine olanak

saglamustir. Isletme miidiirii soruyla alakali:

“... Isletmemiz pandemi éncesinde kapaliydi. Kapanma doneminde hizmet vermeye
basladik. Biinyesine dahil oldugumuz bir marka olmasi sebebiyle siireci mevzuata uygun
sekilde yonetirken fazlasiyla destek aldik. Banyodaki sabunluk, yastik sayisi, enerji
kullamimina kadar siirecle alakali hi¢hbir detayr ka¢irmadan isletmemizi misafirlerimize
uygun hale getirdik” seklinde bir cevap vermistir. Bu noktada diger isletmelere kiyasla eski
sistemi yeniye uyarlamak yerine yeni bir diizen i¢inde var olmanin avantajindan
bahsedilebilir. Her ne kadar K1 isletmesinin marka biinyesinde bulunmasinin pozitif
etkilerinden bahsedilmis olsa da ayni1 sekilde bilinen bir markaya dahil olan K6 isletmesinde

bu durumun farklilastig1 goriilmektedir.

Nitekim arastirma 6rneklemi dahilinde; 2007 yilinda hizmet vermeye baslamis olmasi
nedeniyle en eski igletme olarak nitelendirilen K2 butik otelinin pandemi déneminde 2,5 y1l

ara verdigi bilgisine ulagilmistir. Isletme miidiirii kendisine yoneltilen soruya bagl olarak:

“... Isletmenin koklii degerlerinin olusu planlarimizi yaparken fayda sagladi. Ancak
ongoriilemeyen, belirsiz bir siireci yonetmekte zorlandik. Pandemi sonrasinda artik bugiin

’

dahil olmak iizere yeni bakis agilar: gozlemlemek i¢in ¢cabalamak zorundayiz.’

Buradan hareketle konaklama isletmelerinin hizmet yillarmin pandemi siirecine uyum
saglama hususunda 6nemli bir degisken oldugu sonucuna varilabilir. isletmelerin is yapis
bi¢imlerinde rutin haline getirdikleri deger ve tutumlari uzun yillara dayandike¢a dis ¢cevrede

meydana gelen degisikliklere uyum saglamalar1 benzer oranda zorlagsmistir.
2. Oda ve Personel Sayisi
Kisilere yoneltilen “Isletmede mevcut durumda kag¢ oda bulunmaktadir?” sorusuna

cevaben en yiiksek kapasitesi ile 88 odali K1, devaminda ise sirayla; 60 odali K2, 34 odali
K3, 20 odali K4, 19 odali1 K6 ve en az oda kapasitesi ile 15 odali K5 bulgularina ulagilmistir.
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Kisilere yoneltilen “Isletmede mevcut durumda calisan personel sayis1 kagtir?”
sorusuna cevaben en fazla ¢aligsan sayisi ile K6 (40), devaminda ise sirayla; K1(32), K2 (22),
K3(18), K5(13), K4(12) bulgularina ulagilmistir. Konuyla alakali siire¢ yonetimi
kapsaminda degerlendirme yapildiginda istihdam saglama giicii yiiksek olan konaklama
isletmelerinin pandemiye bagli olusan negatif etkileri yonetme konusunda da daha basarili
olduklar1 gdzlemlenmistir. Ote yandan pandeminin dezavantajlarini avantaja gevirme
hususunda hizli hareket ederek c¢oziimler sunabilen konaklama isletmelerinin diger

isletmelere kiyasla istihdam saglama noktasinda cesur davranabilecekleri diistiniilebilir.

3. Isletmenin Tercih Edilme Nedenleri ve Miisteri Profili

Kisilere yoneltilen “Isletmenin genel olarak tercih edilme nedenleri nelerdir?

Isletmede kimler konaklamaktadir?” sorularina cevap olarak K1 isletme miidiirii:

“... Otelimizin oncelikle kar amaci giitmeyen bir vakif oteli olmasi devaminda ise
uluslararasi1 kapsamda ve marka bazinda taminiyor olmasi tercih edilmemizi sagliyor.
Ankara ilinin cografi konumu, baskent olusu ve siyasi bir¢ok nedenden dolay: cogunlukia is
insanlart tarafindan ziyaret ediliyoruz. Bunun disinda otelin hastane yakininda olmasi

1

hastanede bulunan kisiler tarafindan tercih edilmemize neden oluyor...” seklinde

belirtmigtir. K1 isletmesine benzer olarak K6 isletmesinin yoneticisi de konuyla alakali:

“... Misafirlerimizin marka bilinci yiiksek olmakla beraber bu durum hizmet kalitemizi
kanitlamaya yardimci oluyor. Kisiler daha once ayni sektorde olmasa dahi ortak marka
biinyesinde bulusan hizmet isletmelerini tercih ediyor. Béylece misafirlerimiz giiven

duygusuyla yaklasarak bize olan baglhiligini artirtyor...” seklinde yorumlarda bulunmustur.

K2 isletmesinin konumuna bagli olarak isletme miidiirii:

“... Elgilikler bélgesinde olmamiz nedeni ile yakin bélgedeki kurumlarin ziyaretinde
otelimiz tercih ediliyor. Bununla beraber Birlesmis Milletler organizasyonlarina bagh
olarak otelimizin toplanti salonu kapasitesinden faydalaniimaktadir. Bunun disinda satis ve
pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmeler tarafindan da tercih edilmekteyiz. Misafirlerin

biiyiik cogunlugu 30-70 yas arasi kisiler olmakla birlikte erkek popiilasyonu yiiksek...”
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K3 isletme miidiirii kendisine yoneltilen soruya “... Engelli bireylere isletmenin her
hizmetine ulasim imkdni sunabilen tek oteliz. Kisiler tekerlekli sandalye ile otel i¢inde her
yere gidebiliyor. Ayni zamanda bulundugumuz konumda tekiz. Isletmemiz Kltir ve Turizm
Bakanhgi tarafindan Ankara’da belgelenen ilk butik otel. Aynmi zamanda yurtigi ve
yurtdisindan misafirler agiwrlyyoruz. Bunun disinda hastane tercihleri de otelimizde

konaklama nedenlerinden biri...” seklinde yanit vermistir.

K4 igletme miidiirii ise konuyla alakali ““... Elgilikler, ozel sektor ve insaat firmalart
tercih ediyor. Butik otel olusumuz, nezih bir ortam sunmamiz ve konum olarak ulasimin
kolay olusu tercih edilme nedenlerimizden birkag tanesi...” seklinde yorumda bulunmustur.

Butik otel olmanin avantajini farkli bir agidan degerlendiren K5 isletme miidiirti:

“... Odalarimiz standart butik otellere istinaden daha biiyiik ve kigiye 6zel hizmeti
dogru sekilde sunuyoruz. Aile oteli konseptinde olmamiz misafirlerimizi etkiliyor. Pandemi
oncesinde Tiirk aileler ve sirketler konakliyordu. Sonrasinda ekonomik nedenler de ortaya
ctkmaya bagsladik¢a yabanci aileler konaklamaya basladi. Ayrica konsolosluklarin
merkezindeyiz. Pasaport, vize islemleri noktasinda tercih ediliyoruz.” ifadelerinde

bulunmustur.

Son olarak K6 isletme miidiirii ise soruyu “... Tarihi bir dizayna sahibiz. Hizmet
kalitemiz yiiksek. Cogunlukla yabanci misafirlerimiz var. AB projelerine bagli olarak ve

global sirketler tarafindan tercih ediliyoruz.” seklinde cevaplamistir.

4. Pandemi Oncesi ve Sonras1 Miisteri Profilindeki Degisiklikler

Arastirma kapsaminda kisilere “Isletmede pandemi 6ncesi ve sonrasi dénemde misafir
profilinde degisiklik oldu mu?” sorusu yoneltilmistir. K1 isletmesinin pandemi 6ncesinde
kapali olmas1 nedeniyle bu soruya yonelik net bir cevap alinamamistir. Ancak isletme
miidiiriiniin Ankara ve diger illerde bulunan birbirinden farkli butik otellerde caligmis
olmasina istinaden sohbet niteliginde yamitlar elde edilmistir. Isletme miidiirii bu soruya
cevap olarak:

“... Ankara’min turizm acisindan tercih edilme nedenlerini incelersek miisteri

profilinde ¢ok biiyiik degisiklikler olmayacagini  ongorebiliriz.  Pandeminin de
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dezavantajlarina bagh olarak ekonomik etkilerle birlikte yerli-yabanci turist profilinde
degisiklikler oldugunu soyleyebilirim. Genel olarak Tiirk misafirlere oranla yabanct
misafirlerin sayica fazla oldugu tahmin edilebilir...” seklinde bir yorumda bulunmustur. Bu
yoruma K3, K4 ve K5 isletme miidiirleri de benzer bicimde cevaplar verirken; K2 isletme

mudiri ek olarak:

“... Profilde degisim olmadi ancak azalmalar oldu. Belirsizlik ve giivensizligin
yarattigi etkilere bagh olarak standart bir ivme olmadigini soyleyebilirim...” ifadelerini

kullanmuastir.

Diger isletmelerden farkli olarak K6 isletme miid{irii:

‘... Tiiketim ac¢hg1 nedeniyle su anda daha fazla etkinlik, proje yapiuiyor. Bu
dogrultuda seyahat etme sikliginmin arttigini soyleyebilirim. Miisteri profilimizde degisiklik
yok. Ancak gelen milletler degisti.” ifadelerinde bulunmustur.

Bu baglamda isletmelerin ekonomik agidan kendilerine giivenmelerine baglh olarak
isttihdam saglama konusunda oldugu gibi; profil degisikliklerinde de benzer dogrultuda

yorumlarda bulunduklar1 diistintilebilir.

5. Pandemi Oncesi ve Sonras1 Hizmet Bicimindeki Degisiklikler

Kisilere yoneltilen “Isletmede pandemi 6ncesi ve sonras1 hizmet bigiminde degisiklik

oldu mu?” sorusuna cevaben K1 isletme miidiirii:

“... Ait oldugumuz marka daha once de soyledigim gibi isini asla sansa birakmuyor.
Mevzuat tarafindan bizden beklenen turizm kriterlerini en iyi sekilde yerine getirmeye
cabaliyoruz. Siirdiiriilebilir turizm kriterleri kapsaminda ¢evreye duyarli ve bu anlamda
biling sahibi oldugumuzu kamitlayarak devam ediyoruz. Geri doniisim konusuna dikkat
ediyoruz. I¢inde bulundugumuz durumu hayal bile edemezdik. Gelecekte de bizi nelerin
bekledigini ongoremiyoruz. Bu yiizden standartlarin étesinde fayda saglamaya ¢alistyoruz.
Pandemi kapsaminda en onemli adimlardan biri a¢ik biife hizmetinden vazgecmek. Bu
uygulamayr siirdiirmeye ¢aligsak da misafirlerimiz siirece dahil olmayi, kendi istedigi

yvemegi istedigi olciide almayt seviyor. Covid-19 ile beraber hastaliklara karsi daha fazla
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duyarli olmaya bagsladik. Ornegin, astim hastalarina halsiz oda veriyoruz. Kisi gelmeden
ekstra havalandiriyoruz. Temizlik hususunda mevzuat otesinde kigisellestirilmis hizmet

sunuyoruz.” ifadelerini kullanmistir.

K2 isletme miidiirii kendisine yoneltilen soruya “... Yakin temas kesildi. Sterilizasyon
daha kiymetli hale gelmis oldu. Kullan at iirtinler ¢ogaldi. Bir miisterinin kullandigini digeri
kullanmiyor. Asansor temizligine dikkat ediyoruz. Ortak kullanim alanlarinda hijyen
fazlasiyla 6nemli...” seklinde yanit vermistir.

%3

K3 isletme miidiirii ise konuyla alakali “... A¢ik biifeden kapali tabaga gectik.
Calisanlar temassiz yasama gegis sagladi. Artik ¢ogu miisteri birebir iletisimden haz
etmiyor. Mevzuat kapsaminda bize yonlendirilen uygulamalar var. Onlara dikkat ediyoruz.
Bu uygulamalardan bunalan miisterilerimiz de var. Insanlar eski dizene geri dénmek

istiyor.” yorumunda bulunmustur.

Pandeminin temelde getirmis oldugu temizlik ve hijyen kurallarmin aragtirma
orneklemi i¢inde yer alan tiim konaklama isletmeleri tarafindan benzer bicimde uygulandig:

sOylenebilir. K4 isletme miidiirii konuyla alakali:

“... Agik biifeyi kaldirdik, hala ayni uygulama devam ediyor bizde. Steril bir ortam
yaratmaya ¢alisiyoruz. Bunun disinda malzemelerimizi revize ettik...” ifadelerini

kullanmustir.

Isletmelerin eski diizene donme hususunda cekimser davranmalart da bazi
degiskenlere bagli olabilir. Yonetici ve personelin dis ¢evreyi gozlemleme yetenegi ve buna
bagh olarak aldiklar1 kararlarin uyumlu olmasi gerektigi sOylenebilir. Konuyla ilgili
diizenlemeler kapsaminda farkl1 bir bakis agis1 sunan K5 isletme madurd:

“... Misafirlerimizle olan birebir diyalogumuzu azaltmaya c¢alisiyoruz. Fiziksel
temastan kagintyoruz. Kapanma déneminde agik biifeden vazgectik biz de. Fakat ozellikle
yabanct miisteriler olmak tizere ¢ogu kisi kullandigimiz fiirtinlerin markalarima dikkat
etmedi. Sanki a¢ik biife degilken hizmet kalitesi daha diisiikmiis gibi algilandi, en azindan

benim yorumum bu yonde. Bu yiizden ag¢ik biife uygulamasina geri dénmek bizim acimizdan
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daha iyi oldu diyebilirim. Odalarimizin temizligine zaten dikkat ediyorduk, Onlemleri

arttirdik...” yorumunda bulunmustur.

Son olarak K6 isletme miidiirii ise departmanlardaki is yapis bigimlerinin degistigi

konusuna dikkat ¢ekmistir:

“... Aymi yoldan devam ediyoruz. Kapasite degisti tabii. Konaklamalarda odalar
ekstra dezenfekte ediyoruz. Online goriismeler cogaldi. Ozellikle satis béliimiinde ¢ogu isi
online hallediyoruz. Zaman kullanimi agisindan fazlasiyla faydali oldugunu diistiniiyorum.

’

Bu tarz bir doniistime ihtiyacimiz varmis bence...’

6. Talepteki Degisim

Kisilere yoneltilen “Ilerleyen giinlerde talepte ne yonlii degisiklikler olacagini
diisiiniiyorsunuz?” sorusu kapsaminda isletme miidiirlerinin tamamai; beklenti ve ihtiyaglarin
degistigini, ekonomik anlamda sikintili siireclerden gegildigini ve diinyanin belirsizlige bagl

ongorilemez bir donem i¢inde oldugunu belirtmistir. Konuyla alakali K2 isletme miidiirii:

“... Siz gelmeden once neler yapabilecegimizi diistiniiyordum. %10 sapma payt ile
biitce olusturuyoruz. Yani net bir biit¢e bile hazirlayamiyoruz. Standart bir kaliba bagh
sekilde hareket edemiyoruz. Ankara’daki marka biinyesinde bulunan otellerden biri olsaydik
daha atilgan davranabilirdik. Ama her tirlii gelir ve gideri esit oranda diisiinmek

zorundayiz. Belirsizlik can stkiyor.” yorumunda bulunmustur.

K6 isletme miidiirii ise konuyu tamamen farkl: bir sekilde yorumlamistir:

“... Sirketler pandemi sebebiyle kullanamadiklar: biitcelerini degerlendirmeye
basladi. Tabi bu noktada ekonomi énemli bir unsur. Kurdan dolayr yabancit misafirlerimiz
icin bu durum gegerli. Bizim kurulus tarihimizden bu yana hitap ettigimiz kesimin yabanci
kisiler olmasi ise avantajlarimizdan biri olarak nitelendirilebilir. Ben talep noktasinda ise
farkl teknolojilerle artis yasanacagini diistiniiyorum. Diinyanin bir¢ok bélgesinde
kullanilan sanal tur gibi uygulamalarin bizde de kullaniimaya baslamasi ile talep oranini

yukseltebiliriz...”
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K4 ve K5 isletme miidiirleri eski diizene doniis ile birlikte talebin zamanla artacagini
ongordiiklerini belirtmistir. K3 isletme miidiirii ise konuyla alakali bir problemi dile

getirmistir:

“... Kiigiik igletmelere destek saglanwrsa daha giizel isler yapabiliriz. Ekonomik
stkintidan kaynakli mutsuzluk oldugunu diisiiniiyorum. Bizlerin mutsuzlugu istemsizce

misafirlere yansiyor...”

Goriismeler esnasinda yapilan yorumlarin tamaminin gelecege dair endise duygusu
icerdigi diisliniilebilir. Ancak bu duygunun isletmeden isletmeye farkliliklar gosterdigi ve

oransal agidan benzer biiyiikliikte olmadig1 sdylenebilir.

7. Butik Otel Ihtiyaci

Kisilere yoneltilen “Ankara genelinde daha fazla butik otel isletmesi kurulmali midir?”

sorusuna cevaben K1 isletme miidiirii:

“... Ankara icin yeterli oldugunu diistiniiyorum ben. Eskiden belediye onayliyydi simdi
sistem daha karmagsik. Rekabet ¢ok yiiksek. Ben Tiirkiye 'nin bir¢ok bélgesinde butik
otellerde ¢alistim. Butik otel dedigimiz seye bence Ankara’nin ¢ok fazla ihtiyact yok. Benim
gozlemledigim zaten Ankara’ya gelen is adami daha liiks mekanlarda bulunmak istiyor.
Kiiciik, ferah, sakin bir ortama ihtiyag duymuyor. Belki sadece ekonomik durumdan dolay:
fivati daha iyi diye tercih edebilir. Onun disinda mevcut isletmeler zaten bu ihtiyact

karsiliyor ... " ifadelerini kullanmstir.

K2 ve K4 isletme miidiirleri K1 isletme miidiiriine benzer sekilde rekabet ve ekonomik
kosullar dolayisiyla Ankara’nin su an i¢in butik otele ihtiyaci olmadigin1 vurgularken; K3

isletme midiirt:

“... Bu sektorii seviyorum. Insanlarla i¢ ice olmayr, istek ve ihtiyaclarina yon vermeyi,
onlart mutlu etmeyi seviyorum. Kendi adima daha fazla destek gorseydim ben de iglerimi
biiyiitebilirdim. Bence ihtiyag¢ var. Birlikten kuvvet dogar. Ankara baskentimiz, daha giizel

isletmeleri ve turist tarafindan daha fazla ilgi duyulmayr hak ediyor kesinlikle...’

yorumunda bulunmustur. Benzer bakis acilari ile yaklasan K5 isletme miidiirti:
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“... Ankara cogu is insani icin durak noktasi. Insanlar is hayatina devam ederken
evinden bir parca gérmekten mutluluk duyuyor. Benim sohbet ettigim misafirlerim i
yogunluklar: arasinda onlara ev sicakligi hissettirdigimizi dile getiriyor. Bence dahasi
olabilir. Bu hisse bagli olarak insanlar igim bitsin de evime doneyim demek yerine huzurlu
ve rahat olduklari ortamda uzun siire konaklayabilir. Boylece karsiliklt bir memnuniyet

olusur...” seklinde yanit vermistir.

Son olarak K6 isletme miidiirii ise soruyu “... Bence olmali. Biiyiik otellerden ziyade
kisiye ozel hizmet one ¢ikiyor. Katildigim sempozyumlarda dahi bunun onemi anlatiliyor.

Ankara igin faydali olacaktir...” seklinde cevaplamistir.

8. Nitelikli Butik Otel Isletmesi

Aragtirma kapsaminda son olarak Oneri alabilmek amaciyla; kisilere “Nitelikli bir
butik otel isletmesinin hangi vasiflara sahip olmas1 gerekir?” sorusu yonlendirilmistir. K1

isletme miidiirii konuyla alakali:

“... Miisteri otel kendisine aitmis gibi hissetmeli. Kigiye ozel hizmeti nasil verdiginize
gore degisiyor bu durum. Hikayelerine dahil oluyoruz. Cok farkl istekler var. Her gelisinde
ayni odada konaklamak isteyen, yastigin sertligine kadar kontrol eden, esiyle geldigi her
seyahatte jest yaparak odaya ozellikle beyaz giil gondermemizi talep eden... Bu istekleri
yerine getirme bagarist igin piif noktasi. Ayni zamanda riskli bir oyun. Masadaki ¢ay lekesine
kadar sikdayet gelebiliyor. Her ihtimale karsi personel egitimleri tamamlanmali. Bazen
yoneticiler ince detaylar: kagirabiliyor. Ilk etapta siireci personel yasiyor. Saglam bir ekip
olmali...” yorumunda bulunmustur.

6

K2 isletme miidiirii kendisine yoneltilen soruya “... Miisteri segmentasyonunu iyi
yonetebilmesi onemli. Miisteriyi tanimak, kimin ne bekledigini kesfetmek, zamanla onlar
anlatmadan ¢ikarimlar yapabilmek... Isletmenin ihtiyaci olan fiyatlandirma stratejilerini
belirlemek, rekabet analizi yapabilmek... Miisterinin agzindan ¢ikan her kelime emir olarak
nitelendirilmeli. Hangi gazeteyi okuyor mesela, bilmelisiniz. Aranizdaki diyaloga onem

vermek zorundasiniz. Yeri geldiginde nabza gore serbet vermeyi 6grenmis olmaniz gerek...”

seklinde yanit vermistir.
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K3 isletme miidiirii ise konuyla alakali “... Sicak suyu, yatagi herkes temin eder.
Aidiyet duygusunu herkes veremez. Sabah kahvaltisinda hangi bardaktan ne icer mesela...
Evin misafiri gibi olmali. Yine de maddi anlamda ne verirseniz verin hi¢biri giiler yiizlii
olmanin yerini tutmuyor. Miisteri anlasildigint bilmek, degerli oldugunu hissetmek istiyor
her seyden once...” yorumunda bulunmustur. Kisiye 6zel hizmet ile ilgili farkli 6rneklere

dikkat ¢eken K4 isletme miidiirii:

“... Miisterimin ne istedigini ¢ok iyi biliyorum. Bir miisterim var asla pastane simidi
yemiyor. Mutlaka taze Ankara simidi olmali kahvaltida. Bir miisterim yumurtayt sadece goéz
g6z olunca seviyor. Diger miisterim yumusak yastikta yatamuyor, 2 sert yastik talep ediyoruz
o geldigi zaman. Miisteri memnuniyeti her zaman oncelik olmali. Misafirleriniz
samimiyetinizden asla siiphe duymamali...” ifadelerini kullanmistir.

6

K5 isletme miidiirii kendisine yoneltilen soruya “... Benimsemek ¢ok onemli. Miisteri
sizi benimsemeli, ait hissetmeli. Odalarin dizayni, farkli olmast énemli. Spa, havuz gibi
imkanlarla miisteriyi otelde tutmak lazim. Personel egitimi ¢ok énemli. Bu sektor biraz da
simwrlart asabilme yetenegine bakiyor. Kirmizi ¢izgileriniz olmamali, dinamik bir siireg
bu...” seklinde yanit vermistir.

3

Son olarak K6 isletme miidiirli ise soruyu “... Bireysel hizmet verme yetenegi... Biz
bunun i¢in Opera uygulamasint kullantyoruz. Miisteriyle ilgili her detay sistemimize 6zenle
not ediyoruz. Hiirriyet gazetesi okuyor mesela, bir dahaki gelisinde gazetesi hazir bir sekilde
odasinda onu bekliyor. Unliilerden cok fazla rnek var; benim de ¢ok severek dinledigim bir
sarkici kendisi rezene cayi icmeden uyumuyor. Insan psikolojisini bilmek, anlamak gerek.
Memnuniyetsizlikten dogan memnuniyet bile deger katabilir yeri geldiginde. Hepsini

ongormek zorundasiniz. Ayni zamanda ortak marka degerleri dogrultusunda ilerlemek eger

bir marka biinyesinde ¢alisiyorsaniz fazlasiyla énemli...” seklinde cevaplamstir.
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3.3. Tartisma

e Turizm sektdriiniin dig cevre unsurlarina karsi fazlasiyla hassas olmasi, yapis1 geregi
otel isletmelerinin hizmet olarak tanimlanmasi ve hizmetlerin 6zelliklerinin temelinde
soyutluk olmasi dogrultusunda meydana gelebilecek degisiklikleri net degiskenlerle
bagdastirmak miimkiin degildir. Ancak herkes tarafindan gézlemlenen ve ortak bir paydada
bulusulan etkiler tartisilabilir. Arastirma kapsaminda isletme miidiirlerine sorular sorarak

pandemi siireci ile ilgili somut ¢ikarimlar yapmaya gayret edilmistir.

e Isletmenin kurulus tarihinin Covid-19 donemine yakin olmasi ya da bu siiregte
hizmet vermeye baslamis olmasi isletmeler adina bir avantaj olarak degerlendirilebilir.
Isletmelerin pazarlama unsurlarmin belirli bir sistemde devam etmesi adina birbirinden
farkli olay ve durumlarin gergeklesmesi gerekmektedir. Pazarlama karmasi elemanlari
dinamiktir. Nitekim pazarlama karmasi elemanlar1 da giincel diinya kosullarina uyum
saglamak amaciyla 4P’den 7P’ye gecis yasamistir. Bu baglamda isletmelerin stratejik karar
ve uygulamalarini siirekli olarak gilincellemeleri gerekmektedir. Belirli bir kural
cergevesinde keskin dogrulara yonelmemis konaklama igletmelerinin sinirlarini agabildikleri
ve daha kolay bir bicimde pandemi kosullarina uyum sagladiklar1 gézlemlenmistir. Bu
dogrultuda dogas1 geregi butik otellerin uyulmasi beklenen yeni diizene biiylik otellere

istinaden daha yatkin olduklar1 soylenebilir.

e Butik otellerin oda ve personel sayilarinin biiyilik otellere kiyasla daha az olmasi
pandemi Oncesinde yetersizlik olarak nitelendirilirken pandemi sonrasinda bu 6zellik farkli
yorumlanmaya baslamistir. Daha sakin, huzurlu ve kalabaliktan uzak ortamlarin virtislerden
de uzak olacag1 algisi olusmustur. Turizm sektoriinde miisterilerin pahali ve dis goriiniis
acisindan etkileyici olan isletmeleri kaliteyle bagdastirmasi pandemi Oncesinde kiigiik
Olcekli isletmeler icin biiyiik bir dezavantaj olarak degerlendirilebilir. Pandemi sonrasinda
bu algmin yerini liiks mekandan ziyade temiz mekéana birakmis olmasi dezavantaji avantaja

¢evirmistir.

e Arastirma kapsaminda Ankara’daki butik otellerle yapilan goériismelerde; otellerin
personel sayilarinin diisiik veya yiiksek olmasinin yani istthdam saglama giiclinlin
pandemiyi yonetme konusuyla iligkili oldugu gézlemlenmistir. Nitekim bu isletmelerin diger

konu basliklarinda da daha cesur davrandiklari sdylenebilir.
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e Goriismeler sonucunda elde edilen veriler kapsaminda Ankara’daki butik otellerin
cogunlukla is, siyaset, yurti¢i ve yurtdisi projeler dogrultusunda tercih edildigi sdylenebilir.
Daha 6zel kapsamda ise is insanlari, sanatgilar ve yoneticilerin is yogunluklari arasinda
huzur bulmak istedikleri mekanlar olarak nitelendirilebilir. Bunun disinda Ankara ilinin
salag ortamlardan ziyade resmiyet ve ciddiyeti ¢agristirmasi butik otel tercihleri esnasinda
marka algisina 6nem verilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda bilinirligi yiiksek bir
marka bunyesinde hizmet veren butik otellerin diger konaklama isletmelerine kiyasla bir
adim 6nde olduklar1 sdylenebilir. Bilinirligi yiiksek olmayan butik otellerin ise tutundurma
faaliyetlerine Oncelik vermeleri isletme ile uyumlu imajin yaratilmasina yardimci olacaktir.
Ayrica igletmelerdeki miisteri profilinin biiyiik boliimiinii yabanci miisterilerin olusturmasi
nedeni ile calisanlar dil oncelikli olmak iizere farkli kiiltiirel Ozellikler noktasinda
yetkinliklere sahip olmalidir. Bu da hizmet pazarlamasi1 kapsaminda gelistirilen pazarlama

karmasi elemanlarindan biri olan insan faktoriiniin 6nemine dikkat ¢ekmektedir.

® Seyahat edecegi lilkeye istinaden kendi para birimi deger kazanan {ilkelerin seyahat
etmeye istekli olacaklar1 ¢alisma kapsaminda incelenen konulardan biridir. Bu noktada
pandemi Oncesinde de yabanci miisterilere hitap eden butik otellere yonelik talebin arttigi,
sadece ziyaret eden milletlerin degistigi gozlemlenmistir. Bunun disinda pandeminin
yarattig1 belirsizlik ve glivensizlik durumuna bagli olarak talebin azaldig: ifade edilmistir.
Aynm zamanda pandemi doneminde uygulanan kisitlamalarin ekonomiyi negatif yonde
etkiledigi yadsinamaz bir ger¢ektir. Bu noktada ekonomi alaninda énemli bir sektor olarak

kabul edilen turizmin de negatif etkiyi tamamiyla hissettigi sonucuna varilabilir.

® Ankara’daki butik otellerin pandemi doneminde uygulanan standartlara ve tedbirlere
karsi duyarli olduklar1 goézlemlenmistir. Bunun disinda standartlarin Gtesinde kendi
yorumunu siirece dahil eden ve gelecege yonelik tahminlerde bulunabilen isletmelerin
basarili olduklar1 sdylenebilir. Ornegin kisitlamalarin sona ermesi ile yeni diizene gegis
stirecinde miisteri profili ve taleplerinden yardim almak Snemli bir ipucu olarak kabul
edilebilir. Bu noktada dogas1 geregi butik otellerin biiyiik otellere kiyasla kirmizi ¢izgilerinin

olmamasi adaptasyon stirecini hizlandirmistir.
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® Hizmetlerin soyut ve dokunulmaz olmasi aidiyet duygusunu olusturma noktasinda
sorun yaratmaktadir. Bu durumu desteklemek adina fiziksel unsurlardan yardim almak
dogru olacaktir. Isletmeler artan talep dogrultusunda sanal tur gibi teknolojik gelismelerin
takip edilmesinin turizmin gelecegi konusunda faydali olacagini belirtmistir. Ancak bu
konuda teknolojilerin git gide dokunarak kesfetmeyi birakmaya itmesinin insanlar tarafindan

nasil karsilanacagi merak edilmektedir.

o [sletmelerin belli bir standarda uymalarmm avantaj ya da dezavantaj olarak
nitelendirilmesinin butik oteller arasinda tartisilan bir konu oldugu sodylenebilir. Bu
baglamda kendini net kararlara uymak zorunda hissetmeyen ve pazarlama faaliyetlerini dis
cevre kosullarina gore esnetebilen isletmelerin talep konusunda cesur adimlar attiklar1 ve

buna bagli olarak talebi arttiracak stratejiler belirledikleri gozlemlenmistir.

® Ankara ilinin daha fazla butik otele ihtiyac1 olup olmadigi ise tartisilan bir konudur.
Bu konu kapsaminda genel olarak degerlendirilen iki yorum tespit edilmistir. Baz1 isletme
miidiirleri miisterilerin ¢cogunlugunun is insani1 olmasi sebebiyle bu kisilerin liitks ortamlara
aliskin oldugunu ifade etmistir. Diger isletme miidiirleri ise bu konuya farkli bir bakis agis1
ile yaklasarak is insanlarinin bu yogun ¢aligma temposunda daha sakin ve huzurlu ortamlara
ihtiya¢ duydugunu vurgulamistir. Miisterilerin yasam tarzlarina bagli olarak motivasyon
kaynaklarinin ne oldugunu incelemek istek ve ihtiyaclara karsilik verme noktasinda
yardimci olabilir. Pandemi sonrasinda ise bahsi gecen motivasyon kaynaklarmin degistigi

soylenebilir.

® Arastirma kapsaminda isletme miidiirlerinin nitelikli butik otel tanimlamalarinin
biiyiilk cogunlugunda “kisiye ©6zel hizmet” oldugu goézlemlenmistir. Bununla beraber
miisterilere aidiyet hissini verebilmek, 6zel istek ve ihtiyaclarini karsilayabilmek, isletme
miisteri iliskisinden ziyade arkadas olabilmek gibi Ozelliklerden bahsedilmistir. Ayrica
isletmeler miisterinin ne istedigini profesyonel bir bigimde kayit altinda tutmak amaciyla
“Opera” tarzinda uygulamalar kullanmaktadir. Bu gortisler dogrultusunda igletmelerin bakis

acilarinin pandemi sonrasi degigen talep yapisina uygun oldugu sdylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin temel sorusu olarak belirlenen “Pandemi sonrasinda Ankara’daki butik
otel talebinde ne yonlii degisiklikler oldu?” sorusu kapsaminda gergeklestirilen literatiir
taramas1 ve yliz ylize miilakat sonucunda birbirinden farkli yorum ve bakis agis1 elde
edilmistir. Elde edilen bulgularin biiyiik cogunlugu degisen hizmet sunumlari,
farklilagtirilmasi gereken pazarlama karmasi elemanlari ve turizm sektdriiniin kurdugu yeni

diizen ile iligkilidir.

Gorlismeler esnasinda isletme miidiirleri tarafindan 6zellikle vurgulanan temel konu;
isletmede konaklama talebinde bulunan kisilerin “miisteri” kavramindan ziyade “misafir”
olarak tanimlanmasi gerektigidir. Literatiir kapsaminda degerlendirildiginde; butik otel
isletmelerinin bu yaklagimi 6ziinde benimsedikleri, biiyiilk konaklama isletmelerine
istinaden kurulus sebeplerinin buna bagli oldugu vurgulanmistir. Butik otel igletmelerinin
bu baglamda 6zel hizmeti sunarken diger isletmelere kiyasla hedeflerine daha yakin
olduklar1 sOylenebilir. Pandemi sonrasinda degisen konaklama tercihleri kisileri “bireysel
yasam alan1” talebine yoOneltmistir. Salginin daha temiz ve kalabaliktan uzak mekanlari
oncelik olarak nitelendirmesi butik otel talebini pozitif yonde etkilemistir. Pandemi her ne
kadar kisitlamalar getirse de normallesmelerin basladig1 noktada insanlar 6ncelikle islerine
donme karart almistir. Bu noktada Ankara’daki butik otellerin ¢ogunlukla is insanlari

tarafindan kullaniliyor olmasi talebi pozitif yonde etkileyen degiskenlerden biridir.

Pandemi sonrasinda hizmet isletmelerinin 4p kapsaminda degerlendirilen {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma elemanlarinin 6tesinde insan, fiziksel kanit ve siire¢ elemanlarina
agirhik vermeleri gerektigi vurgulanmistir. Ankara’daki butik oteller tarafindan da
gozlemlenen pandemi siirecinden en az hasarla ayrilmay1 basaran isletmelerin bu stratejileri
benimsedigi ifade edilebilir. Ozellikle siire¢ kapsaminda; standartlastirilmis hizmet sunumu
yerine miisteriye uyarlanmis siirecin tercih edilmesi biiyiik bir avantaj olarak kabul edilebilir.
Gilinlimiizde degisen ¢evre kosullarinin pandemi ile daha da farklilagsmasi kirmizi ¢izgileri
olmayan isletmelerin 6ne ¢ikmasini saglamistir. Gorlismeler dahilinde bu stratejilerin
isletme miidiirleri tarafindan 6zellikle vurgulanmis olmasi igletmelerin literatiir kapsaminda

Onerilen hizmet sunumlarini incelediklerini ve bu dogrultuda ilerlediklerini gdstermektedir.
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Arastirmayla alakali isletme miidiirleri tarafindan 6zellikle belirtilen diger bir konu ise
butik otel isletmelerinin marka biinyesinde bulunmalarinin yarattig1 etkilerdir. Pandemi
doneminde yasanan gelir kaybinin pandemi sonrasinda biiyiik bir sorun haline geldigi
gbozlemlenmistir. Bu baglamda markaya bagli hizmet sunan butik otel isletmelerinin
ekonomik destek alarak siirece daha kolay uyum sagladiklari ifade edilebilir. Ayni zamanda
tutundurma faaliyetleri agisindan marka bilinirliginin butik otel igletmelerine fayda sagladig:
soylenebilir. Ote yandan konaklama tercihleri, miisteri istek ve ihtiyaglari, kisiye 6zel hizmet
kavraminin yayginlagmasi gibi nedenler dogrultusunda marka biinyesinde olmanin bazi
dezavantajlar getirdigi isletme miidiirleri tarafindan kabul edilmistir. Bu konuda yapilan
yorumlar; markaya bagli olmanin isletmeleri belli standartlagtirilmig kaliplara uymak
zorunda birakmas ile iliskilidir. Sonug olarak; bir markaya ait olmasa da ayni seviyede
tutundurma faaliyetlerini gerceklestiren ve ayni zamanda 6zgiin yaklagimlar sunabilen butik

otel isletmelerinin bu siireci avantaja ¢evirdigi sdylenebilir.

Bu noktada Ankara’da butik otel igletmelerinin az sayida olmasimnin rekabet a¢isindan
butik otellere fayda sagladigi ifade edilebilir. Bununla birlikte artan talebin blylk
cogunlugunu yabanci misafirlerin olusturdugu gozlemlenmistir. Yabanci misafirlerin
taleplerine karsilik verebilme hususunda isletme miidiirleri personel egitimine Oncelik
vermistir. Hizmet pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan “insan” faktoriiniin bu

baglamda 6nem kazandig1 vurgulanmustir.

Kiigiik 6lcekli konaklama isletmelerinin siire¢ dahilinde kendilerine has ozellikleri ile
elde ettikleri fayda hizmet pazarlamasi stratejileriyle desteklendiginde stirdiiriilebilir bir
basar1 olusacaktir. Bu dogrultuda turizm talebini etkileyen faktorlerin de her zaman
degisebilecegini gz Onilinde bulundurmak gerekir. TUm bu faktorler dinamik bir siirece
dahildir. Pandemi siirecinin 6ngoriilmedigi gibi bundan sonraki yillarda hangi faktériin 6ne
cikacagl da tahmin edilemez. Bu baglamda hizmet isletmelerinin i¢inde bulunduklari

duruma gore esnetebildikleri pazarlama stratejilerinin belirlenmesi 6nemlidir.

Konuyla alakali ¢alismalar yapmay1 hedefleyen gelecek arastirmacilara oncelikle
butik otel sektoriiniin degisen tanimlarini belirlemeleri tavsiye edilebilir. Butik otel
kavraminin henliz net bir taniminin olmamasi belli standartlarin olusturulmasini
zorlastirmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan onayli sertifikasi bulunmayan

klcik Olgekli isletmelerin birgogunun kendini butik otel olarak tanimladig1 gdzlemlenmistir.
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Ancak bu konaklama isletmelerinin internet sitelerinde bulunan butik otel tanimlarindan

bazilarina uyarken ayni zamanda bir¢ok konuda da farkliliklar icerdigi sdylenebilir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler dogrultusunda isletme miidiirlerinin
teknolojik gelismelere dnem verdigi gdzlemlenmistir. Ozellikle sanal turlarm konaklama
isletmelerinin tutundurma faaliyetlerine katki sagladig: diisiiniilmektedir. Ote yandan
dijitallesen hizmet faaliyetleri aidiyet hissini tamamen yok etme ihtimaline sahiptir.
Hizmetlerin dezavantaji olarak kabul edilen “aidiyet hissi uyandirmanin zorlugu” ise bu

baglamda incelenebilir.

Son olarak goriismeler esnasinda sik¢a bahsedilen marka bilinirligi konusunun gelecek
yillarda butik otel sektoriinii ne yonli etkileyecegi merak konusudur. Bu baglamda
Ankara’dan ziyade daha fazla butik otel igletmesine sahip olan il ve il¢elerin incelenmesi

sektore farkli bir bakis acis1 kazandiracaktir.
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EKLER

EK 1: YUZ YUZE MULAKAT SORULARI

Kurulus tarihi- Hizmet y1l1

Oda say1s1

Personel sayis1

Isletmenin genel olarak tercih edilme nedenleri nelerdir? Isletmede kimler
konaklamaktadir?

a. Isletmede pandemi &ncesi ve sonras1 dénemde misafir profilinde degisiklik oldu
mu?

b. Neler oldu?

a. Isletmede pandemi dncesi ve sonrasi hizmet bigiminde degisiklik oldu mu?

b. Neler oldu?

Ilerleyen giinlerde talepte ne yonlii degisiklikler olacagim diistinliyorsunuz?

Ankara genelinde daha fazla butik otel isletmesi kurulmali midir?

Nitelikli bir butik otel isletmesinin hangi vasiflara sahip olmas1 gerekir?
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