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Ozet: Son yillarda konaklama isletmeleri hizmet uzantilari ve otantikligi bir pazarlama araci olarak
kullanarak rakiplerinden farklilagsmaya calismaktadir. Ayrica, otel isletmelerinde otantik unsurlarin
ve hizmet uzantilarinin misafir memnuniyeti tizerindeki etkisi akademik yazinda artan bir sekilde
incelenmeye baslamistir. Bu arastirmanin amaci, hizmet uzantilar1 ve otantik unsurlarin misafir
memnuniyeti tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren
butik otellerde konaklayan misafirler olusturmaktadir ve arastirma 306 kisiye uygulanmistir.
Arastirmada nicel yéntem kullanilmis ve arastirma verileri, yliz ylize anket teknigiyle toplanmistir.
Analiz sonucunda, butik otellerde hizmet uzantilari boyutlarindan dizen ve iletisimsel hizmet
uzantilar1 boyutlarinin misafir memnuniyeti Gizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu buna karsin
ambiyans, dekor/islevsellik ve isaret boyutlarinin misafir memnuniyeti tizerinde anlaml bir etkisinin
olmadig: belirlenmistir. Ayrica otantikligin boyutlarindan algilanan otantikligin misafir memnuniyeti
lUzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu buna karsin mimari otantikligin misafir memnuniyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular sonuc¢ kisminda

tartisilmistir.
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Abstract: In recent years, accommodation businesses have been trying to differentiate themselves from their
competitors by using servicescapes and authenticity as a marketing tool. In addition, in hotel business
the effect of authentic elements and servicescapes on guest satisfaction has begun to be studied
increasingly in academic writing. The purpose of this research is to determine the effect of
servicescapes and authentic elements on guest satisfaction. The universe of the research is composed
of guests staying in boutique hotels operating in Istanbul and the research is applied to 306 persons.
Quantitative method was used in the research and research data were collected by face-to-face survey
technique. As a result of analysis, it was determined that layout and communicative dimensions of

servicescape extension dimensions have a positive effect on guest satisfaction in boutique hotels,
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whereas ambience, decor / functionality and sign dimensions have no significant effect on guest
satisfaction. It is also found that the perceived authenticity of the authentic elements has a positive
effect on guest satisfaction, whereas the architectural authenticity has no significant effect on guest

satisfaction. Findings obtained in the research are discussed in the conclusion.
Keywords: Servicescapes, Authentic Elements, Boutique Hotel, Guest Satisfaction, Istanbul.
1. GIRIS

Hizmet sektdérti son 50 yil icerisinde ¢ok hizli bir bliytime géstermistir ve ktiresellesmeyle birlikte
konaklama endustrisinde yogun bir rekabet ortaya cikmistir (Aydin Tukelttirk ve Boz, 2013, s.
331). Turizm ekonomik 6éneminin zamanla anlasilmasiyla birlikte bugltin dtinyada en hizh gelisen
sektorlerden biri haline gelmistir (Bahar ve Kozak, 2013, s. 5).

Butik oteller, sayilar1 her gecen glin artan, tasarimi, mimari yapisi ve hizmet anlayisiyla diger
konaklama isletmelerinden farklilasan, otelcilik sektérintin 6zgln bir ttGrtddr. Butik otel
isletmeleri, misafir odakl ve kisiye 6zel hizmet verilen, ltikstin, kalitenin ve misafirperverligin goz
6ntnde bulunduruldugu, etkileyici atmosferleri ile tatilin btytk bir keyif haline geldigi
konaklama isletmeleridir. Son yillarda otel isletmeleri misafir memnuniyeti saglamak icin hizmet
uzantilarindan ¢okc¢a faydalanmaktadir. Ayrica otantiklik, bireyleri uzak yerlere ve zamanlara
seyahat etmek icin motive eden evrensel bir degerdir. Bu baglamda butik oteller otantik unsurlar:
blinyesinde barindirarak turistleri gerek otele gerekse destinasyona cekmek icin bir avantaj

olarak kullanabilmektedir.

Uluslararasi turizm endustrisinde, bircok konaklama isletmesi birbirine benzer Ozelliklere
sahiptir. Konaklama isletmeleri, sahip olduklar: turizm tGrtnlerini farkh kilarak turistlere yeni ve
essiz bir deneyim sunmak amacindadir. Ancak yogun rekabet ortaminda otellerin turistler
tarafindan fark edilebilmesi, sundugu hizmetin farkliligina ve ttiketicide biraktig: etkiye baghdir
ve butik oteller, hizmet uzantilarini ve otantikligi bir pazarlama araci olarak kullanarak
rakiplerinden farklilagsmaya caligmaktadir. Diger taraftan butik otel isletmelerinin basarisinda
6nemli bir degisken olan misafir memnuniyetinin saglanmasinda otantik unsurlarin ve hizmet
uzantilarinin etkisinin bilinmesi, bu 6zellikleriyle rakiplerinden farklilagsmaya calisan butik otel
isletmeleri icin buytuk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle butik otel igsletmelerinin sundugu otantik
unsurlarin ve hizmet uzantilarinin misafir memnuniyetine etkisinin bilinmesi 6énem arz
etmektedir. Bu calismanin amaci butik otellerde kullanilan hizmet uzantilarinin ve otantikligin
misafir memnuniyeti Uzerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda arastirmanin literatir
kisminda butik oteller, hizmet uzantilari, otantiklik, misafir memnuniyeti kavramlarn

incelenmistir. Arastirmada bulgularin analizinde faktér analizi ve regresyon analizi yapilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Butik Otel

Tark Dil Kurumu Soézltiglti'nde, butik otel; “Seckin misafirleri icin kendilerini evlerinde
hissedebilecekleri konforu saglayan, oda sayist az, sik bir otel tirti” olarak tanimlamaktadir.
(www.tdk.gov.tr, 06.05.2015). Butik oteller, mobilyali odalar1 ile kticik ltks oteller olarak
dustnulebilir (Niculescu ve Rabontu, 2009). Son yillarda butik oteller gtizel sanatlara ve kulttre
olan yogun ilgi nedeniyle btiytik bir ilgi gérmeye baslamistir (Freund de Klumbis ve Munsters,
2005). Butik oteller, sayilar1 her gecen glin artan, tasarimi, mimari yapisi ve hizmet anlayisiyla
diger konaklama isletmelerinden farklilasan, otelcilik sektériintin 6zgtin bir tartdur. Butik
oteller, farklilik pesinde kosan, ytiksek beklentiye sahip turistlerin tercih ettigi otelcilik anlayisini

temsil etmektedir. Butik otel isletmeleri, misafir odakli ve kisiye 6zel hizmet verilen, liksiln,
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kalitenin ve misafirperverligin g6z 6ntinde bulunduruldugu, etkileyici atmosferleri ile tatilin
buytk bir keyif haline geldigi konaklama isletmeleri seklinde tanimlanabilir (Ozaltin, 2008;
Akytiz, 2010; Karacaer, 2013; Aslan, 2016).

Butik oteller, bir nis pazarda kisiye 6zel hizmet, imaj ve stil araciligiyla kendilerini rakiplerinden
farkhilastirmak icin muticadele ederler (Aggett, 2007; Niculescu ve Rabontu, 2009). Butik oteller,
endustri standartlarina gore ktictik kalirken; ytiksek kalitede hizmet, 6zel hizmet saglamalar: ve
sadelik duygusu gibi énemli farkliliklar1 misafirlerine sunarlar (McIntosh ve Siggs, 2005; Aggett,
2007). Butik oteller iceriginde 6zglin mimariyi, benzersiz 6zellikleri, tarihi ve ktilttirel unsurlarn
birlestirir (Freund de Klumbis ve Munster, 2005; Kleinrichert ve digerleri, 2012; McIntosh ve
Siggs, 2005; Sklair, 2010) ve bu durum tuketicilerin ilgisini ¢cekerek butik oteli tercih etme

davranislarini gelistirebilir (Lwin ve digerleri, 2014).
2.2.Hizmet Uzantilan

Kotler (1973) hizmet uzantilarini “atmosfer” kavramiyla birlikte kullanmistir ve hizmet
uzantilarinin misafirlerin zihninde etki birakmak icin kullanilan bir faktér oldugunu belirtmistir.
Bitner (1992) ise hizmet uzantilarini misafirlerin ve personelin davranislarini gelistirmek ic¢in
isletme tarafindan kontrol edilebilen fiziksel faktorlerin tGimu olarak adlandirmistir. Hizmet
uzantilari boyutlari ayr1 ayri aciklansa da bu unsurlar misafirler tarafindan ayrilmaz bir btittin
olarak gorulurler (Bitner, 1992). Levitt (1981), konaklama isletmelerinin sunduklar: Grtinlerin
dokunulmaz oldugunu ve misafirlerin degerlendirme yaparken urlnlerin gérinuslerine goére
karar verdiklerini ifade etmistir. Buna goére, hizmet uzantilar1 misafirlerin otel tizerinde izlenim
olusturmasini saglamasinin yani sira misafirin hizmetin genel bir degerlendirmesini yapmasina
imkan saglar (Chang ve Huang, 2015). Kotler’e (1973) gore isletmeler hizmet uzantilarini, fiziksel
cevreyi misafirlerin Gizerinde etki olusturmasini artirmak icin kullanirlar. Lee (2011, s. 708) otel
isletmeleri kendilerini rakiplerinden ayirt edici noktaya tasiyabilmek icin ambiyans, hizmet, dekor
ve tasarim gibi farkli unsurlarin kullanilmas: gerektigini vurgulamistir. Hizmet uzantilarinin
iletisimsel sunumu kapsaminda yer alan insan faktord, isletmelerin rekabet avantaji saglamasi
ve kendini bir adim 6ne ¢ikarmasi noktasinda 6nem tasimaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995, s. 7).

Hizmet uzantilar, fiziksel ve iletisimsel olmak tzere ikiye ayrilmaktadir.
2.2.1.Fiziksel Hizmet Uzantilar1

Bitner (1992) hizmet uzantilarini ambiyans (ambient conditions), mekan dtizeni/islevsellik
(space/function) ve isaretler/semboller/sanat eserleri (signs/symbols/artefacts) olmak tizere g
boyutta smniflandirmistir. Ambiyans faktoérleri; 1s1, 1siklandirma, ses, muzik ve kokuyu
icermektedir (Bitner, 1992). Arastirmalar, mtizigin (Areni ve Kim, 1993; Milliman, 1982, 1986;
Mattila ve Wirtz, 2001; Caldwell ve Hibbert, 2002; Sweeney ve Wyber 2002), kokunun (Mattila ve
Wirtz, 2001) ve 1siklandirmanin (Quartier ve digerleri, 2009) ttiketici davranislarini etkiledigini

gostermektedir.

Hizmet uzantilariyla ilgili literattirde ¢ok sayida calismaya rastlanmaktadir. Hizmet uzantilariyla
ilgili calismalar incelendiginde; misafirlerin davranissal niyetleri (Wakefield ve Blodgett, 1996;
Hightower, Brady ve Baker, 2002), imaj (Durna ve Dedeoglu, 2013), imaj ve davranigsal niyetleri
(Durna, Dedeoglu ve Balikcioglu, 2015), sadakat (Harris ve Ezeh, 2008), hizmet kalitesi
(Hightower, Brady ve Baker, 2002), hizmet kalitesi ve davranissal niyetleri (Hooper, Coughlan ve
Mullen, 2013), misafir memnuniyeti (Johnson, Mayer ve Champaner, 2012) ile hizmet uzantilan

arasindaki iligkileri inceleyen calismalar goze carpmaktadir.
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Hartline ve Jones (1996) otel isletmeleri Uizerine yaptiklari calismada hizmet uzantilarinin
iletisimsel sunumu kapsaminda yer alan isgérenlerin davranislarinin etkisini 6l¢cmeye calismistir.
Isgdérenlerin davranislarinin misafirlerin hizmet kalitesi ve deger algisi ile tavsiye niyetleri
lzerindeki etkisini incelemistir. Calismanin sonucuna goére 6nblro ve oda servisinde calisan
isgbérenlerin davranislari algilanan deger Uzerinde etkili gértilirken, kat hizmetleri, énbtiro ve
park hizmetlerinde calisanlarin davranislar: da hizmet kalitesi algilamalarini olumlu etkilemistir.
Countryman ve Jang (2006) otel isletmelerinin lobilerinde yaptiklar1 calismada, misafir izlenimi
olusturmada fiziksel unsurlarin (6rn; renk, diizen, isiklandirma, tarz) etkisini inceleyen bir
calisma yapmislardir. Arastirma bulgularina gére renk, aydinlatma ve tarzin otel lobilerini 6nemli
derecede etkiledigi ortaya cikmistir. Harris ve Ezeh (2008) Ingiltere’deki restoranlarda hizmet
uzantilarinin sadakat niyetlerine dogrudan ve araci iligkisini inceleyen bir calisma yapmaislardir.
Buna gore, koku, temizlik, yerlesim dtizeni, mobilyalar, personelin fiziksel 6zelligi gibi cok sayida
6nemli faktérin sadakat niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Otel isletmelerinde hizmet
uzantilari tizerine yapilan calismalarda genellikle fiziksel boyut, renk, aydinlatma gibi unsurlarin

misafir izlenimini artirdig géralmuistir.
2.2.2.Iletisimsel Hizmet Uzantilar1

Iletisimsel hizmet uzantilan fiziksel cevre unsurlarinin nasil sunuldugu ve algilandigiyla ilgilidir
(Dong ve Siu, 2013, s. 542). Misafirler bir fiziksel cevreye geldiklerinde hatta gelmeden 6nce zaman
zaman yardim almak i¢in ya da sikayette bulunmak icin isgoérenlerle iletisime gecebilmektedir
(Dong ve Siu, 2013, s. 543). lletisimsel hizmet uzantilar: bu ytizden hizmet cevresinde isgérenler
ve kulttirel unsurlan icerir (Dong ve Siu, 2013, s. 543). Hizmet uzantilarinin iletisimsel
sunumunu kapsaminda yer alan insan faktérti, isletmelerin rekabet avantaji saglamasi ve
kendini bir adim 6ne cikarmasi noktasinda 6nem tasimaktadir (Rafiq ve Ahmed, 1995, s. 7).
Isgbren faktoérii iletisimsel hizmet uzantilann kapsaminda personelin misafirlerle olan
etkilesiminde isteklilik, nezaket, 6nem gibi unsurlari temsil edebilir (Dong ve Siu, 2013; Bilgin ve
Kethiida, 2017). Isgérenlerin dis goriniisii, misafirler tizerindeki ilk izlenimi olusturur.
Isgdérenlerin hem dis gériintisti hem de davranislari otel atmosferinin olusturulmasinda etkilidir.
Bu anlayis 1s181inda; otel calisani heyecanli olmali ve bu heyecanini misafire yansitmalidir. Ayrica
misafirle tartisma icine girmemeli, ylksek sesle konusmamali, saygi cercevesinde hareket
etmelidir (Akaydin, 2007).

2.3.0tantiklik

Otantiklik kavrami, turizm literattirtine ilk kez MacCannell (1973)in sosyolojik arastirmalariyla
birlikte girmistir. Literattirde otantikligin cok sayida tanimina rastlanmaktadir. Otantik s6zctgi,
Turk Dil Kurumu Sézltigii'nde Fransizca’dan Turkce'ye gecen “authentique” kelimesinin karsiligi
olarak; “eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tasiyan” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr,
08.01.2016). Wang (1999, s. 349)’a gore otantiklik, Grtinler, sanat eserleri, mutfak, giysi, dil,
festivaller, rittieller, mimari gibi kisaca bir tilkenin ktltirint olusturan her seyi ifade etmektedir.
Handler (1986) otantikligi “bozulmamis, gercek, hakiki ve geleneksel” olarak tanimlamistir.
Chhabra, Healy ve Sills (2003)’e gore insanlar ¢cok kisa bir stireligine bile olsa, turizme katilarak
gundelik yasamin monotonlugundan kurtulmak istemektedirler. Otantiklik, metalastirilmamis
nesneleri ifade edebilir ve turistler poptiler olandan uzaklasmak istedigi icin geleneksel olan
unsurlar turistlerin ilgisini cekerler (Smith ve Duffy, 2003; Chang, Wall ve Chang, 2008). Boyle
(2003) otantikligi “etik, dogal, duirtist, basit, surdurulebilir ve gtzel” olarak tanimlamistir. Bir
Urtinltn ya da deneyimin otantik olarak algilanmasi bireyin kendi beklentileriyle alakalidir

(Boorstin, 1961; MacCannell, 1976). Buna gore, bir kisinin konakladigi otelle alakali
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degerlendirme yapmasi o oteldeki otantikligi nasil algiladigi ile ilgilidir. Otantik ifadesi
modernizasyon ya da metalasma tarafindan hentiz degistirilmemis olan ve geleneksel toplumlarla
guclu iliskilere sahip ve turistler icin ilgin¢ olan konular ifade eder (Smith ve Duffy, 2003; Chang,
Wall ve Chang, 2008). Otantikligin anlami, ge¢cmis, gelecek, rastlanti, kontrol, duragan, dinamik,
degisim, muhafaza, gibi baz ilgin¢ kavramlari meydana getirmektedir.

Bir tirintin ya da deneyimin otantik yorumu genellikle algilanan otantiklikle ilgilidir (MacCannell,
1976), yani kisinin kendi beklentilerinden olusur (Boorstin, 1961). Bu durumda, kisilerin otellerle
ilgili degerlendirmesi onlar1 otantik oteli nasil algiladiklarina dayalidir ve bu algilama onlarin
beklentileriyle ilgilidir (Brown ve Patterson, 2000; Leigh, Peters ve Shelton, 2006). Beklentiler
kisiler arasinda farklilik gésterebilir ve bu ytzden otantiklik algisi ve ¢evre degerlendirmesi de
farklhilik gésterecektir. Bununla birlikte tiketiciler gercegi sahteden ayirt edebilirken, bir tirintin
otantik olarak algilanmasi otantik sayilmasi icin yeterli olmaktadir (Lu ve Fine, 1995; Lego ve
digerleri, 2002). Literattr incelendiginde otantikligin gercek, hakiki, bozulmamis olan unsurlari
ifade ettigi gortlmektedir. Ayrica bazi kaynaklarda otantiklik, 6zgtinlik olarak da telaffuz
edilmektedir (Aslan, 2016).

Turizm literattirinde otantiklikle ilgili yapilan calismalar 1970l yillara kadar uzanmaktadir
(MacCannell, 1976). O donemden glnUmuize dek cok sayida arastirmaci otantiklikle ilgili
arastirmalar yapmislardir (Graburn, 1983; Cohen, 1988; Sharpley, 1994; Harkin, 1995; Brown,
1996; Wang, 1999; Taylor, 2001; Chhabra, Healy ve Sills, 2003; Chronis ve Hampton, 2008).
Mufioz, Wood ve Solomon (2006), Irlanda barlarinin algilanan otantinliligini kiiltiirler arasi bir
cerceve ile arastirmiglardir. Arastirma sonuclari; algilanan otantikligin, hem ttiketicilere hem de
pazarlamacilara baglh bir yap: oldugunu desteklemektedir. Elde edilen bulgular; gercek irlanda
bar deneyiminin olusturulmasinda patron ve isgéren roliintin, somut i¢c tasarim 6geleri kadar
o6nemli bir atmosferik bilesen olarak kabul edildigini ortay koymaktadir. Kolar ve Zabkar (2010),
otantikligin kulttirel turizmde 6nemli bir rol oynadigini ifade etmekte ve turist davranislarim
anlama noktasinda yardimci oldugunu savunmaktadir. Grandey ve digerleri, (2007), isgérenlerin
otelde check-in (giris) karsilamasinda goérev performansi ve olumlu karsilama otantikligini
incelemistir. Calismanin sonucuna goére, isgérenlerin goérevlerini iyi yaptiginda, otantikligin

misafir memnuniyeti tizerinde etkili oldugu gértlmektedir.
2.4.Misafir Memnuniyeti

Genel olarak misafir memnuniyeti; “tiketicinin aldig1 mal veya hizmetten tatmin olma tepkisi”
seklinde tanimlanmaktadir (Oliver, 1997). Ayrica Altunisik ve Tatoglu (2002) misafir
memnuniyetini, “isletmenin sundugu urtn o6zellikleri ile misafir beklentileri arasindaki kesisim
bolgesi olarak” tanimlamislardir. Schwarz ve Clore (1983)’e gére insanlar degerlendirme yaparken
genellikle o anda hissettikleri duygulara gore degerlendirme yaparlar. Memnuniyet, hizmete
iliskin beklentilerin karsilanmasi ile ortaya ¢ikan misafir deneyimi olarak ifade edilmektedir.
Bununla birlikte konaklama isletmeleri i¢cin misafir memnuniyetinin elde edilmesi daha zordur.
Misafir beklentilerinin stirekli degiskenlik gostermesi, tretim ve tiketimin eszamanli olmasi,
Uretim yani sira hizmet dagitim ve tiketiminde ytiksek insan talebi nedeniyle hizmet aktarimi
karmasiklasmaktadir (Varela-Neira ve digerleri, 2008, s. 497). Yogun rekabetin bulundugu
turizm sektériinde strdurtlebilir rekabet avantaji elde etmek icin mevcut misafirlerin elde
tutulmasina ve misafir sadakati olusturmasina ihtiya¢c vardir (Karacuha ve digerleri, 2004).

Misafir sadakati olusturmak icin misafir memnuniyeti olusturmak buiytik bir 6nem tasimaktadir.
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3. ARASTIRMA
3.1.Arastirmanin Konusu ve Amaci

Literattirde hizmet uzantilariyla ilgili calismalar daha cok fiziksel hizmet uzantilar1 tizerinde
yogunlasmaktadir. Iletisimsel hizmet uzantilariyla ilgili literatiirde az sayida calisma vardir.
Ayrica pazarlama ve turizm yazininda otantiklik ile ilgili calismalar her gecen glin artarken bu
unsurlarin konaklama isletmelerinde kullanimi ile ilgili yapilan calismalar yetersizdir. Bu
kapsamda bu calismanin amaci, otantik unsurlarin ve hizmet uzantilarinin misafir memnuniyeti

lzerindeki etkisini tespit etmektir.
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin ana kutlesini Kultiir ve Turizm Bakanligina bagh, Istanbul’da faaliyet gésteren butik
otel isletmelerinde konaklayan misafirler olusturmaktadir. Arastirmacinin amacina uygun
verileri, ulasilmasi gli¢ ve hatta bazen de imkansiz sayida birim iceren evren yerine, daha az veya
ulasilabilir sayida birime indirgenen oOrneklem araciligiyla veriler elde edilerek arastirma ve
arastirma sonugclarina tim evren icin genelleyebilir nitelik kazandirilabilir (Ural ve Kili¢, 2006).
Bu nedenle, bu calismada arastirma verileri 9 Mart 2016 - 3 Mayis 2016 tarihleri arasinda butik
otel isletmelerindeki misafirlere basit tesadifi 6rnekleme yoluyla ytiz ytize goértiserek 306 adet
anket toplanarak elde edilmistir. Anket formunda yer alan tim o6lcek ifadeleri “1=Kesinlikle

Katilmiyorum”, “5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde likert tipte derecelendirilmistir.
3.3.Veri Toplama Araclari

Anketin birinci kisminda hizmet uzantilaryla ilgili sorular bulunmaktadir. Bu kisim 25 sorudan
olusmaktadir ve anket sorulari Dong ve Siu (2013), Siu, Wan ve Dong (2012) tarafindan gelistirilen
hizmet uzantilar1 6lgeginden yararlanilarak hazirlanmistir. Anketin ikinci kismini otantiklik
sorulari olusturmaktadir ve 10 sorudan olusmaktadir. Anket sorular1 Cohen (1988), McIntosh ve
Prentice (1999), Chhabra (2008), Rickly-Boyd (2012), Ramkissoon ve Uysal (2012), Castéran ve
Roederer (2013), Brida, Disegna ve Osti (2013) calismalarindan uyarlanmigtir. Anketin Gi¢clincti
kisminda ise misafir memnuniyetini kapsayan sorular yer almaktadir ve anket sorular1 Dong ve
Siu (2013) calismalarindan uyarlanmistir. Anketin dérdiincti ve son kismimda ise katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin ifadeler yer almistir.

Anket sorularinin Turkceye cevrilme asamasinda turizm alaninda uzman ve Ingilizce bilen tc
dgretim liyesi tarafindan Tlrkceye cevrilmis, Turkce ve Ingilizce ceviriler arasinda tutarlilik
incelenmistir. Daha sonra Tiirkceye cevrilen sorular yine turizm alaninda uzman ve Ingilizce bilen
3 égretim liyesi tarafindan tekrar Ingilizceye cevrilmistir. Ogretim tiyeleri ve arastirmaci cevirilere
gerekli diizenlemeleri yaparak anket sorularina son halini vermislerdir. Anket formunda elde
edilen veriler, bilgisayar ortaminda SPSS 22 (Sosyal Bilimler I¢cin Istatistik Paket Programi -
Statistical Package For The Social Sciences) paket programinda analiz edilmistir. Calismada,

anket teknigiyle elde edilen verilere faktér analizi ve regresyon analizi uygulanmistir.

Bu arastirmada kullanilan hizmet uzantilar 6lgceginin Cronbach Alfa katsayis: 0,80 < x < 1,00
araliginda olup, Cronbach’s Alfa katsayisi1 0,913 cikmistir. Bu sonuclar, hizmet uzantilari
Olceginin yliksek oranda guivenilir ve gecerli oldugunun gostergesidir. Ayrica bir diger 6lcek olan
otantik unsurlar 6lceginin ise Cronbach’s Alfa katsayisi 0,905 cikmistir. Buna gore otantiklik
Olceginin ylksek oranda glvenilir ve gecerli oldugunu soéylemek mumkutndtr. Bu degerler,
olusturulan oOlcegin arastirma verilerinin toplanmasinda oldukca guavenilir oldugunu

gostermektedir (Kalayci, 2010).
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3.4. Arastirmanin Tanimlayici Sorularinin Frekans ve Yiizde Analizleri

Bu boltimde arastirmaya katilan turistlere cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu ve
yasanilan kita hakkinda sorular yoéneltilmistir. Buna goére katilimcilar en cok 167 kisi (%5595) ile
erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin ¢cogunlugu 178 kisi (%58) ile bekar kisilerdir. Egitim
durumlarina bakildiginda lise mezunu olan katilimci sayist 112 kisi (%37) ile cogunlugu
olusturmaktadir. Bunu 104 kisi (%34) ile lisans mezunu olanlar takip etmektedir. Katilimcilarin
yasadiklar1 kitalara bakildiginda ise 158 kisi (%52) ile Avrupa’dan katilimecilarin ¢ogunlukta
oldugu gérulmektedir. Bunu 68 kisi (%22) ile Asya kitasindan gelenler ve 64 kisi (%21) ile Amerika
kitasindan gelenler olusturmaktadir. Ayrica katiimcilarin gelir durumlar: incelendiginde ise 111
kisinin (%36) 1001-2500$ arasinda ve 75 kisinin (%25) 2501-3500%$ arasinda gelire sahip oldugu

belirlenmistir.

3.5.Bulgular
3.5.1.Hizmet Uzantilarina iliskin Bulgular

Butik otel isletmelerinde kullanilan hizmet uzantilarina iliskin elde edilen verileri anlaml
degiskenlere indirgemek amaciyla faktor analizi uygulanmistir. Tablo 1’de goértldigt gibi hizmet
uzantilarina yoénelik faktér analizi bulgularina gére KMO 6rneklem degerinin yeterli oldugu,
Bartlett testi degerinin faktér analizi icin uygun oldugu goértlmustir (KMO degeri: 0,736; Bartlett
testi sonucu: p=,00<,05). Bununla birlikte faktér analizi icin temel bilesenler analizi ve varimax

déndtrme teknigi kullanilmistir.

Butik otel isletmelerinde kullanilan hizmet uzantilariyla ilgili yapilan faktér analizi tablosu
incelendiginde birinci faktér grubunu ambiyansla ilgili sorularin olusturdugu goértilmektedir.
“Faktoér 1: Ambiyans” olarak adlandirilan bu grupta en ytksek faktér yuktnun “Otelin genel
kullanim alanlarinda i1sitma/sogutma yeterlidir” ifadesine ait ve 0,788 duzeyinde oldugu
gorulturken, en dusutk faktdér yukiantn ise, “Otelin fon muizigi hostur” ifadesine ait ve 0,692
duzeyinde gerceklesmistir. Hizmet uzantilariyla ilgili yapilan faktér analizi tablosu incelendiginde
ikinci faktér grubunu “Faktor 2: Diizen” ile ilgili sorularin olusturdugu goértlmektedir. Bu grupta
en yuksek faktor yukintn “Genel olarak, oteldeki fiziksel cevre beni memnun eder” ifadesine ait
ve 0,849 duizeyinde oldugu goruliurken, en dustk faktor yukintn ise, “Otel genel mimari plani,
restoran alanlarina ulagsmada kolaylik saglar” ifadesine ait ve 0,621 duzeyinde gerceklesmistir.
Hizmet uzantilariyla ilgili yapilan faktor analizi tablosu incelendiginde tg¢tinct faktér grubunu
“Faktér 3: Dekor/Islevsellik” ile ilgili sorularin olusturdugu gériilmektedir. Bu grupta en ytiksek
faktoér yukinun “Otelin mimari yapist otele ayr: bir ¢ekicilik kazandirmaktadir” ifadesine ait ve
0,753 duizeyinde oldugu gorultrken, en distk faktdor yiktintin ise, “Otelin icindeki duvarlarin ve
zeminin renkleri géze hos gelmektedir” ifadesine ait ve 0,621 duizeyinde gerceklesmistir. Hizmet
uzantilariyla ilgili yapilan faktér analizi tablosu incelendiginde dérdtincu faktér grubunu “Faktor
4: Isaretler” ile ilgili sorularin olusturdugu gértilmektedir. Bu grupta en ytiksek faktér ytikiniin
“Otelde yeterli miktarda yonlendirme isareti bulunmaktadir” ifadesine ait ve 0,917 dizeyinde
oldugu gorultirken, en dustk faktoér yikintln ise, “Oteldeki yonlendirme isaretlerinin anlasilmasi
kolaydir” ifadesine ait ve 0,857 dilizeyinde gerceklesmistir. Hizmet uzantilariyla ilgili yapilan faktor
analizi tablosu incelendiginde tictincti faktér grubunu “Faktér 5: fletisimsel Hizmet Uzantilar” ile
ilgili sorularin olusturdugu gértilmektedir. Bu grupta en yuksek faktér yukintn “Otel, genel
kullanim alanlarini temiz tutar” ifadesine ait ve 0,838 dtizeyinde oldugu gortltirken, en distuk
faktor yuktnun ise, “Calisanlar misafirlere 6zel olarak ilgi gosterir” ifadesine ait ve 0,624
diizeyinde gerceklesmistir. Bu baglamda butik otellerde konaklayan misafirler calisanlarin temiz

ve sik giyimli olmasina, calisanlarin misafirlere yardim etmeye istekli olmasina, calisanlarin hos
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bir gérintme sahip olmasina, calisanlarin kibar ve cana yakin olmasina, otelin ve odalarin
temizlige Ozen gOstermesine iletisimsel hizmet uzantilari kapsaminda btytk bir 6nem
vermektedir.

Analiz sonucunda olugan bes faktérli hizmet uzantilari 6lgceginde yer alan ifadelerin faktér ytikleri
0,62 ile 0,91 arasinda degismektedir. Birinci faktérde ambiyansi, ikinci faktérde diizeni, ticiincti
faktérde dekor/islevsellik, dérdtincti faktorde isareti ve besinci faktérde ise iletisimsel hizmet
uzantilarini dlgmeye yonelik ifadelerin toplandig: gértilmektedir. Burada veri setinden iki ifadenin
faktor analizi stirecinde 6lcekten cikarildiginin ifade edilmesi gerekmektedir. Bu ifadelerin faktor
analizi disinda tutulmalarinin sebebi, ifadelerin kendi baslarina bir faktér olusturmamalarina ek
olarak ticten fazla faktorle yliiksek diizeyde iligkili olmalari ve diger faktdérlerde yer alan ifadelerin
dagilimini olumsuz yénde etkilemeleridir. Bu ifadeler “Oteldeki mobilya ve désemeler rahat ve
konforludur” (5. ifade) ve “Otel icerisinde hos bir koku yoktur” (8. ifade). Bu ifadelerin analizden
cikarilmasiyla ortaya cikan faktér yapisinda, toplam varyansin %7’sin1 birinci faktér; %11’unu
ikinci faktor; 6’sin1 ticiinct faktor; %12’ini dérdtinct ve %36’s1in1 besinci faktoér olusturmaktadir.
Ortaya cikan bes boyutun toplam varyansi aciklama orani %72 olarak gerceklesmistir. Buna ek
olarak butik otellerde hizmet uzantilarimi o6l¢meye yoénelik ifadelere glvenilirlik analizi
uygulanmistir. Analiz sonucunda, hizmet uzantilarini olusturan ifadelerin bir butin olarak
guvenilirlik katsayis1 0,91°’dir ve her bir faktore ait gtivenilirlik katsayilar1 0,73in tzerinde
cikmistir. Bu degerler, 6lcegin icsel tutarliliginin ytuksek oldugunu, bunun yani sira 6lgegin yapi

gecerliligini sagladigini géstermektedir.

Tablo 1. Hizmet Uzantilar1 Olcegine Yonelik Faktdér Analizi Bulgular:

HIiZMET UZANTILARI Faktor Yiikleri
Fiziksel Hizmet Uzantilar:

Ambiyans

Otelin genel kullanim alanlarinda 1sitma/sogutma yeterlidir 0,788

Otelin fon muzigi hostur 0,692

Otel icerisinde hos bir koku vardir 0,756

Otelin genel kullanim alanlarinda isiklandirma yeterlidir 0,770

Diizen

Otel genel mimari plani, restoran alanlarina ulagsmada kolaylik saglar 0,621

Genel olarak, oteldeki fiziksel cevre beni memnun eder 0,849

Otelin mimari yapisi, genellikle gidecegim yere kolaylikla ulasmami saglar 0,814

Dekor/lislevsellik

Otelin i¢indeki duvarlarin ve zeminin renkleri géze hos gelmektedir 0,621

Otelin mimari yapisi otele ayri bir ¢ekicilik kazandirmaktadir 0,753

Otel odasinda kullanilan malzemeler ytksek kalitededir 0,679

Otelin genel kullanim alanlarinda kullanilan malzemeler ytuksek kalitededir 0,753

isaret

Otelde yeterli miktarda yonlendirme isareti bulunmaktadir 0,917

Oteldeki yonlendirme isaretleri kolaylikla gértilebilecek buyutkltktedir 0,859

Oteldeki yénlendirme isaretlerinin anlasilmasi kolaydir 0,857

Oteldeki yonlendirme isaretleri gidecegim yeri bulmamda kolaylik saglar 0,859
Tletisimsel Hizmet Uzantilart

Calisanlar misafirlere yardim etmeye isteklidir 0,793
Calisanlar kibar ve cana yakindir 0,630
Calisanlar misafirlere 6zel olarak ilgi gosterir 0,624
Calisanlar temiz ve sik giyimlidir 0,831
Calisanlar hos bir gértintime sahiptir 0,777
Otel, genel kullanim alanlarini temiz tutar 0,838
Otel, odalar1 temiz tutar 0,796
Genel olarak otel temizdir 0,700
Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 1,544 2,477 1,405 2,666 8,535
Faktorlere ait aciklanan varyans degerleri (%) 6,711 10,770 6,109 11,593 37,110
KMO degeri 0,736
Bartlett Kuiresellik Testi Degeri 6528,652
Aciklanan toplam varyans degeri (%) 72,293
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3.5.2.0tantik Unsurlara iligkin Bulgular

Butik otel isletmelerinde otantiklige iliskin elde edilen verileri anlaml degiskenlere indirgemek
amaciyla faktér analizi uygulanmistir. Faktér analizi sirasinda 10 sorudan olusan algilanan
otantiklik 6lceginde bulunan “Otelde yapay (suni) unsurlar bulunmaktadir” (3. ifade), maddesi
faktér yuklerinin o6lcekteki diger alt boyutlar altinda toplanmasi nedeniyle analiz sirasinda
cikarilmistir. Tablo 2’de g6rildtigt tizere, ortaya cikan iki faktor toplam varyansin %69,503Gnt
aciklamaktadir.

Tablo 2. Otantik Unsurlara Yonelik Faktér Analizi Bulgular:

OTANTIKLIK Faktér Yiikleri
Algilanan Otantiklik

Otelde yerel kulttire ait unsurlar sunulmaktadir 0,863

Otel, yerel gelenek-gorenekleri tanima firsati sunmaktadir 0,795

Otel, yerel kuilttirti yansitan yiyecek-icecek hizmeti sunmaktadir 0,517

Bu otel, tarihi dénemin otantik bir temsili gibidir 0,760

Otel calisanlari yerel halktan istihdam edilmektedir 0,836

Otel mimari olarak orijinaldir ve baska bir otelin kopyas: degildir 0,721

Otel, 6zgtin olmayan teknik ve/veya malzemelerden olusmaktadir 0,749
Otantiklik (Mimari)

Otel binasinda yerel mimari tarz ve teknikleri kullanilmistir 0,915
Otelin insasinda ve dizayninda yerel malzemeler kullanilmigtir 0,810
Faktor 6z degerleri (Eigenvalue) 5,228 1,026
Faktorlere ait aciklanan varyans degerleri (%) 58,099 11,404
KMO degeri 0,863
Bartlett Kuiresellik Testi Degeri 1898,970
Aciklanan toplam varyans degeri (%) 69,503

Butik otel isletmelerinde kullanilan otantik unsurlarla ilgili yapilan faktoér analizi tablosu
incelendiginde birinci faktér grubunu algilanan otantiklikle ilgili sorularin olusturdugu
gortilmektedir. “Faktor 1: Algilanan Otantiklik” olarak adlandirilan bu grupta en ytksek faktor
yukintn “Otelde yerel kultire ait unsurlar sunulmaktadir” ifadesine ait ve 0,863 dizeyinde
oldugu gorulurken, en dustk faktor yukiantn ise, “Otel, yerel kulttiri yansitan yiyecek-icecek
hizmeti sunmaktadir” ifadesine ait ve 0,517 dtizeyinde gerceklesmistir. Dolayisiyla birinci faktor
grubuna iliskin degiskenlerin faktér ytikleri 0,500tin Uzerinde gerceklesmistir. Toplam yedi
degisken ile temsil edilen bu faktértin 6zdegeri 5.228, toplam fark: aciklama orani % 58,099 dur.
Otantiklik algilanmasinda otelde yerel kulttire ait unsurlar sunuluyor olmasi, isgérenlerin yerel
halktan seciliyor olmasi, misafirlerin yerel gelenek-gorenekleri tanima firsat1 bulmasi, misafirlerin
oteli tarihi dénemlerin otantik temsili olarak gérmesi ve otel mimarisini orijinal bulmas: butik

otellerde konaklayan misafirler icin otantiklik algisinda oldukc¢a 6nemli gértilmektedir.

Otantiklikle ilgili yapilan faktér analizi tablosu incelendiginde ikinci faktér grubunu “Faktor 2:
Otantiklik (Mimari)” ile ilgili sorularin olusturdugu goértilmektedir. Bu grupta en yluksek faktor
yukintn “Otel binasinda yerel mimari tarzi ve teknikleri kullanilmistir” ifadesine ait ve 0,915
dtizeyinde oldugu gértlirken, en distk faktér yiktinitn ise, “Otelin insasinda ve dizayninda yerel
malzemeler kullanilmistir ve 0,810 duzeyinde gerceklesmistir. Dolayisiyla ikinci faktér grubuna
iliskin degiskenlerin fakt6r ytikleri 0,915 ile 0,810 arasinda gerceklesmistir.
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3.5.4.Hizmet Uzantilarinin Misafir Memnuniyetine Etkisi

Arastirmanin bagimsiz degiskenini olusturan hizmet uzantilarinin butik otellerde misafir
memnuniyetine etkisini test etmek icin elde edilen verilere regresyon analizi uygulanmistir.
Yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda, dtizeltilmis R2 degeri 0,10 cikmistir. Bu deger,
bagimsiz degisken olan hizmet uzantilar1 boyutlarinin misafir memnuniyetinin 0,10'unu
acikladigini gostermektedir. Ayrica, ANOVA analizinde F degerinin (0,00) anlamli c¢ikmassi,
modelin kabul edilebilir oldugunu goéstermektedir. Tablo 3’te butik otellerde hizmet uzantilarinin
misafir memnuniyetine etkisine iligskin regresyon analizi sonuclari gosterilmektedir.

Tablo 3. Hizmet Uzantilarinin Misafir Memnuniyetine Etkisine fliskin Regresyon Analizi

Sonuclar:

Standartlastirilmis Beta t P
Sabit Katsay1 4,838 0,000
Ambiyans 0,050 0,835 0,405
Dtuizen 0,162 2,492 0,013
Dekor/Islevsellik 0,072 1,174 0,241
Isaret -0,047 -0,712 0,477
Iletisimsel Hizmet Uzantilar1 0,209 2,883 0,004

Bagimli Degisken: Genel olarak konaklamamdan memnun kaldim; Duzeltilmis R2: 0,10;
Durbin-Watson degeri: 1,64; Modelin Anlamliligini gésteren ANOVA testi F degerinin Anlamlilik
degeri: 0,00; Standartlastirilmamis Sabit Katsayi: 0,90

Analiz sonucuna gore, hizmet uzantisi1 boyutlarindan dtizen ve iletisimsel hizmet uzantilari
degiskenlerinin misafir memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
gortilmektedir. Buna karsin, hizmet uzantis1 boyutlarindan ambiyans, dekor/islevsellik ve
isaretin misafir memnuniyeti Uzerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamh olmadig
anlasilmaktadir. Buna gore, calisanlarin kibar ve cana yakin olmasi, calisanlarin misafirlere
yardim etmeye istekli olmasi, calisanlarin temiz ve sik giyinmesi, otelin odalar: ve genel kullanim

alanlarini temiz tutmas: misafir memnuniyetine etki etmektedir.
3.5.5.0tantik Unsurlarin Misafir Memnuniyetine Etkisi

Hizmet uzantilarinin ardindan butik otellerde otantikligin mutisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi
incelenmistir. Otantiklik boyutlarinin misafir memnuniyetine etkisini test etmek icin coklu
regresyon analizi kullanilmistir. Bu deger, bagimsiz degiskenler olan otantiklik boyutlarinin
misafir memnuniyetinin 0,17’sini acikladigini géstermektedir. ANOVA analizi sonucunda ortaya
cikan F degeri (0,00) modelin kabul edilebilir oldugunu goéstermektedir. Tablo 4’te otantikligin
misafir memnuniyeti tUzerindeki etkisine iliskin coklu regresyon analizi sonuclari

gosterilmektedir.

Tablo 4. Otantikligin Misafir Memnuniyetine Etkisine Iligkin Regresyon Analizi Sonugclar

Standartlastirilmis Beta t P
Sabit Katsay1 14,518 0,000
Algilanan Otantiklik 0,367 5,767 0,000
Mimari Otantiklik 0,083 1,302 0,194

Bagiml Degisken: Genel olarak konaklamamdan memnun kaldim; Duizeltilmis R2: 0,17; Durbin-Watson
degeri: 2,16; Modelin Anlamlihgini goésteren ANOVA testi F degerinin Anlamhilik degeri: 0,00;
Standartlastirilmamis Sabit Katsay:: 0,90

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan degerler, butik otellerde otantikligi olusturan iki boyuttan birinin

misafir memnuniyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugunu goéstermektedir.
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Analiz sonucunda, ortaya ¢ikan degerlerden hareketle, algilanan otantiklikteki bir birimlik artisin
misafir memnuniyetine 0,36 birimlik bir artis saglayacag: ifade edilebilir.

4. SONUC

Bu arastirma, Istanbul’daki butik otellerde kullanilan hizmet uzantilari ve otantik unsurlarin
misafir memnuniyeti Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Hizmet
uzantilari 6lceginin bes faktérden olustugu belirlenmistir. Hizmet uzantilari 6lceginin en énemli
faktérinu iletisimsel hizmet uzantilarn olusturmaktadir. Buna goére, butik otellerde konaklayan
misafirlerin 6zellikle calisanlarin kendilerine olan davranislari, kibarligi, ilgisi, iniformalar1 ve
Uniformalarin temizligi ve otelin temizligi gibi konulara blytk énem verdikleri sdylenebilir. Butik
otel yoneticileri, ¢alisanlarin misafirlerin sorunlar1 oldugunda onlarla 6zel olarak ilgilenmesi,
misafirlere kibar olmasi1 ve cana yakin davranmasi, calisanlarin temiz giyimli 6nem tasimaktadair.
Ayrica igletmenin odalarin temizligine ve otelin genel temizligine 6zen gdstermesi gibi unsurlara
da buiytk bir 6nem verdikleri belirlenmistir. Bununla beraber butik otellerde otelin genel kullanim
alanlarinda 1siklandirmanin ve 1sitma/sogutmanin yeterli olmasi, otelin icerisinde hos bir
kokunun olmasi, otelde yeterli miktarda yonlendirme isaretinin bulunmasi, oteldeki yénlendirme
isaretlerinin kolaylikla gorulebilecek buyuklikte olmasi, otelin genel kullanim alanlarinda
kullanilan malzemelerin ytksek kalitede olmasi gibi unsurlar misafirler tarafindan hizmet
uzantilar1 kapsaminda degerlendirilmektedir. Regresyon analizi sonucuna goére, hizmet uzantisi
boyutlarindan diizen ve iletisimsel hizmet uzantilari degiskenlerinin misafir memnuniyeti
lzerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi oldugu gértilmektedir. Buna gore, calisanlarin kibar
ve cana yakin olmasi, calisanlarin misafirlere yardim etmeye istekli olmasi, calisanlarin temiz ve
sik giyinmesi, otelin odalar1 ve genel kullanim alanlarini temiz tutmas: misafir memnuniyetini
etkilemektedir. Bu sonug¢, Dong ve Siu (2013), Siu, Wan ve Dong (2012) tarafindan ulasilan
sonuclarla értiismektedir. Bu arastirmanin sonucunda, dlizen ve iletisimsel hizmet uzantilarinin
memnuniyet Uzerinde anlamli bir etkisi bulunmasina karsin, ambiyans, dekor ve isaretin

memnuniyet tizerinde anlaml bir etkisinin olmadig1 gortilmektedir.

Regresyon analizi sonucuna gore, otantiklik boyutlarindan algilanan otantikligin misafir
memnuniyeti Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Otel
calisanlarinin yerel halktan istihdam edilmesi, otelde yerel kiiltiire ait unsurlar bulunmasi, otelin
yerel kulttri yansitan yiyecek-icecek hizmeti sunmasi misafir memnuniyetini etkileyen énemli
unsurlardir. Daha 6nce otel isletmelerinde otantik unsurlarin ve hizmet uzantilarinin misafir
memnuniyetine etkisini inceleyen bir calismaya rastlanmamistir. Bu calisma konaklama
isletmelerinin basarisinda 6énemli bir degisken olan misafir memnuniyetinin olusmasinda hizmet
uzantilar1 ve otantikligin etkisini ortaya koymasi1 acisindan literattire katk: saglamaktadir. Bu
calismanin sonucuna gore sektdér yoneticileri otel isletmelerinde memnuniyeti artirmak icin
hizmet uzantilar1 ve otantiklige 6nem vermelidirler. Bu calismaya ek olarak farkli sinif ve
nitelikteki otellerde ve daha genis bir 6rneklem kutle Uizerinde benzer ve yeni degiskenler

eklenerek yeni arastirmalar yapilabilir.
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