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Sule KIYCI, Ramazan AKSOY, Cenk Murat KOCOGLU

Turist Yenilik¢iliginin Yenilikci Otel Tercihi Uzerindeki
Etkisi

Oz

Turistlerin istek ve beklentilerinin siirekli degismekte oldugu bir diinyada
isletmeler faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Turistlerin degisen taleplerine
cevap verebilecek otel isletmeleri arasinda da rekabet giin gectikce
artmaktadir. Cevresel sartlarin stirekli degistigi bir ortamda otel
isletmelerinin rekabet edebilirliklerini arttirict bir yontem olarak da yenilik
uygulamalar1 goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, turist yenilik¢iliginin
yenilik¢i otel tercihine etkisini incelemektir. Bu amacla, arastirma otel
isletmelerinin sunduklar1 hizmetlerden faydalanmis 666 turist iizerinde
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde betimsel istatistikler, faktor analizi,
basit ve ¢ok degiskenli regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Elde edilen
analiz sonuglarina gore, calismaya katilanlarin ¢ogunlugu sorgulayic
kategorisinde olup, bunu sirasiyla; oncii, kuskucu, yenilik¢i ve gelenekei
kategorilerinin takip ettigi goriilmiistiir. Arastirmanin hipotezlerinden biri
olan, turist yenilikgiliginin yenilik¢i otel tercihini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Turist yenilikg¢iliginin alt boyutlarindan fikir
onderligi boyutunun da yenilik¢i otel tercihini anlamli ve pozitif yonde
etkiledigi yapilan analiz sonucunda goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, otel
isletmelerinin basarili faaliyetler yiiriitebilmesinin, turistlerin yenilikgilik
egilimine gore yenilik uygulamalarina agirlik vermesine bagli oldugunu
ortaya koymustur.

Ozet

Turistlerin istek ve beklentilerinin siirekli degismekte oldugu bir diinyada
isletmeler faaliyetlerini siirdiirmektedirler. Turistlerin degisen taleplerine
cevap verebilecek otel isletmeleri arasinda da rekabet giin gectikce
artmaktadir. Cevresel sartlarin siirekli degistigi bir ortamda otel
isletmelerinin rekabet edebilirliklerini arttirict bir yontem olarak da yenilik
uygulamalar1 gorilmektedir. Otel igletmelerinin rekabet etme giiciinii elde
tutabilmesinde ve performanslarimi arttirmasinda yenilik uygulamalarmin
anahtar rol oynadigina, yenilikle ilgili yapilmis, bircok c¢alismada
rastlanmaktadir. Bu c¢alismanin amaci, turistik tirtin kullanicilari olan
turistleri diistinerek, turist yenilik¢iliginin yenilik¢i otel tercihine etkisini
incelemektir.

Arastirma otel isletmelerinin sunduklari hizmetlerden faydalanmis 666
turist {izerinde gerceklestirilmistir. Arastirmada anket yontemi veri
toplamak amaciyla kullanilmigtir. Anket iki boliimden olugsmaktadir. Birinci
boliim katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik sorular
kapsamaktadir. Tkinci boliim ise katiimcilarin turist yenilikgiligi algismi
olgmek amaciyla 1977 yilinda H. Thomas Hurt, Katherina Joseph ve Chester
D. Cook tarafindan gelistirilmis “Innovativeness Scale (IS)” olarak bilinen
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bireysel yenilikgilik 6lceginden olusmaktadir. Bu 6lgek, 2010 yilinda Kiliger
ve Odabasg! tarafindan Tiirkgeye uyarlanmis, gecerligi ve giivenirligi birgok
arastirmada degisik Orneklemler iizerinde test edilerek kabul edilmis 20
degiskenli bir Olgektir. Verilerin analizinde betimsel istatistikler, faktor
analizi, basit ve cok degiskenli regresyon analizlerinden yararlanilmustur.

Elde edilen analiz sonuglarina gore, c¢alismaya katilanlarin c¢ogunlugu
sorgulayici kategorisinde olup, bunu sirasiyla; oncii, kuskucu, yenilik¢i ve
gelenek¢i  kategorilerinin  takip  ettigi  goriilmiistiir.  Arastirmanin
hipotezlerinden biri olan, turist yenilik¢iliginin yenilik¢i otel tercihini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Turist yenilik¢iliginin alt
boyutlarindan fikir 6nderligi boyutunun da yenilik¢i otel tercihini anlamh
ve pozitif yonde etkiledigi yapilan analiz sonucunda goriilmiistiir.

Arastirma katilmcilarinin turist (bireysel) yenilik puanlarinin ortalamasi
65,53 olarak hesaplanmistir. Bu puan arastirmaya katilan grubun, “orta
diizeyde yenilik¢i” oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu sonug otel
isletmelerinin yenilik faaliyetleri esnasinda izleyecegi stratejileri belirlerken
dikkate almas1 gereken 6nemli hususlardan biridir.

Otel isletmelerinin basarili faaliyetler yiiriitebilmesinin, turistlerin
yenilik¢ilik egilimine gore yenilik uygulamalarina agirlik vermesine bagh
oldugunu ortaya koymustur. Otel isletmelerinin rekabet edebilmek
amaciyla; isletmelerini diger mevcut isletmelerden farkli kilan &zelliklerini
vurgulamasi gerekmektedir. Bu durumda isletmelerin yenilikler {ireterek
ayirict Ozelliklerini ortaya g¢ikarmalar: ile miimkiin olabilmektedir. Genel
olarak isletmelerde sunulmakta olan hizmetler birbirleriyle benzerlik
gostermektedir. Isletmeler bu durumun farkinda olarak faaliyetlerini
yiiriitmelidir. Isletmeler, yenilikleri desteklemeyi bir isletme kiiltiirii olarak
benimsemelidir. Isletmeler calisanlarini da siirece entegre ederek turist
memnuniyeti ve turistin isletmeye baghiligini saglayabilmelidir.

Turistler tercih segeneklerinin de artmasiyla “yeni ve egsiz olana” sahip
olmay1 arzulamaktadirlar. Otel isletmelerinin de kisisellestirilmis tiriinler
tireterek bu talebi karsilamalar1 gerekmektedir. Bu amagla otel isletmeleri
bilgi paylasimina ve ekip calismasma daha fazla 6nem vermelidir. Takim
bilinci olusturarak hizmette yeniligi kullanabilmelidir (Hu vd., 2009, s. 41).
Turistlerin ~ tercih  edebilecekleri  alternatif  triin  segeneklerini
cesitlendirmelidir. Turistler ig¢in her yenilik farkli bir tecriibeyi ifade
etmektedir. Otel isletmelerinin kullanacagi dogru tamitim araglar1 ve
yontemleri, turistleri yeni mal ve hizmetlere dogru cekebilecektir. Degisime
acik turist, tercihlerini gergeklestirirken yeniligin saglayacagi faydaya
odaklanmaktadir. Hi¢ kimse hayat1 boyunca sabit bir yenilik¢ilik davranig
sergilememektedir. Otel isletmeleri i¢ ve dis miisteri merkezli ¢calismalari iyi
yonetmeleri gerekmektedir. Boylelikle turist memnuniyeti uzun vadede
saglanmis olacaktur.

“Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi” Cilt/Volume: 9,
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” Saw/I il
[itobiad / 2147-1185] ayi/lssue: 1,

2020

[610]



Sule KIYCI, Ramazan AKSOY, Cenk Murat KOCOGLU

Turistlerin hizmetlerinden memnun kaldiklar1 otel isletmelerini tercih etme
olasiliklar: yiiksektir. Fikir onderleri kategorisinde yer alan turistler, agizdan
agiza pazarlama kanaliyla cevresindeki insanlara memnuniyetini
anlatmaktadirlar. Tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Boylece otel isletmelerine
olan talebi arttirabilecektir. Bunun yaminda; yenilikci otel isletmeleri
deneyimsel pazarlama ile de potansiyel turistlere ulasmay1 amaglamaktadir.
Isletme deneyimsel pazarlama ile turiste; duyu, duygu, diisiince, davranis
ve sosyal olmak tizere bes deneyimleme boyutu ile ulasmaktadir. Ve turiste,
turistik mal ve hizmetlerin isletmenin marka kimligini yansitacak bir
deneyim yasatmaktadir. Boylece {iriinii deneyen turist satin alma kararini da
kolaylikla verebilecektir. Bu yaklasimlara ilave olarak deger yenilikgiligi, nis
pazarlama, viral pazarlama, deger temelli pazarlama gibi bircok yeni
yaklagimin fikir onderlerini isletmeye kazandirma anlaminda olumlu katki
saglayacag1 ongoriilmektedir.

Gergeklestirilen calisma gelecekte turist yenilikgiligi konusunda yapilacak
aragtirmalara katki ve kolaylik saglayacaktir. Otel isletmelerine yol gosterici
olacaktir. Isletmelerin bu konuda kendilerini gelistirmelerine katki
saglayacaktir. Turist yenilik¢iliginin turistin yenilikgi otel tercihi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi ile otel isletmelerinin bu konuya ilgisini arttirarak ilgili
akademik alanda yenilikle ilgili ¢calismalar: tesvik edecegi ongoriilmektedir.
Bu calisma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle smirli sayida ilde
gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin tiim Tiirkiye tizerinde
ve turizm endiistrisinin farkli sektorlerinde ya da isletmelerinde yeniden
inceleme konusu olarak ele alinmasiyla konunun daha detayli incelenmesine
olanak saglayacaktir. Sektdr icinde benzerlikler ve farkliliklar ortaya
konulabilecektir. Benzer bir c¢alisma yabanct turistler iizerinde de
gerceklestirilebilir. Boylece, sektorde faaliyet gosteren isletmelere, yabanci
turistlere yonelik farkli pazarlama stratejileri ortaya koyabilmeleri agisindan
katki saglayabilir.

Anahtar Kelimeler: Yenilikcilik, Turist Yenilikciligi, Otel Isletmeleri,
Turizm, Bireysel Yenilikgilik

The Effect of Tourist Innovativeness on Innovative Hotel
Choice

Abstract

Businesses continue their activities in a World where the demands and
expectations of tourists are constantly changing. The competition between
hotel businesses that can meet the changing demands of tourists is
increasing day by day. Innovation practices are seen as a method to increase
the competitiveness of hotel businesses in an environment where
environmental conditions are constantly changing. The aim of this study is
to examine the effect of tourist innovativeness on innovative hotel choice.
For this purpose, the research was conducted on 666 tourists who benefited
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from the services provided by hotel businesses. Descriptive statistics, factor
analysis, simple and multivariate regression analyses were used for data
analysis. According to the results of the analysis, it was observed that the
majority of the participants were in the interrogative category, and it was
followed by pioneering, sceptical, innovative and traditionalist categories
respectively. One of the hypotheses of the study is that tourist
innovativeness has a significant and positive effect on the choice of
innovative hotels. As a result of the analysis, it was seen that the idea
leadership dimension, which is one of the sub-dimensions of tourist
innovativeness, has a significant and positive effect on the choice of
innovative hotels. The findings show that the successful operation of the
hotel businesses depends on the emphasis on the innovation practices of the
tourists according to the innovation tendency.

Summary

Businesses continue their activities in a world where the demands and
expectations of tourists are constantly changing. Competition is increasing
day by day among hotel businesses that can meet the changing demands of
tourists. In an environment where environmental conditions are constantly
changing, innovation practices are seen as a method to increase the
competitiveness of hotel businesses. Innovation practices have been found to
be a key factor in innovation practices, where hotel businesses maintain their
competitive advantage and increase their performance. The purpose of this
study is to examine the effect of tourist innovativeness on innovative hotel
choice by considering the tourists who are touristic product users.

The research was carried out on 666 tourists who benefited from the services
provided by the hotel businesses. In the research, the survey method was
used to collect data. The survey consists of two parts. The first part includes
questions to determine the demographic characteristics of the participants.
The second part consists of the individual innovativeness scale known as the
"Innovativeness Scale (IS)" developed by H. Thomas Hurt, Katherina Joseph
and Chester D. Cook in 1977 in order to measure the perception of the
participants' tourist innovation. This is a 20-variable scale adapted to
Turkish by Kilicer and Odabasg1 in 2010, whose validity and reliability have
been approved by being tested on different samples in many studies.
Descriptive statistics, factor analysis, simple and multivariate regression
analyses were used for data analysis.

According to the results of the analysis, it was observed that the majority of
the participants were in the interrogative category, and it was followed by
pioneering, sceptical, innovative and traditionalist categories respectively.
One of the hypotheses of the study is that tourist innovativeness has a
significant and positive effect on the choice of innovative hotels. As a result
of the analysis, it was seen that the idea leadership dimension, which is one

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi” Cilt/Volume: 9,
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of the sub-dimensions of tourist innovativeness, has a significant and
positive effect on the choice of innovative hotels.

The average of the tourist (individual) innovation points of the research
participants has been calculated as 65,53. This score indicates that the group
participating in the research is “moderately innovative”. This result is one of
the significant issues to be taken into consideration when determining the
strategies that hotel businesses will follow during their innovation activities.

It has been found that the ability of hotel businesses to carry out successful
activities in accordance with the tendency of tourist innovativeness of
tourists depends on focusing innovation applications. Hotel businesses
should emphasize their distinctive characteristics from other existing
businesses in order to compete with other hotel businesses. It is possible for
businesses by producing innovations and revealing their distinctive features.
In general, the services offered at businesses show similarities with each
other. The businesses should carry out their activities with awareness of this
situation. Businesses should adopt supporting innovation as a business
culture. Businesses should be able to ensure tourist satisfaction and tourist
loyalty to the enterprise by integrating their employees into the process.

Tourists desire to have the “new and unique one” with the increase of their
choice options. Hotel businesses must also meet this demand by producing
personalized products. For this purpose, hotel businesses should pay more
attention to information sharing and teamwork. They should be able to use
innovation in service by creating team awareness. They should diversify the
alternative product options that tourists can choose. For tourists, each
innovation expresses a different experience. The right promotion tools and
methods to be used by hotel businesses will be able to attract tourists
towards new goods and services. The tourist, who is open to change, focuses
on the benefits of innovation while making his choices. Nobody
demonstrates constant innovation behavior throughout his life. Hotel
businesses must manage internal and external customer-centered works
well. Thus, tourist satisfaction will be achieved in the long term.

Tourists are more likely to prefer hotel businesses, where they are satisfied
with their services. Tourists in the category of idea leadership explain their
satisfaction to the people around them through word of mouth marketing
channel. They make recommendations. Thus, they will be able to increase
the demand for hotel businesses. Besides; innovative hotel businesses aim to
reach potential tourists through experiential marketing. With the
experiential marketing of the business; It reaches with five dimensions of
experience: sense, emotion, thought, behavior and social. And it gives the
tourist an experience that reflects the brand identity of the business of
touristic goods and services. Experiential marketing to the tourist; By
reaching with five dimensions of senses, emotions, thoughts, behaviors and
social experiences, touristic goods and services provide an experience that

“Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalar1 Dergisi”
“Journal of the Human and Social Sciences Researches” ISSN: 2147-1185
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reflects the brand identity of the business. Thus, the tourist who has tried the
product can easily make the decision to buy.
In addition to these approaches, many new approaches such as value
innovation, niche marketing, viral marketing, and value-based marketing
are predicted to contribute positively in terms of bringing idea leadership
into the business.

The study carried out will contribute to and facilitate future researches on
tourist innovation. It will guide the hotel businesses. It will contribute to the
businesses to improve themselves on this issue. It is anticipated that by
determining the effect of tourist innovativeness on the innovative hotel
preference of the tourist, it will increase the interest of the hotel businesses in
this subject and encourage innovation studies in the relevant academic field.
This study was carried out in a limited number of provinces due to time and
cost constraints. Future studies that will be carried out in all parts of Turkey
and in all the different sectors of the tourism industry or different businesses
will allow further investigation by the re-examination of the issues.
Similarities and differences can be revealed within the sector. A similar
study can be carried out on foreign tourists. Thus, it can contribute to
businesses operating in the sector in terms of developing different marketing
strategies for foreign tourists.

Keywords: Innovativeness, Tourist Innovativeness, Hotel Businesses,
Tourism, Individual Innovativeness
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Giris

Son yirmi yilda turizm endiistrisi iginde yenilik konusuna odaklanma
giderek artmaktadir. Isletmeler, iiriin, siireg, yonetimsel, pazarlama ve
kurumsal gibi gesitli yenilik kategorilerini ele almaktadirlar (Hjalager, 2010,
s. 1). Gliniimiizde tiiketicilerine tamamiyla yeni ya da farkl {iriin sunmakta
olan igletmeler hangi sektorde faaliyette bulunurlarsa bulunsunlar rekabet
avantaji elde ettikleri goriilmektedir. Bu sebeple; isletmelerin basarili
olabilmeleri i¢in yenilik 6nemli bir unsur olarak diisiiniilmektedir. Freeman
tarafindan yapilmis olan calismada yenilik kavrammin Onemi "yenilik
yapmayan Oliir" ifadesi ile vurgulanmaktadir (Freeman, 2002).

Turizm endiistrisinde Onemli bir yere sahip otel isletmeleri rekabet
edebilmek amaciyla; isletmelerini diger mevcut isletmelerden ayirici kilan
ozelliklerini vurgulamasi gerekmektedir. Isletmelerin yenilikler iireterek bu
ayirici ozellikleri ortaya ¢ikarmalart miimkiin olabilmektedir. Isletmelerde
sunulmakta olan hizmetler birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Bir otel
isletmesi bu durumun farkinda olarak faaliyetlerini yiiriitmektedir. Boylece
isletmeler, yenilikleri desteklemeyi bir isletme kiiltiirii olarak benimsemeli,
bu baglamda turist memnuniyeti ve turistin isletmeye bagliligin
saglayabilmek amaciyla turistlerin farklilasan ihtiyaclarini, beklentilerini ve
isteklerini goz ardi etmeden calisanlarini da siirece entegre ederek {iriin
tretmeleri gerekmektedir (Isik, 2018, s. 363).

Turizm igletmelerinde sunulmakta olan tiriinii kullanan tiiketiciler (turistler)
glinimiiz sartlarinda segeneklerinin de artmasiyla “yeni ve essiz olana”
sahip olmay1 arzulamakta ve her zamankinden daha fazla deneyimlemek
istemektedirler. Bu durumun farkinda olan otel isletmelerininse
kisisellestirilmis iiriinler iireterek bu talebi karsilamalar1 gerekmektedir. Bu
baglamda otel isletmeleri bilgi paylasimina ve ekip calismasina daha fazla
Oonem vererek, sektorde Orgiitsel takim bilincini olusturarak hizmette
yeniligi kullanabilme yetilerini gelistirmeleri 6nem arz etmektedir (Hu vd.,
2009, s. 41).

Bu calismanin uygulama alani turizm sektorii olmasi miinasebetiyle,
bireysel yenilik¢ilik kavrami, turist yenilikgiligi olarak ifade edilmistir.
Calismada bireysel yenilik¢ilik dolayisiyla turist yenilik¢iliginin, yenilikgi
otel tercihi iizerindeki etkisi incelenecektir. Ayrica, turist yenilikgiliginin
hangi boyutlardan olustugu ve bu boyutlarin yenilik¢i otel tercihi
{izerindeki etkisi arastirilacaktir. 1lgili yazinda, yenilikgilik ile ilgili birgok
arastirmaya rastlanmakla birlikte, arastirmacilar konuya daha ¢ok imalat
sektoriindeki yenilik uygulamalar1 olarak odaklanmuslardir (Isik vd., 2018, s.
36). Bu arastirmanin ise hizmet sektoriinde gerceklesmesi ve elde edilecek
bulgularin turizme katkida bulunacagma inamlmaktadir. Bu baglamda,
arastirmada bireysel (turist) yenilikgilik, yenilikg¢ilik kategorileri ve turist
yenilikgiliginin otel tercihi izerindeki etkisi konularinda bir yazin taramasi

yapimigtir. Yontem kisminda ise, turist yenilikciliginin yenilikgi otel tercihi

uzerinde etkisi bir anket ¢calismasi ile analiz edilmistir.
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Kavramsal Cergeve

Bu béliimde, bireysel yenilik¢ilik, yenilige kars: bireysel farkliliklar ve alt
kategorileri agiklanmaktadir. Turist yenilik¢iliginin otel tercihi {izerine etkisi
tizerinde durularak, literatiirde yapilmis ¢alismalardan bahsedilmektedir.

Bireysel Yenilikgilik (Turist Yenilikg¢iligi)

Yenilikgilik, diinyada devam eden farklilasma siireci icerisinde faaliyetlerini
surdirmekte olan isletmelerin tiiketicilerinde aradiklar1 Ozelliklerden
biridir. Hirschman (1980), bireysel yenilikgiligi; kisinin bireysel olarak
yeniligi arama ve bulma istegi olarak agiklamakta olup; tiim bireylerin bir
dereceye kadar yeniliklere doniik olduklarimi ve yasamlar siiresince yeni
nesne ve fikirleri kabullendiklerini ifade etmektedir (Hirschman, 1980, s.
283).

Bireysel yenilikgilik kavrami birey i¢in {iriiniin ya da diisiincenin tamamiyla
yeni olmasi veya yeniymis gibi algilanmasi olarak agiklanmaktadir. Kavram;
bireyin vyeniligi Ogrenerek, kullanma becerisi gelistirmesi olarak da
degerlendirilmektedir. Bireyin iirtinii yeni olarak algilamasi, bu bireyin
yenilige gosterecegi tepkiye bagli olarak da degisebilecegi goriilmektedir
(Rogers, 1983, s. 12-23).

Bireysel yenilikgiligin alt boyutlar1 degisime direng, deneyime agiklik, risk
alma ve fikir 6nderligidir. Ayrica bu kavram, sosyal sistem igerisinde yer
alan bireylerin, yeniligi sistem igerisinde yer alan diger bireylere gore daha
once kabullenme derecesini de ifade etmektedir (Hurt vd. 1977). Bu
calismanin turizm sektorii iginde gerceklesmesi ve sektor icinde tiiketicilerin
turist olarak ifade edilmesinden dolay1 bireysel yenilikgilik kavram, turist
yenilik¢iligi seklinde sektdre uygun uyarlanarak kullanilmaktadir.

Bir birey tarafindan yeniligin kabullenilmesi i¢in; bu yeniligin kullanim
kolayliginin olmasi, denenebilirlik 6zelliginin olmasi, kullanimi sonrasinda
elde edilen sonuglarin gozlemlenebilir olmas: biiyitk 6nem arz etmektedir.
Bunun neticesinde de bireyde fayda algisi uyanacak ve yenilik kolaylikla
benimsenecektir (Usluel ve Mazman, 2010, s. 60-64). Eger birey yeniligi
kabullenirken fayda algilamiyorsa bu durumda yeniligi benimsemede istegi
ve cabasi olmayacaktr.

Insan yasamu siiresince sabit bir yenilikcilik davramisi gdstermemektedir
(Tutar vd., 2007, s. 195-203). Ciinkii insanlar farkli 6zelliklere sahiptir ve bu
farkliliklar neticesinde farkli yenilikgilik davranislar1 sergilemektedirler.
Ornegin; insanlar bir yeniligi erken ya da gec kabullenebilmekte, biiyiik ya
da kiiciik degisimlere istekli olmakta veya az ya da cok risk almaktadirlar
(Kiliger, 2008, s. 209-222).
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Steenkamp vd. (1999) bireysel yenilik¢iligi; kisilerin se¢im ve tiiketimlerinde
aymi kalmayarak, yeni ve degisik {iriinleri satin alma egilimi olarak
aciklamaktadirlar (Steenkamp vd. 1999, s. 56). Im vd. (2003) yapmis
olduklar1 ¢alismalari ile bu goriisii onaylamaktadirlar (Im vd., 2003, s. 61).

Yenilik¢i tiiketiciler, yeni {iiriinii ilk kullanan olmalari, iirtinle ilgili ilk
yorumlar1 yapmalari ve potansiyel tiiketicilere {iriin bilgisi vermeleri
agisindan isletmeler icin biiyiik onem arz etmektedirler (Biilbiil ve Ozoglu,
2014,s. 43). Buna ilaveten bir kisinin yenilik¢iligi ailesini ve akrabalarim
bliyiik Olciide etkileyebilmektedir. Birey yenilikgilik ozelligine sahipse
yenilik¢i {irlin ve hizmet deneme istegi de artmaktadir. Aym: zamanda
ailenin yenilik¢ilik diizeyi de aile {iyelerinin yenilikgiliklerini etkilemektedir
(Cotte ve Wood, 2004, s. 79-84). Bu nedenlerle isletmelerin yenilikgi
tliketicileri tanimalar1 biiyiik 6nem tagimaktadir.

Turizm sektorii icinde faaliyet goOstermekte olan otel isletmelerinin
tiiketicileri, turist olarak ifade edilmektedir. Hizmet sektoriinde faaliyet
gosteren otel isletmelerinin turistleri tanimalar1 sektdrde rekabet edebilirlik
derecelerine katki saglamaktadir. Bu gerekgeler ile ¢alismanin devam eden
boliimlerinde turist odakli olunarak, turist vyenilik¢iligi kavramin
kullanmak tercih edilmektedir.

Yenilige Kars1 Bireysel Farkliliklar (Yenilikgilik Kategorileri -
Benimseyen Kategorileri)

Aymni sosyal sistemin i¢inde yer alan bireylerin bazi durumlarda yenilige
kars1 gosterdikleri tutumlar farkli olmaktadir (Karaca, 2010, s. 98). Bu
sebeple isletmeler yenilikci iirtinler i¢in potansiyel alicilari tespit etmesi
gerekmektedir. Bu cercevede; birey kisilik ozellikleri, egitim diizeyleri,
sosyal statiileri, risk alma dereceleri ve kisinin aile igindeki statiisii bireyin
yenilige kars1 gosterdikleri tutumlarda etkili olmaktadir. Ornek olarak bazi
yeni iriin tercihlerinde eslerin ihtiyaglari destekleyici unsur olmaktadir
(Blacwell vd., 2006, s. 556).

Yeniliklerin pazara yayilmalar1 Rogers'in difiizyon egrisine uygun sekilde
ilerlemektedir.  Bireyler, yenilik¢gilik diizeyleri bakimindan bege
ayrilmaktadir. Bunlar; yenilikgiler, onciiler (erken benimseyenler),
sorgulayicilar (erken ¢ogunluk), kuskucular (ge¢ kalan ¢ogunluk) ve
gelenekgiler (gecikenler) olarak isimlendirilmektedir. Bu gruplar Sekil 1'de
gosterilmektedir (Rogers, 1983, s. 246-247). Rogers'm yenilikgilik
gruplandirmasi tiim diinyada kabul gormekte ve siklikla kullanilmaktadir
(Bagaran ve Keles, 2015, s. 107-108).
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Sekil 1: Yenilikgilik temelinde benimseyenlerin siniflandirilmasi

Yenilikgiler

N

Benimseyenler % Olarak

Erken
Benimseyenler
%135

Yeniliklerin Benimsenme Zamam

Kaynak: Rogers (1983, s. 247)

Modelde yeniligi kabul edenlerin gruplandirilmasi ¢ok Onemli olup; bu
gruplandirma ile isletmeler farkli kabulleniciler igin farkli pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Tiiketicilerin gruplandirilmasi, yeniliklerle ilgili
amagclarin belirlenmesi ve yeniliklerin yayilmas1 tahminlerini tespit etmede
onemli bir gorevi yerine getirmektedir (Park ve Yoon, 2005, s. 303). Pazarda
yeniligi kabullenecek gruplarin birbirinden farkli ozelliklerinin olmasi ve
her farkli 6zellik i¢in isletmenin yeni bir {iriin tireterek karsilamas: gereken
potansiyel zorlugu ifade etmektedir (Kose, 2012, s. 96).

Yenilikgiler

Bu grup; yeni fikirleri denemek i¢in ¢ok hevesli olup yeniligi ilk benimseyen
gruptur. Grup {iyeleri, yenilikle alakali yiiksek diizeyde belirsizlikle bas
edebilecek giice sahiptirler. En belirgin 6zellikleri atilganliktir (Rogers, 1983,
s. 248). Grup degisime kars: cesurca hareket eden, degisime ayak uyduran
ve degisimi ceken bireylerden olusmaktadir (Ozkagikci, 2013, s. 40).
Yenilikgiler, tiiketici grubunun yaklastk % 2,5unu temsil etmektedir.
Yenilikgiler; isletmelerin dncelikle ulagsmak istedikleri, merakli yapilar1 olan
tiiketici grubudur (Ozdemir, 2009, s. 207; Karaca, 2010, s. 99; Demir ve
Demir, 2015, s. 66-67).

Yenilik yayilim siirecinde kritik rol oynayan yenilikgiler cografi olarak
dagmik yapida olup; fakat aralarinda giiglii bir iletisim ag1 bulunmaktadur.
Bu ag yeniliklerin aktarilmasi i¢in firsat yaratmaktadir (Steele ve Murray,
2004, s. 319). Isletmeler acisindan yenilikgilerin bir diger onemi, kendileri
disindaki bireyleri etkileme giicleri olarak ifade edilmektedir (Karaca, 2010,
5. 99).

Yenilikgiler teknolojik iiriinleri seven, riski goze alarak bu iiriinleri deneyen
ve test ederek, iiriinlerin eksik yanlarini raporlamaktan zevk alan kisilerdir
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(Kotler ve Keller, 2006, s. 660; Kotler vd. 1999, s. 261). Buna karsilik toplum
icinde ¢ok sayg1 gormemektedirler (Uzkurt, 2008, s. 9).

Onciiler (Erken Benimseyenler/Erken Kabul Edenler)

Onciiler; sosyal sistem icinde yeniligi erken kabul eden, yenilikgilere gdre
daha biitiinlesmis bir gruptur. Bu grup {tiyeleri toplumun biiyiik bir kesimi
i¢in rol modeli olarak kabul edilmekte olup; yeniliklerle ilgili tavsiye ve bilgi
veren, yol gosteren kisilerdir (Rogers, 1983, s. 248-249). Yenilikleri denemeye
aciktirlar (Ozkagikei, 2013, s. 40). Tiiketici grubunun yaklagik % 13,5'unu bu
grup lyeleri olusturmaktadirlar (Karaca, 2010, s. 100). Bu grup iiyeleri
yliksek gelir ve egitim diizeyine sahip, risk almaya yatkin, hayal giicii
yliksek, sosyal gruplar arasinda hareketliligi fazla, iletisim kanallarina
pozitif tutumlar1 olan kisilerden olusmaktadirlar (Chaudhuri, 1994, s. 20).

Sorgulayicilar (Erken Cogunluk)

Sorgulayicilar; yenilikleri sosyal sistemin, ortalama tiyelerinden hemen 6nce
kabul etmektedirler. Cevresi ile etkilesime yogun bir sekilde girmekte ancak
yenilikleri uygulamada nadiren liderlik iistlenmektedirler. Tiiketici
grubunun yaklasik % 34’tinii bu grup iiyeleri olusturmaktadirlar (Karaca,
2010, s. 100). Bu grup, yeniliklere kars: temkinli davranmakta, bekle ve gor
yaklagimi ile harekete ge¢cmektedirler (Ruskin-Brown, 2006, s. 84) Bu sebeple
yenilikleri kabullenmeden oOnce, iyice {iriin hakkinda diisiinmekte olup
(Kiliger, 2008: 216); yeniligi kabullenmeleri yenilikgilere ve onciilere kiyasla
daha uzun siirmektedir (Rogers, 1983, s. 249).

Sorgulayicilar, analitik hareket eden, dogrulari olan, riskten uzak duran,
sezgileri kuvvetli ve yas ortalamalar: yiiksektir. Grup {iiyelerini ikna etmek
kolay olmamakla birlikte, ikna edilen grup fiiyesi sadik birer tiiketici
olmaktadirlar. Grup iiyelerinin ikna edilmesinde Onceki tiiketicilerin
kazandiklar: yararlara dikkat g¢ekilmesi etkili olmaktadir. Agizdan agiza
iletisimde basarili bir gruptur. Grup tiiyeleri, harcanabilir gelirleri yiiksek
diizeyde, yenilik ile ilgili literatiirii ve sosyal medyay: takip etmekte olan,
profesyonelce davranan bireylerdir (Chris, 2002, s. 78).

Kuskucular (Ge¢ Cogunluk)

Kuskucular; yenilikleri sosyal sistemin ortalama iiyelerinden hemen sonra
hem ekonomik bir gereklilik hem de sistem {iyelerinin baskis1 sonucu kabul
etmektedirler. Yeniliklere karsi siipheci ve temkinlidirler. Tim tiiketici
grubunun yaklagik % 34’tinden meydana gelmektedir (Steele ve Murray,
2004, s. 320).

Bu grubun ikna olmasi igin Once sosyal sistem normlar1 yeniligi
desteklemelidir (Rogers, 1983, s. 249-250). Ainamo’da (2009), Rogers’1
destekleyerek; grup iiyelerinin yogun bir sekilde resmi olmayan iliski iginde
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olduklar1 ve yeniligi benimserken, bu yeniligin 6ncelikle sosyal sistemin
duyarhliklarina uymasi gerektigi (Ainamo, 2009, s. 260) ve yenilikle ilgili
tiim belirsizligin yok edilmesi gerekmektedir (Rogers, 1983, s. 250).

Genellikle grup {iyeleri daha diisiik sosyoekonomik diizeyde olup (Ainamo,
2009, s. 260); sorgulayicilarin tiim endiselerini paylasmaktadirlar. Bunun
yaninda teknolojik yenilikler konusunda da ¢ekimser kalmaktadirlar. Yeni
bir teknoloji pazarda yayginlasincaya kadar, saglam bilgi ve deliller
buluncaya kadar satin almamaktadirlar (Chaudhuri, 1994, s. 20; Kotler vd.
1999, s. 261; Ruskin-Brown, 2006, s. 85; Kotler ve Keller, 2006, s. 660; Ainamo,
2009, s. 260).

Gelenekgiler (Ge¢ Kalanlar/Gecikenler)

Gelenekgiler; hicbir fikir liderligine sahip olmayan, tiim tiiketicilerin
yaklasik % 16’smi1 olusturan, yenilikleri kabul etmede toplumsal sistemin
sonuncu grubu olarak bilinmektedirler (Karaca, 2010, s. 102).

Bu grup tiyeleri kendi sosyal sistemlerinde izole bir halde yasamaktadir.
Referans noktalar1 “gecmis” olup; karar almirken 6nceki kusaklarin fikirleri
ile kiyaslamalar yapilarak alinmaktadir. Bu grubun degisimi onyargiyla
karsilamas: sebebiyle, yenilikten haberdar olduktan ¢ok sonra bu yeniligi
benimsedigi ve kullandigi ve bunun neticesinde de yenilikleri en son
kabullenme egiliminde olduklar: goriilmektedir (Rogers, 1983, s. 249-250).

Grup kaynaklarinin yetersiz olmasi, yeniligin basarisindan grup {iiyelerinin
emin olmak istemeleri ve ekonomik belirsizlik ortami gibi sebepler grubun
yenilige karsi direng gostermesine ve tedbirli davranmasina neden
olmaktadir (Goldenberg ve Oreg, 2007, s. 1273). Grup satin alma islemini
hem iirtiniin iyi oldugu diisiincesine sahip olma durumlarinda hem de
uriiniin fiyat1 diistiigiinde gerceklestirmektedirler (Taylor vd., 1994, s. 156).

Bu grup mevcut uygulamalardan memnun olduk¢a, sadakatle
kullanimlarma devam etmektedir. Yeni turlinlere zaman harcamak
istememektedir. Buna ilave olarak bazi  grup {iyeleri makinelesme,
teknolojik  gelismelerle olusan farhiliklara ve ilerlemelere Kkarsi
durabilmektedir (Mohr vd., 2009, s. 237).

Turist Yenilikgiliginin Otel Tercihi Uzerinde Etkisi

Yenilik¢i tiiketiciler, yeni dirtintin ilk kullanicilari olmalari, bu {iriin
hakkinda ilk yorumlar1 yapmalar1 ve boylelikle potansiyel tiiketicilere {iriinii
tamitmalar1 sebebiyle isletmeler i¢in biiyiik 6nem arz etmektedirler (Biilbiil
ve Ozoglu, 2014, s. 43). Isletmelerin pazara sunduklar1 yeni iiriinler, yenilikgi
tiikketicilerin yeni {irtinii kullanma egiliminden dolay1 daha yiiksek
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fiyatlandirilmaktadir. Bireylerin yenilik¢ilik diizeyleri arttikca, fiyata kars:
duyarhliklar1 diismektedir (Demirci vd. 2013, s. 54). Agizdan agiza
pazarlama ile biiyiik kitleleri pesinden siiriikleyen bu tiiketici grubunun
dogru analiz edilerek, yorumlanmas: rekabet halindeki isletmelere avantaj
saglayacaktir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013, s. 137-138).

Turizm endistrisi iginde faaliyet gostermekte olan otel isletmelerinin
kullanmakta olduklar1 bircok otomasyon sistemleri olmasina ragmen,
isletme calisanlar1 ve turistler hizmet {iretimi siirecine katihm
saglayabilmekte ve bu sebeple; iki grup arasinda yiiksek diizeyde uyumlu
bir birliktelik kurulmaktadir (Kotler vd. 2006, s. 401). Genel anlamda
otellerde sunulmakta olan hizmetler birbiriyle benzerlikler gostermektedir.
Bu durumun neticesi olarak, otel isletmelerinin rakiplerine gore fark
yaratmas: gerekmektedir. Yeni pazarlar hedeflemesi, mevcut turistlerin
ilgisini siirekli ¢ekerek, pazari elinde tutabilmesi gerekmektedir (Giiler,
2009, s. 61). Bunu saglayabilmenin bir yolu da yenilik ile miimkiindiir. Otel
isletmelerinin, turist memnuniyeti saglayabilmeleri ve turistlerin isletmeye
baghliklarinin gergeklestirebilmeleri icin isletme olarak yeniliklere agik,
farklilasan ihtiyag ve istekleri diisiinerek, ¢alisanlarini da stiireg icine katarak
faaliyetlerini devam ettirmeleri gerekmektedir (Isik, 2018, s. 363).

Literatiir =~ incelendiginde  yenilik¢gi  uygulamalarin  otel isletme
performanslarini arttirdigini  destekleyen calismalar (Erdem vd. (2011);
Tekin ve Durna (2012); Bilim ve Adabali (2015); Zengin ve Dursun (2017)
mevcuttur. Erdem vd. (2011), otel isletmelerinin sektérde uzun vadede
surdiiriilebilir rekabeti saglayabilmeleri icin stiirekli performanslarinm
arttirmak zorunda olduklarmi, bunu saglayabilmek icinde yenilikgi
uygulamalar: tercih etmelerinin bir gereklilik oldugunu yapmis olduklar:
calismalarinda ifade etmektedirler (Erdem vd.,2011, s. 77). Tekin ve Durna
(2012), yenilikgiligi bir isletme kiiltiirii olarak benimseyen otel isletmelerinin
surdiiriilebilir ~ basariyr saglayarak, rekabette de Ustiinliigii ele
gecirebileceklerini ¢alismalarinda belirtmektedirler (Tekin ve Durna, 2012, s.
93). Bilim ve Adabali (2015), klasik turizm hizmetlerinin yeni nesil
tiiketicileri tatmin etmedigini; bu nedenle de otel isletmelerinin yenilikgi
uygulamalara yonelmesi gerektigini yapmis olduklar1 calismalarinda
vurgulamaktadirlar (Bilim ve Adabali, 2015, s. 719). Zengin ve Dursun
(2017), otel isletmelerinde uygulanan yenilik¢i uygulamalarin isletmenin
rekabet avantaji kazanmasinda etkili oldugunu c¢alismalar1 ile de
desteklemektedirler (Zengin ve Dursun, 2017, s. 38).

Arastirmanin Metodolojisi

Bu béliimde, turist yenilikgiliginin turistlerin yenilikgi otel tercihi iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda, arastirmanin
amacina, yontemine, modeline, hipotezlerine, ana kiitlesine ve 6rneklemine
iliskin agiklamalara yer verilmistir.
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Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Otel isletmelerinin rekabet etme giliciinii elde tutabilmesinde ve
performanslarini  arttirmasinda yenilik uygulamalarmin anahtar rol
oynadig yenilikle ilgili yapilmis bircok ¢alismada rastlanmaktadir (Erdem
vd., 2011; Tekin ve Durna, 2012; Bilim ve Adabali 2015; Zengin ve Dursun
2017). Bu calismanin amacy; turistik irtin kullanicilart olan turistleri
diistinerek, turist yenilikgiliklerinin, yenilik¢i otel tercihleri tizerinde nasil
bir etkisinin oldugunu tespit etmektir.

Arastirmada anket yontemi veri toplamak amaciyla kullanilmistir. Anket iki
boliimden olusmakta olup; birinci bolim katimcalarin  demografik
Ozelliklerini tespit etmeye yonelik sorular1 kapsamakta, ikinci boliim ise
katilimcilarin turist yenilikgiligi algisin1 6l¢mek amaciyla 1977 yilinda H.
Thomas Hurt, Katherina Joseph ve Chester D. Cook tarafindan gelistirilmis
“Innovativeness Scale (IS)” olarak bilinen bireysel yenilik¢ilik Olceginden
olugsmaktadir. Bu 6lgek, 2010 yilinda Kiliger ve Odabas: tarafindan Tiirkgeye
uyarlanmus, gecerligi ve giivenirligi bircok arastirmada degisik orneklemler
tizerinde test edilerek kabul edilmis 20 degiskenli bir 6lgektir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Literatiirde yapilmis bazi calismalardan yola ¢ikarak (Hurt, Joseph ve Cook,
1977; Kiliger ve Odabas: 2010) arastirmanin uygulama asamasinda bireysel
yenilik¢ilik  Olcegi  turistlere uyarlanmistir. Bu baglamda  turist
yenilik¢iliginin yenilik¢i otel tercihi {izerindeki etkisini ve ayni zamanda
turist yenilik¢iliginin alt boyutlar1 olan degisime direng, deneyime agiklik,
fikir onderligi ve risk almanin yenilik¢i otel tercihi iizerinde etkisi olup
olmadigini belirlemeye yonelik bir arastirma modeli gelistirilmistir. Sekil
1’de arastirmanin genel modeli sunulmustur.

Sekil 2: Arastirmanin Genel Modeli
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Arastirma modeli kapsaminda sekilden de anlasilacagi tizere, turist
yenilik¢iliginin, yenilik¢i otel tercih etme tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla hipotezler gelistirilmistir. Arastirmada analiz edilmek istenen
hipotezler, arastirmanin degiskenleri dikkate alinarak ve literatiirde
gerceklestirilen ¢alismalardan yararlanilarak olusturulmus olup; modelde
gosterilen etkilesim, asagida ifade edilen hipotezler ile smanacaktir.
Arastirma modeline gore olusturulan hipotezler:

Hi: Turist yenilikgiliginin, yenilikgi otel tercihi iizerinde bir etkisi vardir.

Hia: Turist yenilikgiliginin degisime direng¢ boyutunun, yenilik¢i otel tercihi
tizerinde bir etkisi vardir.

Hib: Turist yenilikgiliginin deneyime agiklik boyutunun, yenilikgi otel tercihi
tizerinde bir etkisi vardir.

Hie: Turist yenilikgiliginin fikir 6nderligi boyutunun, yenilik¢i otel tercihi
tizerinde bir etkisi vardir.

Hia: Turist yenilikgiliginin risk alma boyutunun, yenilik¢i otel tercihi
tizerinde bir etkisi vardir.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bu calismanin evrenini otel isletmelerinin iiriinlerinden (saghk kuliibii,
restoran, bar vs.) satin alim ve otel isletmelerinde konaklama yapanlar,
olusturmaktadir. Aragstirma evreninin biitiiniine ulasmak, zaman alici ve
maliyeti yiiksek olmasi sebebiyle; olasiliksiz Grnekleme yontemlerinden
kasitli (kasti) 6rnekleme yontemi bu ¢alismada kullanilmigtir. Bu yontemde,
calismaya dahil edilen kisiler arastirma konusuna ¢oziim bulunulacagina
inanilan bireylerden olusmaktadir. Calismanin Orneklem biytikliigi
regresyon analiz yontemini de dikkate alarak hesaplanmasinda, arastirmada
kullanilan degisken sayisinin birkag kati (tercihen en az on kati) olmasi

gereklilikleri gz oOniinde bulundurularak arastirma gerceklestirilmistir
(Coskun vd. 2015, s. 137-142).

Bu calismada degisken sayisinin 20 olmasi sebebiyle, orneklem biiyiikliigii
bu sayimnin on kat1 olan minimum 200 olmas: gerekmektedir. Zaman, fiziki
ve mali olanaklar dikkate alindiginda Antalya, Istanbul, Ankara, Izmir,
Aydmn, Mugla, Mersin, Bartin, Karabiik ve Zonguldak’ta 1500 kisiye anket
formu ulastirilmis ve geri donen anketlerden 666’s1 kullanilabilir bulunarak
degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Anket uygulamak amaciyla bu illerin
segilmesinde yerli turistlerin en ok tercih ettigi Antalya, Istanbul, Mugla,
[zmir ve Ankara'ya yer verilmistir. Aragtirmada regresyon analizi
kullanilmig  ve verilerin analizinde SPSS 22 paket programindan
faydalanilmistir.
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Arastirmanin Bulgulan

Bu béliimde, analizler sonucunda elde edilen bulgulara deginilmektedir. Bu
kapsamda, oncelikle katihmcilarin demografik ozelliklerine ve tanimlayici
istatistiklere iliskin bilgilere ve devaminda da arastirma cergevesinde
olusturulan hipotezlere iliskin analiz sonuglarina yer verilmektedir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde ankete katilan cevaplayicilarin demografik bulgular
kapsaminda cinsiyet, medeni durum, meslek, cocuk sayisi, konaklama
amacy, egitim durumu, yas, aylik ortalama harcama, otelde kalma siklig,
satn alma Oncesi yeni {irtin bilgi diizeyi, otel igin yeniligin 6nemli ve gerekli
olup olmamasina, katilimcilarin yenilikgilik 6zelliklerine yonelik analizler ve
sonugclar1 degerlendirilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dagilimi

Cinsiyet Frekans % Yas Frekans %
Kadin 315 47,3 18-29 yas 128 19,4
Erkek 351 52,7 30-41 yas 340 51,4
Toplam 666 100,0 42-53 yas 150 21,6
Medeni Frekans % 54-65 yas 41 6,5
Durumu
Bekar 247 37,1 66 yas ve lstii 7 1,1
Evli 410 61,6 Toplam 666 100
Birlikte yasayan 3 0,5 Egitim Durumu Frekans %
Ayr1 yasayan 6 09 kdgretim 9 1,4
Toplam 666 100 Lise ve dengi 136 20,4
Meslek Frekans % On lisans 131 19,7
Emekli 18 2,7 Lisans 298 44,7
Memur 317 47,6 Lisanstisti 92 13,8
Ozel sektor 246 36,9 Toplam 666 100
Oprenci 55 8,3 Aylik Harcama Frekans %
Diger 30 3,5 1600 TL ve alt1 171 26,0
Toplam 666 100 1601-2500 TL 196 29,6
Cocuk Sayis1 Frekans % 2501-3500 TL 130 19,7
Cocugu 319 47,9 3501-4500 TL 99 15,0
olmayan
1 ¢ocuklu 158 23,7 4501 -5500 TL 41 6,0
2 cocuklu 158 23,7 5501 TL ve iistii 29 3,7
3 cocuklu ve 31 4,7 Toplam 666 100
fazlas1
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Toplam 666 100 Konaklama Frekans %
Amact
Otelde Kalma Frekans % Tatil 471 70,7
Siklig1
1-2 kez 489 73,4 Is 131 19,7
3-4 kez 96 14,4 Egitim 47 7,1
5 kez ve iistii 81 12,2 Diger 17 2,5
Toplam 666 100 Toplam 666 100
Otel igin Frekans % Satin Alma Frekans %
Yenilik Gerekli Oncesi Yeni
mi? Uriin Bilgisi
Evet 533 80,0 Hig bilgim yok 110 16,5
Duydum ama 264 39,6
Kismen 129 19,4 yeterli bilgim
yok
Hayir 4 0,6 Bilgim var 292 43,8
Toplam 666 100 Toplam 666 100
Yenilikeilik Frekans % Otel f¢in Frekans %
Ozellikleri Yenilik Onemli
mi?
Yenilikgiler 28 4,2 Evet 598 89,8
Oncii 225 33,8 Kismen 61 9,2
Sorgulayici 297 44,6 Hayir 7 1,0
Kuskucu 100 15,0 Toplam 666 100
Gelenekgi 16 2,4
Toplam 666 100

Tablo 1'e bakildiginda, katilimcilarin %47,3’ti kadin, %52,7’si erkeklerden
olugsmaktadir. Yaglarmma bakildiginda %51,4'ti 30 ile 41 yas arasinda
degismektedir. Egitim durumlarma bakildiginda %44,7’si lisans mezunu,
medeni durumlarina bakildiginda ise %61,6'stmin  evli oldugu
goriilmektedir. Meslek gruplarma bakildiginda %47,6'sinin memur, %36,9
0zel sektor calisanidir. Aylik harcama diizeylerine gore %55,6's1 2500 TL ve
altinda harcama yapmaktadirlar. Sahip olduklar1 ¢ocuk sayilarina gore
9%47,9unun ¢ocuk sahibi olmadigi, %47,4'{iniin ise 1 ya da 2 ¢ocuga sahip
oldugu goriilmektedir. %70,7’sinin tatil amaciyla konaklama yaptigi,
%73,4inlin sene iginde 1-2 kez otelde kaldig1 tespit edilmistir. Otel icin
yenilik gerekli mi sorusuna %80'ni evet, otel i¢in yenilik 6nemli mi sorusuna
%89,9'u evet cevabim vermistir. Satin alma oncesinde yeni iiriin bilgisi olan
katilimc1 oran1 %43,8, duymus fakat yeterli bilgim yok diyenlerin orani ise
%39,6'd1r. Yenilikgilik ozelliklerine gore katilimcilar; %44,6's1 sorgulayici,
%33,8'1 oncii, %151 kuskucu, %4,2’si yenilik¢i ve %2,4'ti gelenekgidir.
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Turist Yenilik¢iligine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Turist yenilikgiligi Olgeginin faktor analizine ge¢meden once genel
giivenirlik diizeyi incelenerek 0,800 oldugu goriilmiistiir. Faktor sayisinda
herhangi bir degisiklik yapilmadan ve Kaiser Normallestirmesine gore, 6z
degeri 1’den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak yapilan analizde, turist
yenilikg¢iligi ile ilgili 6lcegin literatiirde oldugu gibi 4 faktore sahip bir yapist
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Turist yenilikgiligine yonelik faktor analizi sonuglar:

Turist Yenilikgiligi ile ilgili Maddeler IF.Yiikleri |G.Analizi Varyans %
[Faktor 1: Degisime Direng

DD1 0,780

DD2 0,746

DD3 0,713

DD4 0,698 0,808 24,287
DD5 0,677

DD6 0,617

DD7 0,556

DD8 0,424

[Faktor 2: Deneyime Ag¢iklik

DA1 0,819

DA2 0,793

DA3 0,752 0,847 17,771
DA4 0,721

DA5 0,612

Faktor 3: Fikir Onderligi

FO1 0,763

FO2 0,758

FO3 0,712 0,784 7,829
FO4 0,667

FO5 0,582

[Faktor 4: Risk Alma

RA1 0,917 0,884 6,460
RA2 0,908

Giivenirlik Analizi:0,800 Toplam Varyans %:56,347 KMO Uygunluk Olgﬁtﬁ: 0,843 Barlett
Kiiresellik Testi x2: 4886,657 p: 0,000

Calismanin faktdr analizi sonucunda varyans yiizdesi toplami 56,347 olarak
hesaplanmigtir. Hesaplanan bu oranin %50’den yiiksek olmasi, analizin
gegerli (yeterli) oldugunu gostermektedir. Tablo 2 de de goriildiigii tizere
analiz sonucunda dort faktor tespit edilmistir. Bunlardan; birinci faktor
degisime direng (8 madde), ikinci faktor deneyime agiklik (5 madde), tiglincii
faktor fikir onderligi (5 madde), dordiincii faktor risk almaya (2 madde)
yonelik ifadeleri icermektedir.

Faktorlerin belirlenmesinin ardindan giivenilirlik analizleri gergeklestirilmis
ve dort faktoriin her birine iligkin elde edilen giivenilirlik degerlerinin 0,70'in
iistiinde oldugu tespit edilmistir.
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Turist Yenilikciliginin Yenilik¢i Otel Tercihi Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Turist yenilik¢iliginin yenilikgi otel tercihi {izerindeki etkilerini tespit etmeye
yonelik basit ve c¢oklu regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Regresyon
analizi kullanilirken gerekli varsayimlara bakilarak; regresyon analizinin
yapilmasinda herhangi bir sakinca olmadig1 gortilmiistiir.

Turizm sektoriinde turist yenilikgiligi ve alt boyutlar1 olan degisime direng,
deneyime aciklik, fikir onderligi ve risk almanin yenilik¢i otel tercihi
tizerindeki  etkilerine  yonelik  gergeklestirilen regresyon  analizi
sonuclarindan elde edilen veriler Tablo 3 ve 4’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Turist yenilikgiliginin yenilikgi otel tercihi {izerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi

Bagimsiz Degisken Beta t P

Turist Yenilikg¢iligi 0,256 6,812 0,000

R=0,256; R2=0,065; Diizeltilmis R?=0,064; F=46,402; p=0,000

Bagimli Degisken: Otel Tercihi

Tablo 3’e bakildiginda, turist yenilik¢iliginin yenilik¢i otel tercihi tizerindeki
basit regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=46,402;
p=0,000). Turist yenilik¢iligindeki bir birimlik degisim yenilik¢i otel tercihi
tizerinde 0,256 birimlik bir artisa sebep olmaktadir.

Standardize edilmis regresyon Kkatsayilari ve regresyon Kkatsayilarinin
anlamliligina iliskin t-testi sonuglarima bakildiginda, turist yenilikgiliginin
(Hi, $=0,256 p=0.000) yenilikgi otel tercihi {izerinde pozitif etkisi saptanmis
ve ilgili hipotez kabul edilmistir.

Tablo 4: Turist yenilikciligi boyutlarmin yenilikci otel tercihi {izerindeki
etkisine yonelik regresyon analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Degisime Direng -0,011 -0,286 0,775
Deneyime Agiklik 0,082 1,799 0,073
Fikir Onderligi 0,268 5,917 0,000
Risk Alma 0,012 0,307 0,759
R=0,326; R2=0,106; Diizeltilmis R2=0,101; F=19,592; p=0.000

Bagimli Degisken: Otel Tercihi

Tablo 4'te turist yenilik¢iligini olusturan alt boyutlarin yenilikgi otel tercihi
tizerindeki etkisini tespit etmek iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamh bulunmustur (F=19,592; p=0,000). Modele gore
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turist yenilikgiligi olusturan boyutlarmn, yenilikci otel tercihini agiklama
orani %10,6’dr.

Standardize edilmis regresyon katsayilar1 ve regresyon katsayilarmin
anlamhiligina iliskin t-testi sonuclarma bakildiginda, fikir onderligi (Hi,
[3=0,268 p=0.000) boyutunun yenilik¢i otel tercihi iizerinde anlamli ve pozitif
etkisi tespit edilmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir. Degisime direng (His,,
[=-0,011 p=0,775) deneyime agiklik (Hw, 3=0,082, p=0,073) ve risk alma (Huq,
[=0,012, p=0,759) boyutlarimin, yenilik¢i otel tercihi {izerinde herhangi bir
etkisinin olmadig: ve ilgili hipotezlerin reddedildigi belirlenmistir.

Ayrica modelde birden fazla bagimsiz degisken oldugundan dolay1 ¢oklu
bagint1 ve oto-korelasyon (multicollinearity) olup olmadig: test edilmistir.
VIF=1,011 ve Tolerans= 0,659 degerleri, degiskenler arasinda ¢oklu baginti ve
oto-korelasyon olmadigini gostermektedir (Field, 2000).

Sonug ve Oneriler

Otel igletmelerinin, kiiresellesme siirecinde turistlerin tercih edebilecekleri
alternatif iiriin segeneklerinin cesitlenmesiyle birlikte piyasa ortaminda
rakiplerine karsi rekabet faaliyet gostermesi giin gectikce giiclesmektedir.
Otel isletmelerinin hem rekabet ortaminda ayakta kalmalar1 hem de turistler
i¢in tercih edilebilir isletme konumuna gelmeleri, bunlarin yenilikleri takip
etmelerine ve turistlerinde bu yenilik¢i uygulamalarin farkinda olmalarina
baglhh oldugu goriilmektedir. Otel isletmeleri yenilikleri arastirmaya,
degerlendirmeye ve uygulamaya gayret gostermektedir. Bu isletmeler
yenilik¢i fikir ve uygulamalar1 devamliligi olan bir diisiince olarak
faaliyetlerine dahil etmesi gerekmekte ve bu uygulamay: isletme kiiltiirii
haline getirmeleri ekonomik agidan biiyiimelerine de katki saglamasi
ongoriilmektedir.

Turistler icin her yenilik farkl: bir tecriibeyi ifade etmektedir. Her yeni mal
ve hizmetin turistte yarattig1 merak duygusu ve elde etme istegi ile otel
isletmelerinin kullanacagi dogru tanitim araglar1 ve yontemleri, turistleri
yeni mal ve hizmetlere dogru cekebilecektir. Turistlerin beklentisi egsiz
deneyimler ve duygular yasamak olup; turist bunlar1 yasatabilen otel
isletmelerini tercih edecektir.

Aragtirma kapsaminda turizm endiistrisi iginde faaliyetlerini yiiriiten otel
isletmelerinin hayata gecirdikleri yenilik¢i uygulamalar temel alinarak,
turist yenilik¢iliginin, yenilikci otel tercihine etkisi incelenmektedir. Bu
amagla arastirma, Tiirkiye smurlari igerisinde herhangi bir sebeple otel
isletmelerini  kullanan 666 bireye yiiz yiize anket uygulanarak
gerceklestirilmistir.
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Arastirma katilmcilarmin = %52,7’si  erkeklerden, %47,3 kadinlardan
olusurken, evli ¢iftlerin oran1 %61,6 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
%51,41 (340 kisi) 30-41 yas araliginda olup; egitim durumlarina
bakildiginda %44,7’si lisans mezunu, meslek durumlarina gore %47,1i
memur, harcama diizeylerine bakildiginda %29,6’s1 1601-2500 TL arasinda
harcama diizeyine sahip oldugu, sahip olunan ¢ocuk sayisina gore %47,9'un
hi¢ cocugu olmadig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin konaklama amaglarina gore
%70,7’sinin  tatil amaciyla isletmeyi tercih ettikleri tespit edilmistir.
Katilimcilarin sene icinde otelde kalma sikligimna gore %73,4ti 1-2 kez
konaklayanlar olarak en yiiksek orana sahip oldugu goriilmiistiir. Satin alim
yapmadan Once yeni iriin bilgisine sahip olma durumlarina gore %43,8'i
bilgim var, “Otel igin yenilik gerekli mi?” sorusuna %80'ni evet, “Otel icin
yenilik 6nemli mi?” sorusuna %89,8’i evet cevabini vermistir. Arastirma
katilimcilarmin turist (bireysel) yenilik¢iligi Olcegine verdikleri cevaplar
dogrultusunda hesaplanan yenilikgilik kategorileri; %4,2’si (28 kisi)
yenilik¢i, %33,8'1 (225 kisi) Oncii, %44,6's1 (297 kisi) sorgulayici, %151 (100
kisi) kuskucu ve %2,4'11 (16 kisi) gelenekgi olarak tespit edilmistir. Arastirma
katiimcilarmin %44,6’s1 gibi biiyiik bir oraninin sorgulayici oldugu, %38'i
(253 kisi) yenilik¢i oldugu ve %62’sinin (413 kisi) ise yenilikgiliginin diisiik
oldugu belirlenmistir. Gelenekgi olarak ifade edilen katihmcilarin geleneksel
tatil anlayisina bagl kaldiklar1 ve yenilik beklentisi iginde olmadiklari,
kuskucularin yeniliklere karst1 mesafeli durduklary, sorgulayicilarin
yenilikleri arastirdiklari, onciilerin yenilikler i¢in fikir onderligi yapabilecek
kisiler ~olduklar1 ve yenilik¢ilerin yenilikleri kisa siire iginde
benimsediklerini gostermektedir.

Arastirma katilimcilarinin turist (bireysel) yenilik puanlarinin ortalamas:
65,53 olarak hesaplanmistir. Bu puan arastirmaya katilan grubun, “orta
diizeyde yenilik¢i” oldugunu gostermektedir. Elde edilen bu sonug otel
isletmelerinin yenilik faaliyetleri esnasinda izleyecegi stratejileri belirlerken
dikkate almas1 gereken 6nemli hususlardan biridir.

Turist yenilikgiliginin, yenilikgi otel tercihi {izerinde etkilerine yonelik analiz
sonuglarina gore; bu degiskenin yenilik¢i otel tercihi iizerinde anlamli ve
olumlu bir etkisi goriilmiistiir. Elde edilen sonug literatiirdeki ¢alismalari
(Nagabhushanam ve Nargundkar (2009), Chakrabarti (2009), Biilbiil ve
Ozoglu (2014), Kilig ve Portakalci (2018) destekler niteliktedir. Turist
yenilikgiligi bireysel yenilikgilikten uyarlanarak; fikir onderligi, degisime
direng, risk alma ve deneyime agiklik alt boyutlarindan olusmaktadir. Turist
yenilikgiliginin alt boyutlarmin yenilikci otel tercihi iizerindeki etkisine
bakildiginda ise fikir onderligi boyutunun yenilikci otel tercihi {izerinde
anlamli ve pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Calismadan elde edilen
sonug literatiirde farkli alanlarda yapilmis ¢alismalar: (Ozer vd. (2009); Isik
ve Tiirkmendag (2016); Kurtipek ve Gungor (2019) destekler niteliktedir.

Degisime acik turist tercihlerini gerceklestirirken yeniligin saglayacag:
faydaya odaklanmaktadir. Hi¢ kimse hayat1 boyunca sabit bir yenilikgilik
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davramg: sergilememektedir. Bireyin yenilik¢ilik davranisi, demografik
ozelliklerine ve o giinkii cevresel faktorlere gore sekillenmektedir. Bu
sebepten; hizmet {ireten otel isletmeleri i¢ ve dis miisteri merkezli
calismalar1 iyi yonetmeleri gerekmektedir. Calisanlarin mal ve hizmet
tiretimi esnasinda turist ile temas halinde olmalar1 sebebiyle turistleri
yakinen tanimalar1 isletme igin biiyltik Oonem arz etmektedir. Ciinkii
kiiresellesmenin de etkisiyle turistlerin tercih segenekleri giin gectikge
cesitlenmekte ve rekabet yogunlasmakta, miisteriler igin tercih edilebilir
isletme olmanin zorlugu artmaktadir. Otel isletmeleri icinde c¢alisan her
personelin farklh bir ifadeyle isletme i¢ miisterisinin yeni fikir {iretebilmeleri
igin firsat verilmesi gerekmektedir. Boylelikle i¢ miisteri kendini degerli
hissederek hem isletmeye bagliligi artacak hem de is giicli devir hiz1
diisecektir. I¢ miigterilerin yenilik¢i olmasi otel isletmesinin degisen gevre
sartlarina uyum saglamasini ve stratejik rekabette avantajli olmasma katki
saglayacaktir (Kalyar, 2012, s. 1). Turist memnuniyeti uzun vadede
saglanmis olacaktir.

Turistler, hizmetinden memnun kaldiklar: otel isletmelerini bu memnuniyet
devam ettigi siirece ayni isletmeleri tercih etme olasiliklar1 yiiksektir. Fikir
onderleri niteligini tasiyan turistler, agizdan agiza pazarlama kanaliyla
cevresindeki insanlara =~ memnuniyetini anlatarak tavsiyelerde
bulunabilmekte; bu durumda otel igletmelerine olan talebi arttirabilecektir.
Bunun yaninda; yenilik¢i otel isletmeleri deneyimsel pazarlama ile de
potansiyel turistlere ulasmay1 amaglamaktadir. Deneyimsel pazarlama ile
turiste; duyu, duygu, diisiince, davranis ve sosyal bes deneyimleme boyutu
ile ulasarak, turistik mal ve hizmetlerin isletmenin marka kimligini
yansitacak bir deneyim yasatmaktadir. Deneyimsel yenilikle isletme turistte
hayranlik  uyandirabilecek = ve  benzersiz  izlenimi  edinmesini
saglayabilecektir. Boylece {iriinii deneyen turist satin alma kararmi da
kolaylikla verebilecektir. Bu yaklasimlara ilave olarak deger yenilikg¢iligi, nis
pazarlama, viral pazarlama, deger temelli pazarlama gibi bir¢ok yeni
yaklagim fikir onderlerini isletmeye kazandirma anlaminda olumlu katki
saglayacag1 ongoriilmektedir.

Bu arastirma bundan sonra turist yenilik¢iligi konusunda yapilacak
aragtirmalara katki ve kolaylik saglayacaktir. Turist yenilik¢iligi konusunda
otel igletmelerine yol gosterici olacagi, isletmelerin kendilerini bu konuda
gelistirmelerine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bunun yaninda turist
yenilikgiliginin turistin yenilikgi otel tercihi iizerindeki etkisinin belirlenmesi
ile otel igletmelerinin bu konuya ilgisini arttirarak ilgili akademik alanda
yenilikle ilgili calismalari tesvik edecegi ongoriilmektedir.

Gergeklestirilen calisma zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle smirli sayida
ilde gerceklestirilmistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin tiim Tirkiye
tizerinde ve turizm endiistrisinin farkli sektorlerinde ya da isletmelerinde
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yeniden inceleme konusu olarak ele alinmasi konunun daha detayh
incelenmesine olanak saglayacaktir. Sektor i¢inde benzerlikler ve farkliliklar
ortaya konulabilecektir. Benzer bir ¢alisma yabanci turistler {izerinde de
gerceklestirilebilir. Boylece, sektorde faaliyet gosteren isletmelere, yabanci
turistlere yonelik farkli pazarlama stratejileri ortaya koyabilmeleri agisindan
katk: saglayabilir.
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