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Amag - Calismada X, Y ve Z kusak tiiketicilerin konaklama igletmelerindeki hizmet beklentileri
arasindaki farkliliklarin ortaya konmas: ve isletmelere beklentileri karsilastirarak gelecekteki
stratejilerini belirlemekte yol gosterici olmak amaglanmaktadir.

Yontem - Calismanin 6rneklem grubunu Ankara ilinde bulunan X, Y ve Z kusagini temsil eden
tiiketiciler olusturmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmustir.
Verilerin analizi R Programi ve SPSS 23.0 programu ile gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan
katihmeailarin  kigisel ~&zelliklerinin analizi igin frekans, yiizde, ortalama, standart sapma
gerceklestirilmistir. Arastirmada bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki farklilik ve iligkileri analiz
etmek icin Ki- Kare Uyum testi, Ki- Kare Bagimsizlik Testi, Z Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi, Tki
Yonlii Varyans Analizi kullanilmistir.

Bulgular — Arastirma sonuglarma gore belirlenen hipotezlerin bircogu saglanmistir. Yapilan analizler
sonucunda X, Y ve Z kusaklar1 arasinda 6n biiro, kat hizmetleri, mevsimsellik, genel hizmetler ve is
gorenler alt boyutlar1 bazinda anlamli bir farklilik oldugu; yeme- igme alt boyutu bazinda anlamli bir
farklilik olmadig1 goriilmektedir. Kusaklarin cinsiyetlerine gore hizmet beklentileri arasinda anlamli
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Kusaklarin rezervasyon yapacaklarinda kullandiklar1 arag tercihleri
ve Odeme yapacaklarinda tercih ettikleri yontemler arasinda anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir. Kusaklarin konaklama isletmelerinde ¢alisan personelin davranis tutumlarma yonelik
beklentileri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir.

Tartisma — Konaklama isletmeleri turizm faaliyetleri igerisinde 6nemli hizmet isletmelerinden biridir.
Bu ylizden de isletmelerin tiiketicilerin beklentilerine gore hizmetler sunmalar: i¢in her kusagin
beklentilerinin ortak ve farkli yonlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin hizmet
sunumlarini her kusagin istek, ihtiyag ve beklentilerine uygun hale getirmeleri, tiiketici beklentilerinin
karsilanmasi agisindan gerekli 6nemin verilmesi ve buna uygun sekilde kendilerini revize etmeleri
gerekmektedir.
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Purpose - In this study, it is aimed to show the searches between the service expectations of X, Y and
Z generation consumers in accommodation businesses and to be guiding in determining their future
strategies by comparing what is expected to be operated.

Design/methodology/approach — The sample group of the study, those representing the X, Y and Z
generations in Ankara. The survey method was used as a data collection tool in the study. The analysis
of the data was carried out with the R Program and the SPSS 23.0 program. Frequency, percentage,
average and standard deviation were used to analyze the personal characteristics of the participants.
In the study, Chi-Square Fit Test, Chi-Square Test of Independence, Z Test, One-Way Analysis of
Variance, Two-Way Analysis of Variance were used to analyze the relationships and relationships
between independent and dependent variables.

Findings — Many of the changeable hypotheses were provided according to the research results. In the
analysis, there is a meaningful quote on the basis of front office, housekeeping, seasonality, general
services and employees between the X, Y and Z generations; There is a writing information on the basis
of eating and drinking sub-dimension. It seems that there is a precious value among the service
expectations of generations according to their gender. It is seen that there is a significant difference
between the preferences of the vehicles used by the generations in their reservations and the methods

1 Bu makale Prof. Dr. Mehmet BAS damigmanliginda hazirlanan Sena ALTIN’ in doktora tezinden uyarlanmistir.

Onerilen Atif/ Suggested Citation
Altin, S., Bag, M. (2020) Hizmet Beklentilerinin Kusaksal Pazarlama Baglaminda Farklilagmast: Konaklama Sektorii Uzerine Bir Aragtirma,
Isletme Arastirmalart Dergisi, 12 (4), 4380-4395.


mailto:sena.altin@kayseri.edu.tr
mailto:mehmet.bas@hbv.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-4254-0326
https://orcid.org/0000-0002-5443-7617

S. Altin — M. Bas 12/4 (2020) 4380-4395

they prefer. As well as there is a significant difference between generations' expectations for the
behavior of personnel working in hospitality businesses.

Discussion — Hospitality businesses tourism is one of the third university service businesses. Therefore,
the demands of the common and different aspects of the expectations of the enterprises are expected to
provide services according to the expectations of their consumers. It may be necessary and appropriate
for accommodation businesses to adapt their service offerings to their needs and expectations and to
meet the demands of the consumer.

GIRiS

Giiniimiizde iilkelerin ekonomilerinin en 6nemli kismini hizmet isletmeleri olusturmaktadir. Gelismekte olan
iilkelerin ekonomilerinde meydana gelen en biiyiik degisim, ekonomileri igerisinde hizmet sektoriiniin
paymun hizli bir sekilde artmasidir. Zaman igerisinde insanlarin egitim diizeylerindeki artis, refah
seviyelerinde yiikselme, niifus oranlarindaki artis, kadinlarin is hayatindaki payinin artmasi vb. gibi sebepler
hizmet isletmelerine olan talebi artirmuistir (Oztiirk, 2007: 14). Bu artan talepler dogrultusunda hizmet
isletmeleri de kendilerini yenileyerek ve gelistirerek ¢esitliligi artirma yoluna gitmislerdir. Gelismis iilkelere
bakildiginda “hizmet ekonomisi” her gecen zamanda daha ¢ok giindem olmaya baslamistir. Sanayi yogun
toplumlarda ekonominin 6nemli maddesi mal iiretimi olurken, sanayi 6tesi toplumlar da hizmet {iretimi daha
yogun ve onemli bir hale gelmistir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisimin kolaylasmasi, kiiresellesmenin artmasiyla diinya capinda
ekonomik, sosyo-kiiltiirel, politik, teknolojik, bilimsel degisimlerin etkileri sadece yasanan bolge veya {ilke ile
smurll kalmamakta, bir¢ok alani beraberinde etkilemektedir. Her dénemin kendine 6zgii birtakim olaylar:
olmaktadir, bu olaylardan dolay1 farkli donemlerin farkli yasam tarzlari, istekleri, ihtiyaclari, beklentileri,
bakis agilari, kiiltiirel faaliyetleri meydana gelmektedir. Bu donemler arasindaki farkliliklarda yasayan
bireylerin gruplandirilmasinda genel olarak alan taramasinda kullanilan ortak kavram “kusak” kavramidir.
Farkli kaynaklarda kusak kavrami yerine “nesil” kavrami da kullanilmaktadir. Kusaklar bir¢ok disiplin
tarafindan arastirilan bir konudur. Isletmelerin en énemli fonksiyonlarindan biri olan pazarlama fonksiyonu
icinde tiiketicileri tanimak ve onlarin beklentilerini karsilayip memnuniyet ve tatmin saglayabilmek icin
onemli bir konu olmaktadir (Schewe ve Meredith,2004; akt, Lazarevic, 2017:46). Tiiketicilerin gelisen ve
degisen diinyada beklentilerinin karsilanmas: eski zamanlara gore daha zor oldugundan dolayi, kusaklarin
ozelliklerinin isletmeler tarafindan iyi bir sekilde kavranip, ona gore iiriin {iretmeleri gerekmektedir.

Hizmet sektorii icerisinde iilke ekonomisine en biiyiik katkiy1 saglayan sektorlerden birisi turizm sektoriidiir.
Ulkemiz agisindan bakildiginda da turizm sektorii icerisinde en biiyiik paya sahip olan igletme tiirii
konaklama isletmeleridir. Ulkemize gelen ve tiilkemizdeki yerli turistlerin ilk olarak en 6nemli ihtiyaglar
konaklama yeri ve yeme-icme alanlaridir. Tiirkiye genis bir toprak ve gesitli iklim yapilarma sahip bir {ilke
oldugundan dolay1 hem yerli hem de yabanci turistler bakimindan 6énemli birer turizm alani haline gelmistir.
Asagidaki tablo 1. incelendiginde Tiirkiye’ye yillik olarak gelen yabanci ziyaretci sayilarinin her gegen giin
artiy gosterdigi ve iilke ekonomisi igerisindeki pay1 yer almaktadir. Tablo incelendiginde iilkemizde
konaklama isletmelerinin sadece yabanci turistler acisindan bile nemi daha iyi anlasilmaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye'ye Gelen Ziyaretci Sayilar1 ve Turizm Gelirinin GSYIH Igindeki %’lik Pay1

Yillar Gelen Ziyaretci Sayisi Turizm Geliri (1000 $) Turizm Gelirinin GSYH I¢indeki Pay1 (%)
2003 16 463 623 13 854 866 44
2004 20753734 17 076 607 4,2
2005 25 045 142 20322111 4,1
2006 23924 023 18 593 951 34
2007 27 239 630 20942 500 3,1
2008 31137774 25 415 067 3,3
2009 31759 816 25 064 482 3,9
2010 32997 308 24 930 997 3,2
2011 36 769 039 28 115 692 34
2012 37 715 225 29 007 003 3,3
2013 39 860 771 32 308 991 34
2014 41 627 246 34 305 903 3,7
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2015 41 114 069 31464 777 3,7
2016 30 906 680 22 107 440 2,6
2017 37 969 824 26 283 656 3,1
2018 46 112 592 29 512 926 3,8
2019 51747 198 34 520 332 4,6
2020* 5 452 000 4101 206 -
*2020'nin ilk geyrek gelirleri ele alinmigtir. (Kaynakga: https://yigm.ktb.gov.tr/)

Her donemin kendine ait olan toplumsal ve sosyal yasamu etkileyecek diizeyde ortak 6zellikleri meydana
gelmistir. Giinlimiizde de farkli kusaklarin yasamasi isletmelerin {iriinlerini sunarken farkhi sekillerde
beklentileri karsilayacak sekilde olmasi gerekmektedir. Ornegin ileri yas grubunun o6ncelikli harcama
alanlarindan biri saglik harcamalar1 olarak dikkat ¢ekmektedir (Aktepe, 2013). Diger bir alan ise turizm
sektoriidiir. Bu durum konaklama isletmeleri i¢inde biiyiik énem arz etmektedir. Tiiketiciler konaklama
isletmelerinden Onbiiro, yiyecek-igcecek, temizlik, eglence, spor, internet hizmeti, saglik hizmeti, ulasim
hizmeti vb. hizmetler sunmalarini beklerler. Baby boomer kusagi konaklama sektoriiniin dikkatini yavas
yavas kaybetmeye baglamistir. Boylelikle X, Y ve Z kusaklar1 yiiksek satin alma giicleri ve biiyiiklerinden
dolay1 bir¢ok yoneticinin ana odag1 haline gelmistir. Bu sebeple ¢alismanin temel amaci X, Y ve Z kusaklarinin
hizmet beklentilerinin konaklama isletmelerindeki hizmet beklentilerini degerlendirip, sektor igerisinde daha
verimli olabilmelerini, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini daha dogru sekilde anlamalarini, benzerlik ve
farkliliklarini gorebilmelerini ve buna baglh olarak da her bir kusagin beklentilerine gére hizmet sunma
oOnerilerinde bulunmaktir.

Hipotezler

Hi= X, Y ve Z kusaklarina gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlaml bir farklilik
vardir.

H>= X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyete gore konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

Hs=X, Y ve Z kusaklari ile konaklama 6demelerini yapma tercihleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs=X, Y ve Z kusaklar1 ile konaklama rezervasyonlarin: yaptiklari arag tercihleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs= X, Y ve Z Kusaklarina gore konaklama isletmesinde ¢alisanlarin tutumuna yonelik beklentiler arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

Literatiir
1. Hizmet Pazarlamasi

Isletmelerin en 6nemli fonksiyonlarindan birisi pazarlama fonksiyonudur. Hizmet pazarlamasi da pazarlama
fonksiyonu igerisindeki en 6nemli dallardan biridir. Hizmet kavrami, bir grubun diger bir gruba sundugu
soyut ve herhangi bir miilkiyete sahip olunamayan eylem veya fayda olarak tamimlanabilir (Kotler,
Armstrong, Wong and Saunders, 1999: 646). Hizmetler igerisinde tamamen soyut 6geler barindirmazlar.
Hizmetler somut iiriinler igerebilen soyut agirlikh tiriinlerdir. Her hizmetin soyutluk-somutluk diizeyleri
farklilik gosterebilmektedir. Ornegin bir fast-food isletmesinde somut dgelerde agirlikliyken, danismanhk
hizmetinde daha ¢ok soyut 6geler agirliklidir.

Hizmetler mallara gore bireylere daha bagli faaliyetler icerirler. Hizmetin mallara gore belirgin olarak degisen
belirli 6zellikleri mevcuttur. Genel olarak bir¢ok yazar tarafindan yapilan hizmet tanimlar: incelendiginde
hizmetlerin bu farkh 6zelliklerinin vurgulandigin goriiyoruz. Hizmetler soyutluk, es zamanlilik, heterojenlik,
degisken talep, miilkiyetlerin devredilemezligi ve stoklanamama gibi 6zelliklere sahiptir (Sayim ve Aydin,
2011: 246-247; Kog, 2017: 49; Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1985: 34; Aktepe ve Uygur, 2003, Simsek ve Celik,
2016: 218). Hizmetlerin sahip olduklar: bu 6zelliklerden dolay: hizmet isletmelerinin kalitesi mal iireten
isletmelerin kalitesinin belirlenmesinden daha karmasgiktir.

Hizmet pazarlamasma olan talep son yillarda hizla artis gostermektedir. Hizmet pazarlama sektoriiniin
gelismesi ve biiyiimesi kisa bir zaman araliginda gerceklesmemistir. Pazarlama literatiiriinde hizmet
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pazarlamasmin gecirdigi asamalar iige ayrilmistir. Bu asamalardan ilki Emekleme Donemi, ikincisi
Ayaklarinin Uzerinde Durma Dénemi ve iigiincii son asama ise Istikrarli Gelisme Donemidir. Hizmet
pazarlamasi bu asamalarin sonuncusu olan Istikrarli Gelisme Dénemi’nde kendisini pazarlamanin bir alt dal
olarak literatiire kabul ettirmistir (Kozak, Ozel, Yiincii, 2011: 13-14). Hizmet sektorii zaman icerisinde iilkelerin
ekonomilerinin biiytimesinde biiyiik bir 6neme sahip olmustur. Genel olarak {ilkelerin gelismis diizeylerini
inceledigimizde gelismis {ilkelerin hizmet sektorlerinin Gayri Safi Yurtici Hasilas1 (GSYH) icerisindeki payinin
en yiiksek oldugu goriilmektedir. Ornegin Ingiltere, ABD ve Kanada gibi gelismis ekonomiye sahip iilkeler
hizmet isgiiclinii giiglendirmis ve refah endekslerini gelistirmistir (Bhattacharjee, 2006: 6). Tiirkiye” gibi
gelismis {iilkelerin GSYH'si igerisindeki sektorel dagilimlari incelendiginde sektdrel biiyiime hizlarinda
istikrarsizlik oldugu goriilmektedir (TUIK, 2020). Hizmet sektoriiniin {ilke ekonomileri agisindan &nemi
diistiniiliirse, hizmet sektoriindeki biiylik oranlh dalgalanmalari engelleyecek biiyiik 6nemlerin alimasi
gerekmektedir. Gerekli ve ciddi Oonlemler alinmazsa bu durum tlkelerin GSYH’sini olumsuz yonde
etkileyebilecektir. Hizmet sektoriine son yillarda talebin artmasinin en biiyiik sebeplerinden birisi insanlarin
yasam tarzlarindaki degisikliktir. Sektore olan talebin ve bununla birlikte iilke ekonomileri tizerinde hizmet
sektOriiniin biiyiimesinin nedenlerini siralayacak olursak eger; zenginligin artmasi, daha fazla bos zaman,
kadmlarin is giiciindeki oranin artisi, yasam beklentilerinin artmasi, iiriinlerin karmasiklagsmasi, yasamin
karmasikliginin artmasi, ekolojiye ve kaynaklarin kithigina daha ¢ok 6nem verilmesi ve yeni iirtinlerin
sayisinin artmasidir (Oztiirk, 2007: 14).

Hizmet pazarlamasi mal pazarlamasina gore daha siire¢ odakl bir iiretim ve tiiketim olusturur. Bununla
baglantili olarak da mal pazarlamasinda bahsettigimiz pazarlama karmasi elemanlarma (4P) ek olarak
hizmetlerde yeni elemanlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunlardan hareketle hizmet pazarlama karmasi
elemanlarma 3P daha eklenerek 7P ortaya ¢ikarilmigtir. Neil Borden, 1962 yilinda pazarlama karmasi
kavramimi tanittigindan ve Jerome McCarthy, 1964 yilinda 4P’yi popiiler hale getirdiginden, pazarlama
planlar1 bu unsurlar1 pazarlama programlari igin kilit temel yapi taslar1 olarak birlestirmistir. Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma kavramlar1 pazarlamanin dort incisi haline gelmistir. Hizmet pazarlamasinda bu dort
pazarlama karmas: elemanlarina ek olarak katilimcilar, fiziksel ortam ve siire¢ olmak {izere {i¢ pazarlama
karmasi daha eklenmistir (Magrath, 1986: 44). Boylelikle hizmet pazarlama karmasi elemanlar: iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma, insan, fiziksel ortam ve siirectir. Tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larina dogru ve zamaninda
cevap verebilen isletmeler miisterilerini tatmin edebilirler. Bu sayilan pazarlama karmas: elemanlarindan
birisinin goz ard: edilmesi veya hizmet isletmesinin hedef pazarina uygun olarak uyumlastirilmamasi
isletmelerin bagar1 ve karlilik sansini ortadan kaldirabilir.

2. Kusaklar

Kusak kavrami giiniimiizde bir¢ok disiplin tarafindan arastirilan ve tartisilan bir kavramdir. Kusak kavrami
farkli yazarlar tarafindan gesitli sekillerde tanimlanmis ve kabul edilmistir. Kusak kavrami genel olarak,
“Dogum yillari, yasi, dogum yeri ve dnemli yasam olaylarmi kritik gelisim asamalarini paylasan bir grup”
olarak tanimlanabilmektedir (Parry ve Urwin, 2017: 140). Kusak kavramina bir diger yaklagim da Agust
Comte tarafindan getirilmistir. Toplumsal degisimin kusaksal degisim ve 6zellikle birbirini takip eden nesiller
arasindaki ¢atisma ile belirlendigini 6ne siirmiistiir (Fidan, 2020). Bu belirtilen tanimlardan da anlasilacag:
tizere her bir kusagin kendilerine 6zgii beklenti, tutum, istek ve ihtiyaclar1 vardir. Bu yiizden de igletmelerin
stirekliligini devam ettirebilmesi, miisteri memnuniyeti saglamasi, karliligini artirmas: gibi amaglarmni
karsilayabilmesi i¢in kusaklarin bu farklilik ve benzerliklerini iyi bir sekilde ¢oziimleyip ona gore iiriinlerini
sunmalari gerekmektedir. Birgok isletmenin hedef kitleleri birden fazla kusaklara yonelik olmaktadir. Bundan
yola cikarak pazarlama fonksiyonu icin kusaksal 6zelliklerin 6nemli ve g6z ard1 edilmemesi gereken bir konu
oldugu anlasilabilmektedir. (")rnegin X triiniinii satisa ¢ikartacak olan bir isletme, tutundurma galismasi
gerceklestirirken hedef kitlesindeki tiiketicilere gore iletisim aract se¢mesi gerekmektedir. X kusagina
ulasilacak iletisim araci ile Z kusagina ulasilacak iletisim aracinin iyi belirlenmesi veya bir internet reklami
verilecekse reklamin verilecegi sitenin hedef kitlelerdeki kusaklarin temaslarinin olacag: siteler olmasi
gerekmektedir.

Kusak kavrammin tanimi noktasinda ortak bir bitiinlitk saglanamadig1 gibi, kusaklarin gerek
isimlendirilmesi gerek dahil oldugu yillar gesitli farkliliklar gostermektedir. Genel olarak bir yazin taramasi
yapildiginda kusaklarin bes baslik altinda siiflandirildig goriilmektedir. Genel olarak kabul gormiis kusak
smiflandirmasi; Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y Kusag1 ve Z kusag1 olmaktadir. Asagidaki tabloda
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gesitli kusak smniflandirmalar: ve bu kusaklarin farkli yazarlar tarafindan kabul edilmis tarih araliklar

goriilmektedir.
Tablo 2. Kusak Siniflandirmalari ve Tarihsel Araliklar
Kusaklar
Arastirmacilar | Sessiz Baby Alfa
X Kusag Y Kusag Z Kusag
Kusak Boomers Hsast Hsast Hsagt Kusag:
Demirkayavd. | 1905 1045 | 1946-1964 | 1965-1979 | 19802000 | P90 Ve
(2015) sonrast)
Jorgensen,
1946-1962 1963-1 1977-1
(2003) 946-196 963-1968 977-1988
Lissitsa ve Kol,
2016) 1961-1979 | 1980-1999
Hammill,
1922-1945 | 1946-1964 1965-1980 | 1981-2000
(2005)
Damsmanve | 10,0 1046 | 19461965 | 19651983 | 1983-1998 | 19982012 | 2012 Ve
Giirbtiiz (2018) sonrasi
Kapoor ve
2
Solomon, 1925-1945 | 1946-1964 1965-1980 | 1980-1999 000 ve
sonrasi
(2011)
McCrindle ve 2010 ve
Wolfinger 1925-1945 | 1946-1964 1965-1979 | 1980-1994 | 1995-2009
sonrasi
(2009)
Howe ve 1925-1942 | 1943-1960 1961-1981 | 1982-2005 | 2005-2025
Strauss, (2011)
Haeberle,
2000 ve
Herzbergve | 1934-1944 | 1945-1964 19651979 | 19801999 |
Hobbs (2009)
Howe ve
Strauss, 2000 | 192571943 | 1943-1960 1961-1981 | 1982-2000
Lancaster ve
Stillman, (2002) | 19001945 | 1946-1964 | 1965-1980 | 18811999
Baggoze ve 19251945 | 1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 | 200 Ve
Bayar, (2015) sonrasi
Keles,
1946-1964 | 1965-1979 | 1980-1999 | 2000-2021
(2011)
Palese, (2006) 1946-1964 1965-1979 | 1000
sonrasi
Codrington,
1920-1945 | 1946-1960 1960-1980 | 1990-2000
(2011)
Olgiim ve 1925-1945 | 1946-1964 1964-1979 | 1980-1994 | 1995-2009
Polat, (2016)
Crumpacker&
Crumpacker, | 1929-1945 | 1946-1964 1965-1979 | 1980-1999
(2007)
Markert, (2004) 1946-1965 1966-1985 | 1986-2005
Parry&e Urwin | 1905 1042 | 19431960 | 19611981 | 19822000 | 2000 Ve
(2017) sonrasi
Fishman,
/ 1943-1960 1961-1981 | 1982-2000
(2016)

* Tablo 2 aragtirmanin yazari tarafindan calismalar incelenerek olusturulmustur. Icerisinde sunulan calismalar kaynakca kisminda

belirtilmisgtir.
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Yukarida Tablo 2.de goriildiigii gibi genel olarak smiflandirilan bes kusaga ek olarak Alfa Kusag:
goriilmektedir. Alfa kusag1 bir¢ok yazar tarafindan su an kabul edilmemekle birlikte bazi yazarlarin 2010
yilindan sonra meydana gelen her bireyin alfa kusaginin bir {iyesi oldugunu savunmaktadir (Sterbenz, 2015;
Aktaran, Kayik¢ ve Kutluk Bozkurt, 2018: 56). Uzmanlar her bir kusagin 6zelliklerinden yola ¢ikarak belirli
sifat tanimlamalar1 yapmislardir. Sessiz kusak “uyumlu”, Bebek patlamas: kusag: “kuralct”, X kusagi
“rekabetci”, Y kusag1 “yaratict” ve Z kusag “derin duygusal” sifatlariyla tanimlanmistir (Ayvaz: 2013).
Kusaklarin genel olarak 6zelliklerine bakilacak olursa:

Sessiz Kugsak (Silent Generation): Sessiz kugak 1927-1945 yillar1 arasinda dogmustur. Sessiz kusak yaslari
itibariyle giintimiizde ¢alisma alanlarinda pek bulunmayan bir gruptur. Bu kusak bireyler prestij, 6zerklik ve
is merkezligi gibi i¢sel degerlere énem verir (Sims ve Bias, 2019: 83), gelenekgi bir kusaktir (Gulati ve
Smith,2009: 279), genis aileler, sosyal gruplar, komsuluk iliskilerine 6nem verir (Mercan, 2016: 63), teknoloji
ile ok miicadele eden bir kusak olmasima karsilik, teknolojiyi kullanmakta isteklidir (Delahoyde, 2009: 33),
para konusunda yasadiklar1 donemlerinden dolay: ihtiyatli davranan bir kusaktir (Schewe ve Noble, 2000:
134).

Bebek Patlamas: (Baby Boomers): 1945-1965 yillar1 arasinda dogmustur. Bebek patlamas: kusagi iyimser,
serinkanli, i¢sel kontrol mekanizmasina sahip ve tatminkardir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 93), saburly,
sorumluluk sahibi, iletisim becerileri gelismis, disiplinli, sadakatli ve otoriteye saygililardir (Krol, 2020: 92), is
ahlaki bakimindan giiclii bireylerden olusmaktadir (Fishman, 2016: 6), ailede ¢ocuklara ve yaslilara ilgi
gosterilen ilk kusaktir (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019: 6-7) ve bu kusak ayni zamanda iskolik olarak
karakterize edilebilecek bir kusaktir (Bourne, 2009: 52).

X Kusagi (X Generation): 1965-1980 yillar1 arasinda dogmustur. X kusagy, aidiyet / takim ¢alismasi, yeni seyler
ogrenme yetenegi, 6zerklik, girisimcilik, esneklik, geri bildirim ve kisa vadeli 6diilleri bir onceki kusaktan
daha fazla istiyorlar, unvana degil daha ¢ok saygi kazanmaya 6nem verirler (Gursoy, Chi ve Karadag, 2013:
41-42), kablolu televizyon ile tamisan ilk kusaktir ve felsefeleri yasamak icin ¢alismaktir (Mercan, 2016: 62),
ayrica diistik fiyat duyarliligina sahip bir kusaktir (Williams ve Page, 2011).

Y Kusag: (Y Generation): 1980-2000 yillar1 arasinda dogmustur. Y kusag: tiiketime dayali bir gruptur (Noble,
Haytko ve Phillips, 2009: 617), mesai kavramini pek sevmezler, ozgiirliiklerine diigkiindiirler (Bakirtas,
Divanoglu ve Akkas, 2019: 9), is yerinde gorev odakli yoneticilerdense iliski odakli yoneticilerle calismay1
tercih ederler, internet tizerinden alisveris yapmay1 severler (Yiiksekbilgili, 2013: 346- 347), uzun vadeli degil
kisa vadeli diistinmeyi tercih ederler (McCrindle, 2018:69).

Z Kusag1 (Z Generation): 2000 ve sonrasi yillarinda dogan kusag1 kapsamaktadir. Z kusag: teknolojinin igine
dogmus bir kusaktir. Z kusag: tiiketicileri sosyal ortamlarda bir arada olduklarindan dolay1 g¢evresinin
davranislarindan etkilenmektedir ve bu yiizden de bu kusagin marka baglilig1 net bir sekilde goriilmektedir
(Caglar Cetinkaya, 2019: 93). Bu kusak bireyleri disarida bulunmaktansa, ¢evrim ici iletisim kurmay1 daha ¢ok
tercih ederler (Tas, Demirdogmez ve Kii¢iikogu, 2017: 1033), bir tiklama ile istedigi bilgiye ulasabilir, erken
yasta egitilebilir ve daha ¢abuk biiytiyiip gelisebilir (Akdemir ve digerleri, 2013: 15), 6zgiirliigiine diiskiin ve
bagimsizlig1 daha fazla savunurlar (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019: 9). Bu kusak giiniimiizde is hayatina
tam olarak atilmadiklari i¢in mesleki agidan tam olarak degerlendirilememislerdir.

Yontem

Bu calisma miisterilerin konaklama isletmelerinden hizmet beklentileri arasindaki farkin X, Y ve Z kusaklar1
arasindaki farkliligini ortaya koymay: amaglamaktadir. Konaklama isletmelerinin biiyiik bir kism1 miisteri
beklentilerinin en {ist seviyede karsilanip buna bagl olarak da miisteri memnuniyetinin kendilerinin rekabet¢i
performanslarinin iizerinde biiyiik 6neme sahip olduklarinin éneminin farkina varmiglardir. Gliniimiizde her
bir kusagin farkli beklenti igerisinde olmalari konaklama isletmelerinin rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in
bu kusaklarin her birinin beklentilerinin ayrintili bir sekilde belirlenip ona goére hizmetler sunmalar1
gerekmektedir. Bu ¢alisma ile konaklama isletmelerinin kusaklarin beklentilerini karsilastirarak gelecekteki
faaliyetlerini belirlemekte yol gosterici olmak amaglanmaktadir.

Aragtirma tarama modelinde betimsel niteliktedir. Aragtirmanin evrenini X, Y ve Z kusaklarindaki tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma, Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonu tarafindan 10.07.2020
tarih ve 11054618-302.08.01 say1h karari ile etik agidan bir sakinca bulunmadigina dair rapor alindiktan sonra
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arastirmanin veri toplama asamasima baglanmistir. Arastirmanin Orneklem grubunu belirli kisitlar
dogrultusunda 2020 yilinda, Ankara ilinde bulunan X kusag: tiiketiciler, Y kusag tiiketiciler ve Z kusagi
tiiketiciler olmak tizere toplam 1092 katiimcidan olusmaktadir. TUIK (2019) verilerine gore Ankara ili sinirlar:
igerisinde 18-55 yaglar1 arasinda ikamet eden kisi sayist 4.108.700’dir. Calismanin 6rneklem biiyuikligia %5
yanilma diizeyinde 4.108.700 kisiden 6rnekleme en az 384 kisi alinacagi tespit edilmis olup 1092 kisi tizerinde
yapilmistir (Sekaran ve Bougie, 1992: 253, akt; Karagdz: 2019). Orneklem segme ydntemi olarak kolayda
orneklem yontemi uygulanmigtir. Veri toplama araci olarak nicel aragtirma yontemlerinden anket yontemi
tercih edilmistir. Anket son halini almadan 6nce pilot ¢alismas: yapilmis ve gerekli revizyonlar yapildiktan
sonra Orneklem grubuna uygulanmistir. Anket tiiketicilere yiiz yiize ve C-19 pandemi siirecinden dolay1
online olarak uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. flk boliim
titketicilerin demografik 6zellikleri ve tercihlerine yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci béliimii Chiu
(2013) calismasindan yararlanilarak hazirlanan tiiketicilerin tolerans alanlarindan olusmaktadir. Anketin
tiglincli bolimiinii ise yedi alt boyuttan olusan hizmet beklentileri 6lgegi olusturmaktadir. Calismada
kullanilan anket formunun {i¢itincii boliimii Emir (2007) ve Bulgan (2010) calismalarinda kullandiklar: otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin beklenti diizeyleri Ol¢eginden faydalanilarak hazirlanmistir.
Katilimcilarin bu boliimde sorular1 besli likert dlgegi cercevesinde yanitlanmas: istenmistir (1- Kesinlikle
katilmiyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum). Olgegin giivenirlik analizi SPSS 23.0 programi kullanilarak yeniden
hesaplanmis ve 6l¢egin giivenirlik degerleri hesaplanirken crombach-alfa degeri hesaplanmistir. Elde edilen
bulgularin yarlma diizeyi 0,05 olarak alinmstir. Olgegin giivenirlik katsayisi yeniden hesaplanmis olup
crombach- alfa degeri 0,943 olarak belirlenmistir. Olgek alt boyutlar bazinda giivenirlik kat sayilari, 6n biiro=
0,774; kat hizmetleri= 0,739; yiyecek icecek= 0,615; calisanlar= 0,845; mevsimsellik= 0,707; genel 6zellikler=
0,873 olarak belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin normal dagilip dagilmadigini dlgmek i¢in R programi kullanilmis olup,
verilerin ¢arpiklik-basiklik degerleri ele alinmistir. George ve Mallery (2010)’ un ¢alismasinda belirttigi gibi
+2.0/-2.0 carpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak verilerin normal dagilim gostermedigi belirlenmistir.
Arastirmada elde edilen veriler R Programi ve IBM SPSS 23.0 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin kisisel 6zelliklerini ve tercihlerine yonelik sorularin analizleri i¢in frekans,
ylizde dagilimi, ortalama, standart sapma analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada bagimsiz degiskenler ve
bagimli degiskenler arasindaki farklilik ve iliskileri analiz etmek i¢in Ki- Kare Uyum testi, Ki- Kare Bagimsizlik
Testi, Z Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi, Iki Yonlit Varyans Analizi testi kullanilmustir.

Bulgular
Tablo 1. Calismaya Katilan Katilimcilarin Kisisel Ozellikleri
Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 647 59,2
Cinsiyet Erkek 445 40,8
Toplam 1092 100,0
X Kusag1 295 27,0
Y Kusag1 471 43,1
Kugaklar Z Kusag; 326 29,9
Toplam 1092 100,0
Evli 457 41,8
Medeni Durum Bekar 635 58,2
Toplam 1092 100,0
Lise 123 11,3
Universite 590 54,0
Egitim Durumu Yiiksek Lisans 221 20,2
Doktora 158 14,5
Toplam 1092 100,0

Tablo 1. incelendiginde ¢alismaya katilan katihmcilarin 647’si (%59,2) kadin, 445i (%40,8) erkektir. Kusaklar
bazinda bakildiginda %27,0’si (295) X kusag1, %43,1'i (471) Y kusag1 ve %29,9" u (326) Z kusag1 bireylerden
olusmaktadir. Katihmcilarin medeni durumlarina bakildiginda 457’si (%47,3) evli, 635'i (%52,7) bekardir.
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Egitim durumlar1 incelendiginde 123’tintin (%11,3) lise, 590’min (%54,0) {iniversite, 221'inin (%20,2) yiiksek
lisans ve 158’inin (%14,5) doktora mezunu olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 2. Betimsel istatistiklerle Dagilimin Normalliginin Incelenmesi

Alt Boyutlar f x Min Max s' Carpikik  Basiklik
On Biiro 1092 30,818 20,00 35,00 3,40325 -,885 ,507
Kat Hizmetleri 1092 31,291 21,00 35,00 3,13453 -1,050 1,098
Yiyecek-Igecek 1092 26,308 19,00 30,00 2,59114 -,488 -,279
Isgoren 1092 35,719 22,00 40,00 3,95092 -1,241 1,403
Mevsimsellik 1092 21,989 9,00 25,00 2,62451 -,841 ,642
Genel Hizmetler 1092 91,246 63,00 105,00 8,84911 -,700 458
Hizmet Beklentileri 1092 237,374 164,00 270,00 20,55138 -,802 ,681

f = Frekans Dagilimi, x'= Aritmetik Ortalama, Min = Minimum Puan, Max = Maksimum Puan, s’ = Standart Sapma

Calismada verilerin ilgili analizleri yapilmadan 6nce verilerin normal dagilim gosterip gostermediklerini
belirlemeye yonelik nicel veriler karsilastirilirken gruplar arasindaki farklar George ve Mallery (2010)" un
calismasinda belirttigi gibi +2.0/-2.0 ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilarak degerlendirilmistir. Yapilan
analiz sonucunda o6lgek alt boyutlarinin ve alt boyutlarin toplami olan genel hizmet beklentisinin betimsel

istatistiklere dayali incelemeler sonucunda normal dagilima sahip oldugu goriilmiistiir.

Calismada normallik testi ve frekans analizleri yapildiktan sonra hipotezlerin testleri asamasina gegilmistir.

Tablo 3. X, Y ve Z Kugaklariin Hizmet Beklentileri-Alt Boyutlar

Varyans Sd X2
) X2 /sd F p n2
Kaynagi
Kusaklar Arasi 2 363 181,36
Onbiiro Kusaklar icinde 1089 12273 11,27 16,09 0,000 0,028
Toplam 1091 12636
Kusaklar Arasi 2 340 170,07
Kat Hizmetleri Kusaklar iginde 1089 10379 9,53 17,84 0,000 0,031
Toplam 1091 10719
Kusaklar Arasi 2 3 1,717
Yiyecek—igecek Kusaklar iginde 1089 7322 6,723 0,255 0,775 0,000
Toplam 1091 7325
Kusaklar Arasi 2 398 199,11
Isgorenler Kusaklar icinde 1089 16632 15,27 13,04 0,000 0,023
Toplam 1091 17030
Kusaklar Arasi 2 119 59,35
Mevsimsellik Kusaklar iginde 1089 7396 6,79 8,739 0,000 0,015
Toplam 1091 7515
Kusaklar Arasi 2 1307 653,7
Genel Hizmetler Kusaklar iginde 1089 84125 77,3 8,461 0,000 0,015
Toplam 1091 85432
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Tablo 4. X, Y ve Z Kusaklarinin Hizmet Beklentileri- Alt Boyutlar Devam Analizi

Gruplar Ortalama Fark En Diigiik En Yiiksek p
Y-X Kusag! 0,577 -0,007 1,162 0,053
Snbiiro Z-X Kusag! -0,794 1,427 0,161 0,009
Z-Y Kusagi 1,372 1,939 -0,804 0,000
Y-X Kusagt 1.324 0.786 1.862 0.000
. . Z-XKusag 0.504 -0.078 1.086 0.105
Kat Hizmetlerl 7 y 1 igan -0.820 1.342 -0.298 0.000
Y-X Kusagt 0.081 -0.370 0.533 0.906
. - Z-X Kusa -0.048 -0.537 0.440 0.970

Yiyecek-icecek

[YECRRTGECER  Zy Kusagn -0.130 -0.568 0.308 0.765
Y-X Kusag 0.880 0.199 1.561 0.006
eobrenler Z-X Kusag! -0.519 -1.256 0.217 0.223
% Z-Y Kusag -1.400 -2.061 -0.739 0.000
Y-X Kusagt 0.599 0.144 1.053 0.005
- Z-X Kusag -0.115 -0.607 0.375 0.844
Mevsimsellik 7 y 1 ga -0.714 1155 -0.274 0.000
Y-X Kusagt 2.679 1,148 4,211 0.000
, Z-X Kusa 1,506 0,151 3,164 0.083
Genel Hizmetler )\ y ysam 1,173 2,659 -0.312 0.153

X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmelerinden alt boyutlar bazinda hizmet beklentileri arasinda farklilik
olup olmadigini incelemek igin yapilan tek y&nlii varyans analizi sonucuna gore Onbiiro(F(2, 1089) = 16,09,
12=0,028, p=0,000), Kat Hizmetleri(F(2, 1089) = 17,84 n2=0,031, p=0,000), Isgdrenler(F(2, 1089) = 13,04, n2=0,023,
p=0,000), Mevsimsellik(F(2, 1089) = 8,73, 2=0,015, p=0,000) ve Genel Hizmetler(F(2, 1089) = 8,46, n2=0,015,
p=0,000) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Yiyecek-Igecek(F(2, 1089) = 0,25,
n2=0,000, p=0,775) alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 bulunmustur. Buna bagh
olarak analizin anlamlilik degerleri yukarida yer alan tablo 3 ve tablo 4. “de verilmistir.

Tablo 5. X, Y ve Z Kusaklarinin Cinsiyetlerine Gére Hizmet Beklentileri - Alt Boyutlar

ZZ;};;?; Sd X2 X2 /sd F P n?

Kusak 2 363 181,36 16,677 0,000* 0,028

Cinsiyet 1 274 274,49 25,241 0,000* 0,022 0,065

Onbiiro Kugak*Cinsiyet 2 189 94,48 8,688  0,000* 0,015

Hata 1086 11810 10,87

Toplam 1091 12.636

Kusak 2 340 170,07 18,127 0,000* 0,031

Cinsiyet 1 80 79,73 8,498  0,003* 0,007 0,049
Kat Hizmetleri Kusak*Cinsiyet 2 111 55,30 5,894  0,002* 0,010

Hata 1086 10189 9,38

Toplam 1091 10720

Kusak 2 3 1,717 0,255 0,775 0,000

Cinsiyet 1 15 15,343 2,281 0,131 0,002 0,002
Yiyecek-igecek Kusak*Cinsiyet 2 2 0,965 0,143 0,866 0,000

Hata 1086 7304 6,726

Toplam 1091 7324

Kusak 2 398 199,11 13,339 0,000 0,023

Cinsiyet 1 289 288,58 19,333 0,000 0,017 0,048

i§g6renler Kusak*Cinsiyet 2 133 66,39 4,447 0,011 0,007
Hata 1086 16211 14,93
Toplam 1091 17031
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Tablo 5.” in Devami
Kusak 2 119 59,35 8,958 0,000 0,015
Cinsiyet 1 192 191,79 28,945 0,000 0,025 0,041
Mevsimsellik Kusak*Cinsiyet 2 9 4,42 0,665 0,513 0,001

Hata 1086 7196 6,63

Toplam 1091 7516

Kusak 2 1307 653,7 8,589 0,000 0,015

Cinsiyet 1 927 927,4 12,186 0,000 0,010 0,032
Genel Hizmetler Kusak*Cinsiyet 2 550 275,2 3,616 0,027 0,006

Hata 1086 82648 76,1

Toplam 1091 85432

*p <0,05 6nemli, x2 = Toplam Kareler, sd = Serbestlik Derecesi, x2 /sd = Ortalama Kareler, n2 = Kismi Eta Kare

X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyetleri agisindan konaklama isletmelerinden alt boyutlar bazinda hizmet
beklentileri arasinda farklilik olup olmadigini incelemek i¢in yapilan iki yonlii varyans analizi sonucuna gore
cinsiyet ile kusak grubu arasindaki etkilesim etkisi Onbiiro (F(2, 1086) = 8,688, n2=0,015, p=0,000), Kat
Hizmetleri (F(2, 1086) = 5,894, n2=0,010, p=0,002), i§g6renler(F(2, 1086) = 4,44,7 n2=0,007, p=0,011) ve Genel
Hizmetler(F(2, 1086) = 3,616, n2 = 0,006, p=0,027) alt boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli bulundugu;
Yiyecek-Igecek (F(2, 1086) = 0,143, 12=0,000, p=0,866) ve Mevsimsellik(F(2, 1086) = 0,665 112=0,001, p=0,513) alt
boyutlarinda ise istatistiksel olarak anlamli bulunmadig; tablo 5. ‘de goriilmektedir.

Tablo 6. X, Y ve Z Kusaklar1 ve Rezervasyon Tercihleri

R1 R2 R3 R4 Toplam

Kusakl 2 d
usaklar 7 % 7 % 7 % 7 % 7 % X s p

X ) 3 10,8 5 180 79 268 131 444 205 100,0
Kusag:

Y . 49 104 146 31,0 11236 165 350 471 100,0 45477 6 0,000
Kusgag:

V4 ) 14 43 126 387 92 282 94 288 06 100,0
Kusag

X? Uyum Testi

Toplam 96 87 325 298 282 258 390 357 1092 100,0 176403 3 0,000

*p<0,05 onemli, x?= Ki-Kare Degeri, sd = Serbestlik Derecesi, R1=Seyahat acente subesi, R2=Tur operatirlerinden online, R3= Otelin kendi sitesinden,
R4= Telefon ile oteli arayarak

X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmelerinden rezervasyon yapacaklari zaman tercih ettikleri yontemler
arasinda farklilik olup olmadigini belirlemek icin yapilan ki-kare uyum testi sonucuna gore katilimcilarin
rezervasyon tercih yollar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (x*(3, 1092) =
176403, p=0,000). Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore ise kusaklar ve rezervasyon tercih yollar1 arasinda
anlamli bir iliski oldugu bulunmustur (x(6, 1092) = 47477, p=0,000, Cramer’s V = 0,144). Yapilan analizin
anlamlilik degeri yukarida yer alan tablo 6. ‘da verilmistir.

Tablo 7. X, Y ve Z Kusaklar1 ve Konaklama Odeme Tercihleri

o1 02 03 O4 Toplam

Kusaklar 7 % 7 % 7 % 7 7% 7 ” X2 sd P
XKusagr 70 23,7 177 60,0 14 4,7 34 11,5 295 100,0
Y Kusagr 193 41,0 219 46,5 19 4,0 40 8,5 471 100,0 47718 6 0,000
ZKusagr 164 50,3 126 38,7 9 2,8 27 8,3 326 100,0

X2 Uyum Testi
Toplam 427 39,1 522 478 42 38 101 92 1092 1000 459,68 3 0,000

*p<0,05 6nemli, f = Frekans, % = Yiizdelik, X2 = Ki-Kare Degeri, sd = Serbestlik Derecesi, O1 = Internetten, O2 = Konaklama f;:letmesinde, 03 =
Telefonda Miisteri Hizmetleriyle, O4 = Acente Aracihigiyla

X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmesine yaptiklari 6deme sekillerinin tercihi arasinda farklilik olup
olmadigini belirlemek igin yapilan ki-kare uyum testi sonucuna gore katilimcilarin 6deme tercihleri arasinda
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istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur (x2(3, 1092) = 459,68, p=0,000). Ki-kare bagimsizlik
testi sonucuna gore ise kusaklar ve 6deme tercihleri arasinda anlaml bir iliski oldugu bulunmustur (x3(6,
1092) = 47718, p=0,000, Cramer’s V = 0,148). Yapilan analizin anlamlilik degeri yukarida yer alan tablo 7. ‘de
verilmistir.

Tablo 8. X, Y ve Z Kusaklarimin Konaklama Isletmesinde Calisanlarin Tutumlarina Yonelik Beklentileri

Kusaklar 7 Resmi % 7 Samimi 7 X2 sd p
X Kusag: 126 24,02 169 29,82
Y Kusagi 263 50,1° 208 36,7° 20049 2 0,000
Z Kusag1 136 25,92 190 33,52

X2 Uyum Testi
Toplam 525 48,1 567 51,9 1,615 1 0,203

*p<0,05 6nemli, f = Frekans, % = Yiizdelik, X2 = Ki-Kare Degeri, sd = Serbestlik Derecesi, Z-Testi (ab) = Ayni satirda aym {ist simgeyi
paylasmayan degerler p<0,05 anlamlilik diizeyinde farklidir.

Ki-kare bagimsizlik testi sonucuna gore ise kusaklar ve calisan tutumu arasinda anlamh bir iliski oldugu
bulunmustur (x2(2, 1092) = 20,049, p=0,000, Cramer’s V = 0,135). Kusaklar arasinda ¢alisanlarin tutumlarina
yonelik beklentiler acisindan istatistiksel olarak fark olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Z-Testi
sonucuna gore X ve Z kusaklar: arasinda anlaml bir farklilik olmadigy; X ve Z kusags ile Y kusag1 arasinda
anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Yapilan analizin anlamlilik degeri yukarida yer alan tablo 8. ‘de
verilmistir.

Sonug ve Tartisma

Gec¢misten giiniimiize baktigimizda {ilkelerin gelismis diizeylerini belirleyen en biiyiik faktorlerden birisi
ekonomik faktorlerdir. Giinlimiizde ise {ilkelerin ekonomilerinin en biiyiik kismin1 hizmet sektorii
olusturmaktadir. Gelismis iilkelerin GSYH’si incelendiginde hizmet isletmelerinin oranlarinin tarim ve
sanayiden daha fazla oldugu goriilmektedir. Tiirkiye tilkeler arasinda gelismekte olan {ilkeler arasindadir.
Tiirkiye'nin son yillardaki ekonomik yapisi incelendiginde her ne kadar dalgali bir ekonomik yapiya sahip
oldugu goriilse de hizmet igsletmelerinin payinda artis oldugu goriilmektedir. Hizmet sektorii igerisinde en
biiyiik paylardan birine sahip olan sektdr turizm sektoriidiir. Tiirkiye iklim kosullarindan dolay1 gesitli turizm
faaliyetlerine uygun bir iilke konumundadir. Turizm sektdrii denilince akla ilk gelen turizm isletmelerinden
birisi de konaklama isletmeleridir. Ciinkii konaklama isletmeleri turizm faaliyetleri icerisinde gelen yerli ve
yabana turistlerin ilk olarak aragtirdiklar1 ve ihtiya¢ duyduklar isletmelerden biridir. Buna bagh olarak
Tiirkiye ekonomisi icerisinde konaklama isletmelerinin 6nemi fazladir. Giiniimiizde konaklama isletmelerinin
en ¢ok hitap etmesi gereken kusak X, Y ve Z kusaklaridir. Z kusag; ise giiniimiizde isletmelerin hedef kitlesi
arasina hizla girmeye baslamistir. Konaklama isletmelerinde de her bir kusak i¢in miisteri istek, ihtiyag ve
beklentileri belirlenip, karsilanmas1 isletmelerin tercih edilebilirligini, siirekliligini ve miisteri
memnuniyetinin yiikseltilmesini saglayacaktir. Bu yiizden de konaklama isletmelerinin kusaklar baglaminda
hizmet beklentilerini kavrayip, hizmetlerini hedef kitlenin beklentilerine uygun uyarlamalar1 konaklama
isletmelerine ve buna bagh olarak da iilke ekonomisine katk: saglayabilecektir.

Arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda, X, Y ve Z kusaklarinin konaklama isletmelerinden
hizmet beklentileri arasinda anlamh bir farklihik oldugu belirlenmistir. On biiro, kat hizmetleri, isgoren,
mevsimsellik ve genel hizmetler bazinda beklentilerde farklilik oldugu, yiyecek-icecek bakimindan hizmet
beklentilerinde farklilik olmadig: belirlenmistir. Genel olarak beklentiler arasindaki farka bakildiginda Y
kusaginin beklentilerinin, X ve Z kusagindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Aym sekilde X kusaginin
beklentilerinin de Z kusagindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Akten (2016: 96) yaptig1 calismada Y
kusaginin otel isletmelerinden beklentilerinin Z kusagindan yiiksek oldugunu belirlemistir. Bu da mevcut
arastirma bulgularini desteklemektedir. Ayni sekilde Akten (2016: 96) yaptig1 calismada Y ve Z kusaklarinin
hizmet beklentileri arasindaki farki incelemistir. Burada da onbiiro ve yiyecek-icecek boyutlar1 agisindan
farklilik oldugu, diger alt boyutlar acisindan farklilik olmadigini tespit etmistir. Emir (2007: 193) yaptigt
calismada genel olarak yaslarin hizmet beklentilerinin boyutlar1 tizerinde farklilik olmadigini belirtmistir.
Fakat yas siniflandirmasiyla kusak siniflandirmalar: farkli oldugundan dolay1 mevcut ¢alismanin sonuglarinin
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paralellik gostermemesi normal olarak ele alinabilir. Emir yapti$1 calismada hizmet beklentilerinin
boyutlariin hepsinin miisteriler icin ayri ayri éneminin oldugunu vurgulamistir. Onbiiro boyutunun
miisterilerin hizmet beklentilerinin yiiksek olmasinda otel isletmesi hakkinda ilk izlenimleri igin ayr1 bir
oneme sahip oldugunu vurgulamistir. Mevcut ¢alismada yiyecek-icecek boyutu arasinda anlamli farklilik
¢gikmamasini kusaklarin gittikleri isletmede en biiyiik ihtiyaglardan birisi olan yeme-igme ihtiyacina ayni
oranda onem vermesi ve bireysel en onemli ihtiyaglarindan biri olmasindan dolay:r beklentilerinin benzer
olmasi olarak yorumlanabilir. Aleshaiwy (2015: 66) yaptig1 calismada otel isletmelerindeki kalite boyutlarini
Y kusag1 bakimindan ele almistir. Otel isletmelerinin Y kusagina sunacaklar1 hizmetleri tiim boyutlar bazinda
degil, kusagin tercih ettigi ve 6nem verdigi boyutlar bazinda odaklanmasi 6nerisinde bulunmustur. Calisma
mevcut calismayla biitlinlestirilecek olursa kusaklarin beklentileri yoniinde isletmelerin hizmetlerini
yogunlastirmasi olarak ele almabilir. Basgoze ve Bayar (2015: 127) yaptig1 calismada X ve Y kusaklarmin Eko
otellerden hizmet satin alma egilimlerini arastirmiglardir. Arastirma sonucunda X ve Y kusaginin eko otellere
olan egilimleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, arastirmadan elde edilen
mevcut bulgularla Ortiiserek bireylerin demografik 6zelliklerinin yani sira, kusaksal farkliliklarin tiiketicilerin
otellere olan egilimleri etkileyebilecegini ortaya koymaktadir

Yapilan analizler sonucunda varilan bir diger sonug X, Y ve Z kusaklarinin cinsiyetleri agisindan konaklama
isletmelerinden hizmet beklentileri arasinda anlamli bir farkliik oldugu yoniindedir. Genel olarak
bakildiginda kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilerden tiim kusaklar agisindan daha fazla beklentiye sahip
oldugu goriilmektedir. Kadinlarin erkek tiiketicilerden daha fazla beklentiye sahip olmalar1 kadin bireylerin
genel anlamda daha ayrintili ve titiz diisiinmeleri, hassas diisiinmeleri olarak agiklanabilir. Cakir ve Bas (2018)
calismasinda cinsiyetler arasi davranis ve beklentilerinin farklilastigini belirtmistir. Bu ¢alisma sonuglar1 da
mevcut arastirma sonuglarini desteklemekte ve cinsiyetlerin beklentiler {izerinde O©nemli bir rol
oynayabilecegini gostermektedir. Giinlimiizde teknolojinin yayginlasmasiyla birlikte konaklama
isletmelerine yapilan rezervasyon yontemlerinde de cesitlilik meydana gelmistir. Buna bagli olarak arastirma
kapsaminda yapilan bir diger analiz X, Y ve Z kusaklarmin konaklama isletmelerinden rezervasyon
yapacaklar1 zaman tercih ettikleri yontemler arasinda farklilik olup olmadigini belirlemekti. Yapilan analiz
sonucunda kusaklarla rezervasyon yapma tercihleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Z
kusag1 glintimiizde is hayatina tam olarak giris yapmadig1 icin 6demelerinin bir kismini ailesi tarafindan
gerceklestiriyor olsa da Z kusaginin rezervasyon yaptirdiginda veya yaptiracak olsa tercih ettigi yontem genel
olarak online tur operatorlerinden veya otelin kendi web sitesinden olmaktadir. X kusaginin ise daha ¢ok
telefonla rezervasyon yontemini tercih ettigi belirlenmistir. Bunun da en biiyiik sebebinin Z kusaginin
teknolojinin i¢ine dogan bir kusak olmasi ve internet odakl1 bir kusak olmasindan kaynakli oldugu seklinde
aciklanabilir. Genel olarak bakildiginda Z kusaginin insanlarla daha az iletisim i¢inde olmak isteme 6zelligi
bu kusagin daha fazla internet ortamindan rezervasyon yaptirmayi tercih etmesi bulgularini destekledigi
goriilmektedir. Aym sekilde X, Y ve Z kusaklarina konaklama isletmesi igin gergeklestirecekleri 6demenin
hangi sekillerde olmasimni tercih ettiklerini sordugumuzda Z kusagmin bir Onceki analizimizle paralel
oldugunu ve 6demelerini de en ¢ok internet yoluyla tercih edecekleri belirlenmistir. Eger Z kusag1 konaklama
isletmesinin hedefinde olan bir tiiketici grubuysa ve rezervasyon yontemi olarak internetten rezervasyonda
kolaylikla rezervasyon yapilacak bir alternatif yoksa Z kusagi telefonla arayip rezervasyon yaptirmay1 zor
goriip baska konaklama isletmelerine yonelme egiliminde bulunabilir. X kusaginin 6deme yontemi tercihi
olarak daha ¢ok otele gittiginde 6deme yapmay1 tercih ettigi belirlenmistir. Bu sonug X kusaginin yasadig1
donemden dolay: diger kusaklara gore biraz daha koétiimser ve siipheci bir yapiya sahip olmalar1 seklinde
aciklanabilir. Y kusagimin 6deme tercihine baktigimizda internetten ve telefonla 6deme tercihlerinin birbirine
¢ok yakin oldugu goriilmektedir. Arastirma bulgulari ele alindiginda Y kusaginin daha resmi ¢alisan
tutumlari beklentisi iginde oldugu goriiliirken, X ve Z kusaklarinin daha samimi galisan tutumlar1 beklentisi
icinde oldugu goriilmektedir. Y kusaginin daha resmi ortam istemesinin sebebini sayginliga 6nem vermesi
ozelliginden kaynakli olabilecegi seklinde aciklanabilir.

Calisma kapsaminda belirlenen Hi, H2, Hs, Hs ve Hs hipotezlerinin kabul edildigi goriilmektedir. Bu bilgiler
is18inda calisma sonucunda birtakim oOneriler sunulursa Tiirkiye’deki dort ve bes yildizli konaklama
isletmelerinin tiiketicilerin kusaklarina gore hizmet beklentilerini, istek ve ihtiyaglarmi takip edip, her bir
kusaga gore hizmet sunmalar1 veya hedef pazarlarina giren kusaklara gore hizmet sunumlarin belirlemeleri
gerekmektedir. Tiirkiye’de X, Y ve Z kusaklarinin {i¢iinii kapsayan konaklama isletmelerindeki hizmet
beklentilerine yonelik bir arastirma gergeklestirilmemistir. Konaklama isletmelerinin iilke ekonomisine
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desteginin ¢ok biiyiik oldugunu, buna bagli olarak da konaklama isletmelerinin miisteri beklentilerini
karsilayabilmesi ve siirekliligi devam ettirmesi daha biiyiik 6neme sahip olmaktadir. Giiniimiizde Y kusag1
mevcuttaki en biiyiik ve etkili tiiketici grubunu olustursa da en aktif turistik tiiketicilerin X, Y ve Z
kusaklarindan olustugu goz ardi edilmemelidir. Z kusag1 su an mevcut olarak ailelerinin kararlarina uyumlu
olarak hareket etse de ¢ok yakin zamanda Z kusag; is hayatina girerek daha aktif bir rol oynayacak, bu yiizden
Z kusagmin beklentilerini karsilamak isletmeler i¢in 6nemli birer faktor olacaktir. Geng neslin teknoloji temelli
bir kusak oldugu isletmeler tarafindan unutulmamali ve isletmelerin alt yapilarini teknoloji tabanlh
hazirlamalar1 gerekmektedir. Konaklama isletmeleri zaman zaman kusaksal bazda tiiketicilerin beklentilerini
sorgulamali ve konseptlerinde degisikliklere gitmelidir. Boylelikle isletmeler diger islemelere karsi daha rahat
bir sekilde rekabet avantaji elde edebileceklerdir. Ilerleyen zamanlarda &rneklem sayisimin artirilarak
calismanin gerceklestirilmesi sonuglarin daha agiklayict olabilmesini saglayacaktir. Calisma Covid-19
pandemi siirecine denk geldigi i¢in ¢alisma sadece Ankara ilinde gergeklestirilmistir. Gelecekte yapilmasi
planlanan ¢alismalarin farkhi iilke ve bolgelerde gergeklestirilmesi, kusaklarin beklentilerinin {ilkeler
bazindaki farklilik ve degisimlerinin de belirlenmesi noktasinda faydali olacaktr.
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