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emekleri icin icten tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Anket ¢alismasi sirasinda
Ozellikle en az benim kadar katkis1 olan tiim arkadaslarima, benden her zaman destegini
ve emegini esirgemeyen canim aileme, bana gosterdikleri sabir ve imtiyaz igin

tesekkiirlerimi bir borg bilirim.

Bursa, Mayis 2019 Ersin Cetin



OZET

ORTA DOGU MISAFIRLERININ BURSA’DAKI KONAKLAMA ISLETMELERINI
TERCIH ETMEYE ITEN GUDULER

Ersin Cetin
Isletme Yiiksek Lisans Programi

Tez Danmigsmant: Dr. Ogr. Uyesi Hakan BOZ

Mayis 2019, 79 Sayfa

Son yillarda Diinya ekonomisinin en hizli gelisim ve degisim gosteren sektdrlerinden
biri olarak tanimlanan turizm sektorii, 6zellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin
ekonomilerinde itici bir giic olma noktasinda en onemli sektorlerden birisi oldugu
sOylenebilir. Bu sebeple Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkeler yeni potansiyel pazarlara
yonelip buradan gelir elde etmeyi hedeflemektedir. Ozellikle son yillarda Arap
misafirlerin destinasyon bdlgesi olarak Tiirkiye’yi tercih etmeleri bu konuda yapilacak
yatirimlart daha da hizlandirmistir.

Calismada; Orta Dogu misafirlerinin Bursa’daki konaklama isletmelerini tercih
etmelerinde ki nedenler arastirilmistir. Aragtirma, Bursa’nin Osmangazi, Yildirim ve
Niliifer bolgelerinde faaliyet siirdiiren otellerde konaklayan 350 yabanci turiste anket
dagitilarak uygulanmigtir. Calismada kullanilan anket 2 kisimdan olusmustur. Birinci
boliimde demografik 6zelliklere iliskin sorular esliginde turisti tantmay1 amaclayan 8
soru yer alirken, ikinci boliimde ise turistin otel tercih etme kararini etkileyen faktorlere
iliskin 42 soru yer almistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; Arap turistlerin Bursa’y: tercih ettikleri
otelden duyduklari memnuniyetin agizdan agiza iletisim giiciine bagli oldugu, bu
sebepten duyulan memnuniyetin ise yeniden gelme niyetini ortaya c¢ikarttigin
soyleyebiliriz. Otel tercihinde ki ana faktoriin ise, rahatlamak ve dinlenmek oldugu
tespit edilmistir. Eglence ve Kkiiltiir faktorleri de tercihlerini etkileyen diger temel
faktorler olarak yer almistir. Bu sebeple, rahatlik, eglence ve kiiltiirel unsurlara daha gok
Oonem veren Arap turistler icin bu konuda daha fazla yatirim (otel, restoran) yapilmasi
Onerilir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektorii, Otel Tercihi, Konaklama Isletmeleri



ABSTRACT

MOTIVATION THAT ENCOURAGES MIiDDLE EAST GUESTS PREFER
ACCOMMODATION IN BURSA HOTELS

Ersin Cetin
Master of Business Administration with Thesis

Supervisor: Assist. Prof. Hakan BOZ

May 2019, 79 Pages

Tourism as one of the sectors showing the fastest development and change of the
economics in recent years, especially has become a major driving force in the
economies of developing countries such as Turkey. Therefore, developing countries
such as Turkey's aims are to generate income from new potential markets. Especially in
recent years Arabian guests prefering Turkey as a destination area accelerated
investmnets.

At the study; The reasons why the middle east guests prefer accommodation
establishments in Bursa are being investigated. This research was made at Bursa' s
Osmangazi, Yildirim, and Niliifer area it was applied to 350 foreign guests staying at
the hotels by distributing survey. The questionnaire used in the study was consisted of
two parts. First part involves 8 questions related to demographic feature so that we can
know the tourists much better. Second Part involves 42 questions related to factors
affecting tourists Hotel preferences.

According to the results from research, The arabian tourists satisfaction with the hotel
they prefer is mostly about depending on communication power. We can understand
that satisfaction is the reason for recoming. Relaxing and resting has been identified as
the main factor in the hotel preference. Entertainment and culture factors also affects
their preferences, and therefore Arabian tourists recommend more investments such as
hotel and restaurants.

Keywords: Tourism Sector, Hotel Choice, Accommodation Businesses
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1.GIRIS

Turizm, diinyadaki hizli degisim ve gelisimlere paralel sekilde biiyliyen ve 6neminin de
bu dogrultuda her gecen giin arttig1 bir sektér konumundadir (Polat, 2015; Kog ve Boz,
2014). Diinya turizmindeki hizli artis ve gelisim sayesinde seyahat eden turist sayisinda
ve turizm hareketlerinde de her gegen yil artis oldugunu sdyleyebiliriz. (UNWTO) nun
verilerine gore; turizme katilan kisi sayist 1960°larda 75 milyon civarindayken
1980’lerde 300 milyona 2000’li yillarda ise 700 milyonun iizerine ¢ikmigtir. 2010 yil
itibariyle 935 milyon insan uluslararasi turizm faaliyetlerine katilmistir. 2020°de ise bu

rakamin 1,6 milyara ¢ikmasi 6ngorillmektedir. (Cankiil, 2011).

Tiirkiye’de turizm sektorti, son yillarda diinyada yasanan gelismelere hizli bir bigimde
ayak uydurarak gelisim gostermistir. Ozellikle 1980°li yillardan sonra turizm
sektoriinde ki bilingli ilerleme sayesinde, iilke istihdaminda da Onemli Olgiide
ilerlemenin gozlemlendigini sdylenebiliriz. Turizmde son donemlerde Arap pazarinin
tilkemizde ve Diinya’da yiikselise gectigi sdylenebilir. Bununla birlikte 6zellikle 2010
yilindan sonra Arap turizminin popiiler merkezlerinden biri olan Tiirkiye’ye her gecen
yil daha ¢ok Arap turist gelmekte ve iilke imkanlarindan faydalanmaktadir. Tiirkiye’nin
cazibe merkezi haline gelmesindeki en etkili sebepleri, kiiltiirel ve dinsel yakinlik, iilke
iklimi, sunulan hizmet kalitesi, konut ticareti, iilkenin Arap turistlere gore daha
ekonomik olmasi vb. benzer bircok sebep sayilabilir (Tekin ve Demirel 2018, s:15).
Ayrica Arap turistlerin son donemde Tiirkiye’de baslica tercih ettikleri destinasyonlarin
genel olarak Bursa, Trabzon ve Istanbul oldugu gériilmektedir. Bu bolgeleri daha gok
sunulan imkanlardan kaynakli tercih ettikleri soylenebilir. Ozellikle Bursa’da son
yillarda Kayak turizminin merak uyandirmasi, yeni konut yapimi, otel sayisinda ki
gozle goriilen artis, Osmanli’nin eski baskenti olgusu, Kiiltlir yakinligi, aligveris ve

uygun otel imkanina erisim kolaylig1 tercih dnceligini arttirdigi sdylenebilir.

Bu arastirma ile, Orta Dogu’dan gelen turistlerin Bursa’daki konaklama isletmelerini
tercih etme giidiilerinin temelinde hangi unsur oldugu ve tekrar gelmeleri i¢in yapilacak

calismalarin ne olmas1 gerektigi amaclanmistir. Arastirma temel hatlariyla 6 boliimden



olusmaktadir. Giris kisminin agiklanmasindan sonra 2. olarak hizmet sektorii ve hizmet
sektoriiniin 6neminden bahsedilmistir. 3.boliimde turistik tirtin satin almada karar siireci
ayrintili bir bi¢gimde anlatilmistir. 4.bolimde otel tercihini etkilen faktorlerin neler
oldugu ve bu faktorlerin alt basliklarinin tercih etme giidiilerine olan etkisine yer
verilmistir. Ayrica bu béliimde yer alan 3 ana baslik olan bilissel, duyusal ve duygusal
faktorler alt basliklariyla birlikte detaylica anlatilmistir. 5. bolimde ise bu 3 faktoriin alt
basliklari ile ilgili daha 6nce yapilmis ¢alisma Ornekleri anlatilmistir. Calismanin son
boliimiinde ise arastirmamizin metodolojisi olan, Orta Dogu misafirlerinin Bursa’daki
konaklama isletmelerini tercih etme giidiilerini tespit etmek amaciyla bir anket ¢caligmasi
yaptlmistir. Tez, analiz ve bulgular, sonu¢ ve Oneriler yararlanilan kaynaklar ile

tamamlanmustir.



2. HIZMET SEKTORU VE HIiZMET SEKTORUNUN ONEMIi

2.1 TURIZM SEKTORU

Diinya ekonomisinin en hizli gelisim ve degisim gosteren sektorlerinden biri olarak
tanimlanan turizm sektorii, Ozellikle Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin
ekonomilerinde itici bir giic olma noktasinda en onemli sektorlerden birisi oldugu
sOylenebilir. Milli gelire sagladig katki ile beraber iilkeye doviz getirisi olarak para
akigin1 saglamasi ve bununla birlikte dis bor¢lanmanin iyilestirilmesinde iilke
ekonomisine biiyiik dl¢iide katki saglar (Yavuz 2006, s. 162). Bununla birlikte, aligilmig
turistik faaliyet olarak adlandirilan konaklama, yeme-i¢gme, gezi organizasyonu ve satisi
gibi faaliyetlerin yaninda, ulasim ve insaat sektorlerinin faaliyetlerini de kapsayan
turizm sektorii, bu kapsamli yapisi ile diger sektorlerin de gelisimine 6nemli oranda
katki saglamaktadir (Dilber 2007, s. 2). Turizm sektorii, giiniimiizde diinyada yasanan
genel ekonomik durgunluga ragmen en hizl biiyiiyen ve istthdam alani yaratan sektor
konumundadir (Avclr ve Yanardag 2007, s. 2). 21.ylizyilda da bu biiyiime trendinin
devam edecegine iliskin arastirma sonuglart mevcuttur. Yasanan bu gelismelerin, turizm
sektorlinde istihdami daha da arttiracagi sdylenebilir. Bunun en giizel 6rnekleri Ege ve
Gliney kiyilarinda goriilmektedir. Turizm sektoriiniin emek yogun bir sektér olmasindan
dolay1r bu sektoriin istihdam yaratmada 6nemli bir rol oynayabilecegi diisiincesini

meydana getirmektedir.

Bu sebeple bir iilkede turizm sektoriiniin yasanacak geligmenin ayni oranda istihdamin
artmasma da imkan verecegini ve bu dogrultuda issizlik sorununun da ¢oziilmesine
imkan saglayacagini soyleyebiliriz. Ayrica turizm sektorii, iilkeler arasi cografi
siirlarin ortadan kalkmasina, farkli kiiltiirlere sahip uluslarin birbirini tanima ve
kaynagmasina, diinyada ki ortak olan dillerin kullanilmasina ve Kkiiltiirel anlamda

aligverisin artmasina da katki sagladigi soylenebilir.



2.2 TURIZM SEKTORUNUN ONEMIi

Turizm gelismekte olan iilkelerin ¢ogunda en 6nemli endiistrilerden biridir (Aver ve
Yanardag 2007, s. 39). Turizm tilkeye doviz getirisi saglayip, istihdam olanagini arttiran
ve iilke ekonomisine dogrudan katki saglayan en oOnemli sektorlerden biri oldugu
sOylenebilir. Birgok iilkede dnemli istihdam kaynaklarindan biri olarak goriilen turizm
sektort, iilkelerin ekonomik olarak biiylimesinde ve gelisiminde en biiylik etken oldugu

sOylenebilir.

Gelismis ve gelismekte olan iilkeler 6nemli destek ve tesvikler vermektedir (Copeland
1991, s. 515). Boylece turizmden en ¢ok pay elde eden gelismis iilkelerin yaninda
gelismekte olan iilkelerde de turizmin 6neminin arttifini sdyleyebiliriz. Tiirkiye'de ise
1980'i yillardan sonra ¢ikan ¢esitli tesvik kanunlar1 ve desteklerle sektoriin degisim ve
gelisim kazandig1 sdylenebilir. Turizm iirlinlin yapisinin bir¢ok parcadan olugsmasindan
dolay1 birden fazla yapiy1 da etkilemesi diger sektorlerinde getirisinin artmasina neden
olmustur. Tiirkiye'de 6zellikle bu baglamda elde edilen kazanglar para akis hizini
arttirarak lilke ekonomisine katki saglamistir. Turizm sektorii, emek yogun bir sektor
olmasindan ve insan giiciine son derece bagimli bir goriintli ¢izmesinden dolay1
otomasyona daha az imkan saglamamistir. Turizm sektoriinde gelismis {ilkelere
baktigimizda, o filkeleri g¢ekici hale getiren faktorlerin yalnizca maddi kaynaklari,
yatirimlari, tarth ve tabiat zenginlikleri degil, onlar1 degerlendiren insan ve

organizasyon giicii oldugu goriilmektedir (Ilkiz ve Hitay 1992, s. 159).

Bu sebeple bir iilkede turizm sektoriinde yasanacak gelismeler, sz konusu iilke
insanlarinin bu sektorde istihdam edilebilmelerine imkan saglayacagi gibi, issizlik
sorununun da dogrudan ortadan kalkmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir. Turizm
sektorii, diinyada yasanan teknolojideki biiyilk degisimlerden ve firsatlardan
olabildigince yararlanabilmektedir. Bu sektér hakkinda sahip olunan bilgi, detay gibi
kavramlar, turizm sektorii i¢in olduk¢a onemlidir (Aver ve Yanardag 2012, s. 42). Bu
nedenle bilgi teknolojilerinin sektérde kullanilmasi sektore biiylik Olclide kazang

saglamaktadir (Karatas ve Babiir 2013, s. 21).



3. TURISTIK URUN SATIN ALMA KARAR SURECI

Turistik iiriin satin alma karari, seyahat oncesinde alinan kararlardan baslayip, bu
dogrultuda elde edilen deneyimlere, bu deneyimlere iliskin degerlendirmeler ile satin
alma sonrasi niyetleri ve ayni zamanda davranislari bir araya getiren bir nitelikte oldugu
sOylenebilir. Bir turizm {riiniini satin alma karari, karmagik bir siirecin baslangici
olarak ifade edilebilir. Bir triinii satin almak i¢in verilen karar, satin alma karar
siirecinin tek bir unsurunu olustururken, turist satin alma karari, turistlerin
seyahatleriyle ilgili birgok farkli unsura iligskin kararlarini igeren nitelikte oldugu

sOylenebilir (Emir ve Avan, 2010).

3.1 SATIN ALMA KAVRAMI

Satin alma kavrami; hangi {irin veya hizmetin ne zaman, ne kadar satin alacagina dair
karar verme, satin alma, satis islemini gerceklestirme ve belirlenen kalite ve miktarin
teslim alimmasini saglama islemlerinden meydana gelen sistemli bir siireci ifade
etmektedir (Kogoglu ve Avci 2014, s. 35). Satin alinacak olan iiriine dair yapilan
tercihler hangi iirlinlin satin alinacagina satin alma faaliyetinin ger¢eklesmesi i¢in yeterli
olmamaktadir. Tiiketiciler kendileri i¢in en yiiksek tatmini saglayacak {iiriin veya
hizmeti tercih etseler bile, satin alma eylemi i¢in diger kosullarin da olumlu olmasi
gerekmektedir. Bu kosullar arasinda en ¢ok maddi yeterlilik miktar1 ve zamanin

uyumunun dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Cakan, 2016).

Satin alma karar siireci, bir ihtiyacin olusmasiyla baslayip, ihtiyac1 dindirmek icin
yapilan caligmalarla devam eden, mevcut alternatiflerin arasindan degerlendirilerek
birinin  tercih edildigi, satin alma kararmin verildigi ve satin alinan {r{inin
tilketilmesinden sonraki davraniglar ile tamamlanan bir siireci tanimlamaktadir (Tiirker
ve Tiirker, 2013 s. 283). Tiiketiciler satin alma kararlarinda; neyi satin alip, nereden
satin alacaklari, ne miktarda satin alacaklar1 gibi sorular1 cevaplayarak satin alma

kararini verirler (Kog, 2016).



3.2 BIREYIN SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici bir ihtiyacin farkina vardiktan sonra, satin alma sonrasi degerlendirme
asamasina kadar birgok kez karar alarak sonuca ulasir. Tiim bu siirece genel ifadeyle
satin alma karar siireci denir. Bu siire¢ igerisinde tiiketiciler birtakim sorulara cevap
ararlar; Ne satin alabilirim? Ne kadar satin alabilirim? Nereden satin almaliyim? Ne
zaman satin almaliyim? ve Nasil satin alabilirim? Tim sorularin cevaplarinin
yanitlaniyor olmasi satin almanin tam olarak gerceklesecegini gosterir. Satin alma
sonrasi tiiketici ise bu kez de kendi kararinm1 degerlendirir. “Istedigim {iriinii, dogru
yerden mi, dogru ve uygun zamanda mi, uygun bir bedelle mi aldim, bir daha ayni
tiriini veya markayr satin alir miyim ya da aynt magazadan veya markadan aligveris
yapar miyim” seklindeki degerlendirmeler tekrar satin alma niyeti igin geri bildirim
saglar. Bu durumu iyi bir sekilde analiz eden firmalar, tiiketiciye hizmet veren tim
bolimlerini koordine ederek, tiiketicinin elde edecegi deneyimi iyilestirme firsati bulan
basarili firmalardir. Bu tip firmalar i¢in her zaman tiiketicilerin oncelikleri sirket
onceliklerinden daha 6nde gelir (Kog, 2016).

Sekil 3.1: Tiiketici satin alma karar siireci asamalari

Ihtiyacin Olusmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi
Bilgilenme ve Segeneklerin Belirlenmesi
Satin Almanin Gergeklesmesi

Satin Alma Sonras1 Degerlendirmeler

Kaynak: Kog, E. (2016). Tiiketici Davranigi ve Pazarlama Stratejileri. Se¢kin Yayincilik. s. 478.




Ayrica, tliketiciler satin alma davranislarini olustururken satin alacag iiriine gore bu
siralamanin disina da ¢ikabilir, bu siralamada bazi asamalar1 da atlayabilir. Bu durum
tamamen tiiketicinin alacag {irlin ile alakalidir. Konuyu davranis bilimcilerin goziiyle
degerlendirecek olursak, tiiketici karar verme silirecini, problemi ¢dzme siireci veya
ihtiyac1 tatmin etme siireci olarak tanimlamislardir. Ornegin; biz hesap makinesini '
hatali ve yavas islem yapmamak ' i¢in satin aliriz bu aynt zamanda bizim ' hizli ve
hatasiz islem yapmamizi ' saglar. Hangi hesap makinesinin satin alinacagini belirtmek

ise tliketici birtakim siireglerden gegmektedir. Bu silire¢ satin alma karar siireci olarak

ifade edilmektedir (Fettahlioglu 2008, s. 9).

Bununla birlikte konuyu ' turistik ' iiriin satin alma karar siireci lizerinden agiklarsak,
tikketicilerin somut iriinleri satin almasinda farkli olarak karmasik bir siireci ifade
ettigini kolaylikla soOyleyebiliriz. Tiiketici kitle burada satin alacagi triine karar
verdiginde durumun birden fazla sonuca etki edecegini bilir. Ornegin, bir tatil
bolgesinin secilmesi ulasgimdan konaklamaya, tatil biitcesinin belirlenmesinden tatil
stiresine kadar ki siireci kapsar. Boylelikle gider siireclerden farkli olarak birden fazla
duruma etki eder. Bu durumda siirecin diger {irlin satin almalarina gore ne kadar

karmasik oldugunu agikca gosteriyor (Tiirker ve Tiirker 2013, s. 282).

3.3 THTIYACIN OLUSMASI

Satin alma siireci bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi veya bir problemin belirmesiyle ortaya
cikar (Kotler 2000, s. 179). Farkli bir tanimda ise ihtiyaglarin olusma evresini iki agidan
incelemek miimkiindiir. Bunlardan biri, o ana kadar haberdar olunmayan ve ilk kez
olusan ihtiyaglar. Ikincisi ise daha 6nce tatmin edilmesine ragmen eksikligin devam
ettigi ihtiyaglar (Ceylan ve Aymankuy 2013, s. 107). Pazarlamacilarin tiiketicilerin
ihtiyaglarini bilmeleri ihtiyaglarini karsilayan tiriinler sunmalari agisindan 6nemlidir.
Aksi takdirde isletmelerin kimi zaman yaptiklari 6nemli bir hata ortaya ¢ikmaktadir.
Bazi zamanlar isletmeler, yeni bir iiriin piyasaya sunarken tiiketicinin ne satin almak
istedigine odaklanmak yerine isletmenin piyasaya ne lriin sunacagina yonelmelidirler Ki

bu durumda basarisiz faktoriinii ortaya ¢ikarmaktadir (Fettahlioglu 2008, s. 11).



Bu yiizden pazarlamacilar, tiiketicilerin isteklerine yonelik hangi ihtiyacinin tatminine
ve seviyesine yoOneldigini anlamak i¢in Maslow’un hiyerarsisini kullanmaktadirlar

(Altunisik ve Call1 2004, s. 233).

Sekil 3.2: Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi modeli

Kaynak: Yildirim, Y. (2015). International Journal of Social Science. Number: 40, pp. 403-428.

Maslow’un 1943’te yapmis oldugu arastirmada, insanlarin dogumundan itibaren ortaya
cikan birtakim ihtiyaclarin oldugunu ve bu ihtiyaglarin zamanla davranislarina
yansidigini ifade etmistir. Maslow’ a gore ihtiyaglar, en alt diizeyden en iist diizeye
kadar belirli bir agamaya gore siralanmistir. Kisi en temel ihtiyacini karsilarsa, sirayla

bir sonraki ihtiyacina dogru farkl: bir ihtiyag ortaya ¢ikartarak ilerler (Maslow, 1943).

3.4 ALTERNATIFLERIN BELIRLENMESI

Ihtiyag sonrasinda motive olan kisinin, destinasyon veya konaklayacag isletmeler
arasinda alternatifleri belirleme siireci olarak ifade edilebilir (Ceylan ve Aymankuy
2013, s. 107). Bu siireg turistik tirinlerde reklam, internet, sms, brosiir gibi kaynaklari

icerebildigi gibi gevresel tavsiyeler ile de belirlenebilir.



Turistlerin kullanilacaklar1 bilgi kaynaklar1 tatil nedeni, c¢esidi ve seyahat edecek
bireylerin ozelliklerine gore degisebilir (Demir 2010, s. 121). Thtiyacin olustugu
durumdan sonra alic1 (turist) bu bahsedilen etkenlerden fazlasiyla etkilenmektedir. Kisi
burada giiven duydugu tiim kaynaklarini gézden gecirmektedir. Cesitli web sitelerinde
tiriinleri kargilastirmakta, igletmenin taninmigligini arastirmakta ve marka imajina dikkat
etmektedir. Ayrica tiiketicilerin gereksinimlerinin, siirekli yasadiklari yerlerde
karsilanip karsilanmamasi da tiiketicilerin tatile ¢gikma isteklerini degistirir (Tuna 2018,
s. 32). Ornegin; tiiketiciler daha once hi¢ gitmedigi destinasyonlara diizenlenen paket
turlarla ilgilenirler. Seyahat acentelerini ziyaret eder, ailesiyle konuyu paylasip
degerlendirir, varsa gevresinden o bolgeye gidenler deneyimlerini dinlerler. Kisacasi bu
sliregte seyahat edecek olan kisi detayli sekilde bilgi toplar ve segeneklerinin sayisini
arttirmaya calisir (Denizer 1992, s. 53). Bu siire¢ misafirin bir 6l¢iide arastirict kimligini
sergiledigi ve tatiline yon verecek olan ana unsurlarini degerlendirecegi en Onemli

asamalardan birisidir.

3.5 ALTERNATIF URUN VE SECENEKLERIN DEGERLENDIRILMESI

Bu asama turistik {irlin satin alan tiiketicinin se¢im yaptigi asamayi ifade ettigi
sOylenebilir. Bu asamada tiiketici liriinii satin alirken belirli basli 6zelliklere dikkat eder.
Burada otellerin artt ve eksilerine gore degerlendirme yapilir. Turist satin alacagi
hizmeti kendi yararina gore degerlendirmektedir (Fettahlioglu 2008, s. 13).
Bu degerlendirmede konaklama tiiriine, seyahat amacina, ulasim kolayligina, kalis
siiresine, fiyatina, konumuna, otellerin imajima vb. benzer 6zelliklerine dikkat edilir.
Bunlar sirasiyla;

i. Uriin ya da hizmetin 6zellikleri

ii. Marka imaj1

iii. Tiketicinin Grtinii segerken her 6zelligi bir arada bulundurmasina dikkat
etmesi

iv. Farkli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile gelistirilen
yargilar degerlendirme yapilirken (liriin/hizmet) tiiketicilerin dikkate aldiklar

degerlendirme kriterleri birbirinden farkli yapilarda olabilir.



Bu sebeplerden dolayi, alternatif iiriin ve seceneklerin degerlendirme asamasit bu
piramidin en zor asamasidir, pazarda binlerce segenek ve tiiketicinin dikkatini cekmek
icin pek ¢ok tutundurma ¢alismasinin bulunmasi, seceneklerin degerlendirilmesini daha
da zor bir hale dontistirmektedir (Pekyaman 2008, s. 92). Bu asamada kisi kendi
degerleri dogrultusunda belirlemis oldugu segenekler arasindan tercih yaptigi i¢in fiyat
diizeyi, kalacag siire, ulasimi ve buna benzer Onemli unsurlar bu siireci etkilemis

olacaktir (Giileg 2006, s. 144-145).

3.6 SATIN ALMA KARARININ VERILMESI

Bu asamada alternatiflerini belirleyen tiiketici (turist), hangi tiriin ya da markayi, hangi
ozellikteki tirtin ya da hizmetin alinacaginin degerlendirmesini yaparak kendisine en
uygun hangi satis noktasindan alacagina bu asamada karar verir (Dursun 2018, s. 23).
Tiiketicilerin en fazla karar vermede siiphe duyup zorlandig1r asamadir. Burada sec¢imi
zorlagtiran unsurlar, piyasada ki iirlin cesitliligi, marka ve yapilan ¢esitli reklam
kampanyalaridir (Cakan, 2016). Satin alma niyet asamasi ile karar asamasi her ne kadar
birbiri benzese de bazi durumlarda satin alinan iiriin ile satin alma egiliminde bulunulan
{iriin birbirinden farkli olabilmektedir. Ornegin paket tur satin alacak olan tiiketici
(turist) bir takim beklenmeyen olaylarla karsilastiginda (gelirde azalma, issiz kalma
gibi) veya digsal etkilerle (aile etkisi, arkadas etkisi gibi) karsilastiginda satin almaya

niyetlendigi Uirtinii degil farkl bir tirtinii de satin alabilmektedir.

3.7 SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

Tiketicinin satin alma karar siirecindeki en son asama olarak ifade edilebilir. Bu
asamada tiiketiciler iki c¢esit satin alma egilimi gosterirler. Bunlar deneme ve
tekrarlamadir. Ozellikle ilk defa satin alinmus iiriinlerde tiiketici, kiigiik miktarlari tercih
ederek deneme satin alimi olarak isimlendirilen davranigi uygular (Tuna 2018, s. 33).
Bu asama, tiiketicinin aldig1 tiriinle alakali olarak tatmin veya tatminsizligi sonucundaki
degerlendirmesini ifade eder. Eger tiiketicinin satin aldigi firiinle alakali olarak

beklentileri karsilamigsa tatmin olma durumundan so6z edilebilir.
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Ancak, alinan iiriin beklentilerini kargilamiyorsa tiiketicinin tatminsizliginden s6z etmek
miimkiindiir (Blackwell vd., 2001, s. 80). Ornegin, Kusadasi’nda bes yildizl1 bir paket
tatil programi almis bir ailenin tatil doniisiinde oteldeki deneyimlerini tura 6dedigi fiyat
ile karsilastirdiginda tatmin olma durumu s6z konusu ise bu asama tiiketici igin
mutluluk verici bir asama oldugu soylenebilir. Boylece tiiketici deneyimleri
cevresindeki kisilerle paylasacaktir. Fakat karsilasilan herhangi tatminsizlik durumunda
ise tiiketicinin bir daha bu kanal ilizerinden se¢im yapmamasini saglayacak ayni
zamanda cevresindeki kisilere de bu destinasyon bdolgesi ile alakali kotii deneyimlerini
paylagsmasimna neden olacaktir. Bu asamanin ayrica isletmelerin en fazla tizerinde
durmalar1 gerektigi asama oldugunu soylenebiliriz. Ciinkii bu asamada tiiketiciler satin
aldiklar tiriinleri rutin olarak satin almadiklari icin pismanlik duyma karadan ¢abuk
vazgecebilme gibi giidiilere sahip oldugu sdylenebilir. Bu yiizden bu asamada alici ile
satict arasinda ki bag, beklentiyi anlama ve tatmin etme durumu ne kadar yliksekse

kendisini risk altinda hisseden tiiketicinin de tatmin olma diizeyi o kadar artacaktir.
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4. OTEL TERCIHINI ETKILEYEN FAKTORLER

4.1 BILISSEL FAKTORLER

4.1.1 Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasimin igerisinde satin alinabilirlik unsurunu belirleyerek bir
turistik bolgeye turistleri ¢eken bir faktor oldugundan son derece biiyiik bir dneme
sahiptir (Tuna, 2018). Turizm ve ulasim sirketleri yiiksek fiyata satamadiklar1 koltuk ve
odalarin fiyatlarinda indirim yaparak doluluk oranlarini istenilen diizeye getirirler (Kurt

2009, s. 26).

Isletmelerde, fiyatlar1 indirerek turist sayisini arttirmak bazen dogru bir uygulama
degildir ve tiiketicilerin gogu bu sebepten diisiik fiyatlar1 diisiik kalite ile 6zdeslestirir,
bu durumda diisiik fiyatlar daha yiiksek fiyatlari karsilayabilecek olan zengin tiiketicileri
de satin almadan vazgegirebilir. Turizm talebinin ve buna bagli olarak harcama
kararinin verilmesinde etkili olan iki 6nemli ekonomik faktérde gelir ve fiyattir

(Bozkurt vd., 2015, s. 446).

Turizm talebini etkileyen faktorlerden bir digeri ise, harcanabilir gelir diizeyidir. Bireyin
turizm talebinden bahsedebilmek i¢in, dncelikli olarak fizyolojik ihtiyaclarinin diginda
dinlenme, eglenme ve seyahat amaciyla harcayabilecekleri yeterli miktarda gelire sahip
olmalar1 gerekmektedir. Turistler, diger tiiketiciler gibi para ya da gelir diizeyi
konusunda oldukg¢a duyarlidir ve turistik iirtin ve hizmetlerine kars1 olan talep bu
kisilerin harcanabilir gelirindeki degismelerden son derece etkilendigi sOylenilebilir

(Bahar ve Kozak 2013, s. 111).
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4.1.2 Hizmetin Kalitesi

Hizmet kalitesi, isletmenin tiiketici beklenti ve isteklerini karsilayabilme ozelligidir
(Wang ve Shieh 2006, s. 195). Hizmet kalitesi hakkinda net bir tanim olmamasina
ragmen, burada onemli olan tiiketicinin algiladigi kalitenin nasil algilandigidir. Bu
nedenle hizmet kalitesi tiiketicinin algiladig1 hizmetin tiiketiciyi tatmin etme noktasi
olarak da aciklanabilir. Turistik bolgelerdeki hizmet kalitesi turistik {irliniin soyut
kismim olusturmaktadir. Ozellikle birbiriyle benzer veya yakin turistik {iriinleri sunan
bolgeler i¢in sunduklar1 hizmetin kalitesi ve servis becerisi diger bolgeler arasinda
tercih edilebilmelerini 6nemli diizeyde etkilemektedir. Isletmelerin sunduklar1 hizmet
kalitesi bazen tiiketiciler tarafindan farkli boyutta algilanabilmektedir. Hizmet kalitesi
kavgami kisiden kisiye degisen bir kavgam oldugundan, isletmeler bu konuda oldukca
hassastir. Gliniimiizde turistlerin degisen ve artan beklentilerine gore hizmet kalitesi de
arttirilmast gereken bir faaliyettir. Tiketiciler 6dedikleri para dogrultusunda en iyi
sekilde hizmet almak isterler. Bu nedenle tiiketicilerin tatil yeri karar1 se¢iminde hizmet

kalitesi olduk¢a 6nemli bir unsurdur (Tuna, 2018).

4.1.3 Lokasyon ve Ulasilabilirlik

Seyahat etmeye imkan saglayan ulasim, turizmi tamamlayici bir etken durumundadir.
Turizm, mesafe ve zamandan biiyiik Ol¢iide etkilendigi i¢in ulasima son derece
bagimhdir (Soykan 1996, s. 72). Tatil yeri tercihinde etkili olan diger bir 6nemli
unsurda destinasyona olan ulasim imkanlaridir. Siirhi bir zaman dilimi igerisinde
gerceklestirilen tatil firsat1 igin turistler vakit kaybetmeden gidecekleri destinasyona
ulagsmak ve ayni sekilde ger donmek isterler. Bu dogrultuda ulasim unsuru tatil yeri
se¢imi i¢in 6nemli bir etkendir. Turizm ulastirmasi, insanlarin ekonomik prensiplere
bagli olarak turistik amaglarla yaptiklari seyahatlerde, turizm pazarlarindan turist ¢ekim
noktalarina kadar hizli, giivenli ve diizenli bir sekilde tasinmasini saglayan bir hizmet
faaliyeti olarak tanimlanabilir. Burada ulasim imkaninin ucuz olmasi ve zaman faydasi
saglamas1 beklenir (Baykal 2015, s. 60). Tasima sistemleri turizmin faaliyetlerinin

gerceklesmesinde siirekli bir bilesendir.
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Tiiketiciler agisindan turistik tiriinlerin ¢ekici olmasi i¢in genellikle yesil alanlarin veya
stirdiirtilebilir faaliyetlerin olmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin isteklerinin degiskenlik
gostermesi; bu dogrultuda tasima sistemlerinin faaliyetlerinde de kokli degisikliklerden

bahsetmek miimkiin degildir (Tuna, 2018).

Sonug olarak; tiiketicilerin turistik eylemde bulunmak i¢in istekleri ve tatil yeri kararlari
degiskenlik gosterse bile ulasim ile ilgili faaliyetler sabit olmaklar birlikte, sectikleri
destinasyona varabilmek i¢in ulagim imkanlar1 ve kolaylig1 turistler i¢in olduk¢a 6nemli

bir etken oldugu sdylenebilir.

4.1.4 Aktivite Olanaklari

Tatil yeri se¢iminde etkili olan bir diger faktorde gidilecek yerde bulunan aktivite
olanaklaridir. Bireylerin kendi istekleriyle katilimcis1t olduklar1 aktiviteler, bos
zamanlarim1 degerlendirip kendilerini de yenilemeleri agisindan 6nemli bir firsat sunar

(Tuna, 2018).

Turistlerin otellerdeki aktivitelere katilmasi, deneyimler tizerindeki pozitif etkisinin
bulunmasina ve turistlerin aktif bir bigimde aktivitelerin iginde yer almalarinin
kendilerine bu sayede sorumluluk vererek pozitif bir duygu saglamasina neden oldugu
bilinmektedir (Slatten vd., 2011, s. 87). Turistlerin kendi demografik ve kisisel
ozelliklerine gore aktiviteler yapmak ve bu sebepten kendileri igin uygun aktivitelerin
bulundugu destinasyonlar1 ve isletmeleri tercih etmek istedikleri sdylenebilir. Bu
nedenle isletmelerin aktivitelerini diizenlerken dikkat etmesi gercken bazi hususlar

vardir. Bunlar:

I. Kisilerin ve tesisin 6zelliklerine uygun aktiviteleri belirlemek.
ii. Aktivitelerin uygulanacagi alani belirlemek.

ii. Aktivitede kullanilabilecek arag geregleri belirlemek.

Iv. Aktivitelerde gorev alacak animatorleri belirlemek.

v. Aktivitenin reklam ve tanitim yontemlerini belirlemek.
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vi. Aktivite sonunda yapilacak degerlendirme yontemlerini belirlemek (Meb 2014 s.
23).

Bu durumlar disinda sehir otellerinde aktivite olanaklarinin kiy1 otellere oranla daha
farkli diizeyde oldugu soylenebilir. Ozellikle sehir otellerinde spa imkanlari, mini club
olanaklari, internet hizi, otel park alani imkani, kuafor hizmeti ve buna benzer unsurlar
turistlerin sehir otellerinin hizmetlerinden yararlanmak iizere tercihini etkileyen onemli

hususlar olarak ifade edilebilir.

4.2 DUYUSAL FAKTORLER
4.2.1 Otel Imaji

Giiniimiizdeki otelcilik sektorii, ulasim olanaklarimin gelismesi, insanlarin bos
zamanlarinin artmasi, lireticilerinin ve tiiketicilerinin tiim diinyaya yayilmasiyla birlikte
diger sektorler gibi tiim diinyada bilinir hale gelmistir. Otel igletmeleri, insanlarin
giinliik yasantilarinda kullandiklar1 restoranlar, odalar, barlar, gece kuliipleri ve saglik
kurumlar gibi kurumlar1 daha eglenceli ve rahatlatici yoniiniin oldugunu insanlara
gostererek, kisileri tatil anlayisi adi altinda kendisine c¢ekmeye calismaktadir. Bu

sebeple ayn1 hizmette bulunan konaklama isletmeleri pazarda rekabet halindedirler.

Bu rekabetci ortamda segeneklerin ¢ogalmasi, parayla daha fazla deger elde edilmesi ve
hizmet kalitesinin gelismesi gibi tiim bu etkenler tiiketicilerin aklinda farkli bir
izlenimler olusturarak otel imajimin olugsmasina yardimci olmaktadir. Bununla yaninda,
fiyatlarin azaltilmasi tiiketici aklinda olumsuzluklar olusturarak onlarin otele karsi olan
izlenimlerini negatif olarak etkileyebilmektedir. Bu durum da, otelleri orta ve uzun
vadede etkileyebilir (Kandampully ve Suhartanto 2000, s. 346). Tiiketicilerin otel
tercihlerinde otel imajinin biyiik 6lgiide etkili oldugunu soyleyebiliriz (Bas 2018).
Tiiketicilerin online olarak goriiste bulunmasi otelin imajiyla birlikte otel se¢imini de
etkilemektedir. Tiiketicilerin otellere karsi olan olumlu ya da olumsuz yaklasimlar: otel
imajinin olugsmasina katki saglar (Zhang ve Mao, 2012 s. 113). Otel isletmeleri diger
perakende lriinler gibi sunduklari {irlin ve hizmetleri miisterilerin ayagina gotiiremez.

Bu sebeple miisteriler hizmetin bulundugu yere gidip hizmetten yararlanirlar.
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Bu durumda otel isletmeleri miisterilerine yasatacagi deneyimler sonucunda,
miisterilerin aklinda otel imajinin olugmasina yardimei olmaktadir (Durna ve Dedeoglu,

2013 s. 32).

4.2.2 Agrizdan Agiza Iletisim

Insan yapis1 geregi diger kisiler ile iletisim kurup, onlarla bilgi ve tecriibelerini gesitli
iletisim kanallar1 aracihiiyla paylasmaktadirlar (Topuz, 2018). Agizdan agiza
pazarlama, tiiketicinin bir marka veya iirlin hakkinda konusmasi ve lgiincil kisilere
aktarmasi seklinde ifade edilmektedir (Yavuzyilmaz, 2015 s. 431). Gegmisten bugiine
kadar gelen bu iletisim sekli glinlimiizde isletmeler tarafindan etkili sekilde

kullanilmaktadir.

“Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski halidir ve bicimsel olmayan, isletmenin
kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir.” (Atesoglu ve Bayraktar, 2011 s. 96).
Agizdan agiza iletisimde bireyler birbirleriyle satin alma deneyimlerini paylasmakta,
iiriin ve hizmetler hakkinda fikir ve tavsiyede bulunmaktadirlar. Bireyler bu sayede es,
dost ve yakin ¢evreden edindikleri bilgileri daha giivenilir bulmaktadir. Bunun nedeni
giinliik hayatta karsilasilan bircok karmasik bilgi ve reklam mesajlaridir. insanlar hangi
bilgiye gilivenecegini bilememekle beraber arastirmak i¢inde gerekli zamana sahip
olamamaktadir (Silverman, 2001 s. 9). Turizmde agizdan agiza iletisimin kullanilmasi
bliylik oranda goriilmektedir. Ciinkii insanlar tatilden, is gezisinden veya konakladiklari
yerden dondiiklerinde yasadiklar1 tecriibeleri anlatma ihtiyact duymaktadirlar. Eger
gittigi, gordigi ve kaldigi yerden memnun kalmigsa olumlu tavsiyede bulunur.
Yasadig1 her seyi detaylica anlatarak o mekéna, yere, ydreye veya bolgeye gitmeleri
hususunda c¢evresindekileri yonlendirebilmektedir. Fakat memnun kalinmamis bir
tecriibe 1ise, bu sefer de gitmemeleri icin ¢evresindekilere yonlendirmelerde
bulunmaktadir (Deveci, 2010 s. 69). Sonug olarak; hayatimizda en sik kullanilan ve en
eski iletisim bi¢imi olan agizdan agiza iletisim, tatil yeri se¢iminden, herhangi bir {iriin
satin almaya kadar bize her alanda yon veren iletisim bi¢imidir. Bizler bu sayede {iriin

ve hizmetleri ¢cok daha kolay satin alabiliyor ve onlardan faydalanabiliyoruz.
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4.2.3 Referans (Danisma) Gruplari

Sosyal faktorlerin igerisinde, tliketici davranislarini etkileyen en onemli faktordiir.
Onemi, onlarin bilgi ve etki kaynagi olmalarindan gelmektedir (Kog 2008, s. 205).
Referans gruplar1 bireylerin deger ve tutumlarii dogrudan ya da dolayl bir sekilde
etkileyen insanlarin olusturdugu toplulugun adi olarak ifade edilir (Cankiil 2011, s. 40).
Bir tliketicinin satin alma davranisindan baglayarak, hayat tarzina, marka sec¢imine,
gitmek isteyecegi tatil fikrinden kullandig1 telefona kadar biitiin davranislari, birgok
kiiciik sosyal danisma (referans) grubu tarafindan etkilenmektedir (i¢oz 2001, s. 89).
Referans gruplari, bireylerin toplumda iginde yer alan sosyal gruplara iiye olmalari ile
meydana gelir. Bu iyelikler, bireylerin kendi istekleri dogrultusunda kazanilabilecegi

gibi, sosyal ¢evrenin etkisiyle de kazanilabilir.

Marka yoneticileri, pazarlama stratejisi olarak, tiiketicilerin referans gruplarin1 6rnek
alip taklit etmelerini iriinlerinin reklamlarina yansitarak bu gruplardan etkilenen
tiketicileri belirli bir markaya yonlendirmektedirler (Mucuk 2011, s. 72). Danisma
(referans) gruplarimi iki farkli agidan incelemek miimkiindiir. Bunlardan birincisi:
Birincil  gruplar; dogrudan etkilesim igerisinde olunan gruplar seklinde
tanimlanmaktadir. Ornegin; aile, akraba, is arkadaslari. Burada bireyler birbirlerine

herhangi bir dis baski yapmaksizin dogal olarak birbirlerinden etkilenmektedirler.

Grup tiyeleri dogal olarak (bilingli-bilingsiz) benzer satin alma egiliminde bulunurlar.
Ikinci olarak incelenen grup ise ikincil gruplardir. Bu gruplar daha ¢ok sanayilesmeden
sonra ortaya ¢ikmislardir. Ornegin; bir isletmede faaliyet gdstermek, biiyiik bir kuliibe
ya da partiye iiye olmak. Bu gruplar bireyin kendisinin bagli olmak istedigi gruplardir.
Kisinin diigiince ve goriislerine rehberlik etmektedir. Bu gruplar genellikle kiginin
bulundugu gruptan daha yiiksek bir tabakada yer almaktadir (Konya 1996, s. 50). Sonug
olarak; birincil ve ikincil gruplarda yer alan etmenler tiiketicilerin satin alma kararlarini

etkilemekte ve onlara yon vermektedir.
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4.2.4 Aile

Aile, evlilik, kan bagi ya da evlat edinme gibi iliskilerden dolay1 birlikte yasayan iki
veya daha ¢ok kisinin olusturdugu gruba denir. Sosyolojik olarak ise aile, toplumun
temelini olusturan birliktir (Yildirim 2012, s. 53). Toplumdaki en kiigiik ve en etkili
yapi tasi olarak adlandirilan aile, diger referans gruplara gore bireylerin hayatinda farkl
konumda yer alir. Birey sahip oldugu ailenin i¢inde dogar, biiyiir ve yetiskinlige ulasir.
Bu siirecte ailenin yonlendirmeleri ile bireyin kisiligi olusur. Bu nedenle bireyin tutum
ve davraniglarmin gelisiminde ailenin 6nemi oldukga biiyiiktiir (Cigek 2015, s. 14 ).
Ayni1 zamanda aile, turistik satin alma davranmigini etkileyen en eski olgu olarak ifade
edilir. Ailelerin, turistik tiiketici davranis: siirecindeki rolii iki sekilde ifade edilir. ilk
olarak, aile, mal veya hizmetlerin satin alma siirecinde karar veren bir birimdir. ikinci
olarak, aile, en kiiciik toplumsal grup olmasindan dolayr turistin satin alma
davraniginda elestirilerde bulunarak, tavsiyeler vererek ve diizenlemeler yaparak etkili
olabilmektedir (Cemalcilar 1999, s.64). Ailede genel olarak gelir ve gider durumunu
kontrol eden ve harcamalarin ne sekilde yapilacagina karar veren kisi erkektir. Fakat
aile biitcesine katki saglamak amaciyla veya 0Ozel gereksinimlerin daha rahat
karsilanmasi i¢in kadinin da is hayatinda yer almasi biit¢e olustururken kisiler arasinda

ortak kararlar almaya neden olmustur (Demir ve Kozak 2013, s. 71)

Aile bireyleri arasinda satin alma kararin1 kimin verecegi Uriiniin ¢esidine gore de
degiskenlik gosterir. Ornegin, araba, ev, televizyon, tatil ve buna benzer {iriin veya
hizmetlerde satin alma karar1 genel olarak aile bireylerinin ortak karari ile alinirken,
mutfak esyasi, gida ve giyim gibi iirlinlerde karar1 daha ¢ok kadinin verdigi
goriilmektedir. Bunun disinda teknik malzeme veya spor malzemeleri gibi iiriinlerde ise

satin alma kararimi erkeklerin verdigi goriilmektedir (Kog 2013, s. 426).

4.2.5 Otel Yorumlar

Diinya genelinde rekabetin gittik¢e farkli boyutlara ulastigi gliniimiiz sartlarinda, yeni
tirtinlerin gelistirilip tiiketicilerine ulastirilmasinda kullanilan yol ve yontemler i¢in en

onemli faktoriin teknoloji oldugu bilinmektedir.
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Internet uygulamalar1 ve kullanicilarmin sayisindaki hizli artis, sanal ortamin farkli
alanlarda bir¢ok konu i¢in sinirsiz paylasim imkani sunmasi ve bir¢ok ev ve igyerinde
bilgisayarin bulunmasi, interneti tiiketiciler i¢in satin alma karar1 oncesi basvurduklari
en 6nemli kaynaklardan birisi haline getirmistir. Sanal ortam, ilk zamanlarda daha ¢ok
isletmelerin genis kitlelere {irlin ve hizmetlerini kolay ve ucuz sekilde tanitma ve
pazarlama olanagt sunarken, daha sonrasinda ise tiiketim gergeklestirenlerin
deneyimlerini diger kullanicilarla paylasma ve yorum yapma firsatt sunmustur. Satin
alma karar1 vermeye ¢alisan tiiketiciler i¢in bir bdlge, isletme veya iiriin hakkinda
yapilan olumlu ya da olumsuz yorumlar tercihlerinde etkili olmaya baslamistir (Sarnsik

ve Ozbay, 2012 s. 2).

Giiniimiizde ¢ogu sosyal medya sitesinin, tiiketicilerin seyahat tecriibeleri hakkindaki
yorumlarmi ve diislincelerini yayinlayarak diger tiiketicilerin bilgilendirmeleri igin
yardimct1 olacak mecralar olarak tasarlandiklar1 bilinmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010 s.
179). Bu durumdan, hem birey olarak seyahat eden kisilerin hem de seyahati organize
eden firmalarin faydalandigini séyleyebiliriz. (Wang ve Fesenmair, 2004 s. 710) Ayrica,
turizm sektorii iginde hizmet veren ¢ogu firma, e-ticaretle ilgili is modellerini, internet
miisterisini  giiclendirmek ve onlarin deger zinciri siirecine daha etkin katilimini
saglamak amaciyla, gozden gecirmekte ve yeni miisteri profiline uygun hale
getirmektedir. Ornegin, diinyada uluslararas: alanda 6ncii otel zincirlerinden biri olarak
bilinen Marriot biinyesindeki markalardan biri olan Sheraton’in web sitesini sosyal ag
sitesi mantigiyla tekrar hazirlamistir. Siteye giren misteriler, miisteriden misteriye
(C2C) elektronik iletisim kurabilmektedir. Ayrica, miisteriler, tatil fotograf, video ve
deneyimlerini otelin web sitesinden diger kisilerle paylagsmalar1 iginde tesvik

edilmektedirler (Sigala, 2009 s. 1341).

Sonug olarak; giinlimiiz teknolojisinde gelismis internet ag1 sayesinde istedigimiz
zaman istedigimiz yerden kolayca gidecegimiz yer konusunda bilgi ve fikir sahibi
olabilir, ve bu dogrultuda sunulan iiriin ve hizmeti kolaylikla satin alabiliriz. Bu hususta
seyahat tecriibelerinin paylasiminin en ¢ok yapildig1 ve bizce de en cok dikkate deger
online mecralar olan booking, trivago, tripadvisor gibi siteler bu baglamda satin alma

potansiyeli olan miisterilere onciiliik ettigi sdylenebilir.
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4.2.6 Otelin Web Sitesi

Web, Internet iizerinde en fazla tercih edilen grafik tabanli ve etkilesimli bir aragtir
(Cubukcu 2010, s. 42). Turizm internetin siklikla kullanildigi alanlarin basinda
gelmektedir (Karamustafa ve Oz 2010, s. 190). isletmenin sundugu iiriinlerin
tanittimindan, rezervasyon ve satin alma islemlerinin direkt olarak gergeklestirilebilmesi,
tilkketicilerden geri bildirimlerin alinabilmesi buna bagh iliskisel pazarlama
kapsamindaki bazi uygulamalarin gergeklestirilebilmesi gibi olduk¢a genis uygulama
alanlari bulunan internet araciligi ile turizm isletmelerinin pazarlama faaliyetlerini
artarak yuriittiikleri goriilmekte ve yakin gelecekte de bu egilimin benzer sekilde devam

edecegini sdyleyebiliriz.

Turizm endiistrisinin alt sektorlerinden biri olarak ifade edilen konaklama isletmeleri,
iyl hazirlanmig ve iyi yonetilen bir web sitesine sahip olmakla, yer ve zaman siniri
olmaksizin her an kiiresel bazda tiim tiiketicilere, daha uygun maliyetlerle ulasabilme
imkanina kavusabilmektedirler (Law ve Hsu 2005, s. 493) Bu ozellik sayesinde,
tilkketicilerinin biiyiik ¢ogunlugunun hizmet verilen tesislerin bulundugu yerin disinda
yasayan konaklama igletmeleri icinde 6nemli bir firsat verdigini sdyleyebiliriz. Bu gibi
ozelliklerinin de etkisiyle, konaklama isletmelerinin web sitesi hazirlama nedenlerinin
basindaki en onemli faktdrlerin, isletme ve sunulan hizmetlerle ilgili bilgi vermek ve

yeni miisterilere ulasmak oldugu sdylenebilir (Aksu ve Tarcan 2002, s. 94).

Turizm talebine etkisi olan unsurlardan birisi olan ve bilgi teknolojilerindeki hizli
gelismelerle dahada 6nemli yere gelen turizm tanitiminda, temel ilkeler ayni olmakla
birlikte, turist ¢eken {llkelerdeki ulusal turizm orgiitlerinin ve sektdér kuruluslarinin
arastirma, stratejik planlama, reklam, halkla iligkiler, bilgi, tanitici malzeme {iretimi ve

satig gelistirme konularinda tecriibe kazandiklarini sdyleyebiliriz (Sar1 ve Kozak 2005,
S. 249).
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4.2.7 Misafir Deneyimi

Deneyim, turizm sektdrii tarafindan sunulan 6nemli bir yarar olarak kabul edilmesine
karsin, bu sektorde deneyimsel pazarlamanin kullanimi ¢okta iyi bir sekilde
uygulanamamustir (Yuan ve Wu, 2008, s. 390). Deneyimin ortaya ¢ikmasi tesadiifen
degil, kag¢inilmaz bir egilim olarak goriilmiistiir (Zhang 2009, s. 28). Deneyim kazanma,
c¢ikilan seyahatler sirasinda farkli ve daha once hig¢ karsilagilmamis durumlar yasattigi
icin onemli bir seyahat motivasyonu oldugu soylenebilir. Turistin farkli kiiltiir ve
yerlere iliskin deneyime ulagsmas1 onem arz etmektedir. Ayrica katilim saglanan turizm
yoresi etkinlikleri de essiz bir deneyim olusturmaktadir. Turizm sektorii agisindan
baktigimizda turizm irilinlerinin dogrudan deneyimsel olmasi ve bu deneyimler ile ilgili
bilgi ve yorumlarin bu iiriinleri daha dnceden deneyen tiiketicilerden saglanabilmesi
online olarak misteri deneyimlerinin aktarildigi  sosyal medya iizerinden

saglanabilmektedir (Manap ve Adzharudin, 2013 s. 55).

Sonug olarak, giiniimiizde sik¢a kullanilan sosyal medya miisterilerin elde ettikleri
tecriibeleri kolaylikla aktarabilme ve deneyimlerini paylasabilmeleri i¢in 6nemli bir
platform oldugu sdylenebilir. Ayrica bu alanda paylasilan bilgiler 1s18inda kisiler
rahatlikla tatillerini segebilirken, bir o kadar da kolay satin alip deneyim kazanma firsati

bulabilmektedir.

4.3 DUYGUSAL FAKTORLER

4.3.1 Kiiltiir

Kiiltiir kavrami, bir toplumun yeteneklerinden, becerilerine, sanat eserlerinden gelenek
ve goreneklerine kadar ki biitiinli icerisine alan yasam tarzlarini ifade etmektedir.
Kiiltiir, toplumdaki tim bireyler tarafindan paylasilan ve nesilden nesile aktarilan
ogrenilmis davraniglarin biitiinii olarak ifade edilmektedir (Demir ve Kozak 2013, s.
59). Bir baska tanima gore kiiltiir, toplumun bir parcasi olan bireylerin kazandigi tim
aligkanliklart (bilgi, sanat, o6rf, adet) kapsayan bir biitiin olarak ifade edilir (Durmaz
2008, s. 39).

21



Kiiltiir kavramini tiiketici davranislar1 agisindan degerlendirdigimizde ise, tiiketici
davranigini dogrudan etkileyen gelenekler, gorenekler, inanglar ve degerlerinden
kazanilanlarinin toplami olarak ifade edilmektedir. Ayrica, tiiketim karar1 verilirken de

bireyi en fazla etkileyen faktorlerden biri olarak sdyleyebiliriz.

Kiiltiir insanlarin yagam bigimlerini etkilerken, yasam bicimleri de tiiketim
aligkanliklarimiz1 etkilemektedir. Kiiltiirel degisimler de insan davranislarini dogrudan
etkiledigi i¢in, pazarlamacilar bu degisimleri yakindan takip edip, pazarlama
eylemlerini degisimlerle uyumlu hale getirmeye ¢alisirlar (Yildirim, 2012). Yapilan bazi
arastirmalara gore, kiiltiirel degerlerin, tiiketicilerin marka se¢imlerini de etkisi oldugu
ifade edilmektedir. Kiiltiirel degerlerin yerini alabilecek veya onlar1 tamamlayabilecek
tiketim kaliplarim1 olusturmak, pazarlamacilar i¢in olduk¢a Gnemli bir faktor olarak

goriilmektedir (Cakan 2016, s. 39).

Sonu¢  olarak  kiiltiir; hedef pazarin  belirlenmesinden, tanimlamasina,
siniflandirmasindan, degerlendirmesine kadar ki tiim hususlarda yardimci olmaktadir.
Pazarlamacilar hedef kitleye yonelik pazarlama stratejilerini olustururken, o hedef
kitlenin kiiltlir 6zelliklerini de dikkate almaktadirlar. Eger belirlenen stratejiler, kiiltiirel

ozelliklere uygunsa hedef kitleler tarafindan benimsenmistir (Cigek 2015, s. 12).

4.3.2 Sosyal Sinif

Turistlerin satin alma davranigi {izerinde etkisi olan kiiltiirel faktorlerden bir digeri de
icinde bulundugu sosyal simniftir (Yildirim 2012, s. 50). Sosyal siniflar kendilerine ait
davranig kaliplarina, yasam tarzlarina ve sosyo kiiltiirel 6zelliklere sahip oldugu icin bir
baska degisle alt kiiltiir olarak da diistiniilebilmektedir (Fettahlioglu 2008, s. 25). Sosyal
siifi belirleyici kriterler arasinda; meslek, gelir tipi, egitim vb. bir ¢ok nitelik yer
almaktadir. Fakat sosyal siniflarin arasinda kesin siirlar yoktur (Albayrak 2011, s. 47).

Sosyal smif farklilig1 pazarlamada, 6zellikle de pazar boliimlendirmede oldukga yararl
olmaktadir. Her sosyal sinifin zevk ve aliskanliklari, davranig bigimleri, satin alma karar
siireci farklilik gostermekte, bu ylizden sosyal smiflar arasinda tercih farkliliklari

meydana gelmektedir (Kotler, 2000, s. 162; Mucuk 2006, s. 73).
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Baska bir ifadeyle; sosyal siniflar arasinda yapilan harcamalar, tasarruflar, secilen
marka, satin alinan yer, satin alinan mallarin tiirleri vb. konularda farkliliklar vardir.
Ornegin, zengin turistler fiyatina bakmaksizin her tiirlii konforu olan liiks otelleri tercih
edip, golf, tenis, kayak gibi etkinliklere katilirken, orta smifa ait turistler zengin
turistlere goére daha ekonomik otelleri tercih ederek sinirli olanaklardan yararlanirlar

(ic5z 2001, S. 88).

Bu sebeple pazarlama karmasi olustururken turizm yatirnmeilart su {i¢ soruyu
sormalidir;

I turistik tiriin, belli bir sosyal sinif diizeyini kapsamakta midir?

ii. turistik {irin, belli bir sosyal simif diizeyinde biiyiik miktarda tiiketilmekte
midir?

iii. turistik {irlintin tiikketimi sosyal smif diizeyindeyse, hangi sosyal siif iginde

hangi alt-siniflar yer almaktadir (Rizaoglu 2003, s. 130).

Sonug olarak; turistik {irlin satin alma davranisini etkileyen sosyal sinif, giiniimiiz ve
gelecegin turizm yatirimcilaria etkin bir planlama ve strateji gelistirmek icin dikkate

deger bir basamak olusturacaktir.

4.3.3 Rol ve Statiiler

Turistlerin tiiketim davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden birisi de roller ve
statiilerdir. Roller, belirli bir statiiyii ve pozisyonu doldurmus kisilerden beklenen
davranis bicimleri olarak ifade edilir (Albayrak 2011, s. 51). Statii kavrami ise, kisinin
igerisine dahil oldugu davramis diizlemiyle iliskisinden olusur (Cigek 2015, s. 14). Bir
birey aym1 anda birgok gruba dahil olabilir. Birey, igerisinde bulundugu biitiin
topluluklarda belirli bir statii ve pozisyona sahiptir. Bu sebeple, bireylerin her
pozisyona gore farkli bir rolii vardir. Bireylerin rolii davranislarini etkiledigi gibi satin
alma davramsini da etkilemektedir (Mucuk 2010, s. 78). Ornegin, bir is insanin kendi
ailesiyle yedigi yemekteki davranislariyla, is yemegi yerken sahip oldugu tavir ve

davraniglar birbirinden farklidir. Her rol toplumda belirli bir statiiye sahiptir.
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Ornegin, bir isverenin statiisii, bir otel miidiirii yetkilisinin statiisiinden, bir otel miidiirii
yetkilisinin statiisii de bir biiro sekreterinin statiisiinden daha tistilindiir.
Bu ylizden, tiiketiciler cogu zaman toplumdaki statiilerini ve rollerini ortaya koyan {iriin

ve hizmetleri tercih ederler (Yildirim 2012, s. 56).

4.3.4 Marka Imaj

Imaj, markanin iiriinleri, hizmetleri ve iletisim kanallar1 yoluyla yaydig1 sinyallerin,
tilkketiciler tarafindan algilanmasi ve ortaya c¢ikarmasiyla olusturduklari kavramsal bir
biitiindiir (I¢6z, 2013). Imaj oldukca karisik bir yapida olmasia ragmen, birlikte insan
ve tliketici davranigina etkisi olan son derece 6nemli faktorlerden birisi olarak goriiliir
(Oksiiz, 2017). Marka imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki genel algilar1 ve diisiincesi
olarak ifade edilebilir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin davraniglarina da etkisi vardir.
Pazarlama stratejilerinin ana hedefi, pazarlama aktiviteleriyle birlikte tiiketicilerin
markaya kars1 olan algi ve tutumlarini etkilemektir. Bu sebepten artan satis pazar payimi
maksimize etmekte ve marka degerini gelistirmek igin tiiketicilerin zihinlerinde olusan
ve yerlesen marka imaji satin alma eylemine doniistiiriilmeye calisilmaktadir (Bas,

2018). Arastirmacilar ise marka imajin1 su sekilde ifade etmektedir.

Marka imaji, tiiketicilerin {liriin ya da hizmete kars1 olan yaklagimi, ona karst his ve
tutumu olarak agiklanabilir (Levy 1973, s. 233). Marka imayji, tliketicilerin {iriin veya
hizmete karsi olan algisidir (Dichter 1985, s. 76). Marka imaji, sembolik olarak
tiiketicinin bir markanin sundugu iirlin veya hizmet hakkinda aklinda kaldig1 simgesidir
(Noth 1988, s. 355). Marka imaji, tiiketicilerin marka 06zelliklerinin birlesmesi
hakkindaki genel sezgileridir (Kapferer 1994, s. 32).

Marka imaji1 olagan tanimlamalara gore bir daralmaya gittiginde su sekilde ifade
edilmektedir (Dobni ve Zinkhan 1990, s. 118):

I. Marka imaji tiiketici tarafindan tutulan bir marka kavramidir.

ii. Marka imaj1 biiyiik oranda tiiketicilerin yorumlariyla ortaya ¢ikan subjektif ve

algisal bir kavramdir.
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lii. Marka imaji, Uriiniin teknik ya da islevsel olarak bir sorun ¢ikarip
cikarmayacagindan ¢ok, pazarlama siirecinde tiiketicilerin marka ile uyum saglayip
saglayamayacagini dikkat eder.

iv. Marka imaj1 dile geldiginde, gergeklik algis1 gergekligin kendisinden bile

daha 6nemlidir.
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5. OTEL TERCIiHINi ETKILEYEN FAKTORLERLE iLGILi YAPILAN
ARASTIRMALAR

5.1 FIYAT ILE ILGILI ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen 6nemli faktorlerden biride fiyattir. Fiyatin otel tercihine etkisi ile
ilgili birgok caligma yapilmistir. Isik ve Bilici’nin (2017) yaptig1 ¢alismaya gore;
Erzurum ilinde otel oda fiyatlarinin karakteristik 6zelliklerinin bu mal veya hizmetin
fiyat olusumuna olan etkisinin belirlenmesi iizerine literatiiriin = gelistirilmesi
hedeflenmistir. 20 Otel isletmesinden 26 faktore iliskin verilerden elde edilen bilgiler

dogrultusunda gergeklestirilmistir.

Arastirmanin sonuglarina gore:

I. Sehir otellerinin oda fiyatinin kayak otellerine gére daha uygun oldugu,

ii. Odanin degeri sundugu hizmet imkanlarina, kurumsalligina ve kalitesine bagl
olarak degistigi,

iii. Otelin bulundugu konumun dogrudan oda fiyatina etkisi oldugu sonuglarina

varilmigtir (Isik ve Bilici, 2017).

Farkli bir caligmada ise; tiiketici fiyat algilamalar1 ve aligveris motivasyonlarinin fiyat
promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlarina olan etkisini incelemek {lizerine Adana ili
kent merkezinde 18 yasindan biiyiik tiiketiciler tizerinde bir arastirma yapilmistir.

Yapilan arastirmaya gore, katilimcilarin %56’lik kismi erkektir. Katilimcilarda yas
itibariyle en biiyilk grubu %30,2 ile 18-25 yas grubudur ve oran yas arttikca
diismektedir. Bu sonug literatiirde yer alan bulgularla da ortiismektedir. Calismanin
sonuglaria gore, isletmelerin yogun rekabet ortaminda, 6zellikle pazara niifuz ederken
kullandiklar1 uygulamalar arasinda 6n plana ¢ikan fiyat promosyonlari, hem isletmeler
acisindan bir rekabet avantaji olusturmasi yoniiyle hem de tiiketicileri satin almaya
tesvik edici Ozelligiyle gilinlimiiz pazarlama anlayisinda 6nemli bir enstriiman haline
gelmistir. Dolayisiyla fiyat promosyonlarina yonelik tiiketici tutumlarinin da literatiirde

onemli bir inceleme konusu haline geldigini ifade edebiliriz (Zeren ve Erhan, 2017).
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5.2 HIZMET KALITESI ILE ILGILI ARASTIRMALAR

Otel tercihinin etkileyen faktdrlerden biri de hizmet kalitesidir. Hizmet kalitesinin otel
tercihine etkisi ile ilgili bir¢ok arastirma yapilmistir. Arpact ve Batman’in (2015)
yaptig1 calismada; Helal konseptte hizmet veren otellerin algilanan hizmetin kalitesinin
misterilerin sadakati ve miisterin degeri lizerine etkisini belirlenmek amaglanmistir.
Arastirmanin evrenini, Tirkiye’de hizmet veren helal konseptteki otel isletmelerinin
miisterileri olusturmustur. Yiiksek sezonda helal konseptli otellerden hizmet alan
miisterilerin, hizmete iligkin algilarim ile miisteri sadakatinin olugmasi ve miisteri degeri
boyutlar1 arasinda birbirine benzer iliskiler tespit edilmistir. Daha detayli bir sekilde
incelendiginde ise, miisteri sadakatinin temel unsuru olarak kabul edilen algilanan
hizmet Kalitesi ile olan iliskisinin, diisiik sezon helal konseptli otel miisterilerinin
algiladiklar1 hizmet kalitesi ile olusturduklari miisteri sadakati arasindaki iliskinin son

derece kuvvetli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Arpaci ve Batman, 2015).

Farkl1 bir arastirmada, kamu bankalar1 ile 6zel banka miisterilerinin bankalarina iliskin
algilanan ve beklenen hizmet kalitesi diizeyini belirlemeye yonelik olarak Nigde ilinde
bir aragtirma yapilmistir. Yapilan aragtirmada; 2 kamu bankasindan toplam 200
miisteriden ve 2 6zel bankadan toplam 120 miisteriden elde edilen veriler hipotezlerin
testinde kullanilmigtir. Buna gore, kamu bankalarmin sahip oldugu miisterilerin
algiladiklar1 hizmet diizeyleri, beklenilen hizmet diizeylerinden diisiik olmustur. Ideal
olan aradaki farkin diisiik ya da birbirlerine denk ¢ikmasidir. Biiyiik farkliligin olmasi,
hizmet sunumunda cesitli olumsuzluklarin oldugunu gdstermektedir. Ozel bankalarin
miisterilerinin bankalarin sunduklar1 hizmetlerden algiladiklar1 hizmet diizeyleri ise,
beklenilen hizmet diizeylerinden diisiik olmustur. Ozel bankalarm hizmet sunumunda
cesitli olumsuzluklar1 oldugu soylenebilir. Arastirmadan elde edilen verilere gore;
“Glivence ¢alisanlarin bilgili, nazik olmasi ve miisterilerde giiven duygusu uyandirma

becerileri” hizmet boyutunda agiklik daha fazladir (Bage1 ve Sahin, 2018).
Sonug olarak, ozellikle bu donemde hizmet isletmeleri arasinda yogun bir rekabetin

yasanmadigini soyleyebiliriz. Isletmenin sundugu hizmetlerden memnun olmayan ve

sirketi birakan miisterinin yerine yenisini bulmak her zaman daha masraflidir.
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Bu yiizden, banka sayilariin artmasi, bankacilik sektoriinde rekabetinde artmasina ve
daha kaliteli hizmet sunma arayisina neden olmustur. Miisterilerinde bilinglenmesi ve

kaliteli hizmet beklemeleri bunu gerekli hale getirmistir.

5.3 LOKASYON VE ULASILABILIRLIK ILE ILGILI ARASTIRMALAR

Otel tercihinin etkileyen faktorlerden bir digeri de lokasyon ve ulasilabilirliktir.
Lokasyon ve ulasilabilirligin otel tercihi lizerinde etkisine yoOnelik bir¢cok arastirma
yapilmistir. Aksoy ve Yetkin’in (2014) yaptig1 arastirmada, Istanbul’da secilmis 15
alternatif otel arasindan aile, ¢ift, grup ve miinferit kisilerin olustugu en az 120 ve {izeri
kisiden veri elde edilmeye calisilmig. Arastirmanin amaci, otel lokasyonunun turist
davranis1 tercihi ve buna baglh bir ¢ok farkli karar verme aligkanlhigini farkli kriterleri
baz alarak Ol¢cmek. Arastirma sonuclarina gore, eskiden miisteriler tercihlerinde
ulasimin kolay oldugu, trafik sikintisinin ve yogunlugun olmadigi, giivenilir bolgenin
oldugu ulasim yerlerine tatile giderken gilinlimiizde bu durum tamamen farklilik
gostermistir. Bu durumun yerini artik kisilerin davraniglarina uygun tatil bolgeleri
nerede ? Otel konumu ylirliylis mesafesinde mi ? Otel metroya ne kadar yakin ? Otel
gezilip goriilecek merkezlerin bulundugu ulasilabilirlikte mi ? sorular1 almigtir. (Aksoy

ve Ozbuk, 2017).

5.4 AKTIVITE OLANAKLARI iLE ILGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihinin etkileyen faktorlerden bir digeri de aktivite olanaklaridir. Aktivite
olanaklarmin otel tercihine etkisini inceleyen bir¢ok aragtirma yapilmistir. Arikan ve
Oztiirk’{in (2018) yaptign ¢alisama Sivas’ta turizm egitimi alan 100 kisi iizerinde
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin amaci, turizm faaliyetine katilan ¢ocuklu ailelerin ne
tiir konaklama yerleri segtikleri ve g¢ocuklara sunulan olanaklarin konaklama yeri
tercihlerinde ne derece etkili oldugu belirlemektir. Yapilan ¢alisma sonrasi tatile ¢gikma
kararini belirleyen, anne, baba, ¢ocuk ortak karar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyun
yerleri, lunaparklar, hayvanat bahgesi, su kaydiragi gibi ¢ocuklarin ilgisini ¢ekebilecek
tesislerin tercih sirasinda etkili oldugu go6zlenmistir. Cocuklarin tatil yeri, otel
olanaklari, tatile ¢ikma karar1 ve otel segimleri kisminda da, ailelerin kararlar1 {izerinde

yonlendirmeleri oldugu ve ailelerin kararlarmi etkiledikleri goriilmektedir (Arikan ve
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Oztiirk, 2018). Calismanin sonuglarma gore, son yillarda yasanan olumsuz olaylar
(cocuga siddet ve c¢ocuk istismarlarl) goz Oniine alindiginda giivenilir, ¢ocuklarin
psikolojisine, sosyolojisine uygun mekanlar ve hizmetler yaratma zorunlulugu ortaya
cikmistir. Aileler ¢ocuklarmin isteklerini en iyi sekilde yerine getirme arzusu vardir.

Cocuk oyun alan1 olan kafeler bile basli bagina bir tercih nedeni olmaktadir.

Farkli bir calismada, Antalya bdlgesinde faaliyet gosteren ¢ocuk dostu kapsamindaki
otellerin c¢ocuklu ailelere sunduklar1 eglence faaliyetlerine yonelik bir arastirma
yapilmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, cocuk dostu otellerin yeterli sayida
hizmet saglandigin1 gérmekteyiz. Cocuk dostu otel olarak adlandirilmasa da bir¢ok
otelin ¢ocuklara yonelik hizmetlerinin oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde birgok otelin
cocuk kaydiragi, animasyonlar1 ve giin igerisinde ¢ocuklara yonelik aktivite sagladiklar
goriilmiistiir. Ozellikle baz1 acentelerin internet sitelerinde otelin genel bilgilerinin yer
aldig1 yerde ¢ocuk dostu hizmet olanagi se¢enekleri mevcuttur. Otellerin biinyelerinde
mini ¢ocuk kuliibii faaliyetleri ile daha giivenilir hizmet sunmak, ailelerin otelleri
tercihleri agisindan daha avantajli olacaktir. Oteller ¢ocuklara yonelik meniiler
olusturarak restoranlarin bir kismini ¢ocuk biifelerine ayirmalidirlar. Oteller gocuk

kaydiraklarini ve animasyon faaliyetlerini artirmalidir (Arikan vd., 2018).

5.5 OTEL IMAJI ILE iLGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de otel imajidir. Otel imajinin otel tercihine
etkisini inceleyen bir¢ok calisma yapilmistir. Oral’in (2009) yaptigr c¢alismaya gore,
otellerdeki marka deger algisinin turistik tiiketicinin satin alma davranigina olan etkisine
yonelik olarak Cesme bolgesinde tim 5 yildizli ve liiks otelleri kapsayan 388 kisiden
veri toplanarak bir ¢alisma gergeklesmistir. Bu ¢alisamaya gore, Tiiketiciye yonelik olan
marka degerinin yaratilmasinda marka c¢agrisimlarinin  6nemli rol oynadigim
sOyleyebiliriz. Bu anlamda taninan bir markanin meydana getirilmesi i¢in olumlu, giicli
ve biricik marka cagrisimlarina sahip olmasi gerekir. Bu ise marka Kimliginin ig
etmenleri olan markanin ismi, logosu, sembolii ve bu 6gelerin destekleyici pazarlama
programlari ile uyumlastirilmasi sonucunda basarilabilmektedir. Ayrica, otellerde marka

degeri olusturulmasinda pazarlama karmasi unsurlariin ayri bir yeri ve 6énemi vardir.
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Isletmeler her ne kadar yiiksek kaliteli bir iiriin sunmakta isteseler bunun tiiketicilerce
fark edilmesi, kaliteli olarak algilanmasindan daha da 6nemli olmustur. Sonug olarak;
otellerde markanin algilandig: kalitesinin, marka degeri olusturmasinda, marka baglilig
ve tekrarlanabilen satin almalara neden olmasinda en Onemli boyutlarindan biri
oldugunu soyleyebiliriz. Tim bu faktorlerin genel ortalamanin altinda olmasi, marka
degeri olusmasinda temel olan markanin gercek kalitesinin tiiketicilere aktarilmasinda
sorunlar olabilecegi ya da turistik tiiketicilerin markanin kalitesini diisiik olarak dogru

algiladig1 ortaya ¢ikarmaktadir (Oral, 2009).

Yapilan diger arastirma, termal turizmde hizmet kalitesi, destinasyon imaji algis1 ve
tekrar ziyaret niyeti arasindaki iliskiler incelenmeye ¢alisiimistir. Bu konuda Balcova
termal tesisleri ve gonen kaplicalar1 bolgesinde 343 adet anket calismasi yapilmistir.
Buna gore, yerli turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imaji algilar1 yabanci
turistlere gore daha diisiiktiir. Bu durumun, yerli turistlerin yillardan beri Tiirkiye’de var
olan tesislere siirekli gelmeleri nedeniyle yabancilara gore beklentilerinin daha yiiksek

olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir (Timur, 2015).

5.6 AGIZDAN AGIZA ILETISiM iLE iLGILIi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de agizdan agiza iletisimdir. Agizdan Agiza
iletisimin otel tercihine etkisini inceleyen birgok ¢alisma yapilmistir. Turistlerin tatil
yeri tercihlerinde agizdan agiza iletisimin etkisini tespit etmek amaciyla, farkl
iilkelerden gelen turistler tiizerinde Mayis ile Haziran 2009 tarihleri arasinda
Antalya’daki toplam 53 adet 4 ve 5 yildizli otel ve tatil kdyiinde konaklayan 351 turistle
anket caligmasi yapilmistir. Buradan hareketle arastirmada iki hipotez dl¢tilmiistir.

I. Turistlerin destinasyon yeri tercihlerinde agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
etkili oldugu,

ii. Farkli gelirlere sahip olan turistlerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden
etkilenme diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.
Sonug olarak, yapilan calismanin hipotezleri degerlendirilmis, birinci hipotez olan
“turistlerin destinasyon seciminde agizdan agiza pazarlama faaliyetleri etkili

olmaktadir” ifadesi, katilimcilarin “yakin ¢evrenizin tavsiye ve goriigleri tatilinizi
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gecireceginiz yer konusundaki se¢iminizde etkili olur mu?” sorusuna verdikleri %85
oranindaki evet yanitina gore kabul gormiistiir. Ancak katilimer kisilerin makro
destinasyon tercihlerinde etkili olan faktorler soruldugunda en diisiik etkinin arkadas
tavsiyesi oldugu tespit edilmistir. Calismanin diger hipotezi olan “Farkli gelir
diizeylerindeki turistlerin agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri
arasinda farklilik olmadig1” ifadesi yapilan ANOVA testi sonuglarina gore red
edilmistir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011).

Farkli bir aragtirmaya gore, hizmet isletmeleri kapsaminda tiiketicilerin yasadig1 akilci
ve hedonik hizmet deneyimleri ile agizdan agiza iletisim davranislar1 arasindaki
iligkileri incelemek amaciyla Aksaray bolgesinde 202 katilimcidan veri toplamistir.
Arastirma sonuglarina gore, hizmet isletmelerinin sundugu hizmetin akile1 ve hedonik
performansini tiikketicilerin agizdan agiza iletisim davranigi agisindan giivence altina
almalar1 geregine isaret etmektedir. Ayrica, akilct ve hedonik o6zellikler agisindan
hizmetlerin iyi bir performansa sahip olmasinin, olumlu agizdan agiza iletisim

davranigina 6nemli katkilar saglayabilecegini gostermektedir (Uygun vd., 2011).

5.7 REFERANS GRUPLARI iLE ILGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkiyen diger bir faktor referans gruplaridir. Referans gruplarinin otel
tercihine etkisi ile iligkili birgok arastirma yapilmistir. Arlimin (2012) yaptig
aragtirmaya gore; Yat limaninda yer alan miisterilerin Kulaktan kulaga iletisime bagli
satin alma kararlar1 tizerinde bagli bulunulan referans gruplarinin etkisinin olup
olmadiginin lizerine yapilan arastirma Antalya yat limani ile Mugla Yat limanindaki iki
sinir lizerinden yapilmistir. Aragtirmada zaman, maliyet unsurlari, is yogunlugu ve
miisterilere ulasma giicliigli nedeniyle tesadiifii olmayan Ornekleme yoOntemi
uygulanmis ve cevaplayicilar kolayda 6rnekleme yontemiyle secilmistir. Veri toplama
islemi 2011 yilinda, Haziran, Temmuz, Agustos, Kasim ve Aralik aylar1 arasinda

yapilmustir (Arli, 2012).
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Elde edilen sonuglara isiginda, kulaktan kulaga iletisimin yat limaninda yer alan
miisterilerin satin alma karar1 {izerinde anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip bir iletisim
araci oldugu goriilmiistiir. Bu iletisime dayali olarak satin alma karari {izerinde en fazla
etkiye sahip referans grubu ise potansiyel ve mevcut misterilerdir. Bu yiizden yat
liman: isletmelerinde Oncelikli olarak kesimi kazanacak tedbirler alinmali, miisterilerin
sunulan hizmetler konusunda olumlu diisiinceler ve fikirler yaymalarini saglayacak
politikalar izlemeleri gerektigi goriilmektedir. Bu da ancak kaliteli hizmetle, uzun siireli

ve sicak iligkiyle ve miisteri memnuniyeti ile saglanabilir.

Farkl1 bir arastirma ise, destinasyon yerlerinin se¢iminde gruplarin etkisini tespit etmek
ve destinasyon yerlerinin tercihinde ne ¢esit gruplarin daha etkili oldugunu belirlemek
etmek amaciyla yapilmistir. Bu arastirma, Gokgeada’ya gelen yerli turistler lizerinde
gerceklestirilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore, kisilerin 6nemli 6lgiide kendi akraba ve
aileleri, yakin dostlar1 ve is ¢evresi arkadaslarindan daha fazla etkilendikleri sonucuna
varilmigtir. Bdylece, ¢ekim yeri se¢cimi konusunda lyelik gruplarinin daha etkili

oldugunu séylemek miimkiindiir (Cakic1 ve Aksu, 2007).

5.8 AILE iLE ILGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkiyen diger bir faktor ise ailedir. Ailenin otel tercihine etkisi ile iligkili
birgok arastirma yapilmigtir. Turistik triinlerin ve hizmetlerin satin alma kararlari
tizerinde ¢ocuklu ailelerin ¢ocuklarinin ne gibi etkilerinin oldugunu tespit etmek adina
Mart 2012’ de bir termal otelde konaklayan ve en az 1 ¢ocuga sahip 266 ¢ocuklu
aileden 183 kisi lizerinde bir aragtirma yapilmistir. Cocuklarin yas gruplariyla ailenin
tatil i¢in otel belirleme karar1 arasindaki iliskiye yonelik yapilan aragtirma sonucunda,
cocuklarin yas gruplar1 ve ailenin tatil i¢in otel belirleme karari arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmis, ailelerin tatil i¢in otel belirleme kararlarinin ¢gocuklarin
yas gruplarina bagli olarak farkliliklar gosterdigi ortaya c¢ikmistir. Sonug olarak,
pazarlamada aile, 6onemli bir satin alma etmeni olarak kabul edilir ve satin alma
faaliyetlerinin biiyiik bir ¢ogunlugu aileler tarafindan gerceklestirilir. Aile, bireylerinin
tilketim davraniglarini etkiledigi gibi ayn1 zamanda bir tiiketim birimi olarak da karar

vermektedir (Aymankuy ve Ceylan, 2013).
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Farkli bir arastirmada ise aile bireylerinin satin alma karar ve faaliyetlere olan etkilerini
konu alan galigmalar incelenmistir. istanbul’da 50 aile iizerinde yapilan arastirma
sonuglarina gore, aile bireylerinin satin alma karar siire¢lerindeki etkilerinin alinacak
lrlinlin tiirline goére anlamli sekilde degistigini ortaya koymaktadir. Ayrica aile
tiyelerinin satin alma ile ilgili karar ve faaliyetlere olan etkilerinin hem yiiksek katilimli
tiriinlerin hem de diisiik katilimli iirlinlerin satin alinmas siirecinde, i¢inde bulunulan

asamaya gore farklilastigini ortaya koymaktadir (Aygun ve Kazan, 2008).

5.9 OTEL YORUMLARI iLE ILGILI ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de otel yorumlaridir. Otel yorumlarinin otel
tercihine etkisini inceleyen bir¢cok calisma yapilmistir. Yapilan calismaya gore,
konaklama isletmelerinde faaliyette bulunan yoneticilerin otel degerlendirme sitelerine
yonelik tutumlarinin belirlenmesi lizerine yapilan arasgtirmada Alanya bolgesinde
faaliyet gosteren Turizm Bakanlhigi Belgeli ve Belediye Belgeli konaklama
isletmelerinde c¢alisan departman ydneticilerinin igerisinde yer aldigi yonetici grubu
2013 Mayis ile Agustos aylar1 arasinda 91 konaklama igletmesinden ve 386 yoneticiden
veri elde ederek bu arastirmay1 gergeklestirmislerdir. Arastirma kapsaminda, kiimeleme
analizi, korelasyon analizi ve faktor analizi gibi birden ¢ok analiz yapilmistir (Yetkin
vd., 2016).

Sonug olarak, konaklama isletmelerinde faaliyet gésteren yoneticilerin tiimiiniin otel
degerlendirme sitelerinin varligindan haberdar oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda
otel degerlendirme sitelerini diizenli olarak takip eden yoneticilerin misafir iligkileri
departman1 yoneticileri, 6n biiro departmani yoneticileri, genel miidiir ve isletme
sahiplerinin olduklar1 belirlenmisken, kat hizmetleri, muhasebe ve yiyecek icecek
departmani yoneticilerinin diger departman yoneticilerine gore otel degerlendirme
sitelerinde yer alan yorumlari daha az okuduklar1 ve daha az takip ettiklerini

sOyleyebiliriz.
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Farkl1 bir arastirmaya gore, sosyal paylasim sitelerinin, turizm tiiketicilerinin seyahat ve
konaklama tercihleri kullanimin1 degerlendirmektir. Yapilan alan arastirmasi
tiiketicilerin, sosyal paylasim sitelerini ziyaret ederek seyahat ve konaklama isletmeleri
hakkinda bilgi ve diisiince sahibi olmasini ve edinilen bu bilgi ve diisiincelerin turizm
tiiketicilerinin seyahat planlarin1 yaparken konaklayacagi otel igletmesinin se¢imine
yaptig1 etkiyi degerlendirmektedir. Arastirmada ki anket calismast Konya Selcuk
Universitesinde okuyan On Lisans, Lisans ve Yiiksek Lisans oOgrencilerine
uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore, turizm tiiketicilerinin sosyal paylasim
sitelerini kullanarak otel isletmeleriyle ilgili bilgi ve diigiince sahibi olduklart tespit
edilmistir. Edinilen bu bilgi ve diisiincelerin ise turizm tiiketicilerinin seyahat planlarin
yaparken konaklayacaklar1 otel isletmelerinin se¢imini etkiledigi goriilmektedir. Sonug
olarak turizm isletmeleri, potansiyel turistik tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan
sosyal medya araglarinda kurumsal kimlikleri ile yer almalidirlar (Arat ve Dursun,
2016).

5.10 OTELIN WEB SITESI ILE ILGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de otelin web sitesidir. Otelin web sitesinin otel
tercihine etkisi ile ilgili birgok c¢alisma yapilmistir. Tirkiye’de faaliyette bulunan
otellerin web sitelerinin tasarim ve igerik oOzelliklerinin etkinligi iizerine yapilan
aragtirmada, UNESCO tarafindan Diinya Miras Listesinde yer alan {ilkemizin dokuz
farkli bolgesindeki 3, 4 ve 5 yildizli toplamda 335 otelin web sitesi arasgtirmanin
orneklemini olusturmustur. Buna gore; sahis sahibi olan otellerin bos zaman
aktivitelerine ayirdiklar1 oran zincir otellerin ayirdiklart orandan daha azdir, ayni seklide
sahis otellerinde sunulan hizmetlere iligkin bilgi orani zincir otellere gore kismen yine
daha azdir. Otel baglantili hizmetler acisindan sahislarin sahip oldugu otellerin
%17’sinin sayfasinda bu tiir bilgilerin yer aldigi, zincir otellerin ise %38’inin bu tiir
bilgilere yer verdigi goriilmiistiir. Diinya mirasina ait bilgi ise sahis ve zincir otellerin
yalnizca kiigiik bir kisminda yer almistir. Turistler gérmedikleri ve deneme firsati
bulamadiklar1 turistik {irlinler arasindan, internet araciligiyla sunulan bilgiler
dogrultusunda se¢cimde bulunurlar. Bu sebepten, miisterinin ilgili web sitesinde islem

yapmasinin tek yolu ilgili web sitesinin giivenilir olduguna inanmasindan geger.
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Bu giivenin saglanabilmesi i¢in igletmelerin ilgili web sitesindeki islem giivenligini
misafirlerine 6zellikle belirtmesi gerekir. Ancak, yapilan incelemeler sonucunda ¢ok az

otelin bu konuya degindigini soyleyebiliriz.

Sonug olarak, web sitelerinin yonlendirme sisteminin iyi olusturulmasina, otel
sitelerinde birbirinden farkli veya yanlis bilgilere yer verilmemesine dikkat etmesi
ayrica otel web sitesini ziyaretcilere agmadan once anlasilirhigi agisindan kiiciik bir
gruba inceletilerek test edilmesinin ve varsa gerekli diizeltmelerin yapilarak sitenin

faaliyete gegirilmesinin saglikli olacagi ongoriilmektedir (Karabag vd., 2010).

Yapilan farkli bir arastirmada ise, Tirkiye’de hizmet veren helal konseptli otel
isletmelerinin web sayfasi igeriginin degerlendirilmesi iizerine toplam 135 helal
konseptli otel isletmesinin web sayfalarini ziyaret edilerek veriler elde edilmistir. 135
otel isletmesinin web sayfasina bakildiginda online rezervasyon hizmeti, rezervasyon
telefon numarasi, otele ulasim haritasi, otel 6zellikleri, odalarda sunulan hizmetler, otel
hizmetlerinin fotograflari, restoranlar, telefon numarasi, adres, e-posta adresi, faks
numarasi, yabanci dil destegi ve sosyal medya linki hizmetlerinin ¢ogunlukla verildigi
tespit edilmistir. Ancak ¢aligmanin sonucuna gore ise, Tiirkiye’de faaliyet gosteren helal
konseptli otel isletmelerinin web sayfalarinda helal anlayis bilgilerine yeterli oranda

deginilmedigi fark edilmistir (Pamukcu ve Arpaci, 2016).

5.11 MiSAFIR DENEYIiMI iLE ILGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de misafir deneyimidir. Misafir deneyiminin
otel tercihine etkisini inceleyen bir¢ok calisma yapilmistir. Birdir ve Akgol’tin (2015)
yaptigi ¢alisamaya gore; Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin gastronomi tecriibelerini
ve bu tecriibelerden hareketle Tiirk mutfagi hakkinda bazi sonuglar elde etmek amaciyla
293 kisi lizerinde bir aragtirma yapilmistir. Arastirmanin bulgularina goére, Tiirkiye’ye
gelen yabanci turistlerin Tiirkiye’de ortalama 7 giin konakladiklar: tespit edilmistir.
Yapilan bu arastirmada bu gelislerinden 6ncesinde Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci
turistlerin (% 34,9) daha Once ortalama 2.2 defa Tirkiye’yi ziyaret ettikleri tespit

edilmistir. Elde edilen verilere bakildiginda ise, ankete katilan yabanci turistlerin %
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53’6’smin bu seyahatleri ile Tiirkiye’ye ilk defa geldikleri tespit edilmistir (Birdir ve
Akgol, 2015). Analiz sonucunda ise, yabanci turistlerin Tiirk yemeklerini begenme

99 ¢

diizeylerinin “medeni durum,” “cocuk sahibi olma” ve “uyruga” gore degiskenlik
gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica, evli turistlerin bekarlardan, ¢ocuk sahibi olanlarin
cocuk sahibi olmayanlardan ve Hintlilerin diger milletlerden olan turistlerden, Tiirk

yemeklerini daha ¢ok begendikleri soylenebilir.

Farkli bir aragtirmada, helal konseptte hizmet veren otelleri tercih eden turistlerin
yiyecek icecek hizmetleri servisinden beklentileri ve memnuniyet durumlarinin bireysel
degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, medeni durum) ve otel tiirlerini
tercih etme (kiy1 oteller, sehir oteller) durumlarina gére anlamli bir farklilik gésterme
durumlarinin  ortaya konmast ve bu durumla ilgili Onerilerin gelistirilmesi
amaglanmistir. Bu sebeple Istanbul, Kiitahya, Afyon, Aydin, Mugla, Antalya
bolgelerinde 457 goniillii katilimcidan veri toplanmistir. Arastirma sonuglarina gore,
helal konseptte hizmet veren otelleri tercih eden turistlerin yiyecek i¢ecek hizmetleri
servisinden beklentileri ve memnuniyet durumlarinin bireysel degiskenlere ve otel
tiirlerini tercih etme durumlarina gére anlamli bir farklilik gésterme durumlarinin ortaya
konmas1 ve bu durumla ilgili dnerilerin gelistirilmesi amaglanmistir. Ayrica, helal otel
konseptte hizmet veren isletmeleri tercih eden misafirlerin konakladiklari isletmelerin
yiyecek i¢cecek hizmetleri departmanindan beklentilerinin, helal otel standartlarini tam

anlamiyla karsilar nitelikte olmasi gerektigi sonucuna varilabilir (Sormaz vd., 2017).

5.12 KULTUREL FAKTORLER ILE iLGILi ARASTIRMALAR

Otel tercihinin etkileyen faktorlerden bir digeri de kiiltiirel faktorlerdir. Kiiltiiriin otel
tercihine etkisi ile ilgili birgok arastirma yapilmistir. Batman’in (2013) yaptigi
aragtirmaya gore, turistik tiiketici olarak ifade edilen, turistik mal ve hizmetlerden
yararlanan kisilerin tatil kararlari iizerinde dil unsurundan, dine, sanattan, mimariye
kadar bircok Ogeyi kapsayan Kkiiltiiriin sz konusu kararlardaki etkilerinin neler
oldugunu tespit etmek ve bu dogrultuda tercihlerin nasil sekil aldiginin belirlenmesi

lizerine Almanya’da yasayan Tiirkleri de i¢inde bulunduran 171 kisi {lizerinde ¢alisma
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yapilmistir. Buna gore, bireyin kiiltlirinii olusturan din ve inanglari, gelenek ve
gorenekleri, dili ve dini, yasama tarzi tatil i¢in gidecekleri iilkenin, sehrin, bolgenin
se¢ciminde onemli bir etkendir. Ayrica kiiltiiriin bir parcasi olan dini deger ve yargilar
farkli bir boyut olarak ortaya ¢ikmistir. Fakat bu noktada kisilerin dini inanglarina gore
konaklayacaklari otelde kadin ve erkekler igin ayr1 plajlar ve havuzlar, mescidin olup
olmamasi, alkollii igki servisinin yapilip yapilmadigi konaklama tesisi segiminde etkili
iken, yemek igin restoran tercihlerinde alkollii i¢ki servisi yapilip yapilmadigi ve helal
et kullanip kullanmadig yine énemli bir etkendir. Kisilerin konaklama tesisi ve yiyecek

icecek isletmesinde aradigi bu kriterler dini inanglarin etkili olmasiyla sekillenmistir.

Sonug olarak, Almanya’da yasayan Misliimanlarin yarisindan fazlasini olusturan
Tiirklerin tatil tercihlerindeki kiiltiirel ve dini hassasiyetlerin Alman devletince dikkate
alinmasi Tiirklerin Almanya dahilinde i¢ turizm hareketlerine katilimlarini dogrudan
olumlu etkileyecegini sdyleyebiliriz. Ayni sekilde Tirkiye’nin de Almanyali Tirklerin
tatil tercihlerinde gosterecekleri hassasiyetleri dikkate almasi dis aktif turizm gelirlerine

olumlu katkilar saglayacagini sdyleyebiliriz (Batman, 2013).

Farkli bir arastirmada ise, degisik kiiltlirlerin satin alma kararlarindaki farkliliklar
belirlemek amaglanmistir. Bu dogrultuda Tiirklerin ve Almanlarin satin alma kararlarina
etkisi olan demografik (milliyet, yas, cinsiyet, egitim, gelir, medeni durum, meslek)
degiskenler ile tatil tercihlerine (konaklama gesidi, seyahat sikligi, tercih edilen dénem)
iliskin degiskenlere gdosterdikleri farkliliklar arastirilmistir. Arastirmadaki veriler,
Antalya’da tatil yapan turistlerden tesadiifi olmayan 6rneklem yontemlerinden yargisal
yontem kullanilarak 250 Alman ve 250 Tiirk, toplam 500 turistten olugsmus ve veriler

2006 yazinda anket teknigi ile elde edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, Almanlarin ve Tirklerin satin alma kararlarinda, milliyet,
cinsiyet, medeni durum ve konaklama tiiriine gore farkliliklar tespit edilmistir. Bu
arastirma, hem Tirklere hem de Almanlara birlikte hizmet veren igletmecilere, iki pazar
boliimiiniin farkliliklarini ifade etmesi agisindan 6nem tasir. Arastirmaya bagli olarak
isletmecilere, Tiirk ve Alman turistlere farkli yaklasmalarn ve farkli pazarlama

politikalar1 uygulamalar1 dnerilebilmektedir.

37



Pazar boliimlerinin farkliliklarina iligkin arastirmalarin devamliliginin saglanmasi daha
gercekei politikalar {iretilmesine imkan saglayacaktir. Bu nedenle bu giine kadar
lizerinde c¢alisma yapilmis veya yapilmamis tiim pazar boliimlerimiz iizerinde

arastirmalarin devamlilig1 biiyiik Snem arz eder (Ozdipginer, 2009).

5.13 SOSYAL SINIF iLE ILGILI ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkiyen diger bir faktorde sosyal siniftir. Sosyal sinifin otel tercihine etkisi
ile iligkili bircok arastirma yapilmistir. Bu konuda yapilan arastirmalarin 6rnekleri
asagidaki gibidir. Bireyci ve toplumcu kiiltiirlere mensup turistlerin yasam tarzi, tutum
ve beklentilerine uygun konaklama igletmelerinin nasil olmasi1 gerektigi ve turistlerin
hangi konaklama isletmelerine nasil ve hangi yontemlerle cekilebilecegi oraya
konulmaya c¢alisilmistir. Agustos ayinda 13 giin boyunca Alanya bolgesinde farkli
kiiltiirden bireylerden anket yontemiyle veriler elde edilmistir. Berber’in (2009) yaptig1
calismada, satin alma kararimi etkileyen kiiltiir, bireyci kiiltiir ve toplumcu kiiltiir
seklinde simiflara ayrilarak incelemeler yapilmistir. Arastirma sonuclarina gore,
toplumcularin aileleriyle ve arkadaslariyla seyahatleri esnasinda daha yiiksek standartli
isletmeleri tercih ettikleri, tek baslarina seyahat ederken ise daha diisiik standarth
isletmeleri tercih ettikleri goriilmiistiir. Bireycilerde ise tam tersi durum s6z konusudur.
Ayrica, bireyci ve toplumcu kiiltlir ayrimi, tiiketicinin satin alma kararlarinda etkili
olmak amaciyla yapilan tutundurma c¢aligmalarinda da goz Oniinde bulundurulmasi

gereken bir faktor oldugunu soyleyebiliriz (Belber, 2009).

Kaya ve Tuna’nin (2010) yaptig1 bir arastirmada ise, popiiler kiiltiiriin ilkdgretim
zamanindaki ¢ocuklarin aile igi iligkileri iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla 115
sorudan olusan ve iglerinde 6, 7, ve 8.smif 6grencilerinin bulundugu bir ¢alisma
gerceklestirilmistir. Arastirmada, anne ve babasiyla birlikte yasayan cocuklarin biiyiik
kisminin ¢ekirdek aile iiyesi oldugu ve ebeveynlerinin gelir seviyesi ile egitim
diizeyinin diisiik oldugu anlasilmistir. Cocuklarin ebeveynleri ile birlikte sinema ve
tiyatroya gitme aligkanligi olduk¢a oldugu fark edilmistir. Bu durum, ailenin sosyo-
kiiltlirel yapis1 ve yasam tarziyla ilgili oldugu kadar sehrin bu tiir imkanlara yeterince

sahip olmamasi ile de iligkilendirilebilir.
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Aileleriyle birlikte bu etkinliklere katilanlarin da tercihlerinin daha ¢ok medya yoluyla
popliler olmus film ve tiyatro eserleri oldugu anlasilmistir. Diger taraftan ¢ocuklarin
yaklasik tigte ikilik kisminin giinlimiiziin en 6nemli teknolojik iiriinlerinden biri olan
bilgisayar ile cep telefonuna sahip oldugu ve evlerinde en az iki tane televizyon
bulundugu fark edilmistir. Bunun da ilkdgretim cagindaki ¢ocuklarin kitle iletisim
araclar1 yoluyla yayilan popiiler kiiltiire agik bir aile ortaminda yasadiklarini ve bu
araclarla pazarlanan giindelik tliketim Kkiiltiirine acik olduklarim1 = gdsterdigini
sOyleyebiliriz. Sonug olarak bu arastirmada, siirekli olarak yenilenen ve degisen popiiler
kiiltir ve bu kiiltiir etmenlerinin ilkogretim cagindaki cocuklarin aile ig¢i iliskileri
tizerinde olumlu etkilerinden daha ¢ok olumsuz etkilerinin oldugunu soyleyebiliriz.

(Kaya ve Tuna, 2010)

5.14 ROL VE STATULER ILE iLGILIi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktdrlerden biri de rol ve statiilerdir. Rol ve statiilerin bireylerin
tercihlerinde ki etkisine yonelik birgok arastirma yapilmistir. Yapilan bazi arastirma
ornekleri su sekildedir. Kamuda sektoriinde hizmet veren kadinlar ve erkekler igin
rollere iliskin sorumluluklarini degerlendirmelerinin, aile yasaminin is yasamina olan
etkisinin, is yasaminin da aile yasamina etkisini ortaya koymak amaciyla Ankara
bolgesinden Tarim ve Koyisleri Bakanlhiginda yer alan belirli basli Miidirliiklerde
faaliyet gosteren toplamda 300 kisiden veri toplanmistir. Bireylerin toplumsal rollere
iliskin sorumluluk diizeylerini, aile yasaminin is yasamina olan etkisini, is yasaminin
aile yasamina olan etkisini, is ve aile yasamimin birey {izerine etkisini cinsiyet, yas,
medeni durum, ¢ocuk sayisi, 6grenim durumu degiskenlerine gore farklilik gosterip
gdstermedigini tespit etmek amaciyla farkli istatistiksel analizler yapilmistir (Ozmete ve

Eker, 2012).

Sonug¢ olarak, calisan kisilere en agir gelen rollerin evlilikle kazanilan aile olma
sorumlulugu oldugu; bireylerin kuzen-yegen olma roliinii agir bulmadiklart; evlilikle
kazanilan rollerin yas gruplar1 ve medeni durum degiskenlerine gore anlamli farklilik
gosterdigi; kardes, hala-teyze, kuzen-yegen ve evlat olma gibi biyolojik rollerin

istatistiksel olarak hi¢bir degiskene gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
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Bu aragtirmanin 6nemli bulgularindan biri ise; rollerin algilanmasi, is-aile yasami
catismasi ve aile-is yasami ¢atismasinda cinsiyet degiskeninin istatistiksel olarak
anlaml bir etki ortaya koymamasidir. Farkli bir arastirmada, yasam tarzlarinin satin
alma Kkarar siirecindeki roliinii belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amag 1s1ginda,
tiiketicilerin yagsam tarzi gruplari ve satin alma karar siirecinde etkili olan unsurlari
ortaya koymaya ve tiiketicilerin yasam tarzlari ile satin alma karar siiregleri arasindaki
iliski incelenmeye calisilmistir. Arastirmanin kapsaminda, Erzurum ili merkez ilgede 18
yas ve lizeri tiiketiciler yer almistir. Arastirma sonuglarmma goére, Yasam tarzi
arastirmalariin biyiik boliimii pazar bolimleme ve hedef pazari belirlemek igin
yapilmaktadir. Pazarlamada reklamcilik, iirlin 6zelliklerini iletmek ve buna bagli olarak

tiikketiciler ile iletisim kurmak i¢in kullanilmaktadir (Ercis vd., 2007).

5.15 MARKA BIiLIiNiRLiGi iLE ILGIiLi ARASTIRMALAR

Otel tercihini etkileyen faktorlerden biri de marka bilinirligidir. Marka bilinirliginin otel
tercihine etkisini inceleyen birgok caligma yapilmistir. Zincir ve grup otellerin
miisterilerinin marka deger ve bilinirligine yonelik olarak tutumsal farkliliklarini tespit
etmek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirma evrenini Istanbul’da bulunan 5
yildizl1 zincir ve grup otellerde konaklayan yerli misteriler olusturmustur. Bu ¢alismada
toplam 717 kisiden veri toplanmistir. Aragtirmayanin sonuglarma gore, marka degerini
olusturan unsurlarin; marka bagliligi, marka farkindaligi, marka c¢agrisimlari, marka
liderligi, algilanan kalite ve marka imaj1 olarak ortaya ¢ikmasidir. Ayrica, 60 yas ve
tizerindeki miisterilerin daha kiigiik yas grubu misterilere goére marka degeri
bilesenlerinden marka farkindaligi, marka ¢agrisimlari, marka liderligi ve algilanan

kaliteye yonelik tutumlarinin daha diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir (Kaya, 2014).

Farkl bir arastirmaya gore, Tiirkiye deki dnemli turistik bolgelerden biri olan Efes Oren
Yeri'nin yabanci turistler tarafindan marka bilinirligi arastirilmis. Farkli milletlerden
turistlere anket yaptirarak veriler toplanmistir. Efes’e gelen yabanci turistlerin antik kent
hakkinda sahip olduklar1 bilgilerin kisinin demografik o6zelliklerine goére anlaml

farklilik gosterip gostermedigi arastirilmis ve bu arastirmanin sonucunda egitim durumu
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ile ait olunan milliyete gore sahip olunan bilginin farklilik gosterdigi tespit edilmistir

(Tokatli, 2015).
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6. ORTA DOGU MIiSAFIiRLERININ BURSA’DAKI KONAKLAMA
ISLETMELERINI TERCIH ETMEYE iTEN GUDULERINE YONELIK BiR
ARASTIRMA

6.1 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO)’dan elde edilen verilere gore hem uluslararas: turizm
gelirlerinde hem de turist sayilarinda her gecen yil artiglar meydana gelmektedir. Ayrica
(UNWTO)’nun tahminlerine gére bu artislar hizli bir sekilde devam edecektir. Bu
pazardan olabildigince ¢ok pay elde etmenin gelismekte olan bir iilke olarak
Tiirkiye’nin ekonomisi i¢in de son derece biiylk Onem tasidigini sOylenebiliriz
(Akkemik, 2012). Bu noktadan hareketle son zamanlardaki kamu ve &zel sektor
politikalar1 gelen turist sayilarmi1 ve turizm gelirlerini artirmaya odaklanmig, bu

sebepten yeni pazarlara yonelim kaginilmaz bir zorunluluk haline gelmistir (Mengi,

2012).

Bu baglamda Tiirkiye’nin kiiltiirel, tarihi ve cografi yakinlig1 agisindan rakip iilkelere
gore daha avantajli bir konuma sahip olmasi, Tiirkiye i¢in 6nemli turizm pazari olan
Ortadogu pazarinda da biiyiik bir firsat olarak goriilmektedir. Bu konuda yapilan bazi
arastirmalar (Mengti, 2012; Uysal, 2011) Ortadogu’daki Tiirkiye algisinin son derece
pozitif oldugunu bu sebepten son dénemdeki tesviklerin Tiirkiye’ye gelen Ortadogulu
turist sayilarmi artirdigini gostermektedir. Bu kapsamda aragtirmanin yapildigr Bursa
ilinin de bu artistan payma diiseni aldigmi ve son iki yil igerisinde gelen turistler
icerisinde Ortadogulu turistlerin sayilarinda dikkate deger bir artisin gbzlemlendigini
sOyleyebiliriz. Bu arastirmanin amaci Ortadogu’dan gelen turistlerin Bursa ilindeki
konaklama igletmelerini tercih etmesini etkileyen Dbiligsel, duygusal ve duyusal

faktorlerin belirlenmesidir.
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6.2 EVREM VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini Bursa ilinde konaklayan Arap turistler olusturmaktadir. Bursa’da
bulunan ve bir¢ok turizm firmasinin faaliyet alani olan toplam 3 lokasyon (Niliifer,
Osmangazi ve Yildirim ilgeleri) degerlendirmeye dahil edilmistir. Yapilan 6rnekleme
sonucu belirlenen kisilerle yiiz ylize miilakat yoluyla doldurulan anket formlarindan

veriler elde edilerek kullanilmasi amaglanmistir.

6.3 ANKET FORMUNUN TASARLANMASI VE OLCEKLER

Arastirmada nicel aragtirma deseni kapsaminda veri toplama teknigi olarak anket
yontemi kullanilmistir. Verilerin toplanmasi i¢in kolayda drneklem yontemi secilmistir.
Arastirma i¢in hazirlanan 350 anket, turistler lizerinden degerlendirilmistir. Caligmanin
uygulama asamasinda turistlerin satin alma giidiilerinin ortaya ¢ikarilmasi ve satin
almaya olan etkilerini Olclilmesi hedeflenmistir. Anketin basinda katilimciyr
bilgilendirmek ve katkilarina tesekkiir etmek amaciyla kisa bir metin hazirlanmistir.
Anket toplam 50 soru ile 2 bdliimden (Bkz. Ek 1) olusmaktadir. Birinci boliimde
demografik 6zelliklere iliskin sorular esliginde turisti tanimay1 amaglayan 8 soru yer
alirken, ikinci boliimde ise turistin otel tercih etme kararmni etkileyen faktorlere (biligsel,

duyusal ve duygusal) iliskin 42 soru yer almaktadir.

Bu caligmada faydalanilan ve veri toplamak amaciyla otel tercih etme kararini etkileyen
faktorler ii¢ ana basglk altinda toplanmistir. Birinci ana bashk altinda olusturulan
Duygusal faktorler icin faydalanilan olgekler yine Ayar (2008), Batt (2000), Makoni
(2016) ve Yilmaz (2014) tarafindan olusturulmus olgekler kullamlmustir. ikinci Ana
baslik altinda olusturulan Biligsel faktorler i¢in anketin bu bdéliimiinde faydalanilan
Olcekler; Batt (2000), Eren (2017) ve Makoni (2016) tarafindan olusturulmus ve
kullanilmistir. Duyusal faktorler icin anketin bu béliimiinde Armagan (2011), Isler
(2013) ve Batt (2000) tarafindan olusturulmus ve kullanilmistir. Anketin ikinci
bolimiinde yer alan sorular, ‘1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim
Yok, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum® seklinde agirliklandirilmis bes noktali

Likert tiirti 6l¢ek kullanilarak hazirlanmistir.
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6.4 VERI ANALIZ TEKNIKLERI

Caligmada kapsaminda kullanilan Olgekten elde edilen verilerin gecerliligini tespit
etmek amaciyla SPSS 22 yazilimi kullanilmistir. Faktor Analizleri ve Frekans analizleri
de aym yazilm ile yapilmistir. Ayrica Olgekler arasi iliskileri belirlemek igin

Korelasyon Analizi yapilmistir.

6.5 ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Calismanin amacindan ve literatiirden hareketle arastirma hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir.

Hi: Agizdan agiza pazarlama niyeti ile genel memnuniyet arasinda pozitif bir
iligki vardir.

H,: Tercih edilen otelden duyulan genel memnuniyet ile yeniden gelme niyeti
arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hs: Biligsel faktorler ile agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hsa: Konaklama ve otel i¢i ticretlendirme ile agizdan agiza pazarlama arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Hsg. Sunulan yemek ve hizmet kalitesi ile agizdan agiza pazarlama arasinda
pozitif bir iliski vardir.

Hsc: Ulasim ve lokasyon ile agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hsp. Aktivite olanaklari ile agizdan agiza pazarlama arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hs: Biligsel faktorler ile genel memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Haa. Konaklama ve otel i¢i ile genel memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hyg: Sunulan yemek ve hizmet kalitesi ile genel memnuniyet diizeyi arasinda

pozitif bir iligki vardir.
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Hyc: Ulasim ve lokasyon ile genel memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iligki
vardir.
Hip. Aktivite olanaklar1 ile genel memnuniyet diizeyi arasinda pozitif bir iliski

vardir.

Hs: Bilisgsel faktorler ile yeniden gelme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

Hsa: Konaklama ve otel igi iicretlendirme ile yeniden gelme niyeti arasinda
pozitif bir iligki vardir.

Hsg: Sunulan yemek ve hizmet kalitesi ile yeniden gelme niyeti arasinda pozitif
bir iliski vardir.

Hsc. Ulasim ve lokasyon ile yeniden gelme niyeti arasinda pozitif bir iliski
vardir.

Hsp: Aktivite olanaklari ile yeniden gelme niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir.

He: Bursa’ya ilk kez gelme ile turistlerin memnuniyet diizeyleri arasinda
farklilik vardir.

H7: Bursa’ya turizm sirketi ile gelme ile turistlerin memnuniyet diizeyleri

arasinda farklilik vardir.

6.6 BULGULAR

Tablo 6.1 de calismaya katilan 6rnekleme iliskin tanimlayici bilgiler incelendiginde,
350 katilmecidan 76’simin (yiizde 21,7) Kuveytli, 69 kisinin (ylizde 19,7) Katarli, 52
kisinin (ylizde 14,9) Arabistanli, 20 kisinin (ylizde 5,7) Faslh, 17 kisinin (ylizde 4,9)
Misirl, oldugu goriilmektedir. Yine tablodan Suriye ve Bahreynli 15°er Kisi (yiizde 4,3)
Ummanh 11 kisi (ylizde 3,1) Libya ve Birlesik Arap emirliklerinden 10’ar kisi (yiizde
2,9), Urdiin Liibnan ve Tunus’tan 9’ar kisi (yiizde 2,6), Cezayir’den 7 kisi (yiizde 2,0),
Irak ve Sudandan 5’er kisi (yiizde 1,4), Somali’den 4 kisi (yiizde 1,1),

Yemen’den 3 kisi ( yiizde 0,9), Malezya’dan 2 kisi (yiizde 0,6), iran ve Dubai’den de
’er kisi (yiizde 0,3) oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.1 Katihmeilarin Ulkeleri

Ulkeniz? N %

Kuveyt 76 21,7
Katar 69 19,7
S.Arabistan 52 14,9
Fas 20 57
Misir 17 49
Bahreyn 15 4,3
Suriye 15 4,3
Umman 11 31
BAE 10 2,9
Libya 10 2,9
Urdiin 9 2,6
Libnan 9 2,6
Tunus 9 2,6
Cezayir 7 2,0
Irak 5 14
Sudan 5 1,4
Somali 4 11

Yemen 3 0,9

Malezya 2 0,6

fran 1 0,3

Dubai 1 0,3

Toplam 350 100

Tablo 6.2°nin sonuglarina bakildiginda Bursa’y1 nereden duydunuz sorusuna; 116 kisi
(ytizde 33,1) onceden biliyorum, 87 kisi (ylizde 24,9) yakinlarimdan, 68 kisi (yiizde
19,4) Internet/Medya, 53 kisi (yiizde 15,1) acente, 15 kisi (yiizde 4,3) Rehber ve Brosiir,
10 kisi (ylizde 2,9) Seyahat Paketi ve 1 kisi (ylizde 0,3) diger secenegini isaretlemistir.

Tablo 6.2 Bursa’nin Bilinirligi

Bursa’y1 nereden duydunuz? n %

Onceden Biliyordum 116 33,1
Yakinlarimdan 87 24.9
Internet / Medya 68 19,4
Acente 53 15,1
Rehber ve Brosiir 15 43
Seyahat Paketi 10 2,9
Diger 1 0,3
Toplam 350 100
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Tablo 6.3 {in sonuglarina bakildiginda “Bursa’ya ilk gelisiniz mi ?”” sorusuna 187 kisi

(ylizde 53,4) Hayir, 163 kisi ( ylizde 46,6) evet cevabini vermistir.

Tablo 6.3 Bursa’ya gelme

Bursa’ya ilk Gelisiniz mi? n %

Hayir 187 53,4
Evet 163 46,6
Toplam 350 100

Tablo 6.4’lin sonuclara bakildiginda “Seyahatiniz acente veya farkli bir organizasyon

sirketi tarafindan mi1 yapild1?” sorusuna 221 kisi (yiizde 63,1) Hayir, 129 kisi (ylizde

36,9) evet cevabini vermistir.

Tablo 6.4 Seyahati Organize Eden

Seyahatiniz acente veya farkli bir organizasyon sirketi tarafindan m1 yapildi? n %

Evet 129 | 36,9
Hayir 221 | 63,1
Toplam 350 | 100

Tablo 6.5’in sonuglarina bakildiginda “Bursa’ya seyahat etmenizdeki asil amag ne?”
sorusuna 180 kisi (yiizde 51,4) rahatlamak/dinlenmek, 57 kisi (ylizde 16,3) eglence, 50
kisi (ylizde 14,3) kiiltiir, 25’er kisi (ylizde 7,1) is ve aligveris 10 kisi ( yiizde 2,9) saghk
ve 3 Kisi ( yiizde 0,9) diger cevabini vermistir.

Tablo 6.5 Seyahat Amaci
Bursa’ya seyahat etmenizdeki asil amag ne? n %
Rahatlamak/Dinlenmek 180 51,4
Eglence 57 16,3
Kiiltur 50 14,3
Alisveris 25 7,1
Is 25 7,1
Saglik 10 2,9
Diger 3 0,9
Toplam 350 100
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Tablo 6.6’nin sonuglarina bakildiginda “Ne Tiir Bir Otelde kalmay1 planliyorsunuz?”
sorusuna 229 kisi ( ylizde 65,4) 5 yildiz, 98 kisi (yiizde 28,0) 4 yildiz, 12 kisi (ylizde
3,4) 3 yildiz, 10 kisi ( yiizde 2,9) butik otel ve 1 kisi (ylizde 0,3) diger cevabini

vermistir.
Tablo 6.6 Otel Tiirii
Ne Tiir Bir Otelde kalmay1 planltyorsunuz? n %
5 Yildiz 229 65,4
4 Yildiz 98 28,0
3 Yildiz 12 3,4
Butik Otel 10 2,9
Diger 1 0,3
Toplam 350 100

Tablo 6.7’°nin sonuglarina bakildiginda “Seyahat Partneriniz?”” sorusuna 121 kisi (yiizde
34,6) Aile/Partner, 86 kisi (ylizde 24,6) Tur Gruplari, 84 kisi (ylizde 24,0) Arkadaslar,
56 kisi (yiizde 16,0) yalniz ve 3 kisi (ylizde 0,9) diger cevabini vermistir.

Tablo 6.7 Seyahatte Birlikte Olunanlar

Seyahat Partneriniz? n %

Aile/Partner 121 34,6
Tur Gruplari 86 24,6
Arkadaglar 84 24,0
Yalniz 56 16,0
Diger 3 0,9
Toplam 350 100

Tablo 6.8’e¢ bakildiginda oOlceklerden elde edilen verilere ait normallik degerleri
goriilmektedir. Hoopkins ve Weeks (1990) ile De Carlo’ya (1997) gore verilerin normal
dagilim varsayimini saglamasi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin 3 ile -3 arasinda
dagilmasi gerektigi belirtilmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagilima sahip oldugu
sOylenebilir. Katilimeilarin  agizdan agiza pazarlama egilimlerinin 4,37 oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte genel memnuniyet egilimleri 4,16, yeniden gelme
niyetlerinin 4,38, odalarin 4,31, calisanlarin 4,38, otel degerlendirmelerinin 4,32,
sunulan yemek ve hizmetin 4,26, konaklama ve otel i¢i iicretlendirme 4,29, sunulan

saglik ve spor imkanlar1 4,05, otelin konumu 4,41, otelin sundugu aktiviteler 3,67
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oldugu goriilmiistiir. Ayrica bulgular; 11 boyut igerisinde otelin konumu boyutunun en
yiiksek ortalamaya (4,41) sahip oldugunu ve otelin sundugu aktiviteler boyutunun da en

diisiik ortalamaya (3,67) sahip oldugunun gostermektedir.

Tablo 6.8 Ol¢ekten Elde Edilen Alt Boyutlara Ait Ortalama ve Normallik

Degerleri
Carpiklik Basiklik
Standart.
Boyutlar n Min Maks Ortalama Sapma Istatistik Standart. Istatistik Standart
Hata Hata

Agizdan Agiza 350 | 2,67 | 5,00 4,37 0,56 -0,707 0,130 0,276 0,260
Pazarlama Niyeti
Genel Memnuniyet 350 | 1,00 5,00 4,16 0,75 -1,288 0,130 2,247 0,260
Diizeyi
Yeniden Gelme 350 | 1,50 | 5,00 4,38 0,57 -1,045 0,130 2,504 0,260
Niyeti
Odalar 350 | 2,50 | 5,00 431 0,63 -0,485 0,130 -0,629 0,260
Calisanlar 350 | 2,00 | 5,00 438 0,59 -0,477 0,130 -0,579 0,260
Otel

350 | 1,00 | 5,00 4,32 0,62 0,618 0,130 1,309 0,260
Degerlendirmeleri
Sunulan yemek ve 350 | 2,00 | 5,00 4,26 0,63 -0,441 0,130 -0,505 0,260
hizmet
Konaklama ve otel 350 | 2,00 | 5,00 4,29 0,56 -0,819 0,130 1,128 0,260
i¢i ticretlendirme
Sunulan saglik ve 350 | 1,00 5,00 4,05 0,77 -1,189 0,130 2,849 0,260
spor imkanlar1
Otelin Konumu 350 | 2,40 | 5,00 441 0,56 -1,193 0,130 1,278 0,260
Otelin sundugu 350 | 1,00 | 5,00 3,67 0,84 0,471 0,130 -0,354 0,260
aktiviteler

Tablo 6.9’un sonuglarina bakildiginda, 9 - 16 arasi sorular icin yapilan faktor analizi
sonucu elde edilen KMO degeri 0,833 bulunmustur. Bu deger de s6z konusu maddelerin
faktorlenebilir (alt boyutlarda siniflandirilabilir) oldugunun bir gostergesidir.
Faktorlerin adlandirilmasi ve yorumlanmasinda mutlak deger olarak yiikleri 0,30 dan
bliylik olan faktorler dikkate alinmistir. (Dasdemir, 2016). Tablo 6.9’un sonuglarina
bakildiginda dondiiriilmiis (varimax) faktor analizi sonucunda bulunan 3 faktoriin

toplam varyansi agiklama oran1 %82,04’diir.
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Tablo 6.9 9-16 Arasi Sorularin Faktor Analizi Sonuclar:

Faktor Toplam Cronbach’s
Yiikleri Varyans Alpha
Agizdan Agiza Pazarlama Niyeti
Arkadas ve yakinlarimi Bursa’y1 ziyaret Soru 9 0,898
etme konusunda tegvik ederim
Insanlara Bursa hakkinda olumlu seyler Soru 0,855 13,56 0,852
] sOvlerim. 10
Insanlara Bursa’y1 ziyaret etmelerini Soru 0,666
Oneririm. 11
Genel Memnuniyet Diizeyi
Bursa benim tekrar gelecek tatil yerim Soru 0,787
olabilir. 12
Iki y1l igerisinde Bursa’y: ziyaret etmek Soru 0,887 55.96 0,897
isterim. 13
Gelecek 2 yil i¢inde Bursa’ya tekrar Soru 0.890
ziyaret etme diigiincem var. 14
Yeniden Gelme Niyeti
Otelinin genel konaklama kalitesi. .. Soru 0,902
15 12,52 0,804
Bursa tatilimi tavsiye ederim Soru 0,829
16

Tablo 6.10’un sonuglarina bakildiginda, 17- 50 aras1 sorular i¢in yapilan faktdr analizi
sonucu elde edilen KMO degeri 0,872 bulunmustur. Bu deger de s6z konusu maddelerin
faktorlenebilir (alt boyutlarda siniflandirilabilir) oldugunun bir gostergesidir.
Faktorlerin adlandirilmasi ve yorumlanmasinda mutlak deger olarak yiikleri 0,30’dan
bliylik olan faktorler dikkate alinmistir. (Dasdemir, 2016). Tablo 6.10’un sonuglarina
bakildiginda dondiiriilmiis (varimax) faktdr analizi sonucunda bulunan 8 faktoriin

toplam varyanst agiklama oran1 %69,51 dir.
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Tablo 6.10 17-50 arasi sorularin faktor analizi sonuclar:

Soru | Madde Faktor | Aciklanan Varyans | Cronbach’s Alpha
no Yiikii
Odalar
43 | Oda manzarasi 0,449 69,51 0,704
45 | Oda lokasyonu 0,623
Calisanlar
46 | Personelin hizmeti 0,697
47 | Personel kibar ve arkadas canlisi 0,717 69,51 0,854
48 | Personel dis goriiniisiine gosterdigi 0,821
0zen
Otel degerlendirmeleri Otelin web sitelerindeki siralamasi
49 | Otelin web sitesindeki online 0,828
69,51 0,946

yorumlar(in tripadvisor and etc)
50 | Personelin servisi 0,808

Sunulan yemek ve hizmet

36 | Yiyecek kalitesi 0,691
37 | Hizmetin cevaplanabilirligi 0,772 69,51 0,849
38 | Yiyecek ¢esitliligi 0,759
39 | Kisiler arasi servis 0,667
Konaklama ve otel i¢i servis iicretlendirme politikasi
22 | Odanin para degeri 0,729
23 | Oda fiyatlari 0,757
24 | Odeme sartlari 0,722
Ceza uygulanmadan rezervasyon
25 Y9 Yy 0,713 69,51 0,849
iptalleri
26 | Oteldeki yiyecek ve igeceklerin icreti 0,682
27 | Oteldeki genel hizmetin iicret degeri 0,634
Otelin sundugu saglik ve spor imkanlari
32 | Yizme havuzu 0,752
33 | Sauna 0,867 69,51 0,885
34 | Turk hamami 0,834
35 | Spor salonu 0,778
Otelin konumu
17 | Otel aligveris merkezine yakin 0,822
18 | Otelin ulasilabilirlik uygunlugu 0,849
- - - — 69,51 0,823
19 | Otelin sehir merkezine yakinligi 0,547
20 | Otelin tarihi yerlere yakinligi 0,798
21 | Otelin dini yerlere yakinligi 0,798
Otelin sundugu aktiviteler
28 | Ucretsiz internet 0,774
29 | Arag park alani 0,527 69,51 0,693
30 | Cocuk eglenme etkinlik alani 0,899
31 | Animasyon etkinligi 0,857
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Tablo 6.11°deki sonuglara bakildiginda agizdan agiza pazarlama niyeti ile genel
memnuniyet diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonlii bir
iliski vardir (r=0,587; p<0,001). Agizdan agiza pazarlama niyeti ile yeniden gelme
niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonlii bir iliski vardir
(r=0,490; p<0,001). Genel memnuniyet diizeyi ile yeniden gelme niyeti arasinda
istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,469;
p<0,001).

Tablo 6.11. Olgekler Arasi Iliskiler-1

Agizdan Agiza Genel Memnuniyet Yeniden Gelme
Pazarlama Niyeti Diizeyi Niyeti
Agizdan Agiza
Pazarlama Niyeti
Genel Memnuniyet r=0,587
Diizeyi
p<0,001
Yeniden Gelme Niyeti r=0,490 =0,469
p<0,001 p<0,001

6.12°deki sonuglara bakildiginda odalar ile calisanlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, orta siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,639; p<0,001). Odalar ile otel
degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonli bir
iliski vardir (r=0,570; p<0,001). Odalar ile sunulan yemek ve hizmet arasinda
istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,616;
p<0,001). Odalar ile konaklama ve otel igi iicretlendirme arasinda istatistiksel olarak
anlamli orta siddette pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,429; p<0,001). Odalar ile
sunulan saglik ve spor imkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette
pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,365; p<0,001). Odalar ile otelin konumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,304;
p<0,001). Odalar ile otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski yoktur (p=0,820).
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Calisanlar ile otel degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette
pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,634; p<0,001).

Calisanlar ile sunulan yemek ve hizmet arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette
pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,506; p<0,001). Calisanlar ile konaklama ve otel igi
ticretlendirme arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iligki
vardir (r=0,309; p<0,001). Calisanlar ile sunulan saglik ve spor imkanlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,224;
p<0,001). Calisanlar ile otelin konumu arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif
siddette pozitif yonlii bir iligski vardir (r=0,204; p<0,001). Calisanlar ile otelin sundugu
aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur (p=0,071).

Otel degerlendirmeleri ile sunulan yemek ve hizmet arasinda istatistiksel olarak anlamli
orta siddette pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,472; p<0,001). Otel degerlendirmeleri ile
konaklama ve otel i¢i ticretlendirme arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette
pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,304; p<0,001). Otel degerlendirmeleri ile sunulan
saglik ve spor imkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii
bir iliski vardir (r=0,331; p<0,001). Otel degerlendirmeleri ile otelin konumu arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,207;
p<0,001). Otel degerlendirmeleri ile otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki yoktur (p=0,816). Sunulan yemek ve hizmet ile konaklama ve
otel i¢i Uicretlendirme arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonlii bir
iligski vardir (r=0,463; p<0,001). Sunulan yemek ve hizmet ile sunulan saglik ve spor
imkanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli orta siddette pozitif yonlii bir iligki vardir
(r=0,403; p<0,001). Sunulan yemek ve hizmet ile otelin konumu arasinda istatistiksel
olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,321; p<0,001). Sunulan
yemek ve hizmet ile otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski yoktur (p=0,480).

Konaklama ve otel i¢i iicretlendirme ile sunulan saglik ve spor imkénlari arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,282;
p<0,001). Konaklama ve otel i¢i ticretlendirme ile otelin konumu arasinda istatistiksel

olarak anlamli orta siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,484; p<0,001).
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Konaklama ve otel igi iicretlendirme ile otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki yoktur (p=0,480).

Sunulan saglik ve spor imkanlari ile otelin konumu arasinda istatistiksel olarak anlamli
zay1f siddette pozitif yonlii bir iligski vardir (r=0,284; p<0,001). Sunulan saglik ve spor
imkanlar1 ile otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif
siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,364; p<0,001). Otelin konumu ile otelin

sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (p=0,076).

Tablo 6.12 Olgekler Arasi Iliskiler-2

Odalar Calisanlar Otel Sunulan Konaklama ve Sunulan oteli Otelin
elin
deger. yemek otel i¢i saglik ve sundugu
konumu
ve tcretlendirme spor aktiviteler
hizmet imkanlart

Odalar -
Calisanlar r=0,639

p<0,001
Otel deger. r=0,570 1=0,634

p<0,001 | p<0,001

Sunulan 1=0,616 | r=0,506 | r=0,472
yemekve | 001 | peo0or | p<o,001
hizmet
Konaklama | r=0,429 r=0,309 r=0,304 | r=0,463
ve otel i¢i
p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 | p<0,001
ucretlendirme
Sunulan 1=0,365 | r=0,224 | r=0,331 | r=0,405 1=0,282
saghik ve spor | 001 | p<ooo1 | p<0,001 | p<0001 p<0,001
imkanlari
Otelin 1=0,304 | r=0,204 | r=0,207 | r=0,321 r=0,484 1=0,284
konumu p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 | p<0,001 p<0,001 p<0,001
Otelin r=- r=-0,097 | r=0,012 | r=0,038 r=0,038 r=0,364 | r=0,095
sundugu 0,012 )
g p=0,071 | p=0,816 | p=0,480 p=0,480 p<0,001 | p=0,076

aktiviteler p=0,820

Tablo 6.13’iin sonuglarina bakildiginda, agizdan agiza pazarlama niyeti ile odalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iligki vardir(r=0,323;
p<0,001). Agizdan agiza pazarlama niyeti ile calisanlar arasinda istatistiksel olarak

anlaml zayif siddette pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,329; p<0,001).
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Agizdan agiza pazarlama niyeti ile otel degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml zayif siddette pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,255; p<0,001).

Agizdan agiza pazarlama niyeti ile sunulan yemek ve hizmet arasinda istatistiksel olarak
anlaml zayif siddette pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,327; p<0,001). Agizdan agiza
pazarlama niyeti ile konaklama ve otel i¢i {icretlendirme arasinda, istatistiksel olarak
anlaml orta siddette pozitif yonlii bir iligski vardir (r=0,409; p<0,001). Agizdan agiza
pazarlama niyeti ile sunulan saglik ve spor imkénlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iligski vardir (r=0,113; p=0,035). Agizdan agiza
pazarlama niyeti ile otelin konumu arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette
pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,343; p<0,001). Agizdan agiza pazarlama niyeti ile

otelin sundugu aktiviteler arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski yoktur (p=0,117).

Genel memnuniyet diizeyi ile odalar arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette
pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,124; p=0,020).Genel memnuniyet diizeyi ile ¢alisanlar
arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iliski yoktur
(r=0,070; p=0,188). Genel memnuniyet diizeyi ile otel degerlendirmeleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonli bir iliski vardir (r=0,113;
p=0,034). Genel memnuniyet diizeyi ile sunulan yemek ve hizmet arasinda istatistiksel
olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iliski vardir (r=0,158; p=0,003). Genel
memnuniyet diizeyi ile konaklama ve otel ici iicretlendirme arasinda istatistiksel olarak
anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iligki vardir (r=0,301; p<0,001). Genel
memnuniyet diizeyi ile sunulan saglik ve spor imkanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki yoktur (r=0,048; p=0,373). Genel memnuniyet diizeyi ile otelin
konumu arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonlii bir iligki vardir
(r=0,261; p<0,001). Genel memnuniyet diizeyi ile otelin sundugu aktiviteler arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=-0,012; p=0,820).

Yeniden gelme niyeti ile odalar arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif
yonlii bir iligski yoktur (r=0,223; p<0,001). Yeniden gelme niyeti ile ¢alisanlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonli bir iliski yoktur (r=0,151;
p=0,005). Yeniden gelme niyeti ile otel degerlendirmeleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 zayif siddette pozitif yonlii bir iliski yoktur (r=0,239; p<0,001).
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Yeniden gelme niyeti ile sunulan yemek ve hizmet arasinda istatistiksel olarak bir iliski
yoktur (r=0,334; p<0,001). Yeniden gelme niyeti ile konaklama ve otel igi
ticretlendirme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (r=0,428; p<0,001).
Yeniden gelme niyeti ile sunulan saglik ve spor imkéanlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski yoktur (r=0,205; p<0,001). Yeniden gelme niyeti ile otelin konumu
arasinda istatistiksel olarak anlamli zayif siddette pozitif yonli bir iligki yoktur
(r=0,389; p<0,001). Yeniden gelme niyeti ile otelin sundugu aktiviteler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur (r=0,148; p=0,005).

Tablo 6.13 “flk 3 Faktor” ile “Faktor 4-11” Arasi Iliskiler

Agizdan Agiza Genel Memnuniyet ) L
- Yeniden Gelme Niyeti
Pazarlama Niyeti Diizeyi

Odalar r=0,323 r=0,124 r=0,223

p<0,001 p=0,020 p<0,001

Calisanlar r=0,329 r=0,070 r=0,151

p<0,001 p=0,188 p=0,005

Otel deger. r=0,255 r=0,113 r=0,239

p<0,001 p=0,034 p<0,001

Sunulan yemek ve r=0,327 r=0,158 r=0,334

hizmet
p<0,001 p=0,003 p<0,001
Konaklama ve otel igi r=0,409 r=0,301 r=0,428
tcretlendirme

p<0,001 p<0,001 p<0,001

Sunulan saglik ve spor r=0,113 r=0,048 r=0,205
imkanlar1

p=0,035 p=0,373 p<0,001

Otelin konumu r=0,343 r=0,261 r=0,389

p<0,001 p<0,001 p<0,001

Otelin sundugu r=0,084 r=-0,012 r=0,148
aktiviteler

p=0,117 p=0,820 p=0,005

Tablo 6.14°teki sonuglara bakildiginda Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler
arasinda agizdan agiza pazarlama niyeti 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak

anlamli farklilik yoktur (p=0,081). Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler
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arasinda genel memnuniyet diizeyi 6lgek puani1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik yoktur (p=0,794).

Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda yeniden gelme niyeti 6lgek
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,628). Bursa’ya ilk
kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda Odalar 6lgek puani bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda Bursa’ya ilk kez gelenlerde ilgili
Olcek puan1 daha diisiiktiir. Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda,
calisanlar 6lgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).
Bakildiginda Bursa’ya ilk kez gelenlerde ilgili 6l¢ek puani daha diigiiktiir. Bursa’ya ilk
kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda otel degerlendirmeleri o6l¢ek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda Bursa’ya
ilk kez gelenlerde ilgili 6l¢ek puani daha diistiktiir.

Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda sunulan yemek ve hizmet 6lgek
puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda
Bursa’ya ilk kez gelenlerde ilgili 6l¢ek puan1 daha diisiiktiir. Bursa’ya ilk kez gelenlerle
ilk kez gelmeyenler arasinda konaklama ve otel i¢i tlicretlendirme Ol¢ek puan
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda Bursa’ya
ilk kez gelenlerde ilgili 6lgek puani daha diisiiktiir. Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez
gelmeyenler arasinda sunulan saglik ve spor imkéanlari 6lcek puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda Bursa’ya ilk kez
gelenlerde ilgili Olgek puani daha disiiktiir. Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez
gelmeyenler arasinda otelin konumu 6lgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik vardir (p<0,001). Bakildiginda Bursa’ya ilk kez gelenlerde ilgili 6l¢ek puant
daha diisiiktiir. Bursa’ya ilk kez gelenlerle ilk kez gelmeyenler arasinda otelin sundugu
aktiviteler 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p<0,001).

Bakildiginda Bursa’ya ilk kez gelenlerde ilgili 6l¢ek puani daha yiiksektir.
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Tablo 6.14 Soru 3’e Verilen Yanitlarin Faktorlere Gore Dagilimi ve

Karsilastirilmasi
Bursa’ya ilk ziyaretiniz mi? p
Hayir Evet
Agizdan Agiza Pazarlama 4,41+0,57 4,31+0,55 0081
Niyeti ’
4,33 (2,67-5,00) | 4,33 (2,67-5,00)
Genel Memnuniyet Diizeyi 4,1640,78 4,1640,71 0,794
4,33 (1,00-5,00) | 4,33 (1,00-5,00)
Yeniden Gelme Niyeti 4,39+0,57 4,36+0,58 0,628
4,50 (2,00-5,00) | 4,50 (1,50-5,00)
Odalar 4,45+0,58 4,16+0,64 <0001
4,50 (2,50-5,00) | 4,00 (2,50-5,00)
Calisanlar 4,51+0,56 4,26+0,59 <0.001
4,67 (2,00-5,00) | 4,33 (3,00-5,00)
Otel deger. 4,44+0,58 4,20+0,64 <0.001
4,00 (3,00-5,00) | 4,00 (1,00-5,00)
Sunulan yemek ve hizmet 4,34£0,64 L5 <0,001
4,33 (2,00-5,00) | 4,00 (3,00-5,00)
Konaklama ve otel i¢i 4,34+0,57 4,22+0,56 <0.001
iicretlendirme ,
4,33 (2,17-5,00) | 4,33 (2,00-5,00)
Sunulan saglik ve spor 4,10+0,77 3,99+40,76 <0.001
imkanlar
4,00 (1,00-5,00) | 4,00 (1,00-5,00)
Otelin konumu 4,4640,59 4,36+0,53 <0,001
4,60 (2,40-5,00) | 4,40 (2,60-5,00)
. B . 3,55+0,91 3,81+0,72
Otelin sundugu aktiviteler <0,001
3,50 (1,00-5,00) | 3,75 (1,50-5,00)

Tablo 6.15’in sonuclarina bakildiginda Bursa’ya ziyaretini bir turizm sirketiyle
yapanlarla yapmayanlar arasinda agizdan agiza pazarlama niyeti Olgek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,948). Bursa’ya ziyaretini
bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda genel memnuniyet diizeyi 6l¢ek

puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,010).
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Bakildiginda turizm sirketi kullananlarda ilgili 6l¢ek puani daha yiiksektir. Bursa’ya
ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda yeniden gelme niyeti
Olgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,014).
Bakildiginda turizm sirketi kullananlarda ilgili 6l¢ek puani daha yiiksektir. Bursa’ya
ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda Odalar 6l¢ek puani
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir (p=0,028). Bakildiginda turizm
sirketi kullananlarda ilgili 6lgek puani daha diisiiktiir. Bursa’ya ziyaretini bir turizm
sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda, calisanlar 06l¢ek puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklililk vardir (p=0,002). Bakildiginda turizm sirketi
kullananlarda ilgili 6l¢cek puani daha diisiiktir.

Bursa’ya ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda Otel
degerlendirmeleri 6l¢ek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik vardir
(p=0,044). Bakildiginda turizm sirketi kullananlarda ilgili 6l¢ek puani daha disiiktiir.
Bursa’ya ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda Sunulan
yemek ve hizmet Slgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur
(p=0,203). Bursa’ya ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda
Konaklama ve otel i¢i licretlendirme 6lgek puani bakimindan istatistiksel olarak anlaml
farklilik yoktur (p=0,906). Bursa’ya ziyaretini bir turizm sirketiyle yapanlarla
yapmayanlar arasinda sunulan saglik ve spor imkanlart 6lgek puanit bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,374). Bursa’ya ziyaretini bir turizm
sirketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda Otelin konumu 06lgek puani bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik yoktur (p=0,098). Bursa’ya ziyaretini bir turizm
sitketiyle yapanlarla yapmayanlar arasinda Otelin sundugu aktiviteler 6lgek puani

bakimindan istatistiksel olarak anlaml farklilik yoktur (p=0,652).
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Tablo 6.15 Soru 4’e Verilen Yamtlarin Faktorlere Gore Dagilim ve

Karsilastirilmasi
Bursa’ya ziyaretiniz bir turizm sirketi ile mi? p
Hayir Evet
Agizdan Agiza 4,35+0,63 4,37+0,52 0,048
Pazarlama Niyeti
4,33 (2,67-5,00) 4,33 (2,67-5,00)
Genel Memnuniyet 4,05£0,76 4,23+0,73
0,010
Diizeyi
4,00 (1,00-5,00) 4,33 (1,00-5,00)
Yeniden Gelme 4,29+0,60 4,43+0,56 0,014
Niyeti
4,00 (2,00-5,00) 4,50 (1,50-5,00)
Odalar 4,4040,61 4,26+0,63 0,028
4,50 (2,50-5,00) 4,00 (2,50-5,00)
alisanlar 4,52+0,53 4,32+0,60
“% 0,002
4,67 (3,33-5,00) 4,33 (2,00-5,00)
Otel deger. 4,41+0,60 4,28+0,62 0,044
4,00 (3,00-5,00) 4,00 (1,00-5,00)
Sunulan yemek ve 4,32+0,58 4,22+0,65 0,203
hizmet
4,33 (2,67-5,00) 4,33 (1,00-5,00)
Konaklama ve otel 4,29+0,56 4,28+0,56 0,906
i¢i licretlendirme
4,33 (2,33-5,00) 4,33 (2,00-5,00)
Sunul glik + +
unulan saglik ve 3,99+0,85 4,08+0,72 0,374
spor imkénlart
4,00 (1,00-5,00) 4,00 (1,00-5,00)
. 4,32+0,64 4,47+0,50
Otelin konumu 0,098
4,40 (2,60-5,00) 4,60 (2,40-5,00)
Otelin sundugu 3,65+0,81 3,68+0,86 0,652
aktiviteler
3,75 (1,50-5,00) 3,75 (1,00-5,00)

Tablo 6.16’da arastirma modelinde test edilen hipotezlere ait sonuglar yer almaktadir.
Analiz sonuclarina gore; turistlerin tercih ettikleri otelden duyduklart memnuniyet ile
agizdan agiza pazarlama arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu

gorilmektedir.
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Ayni sekilde memnuniyet arttikga yeniden gelme niyetinin de istatistiksel olarak
anlamli sekilde arttirdign gorilmektedir. Yine biligsel faktorler ve alt faktorleri olan
fiyat, hizmet kalitesi, ulasim ve lokasyon, aktivite olanaklari ile agizan agiza pazarlama,
memnuniyet ve turistlerin tercih ettikleri otele tekrar gelme niyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu goriilmektedir. Ayrica, turistlerin tercih
ettikleri otelden duyduklari memnuniyet diizeyleri ile Bursa’ya turizm sirketi ile
gelmeleri arasinda istatistiksel olarak anlamli farliliklar vardir. Buna Karsin tercih edilen
otelden duyulan memnuniyet diizeyleri ile Bursaya ilk kez gelme arasinda istatiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 6.16: Hipotez Sonuclari

Hipotezler Kabul/Red
H;: Agizdan Agiza pazarlama ---- Memnuniyet H,; Kabul
H,: Yeniden Gelme Niyeti ----- Memnuniyet H, Kabul
Hs: Biligsel Faktorler ---- Agizdan agiza pazarlama
Hsa Fiyat ile ---- Agizdan agiza pazarlama HsaKabul
Hsg :Hizmet Kalitesi ile ---- Agizdan agiza pazarlama HsgKabul

Hac:Ulasim ve Lokasyon ----Agizdan agiza pazarlama HacKabul
Hap: Aktivite Olanaklar ---- Agizdan agiza pazarlama HspKabul
H,: Bilissel Faktorler ---- Memnuniyet

Haa [Fiyat ile ---- Memnuniyet H.aKabul
Hgg :Hizmet Kalitesi ile ---- Memnuniyet H.sKabul
Hgc:Ulagim ve Lokasyon ---- Memnuniyet H.cKabul
Hsp: Aktivite Olanaklar1 ---- Memnuniyet H.pKabul
Hs: Bilissel Faktorler ---- Yeniden Gelme Niyeti
H:a -Fivat ile ---- Yeniden Gelme Niveti H:,Kabul
Hsg :Hizmet Kalitesi ile ---- Yeniden Gelme Niyeti HsgKabul
Hsc:Ulasim ve Lokasyon ---- Yeniden Gelme Niyeti HscKabul
Hsp: Aktivite Olanaklari ---- Yeniden Gelme Niyeti HspKabul
He: Bursa’ya Ilk kez Gelme ---- Memnuniyet HeRed
Hy: Turizm Sirketi Ile Gelme ---- Memnuniyet H-,Kabul
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7. SONUC VE ONERILER

Son yillarda turizmde yasanan hizli gelismeler Orta Dogu turizm pazarina da yansimis
ve ciddi boyutta hareketlilige yol agmistir. Bu sebeple turizm alaninda iilkede yiiriitiilen
politikalar daha c¢ok gelen turist sayilarin1 ve turizm gelirlerini artirmaya ve bu
devamliligi saglamaya yonelik olmustur. Tirkiye 6zellikle yeni hedef pazar olarak
goriilen Orta Dogu pazarindan ciddi anlamda karsilik bulmus ve bu alanda ki payini
genisletmeye baslamistir. Ozellikle Bursa gibi belirli basl illerde goriilen yogun talebin

bu anlamda gelecek donemler i¢in tercih edilme noktasina 151k tuttugunu sdylenebiliriz.

Bu aragtirma, Ortadogu’dan gelen turistlerin Bursa’daki konaklama isletmelerini tercih
etmesini etkileyen faktorler iizerine Niliifer, Osmangazi ve Yildirim bolgelerinde
yapilmistir. Arastirma 350 kisi ile birebir miilakat seklinde goriisiilerek anket veri
toplama yontemiyle gergeklestirilmistir. Ankette bilissel, duyusal ve duygusal faktorleri
kapsayan temel tercih unsurlar1 yer almistir. Aragtirmadan elde edilen bulgulara gore,
Bursa’yt en ¢ok tercih eden milletin Kuveytli turistler oldugu gozlemlenmistir.
Katilimcilarin Bursa’y1 daha dnceden bildikleri ve seyahatlerinde daha ¢ok acente veya
organizasyon sirketi olmadan geldikleri ortaya ¢ikmistir. Asil seyahat etme nedenine
180 kist (ylizde 51,4) rahatlamak/dinlenmek, 57 kisi (ylizde 16,3) eglence, 50 kisi
(ylizde 14,3) kiiltiir, 25er kisi (ylizde 7,1) is ve aligveris 10 kisi ( ylizde 2,9) saglik ve 3
kisi ( yiizde 0,9) diger cevabini1 vermistir. Buradan hareketle Arap turistlerin temel gelis
nedenlerinin basinda rahatlamak ve dinlenmek geldigi tespit edilmistir. Daha ¢ok liiks
otelleri tercih eden Arap turistlerin bu alanda %65,4’liikk bir oranda tercihlerini 5 yildizli
otelden yana kullandiklarin1 gérmekteyiz. Bu sebeple liiks otel tercih etmelerinde
biligsel faktorlerin temel etkeninden olan fiyat unsuru ile pozitif oranda anlamli bir
iliskisi oldugunu sdyleyebiliriz. Ozellikle son dénemlerde iilke ekonomimizde Ki
hareketlilik ve buna bagli para birimimizdeki deger kaybinin farkli tilkeler igin bir

avantaj oldugunu soyleyebiliriz.
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Arastirmadan elde edilen diger verilere bakildiginda; agizdan agiza pazarlama niyeti ile
genel memnuniyet diizeyi ve yeniden gelme niyeti arasinda anlamli yonde iliski oldugu
gbzlemlenmistir. Burada Kkisilerin birbirlerine yaptigi direkt yorumlarin tekrar tercih
etme ve memnuniyet diizeyini arttirmada ne kadar etkisi oldugunu gérmekteyiz. Ayrica
bu noktada dikkat ¢eken diger bir kisim ise, agizdan agiza pazarlama niyetinin odalar,
sunulan yemek ve servis hizmeti, ¢alisanlar, ve otel degerlendirme arasindaki etkisinin

zay1flig1 olmustur.

Buradan hareketle kisilerin birbirlerini bu konuda daha az sekilde dikkate aldigim
gormekteyiz. Bursa’ya ilk kez gelenler ile daha dnce Bursa’ya gelmis turistler arasinda
genel memnuniyette farkliligi olusturacak herhangi bir farkliliga rastlanmamustir,
Ayrica bu kisimda agikga soylenilebilir ki; dinsel ve kiiltiirel yakinlik Arap turistlerin
tatil i¢cin Tiirkiye’ye geldiginde adaptasyon sorunu yagamasinin oniine gegmektedir. Bu
durumun da gelecek donemlerde ki turist girdi sayilarin1 olumlu yonde etkileyecegini
sOyleyebiliriz. Bursa’ya ziyaretini tur sirketleri ile yapanlar, miinferit veya farkli sekilde
gelenler ile genel memnuniyet algisinda da farkliliklar gézlemlenmistir. Arap turistlerin
bu konuda herhangi bir standarda bagli olmayisi bu konuda kesin yargilara ulasmamizi
engellemektedir. Tercih edilen otelden duyulan memnuniyet ile Bursaya ilk kez gelme

arasinda da anlamli bir iliski bulunamamastir.

Aragtirma sonuglarina baktigimizda; Arap turistlerin Bursa’y1 tercih ettikleri otelden
duyduklart memnuniyetin agizdan agiza iletisim giicline bagl oldugunu, bu sebepten
duyulan memnuniyetin ise yeniden gelme niyetini ortaya cikarttigin1 soyleyebiliriz.
Buna karsin, bilissel faktorler ile agizdan agiza pazarlama ve tercih edilen otelden
duyulan memnuniyet arasinda istatiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamistir. Temel
tercih faktorii olarak ise, Arap turistlerin Bursa’y1 en ¢ok rahatlamak ve dinlenmek igin
tercih ettikleri tespit edilmistir. Eglence ve kiiltiir faktorleri de tercihlerini etkileyen
diger temel faktorlerden olmustur. Bu sebeple, rahatlik, eglence ve kiiltiirel unsurlara
onem veren Arap turistler i¢in daha fazla yatirrm yapilmasi onerilebilir. Ozellikle
Bursa’da artan Arap turist sayisini korunur hale getirip gelecek donemler i¢in turizm
gelirlerimizi yiikseltmek adina daha ¢ok otel, restoran, bina, vb. isletmeyi ilkeye

kazandirmak gerekmektedir.
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Buna bagl doviz miktarinin artist hedefinin ciddi derecede katki saglayacagi da goz
Oontine almmalidir. Bununla birlikte mevcut faaliyetini devam ettiren konaklama
isletmelerinin de fiziksel goriinime Onem veren, farkli dizaynlar gelistirerek
memnuniyeti daha da iist noktalara tasimasi Onerilebilir. Ayrica mevcut konaklama
isletmelerinin bu alanda verecekleri tanitict reklam ve referanslarini da arttirmasi
Onerilebilir. Bu calismada yalnizca nicel veri analizinden yararlanmilmistir. Gelecekte

yapilacak olan ¢alismalarda nitel veri analizi tekniklerinden de yararlanilabilir.
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EK: 1 Anket Formu

Dear Sir or Madam! We are giving out this questionnaire about the details of your trip
in Bursa. We would also like to stress that all data will be used EXCLUSIVELY for the
needs of the present academic research. Thank you very much for your cooperation.

M BAU

Bahcesehir University

1. Your country
2. Where did you hear about BURSA? (mark the appropriate answer, more answers possible).
a( ) I already knew of it. b( )The Internet / Media. ¢( ) Friends and relatives. d( ) Books

and guides.e( ) Travel agency. f( ) It was part of the travel package. g( ) Other,
what:
3. Is this your first visit to BURSA? (mark the appropriate answer).
a( ) No. How many times have you visited this tourist destination in the
past? b( ) Yes.
4.Was your trip to BURSA organized by a travel agency / another organizer?(mark the
appropriate answer)
a( ) Yes.b( ) No.
5.How many nights are you planning to stay at BURSA: night/s
6.What is the main reason for you visit to BURSA
a( )Business reasons b( )Culture.c( )Rest/Relaxation. d( )Fun.e( )Health f( )Shopping
g( ) Other
7.What type of hotel/resort are you staying at BURSA? a( )5star b( )4 star ¢( )3 star
d( )Boutique style e( ) Other, what:
8.Travel companion:a ( )Alone b( )Tour group c( )Family/Partner d( )Friends e( )Others

BURSA, THIS ELEMENT IS | completely I
EXCEPTIONAL/AT EXCEPTIONALLY HIGH | disagree completely
LEVEL agree
I will encourage friends and relatives to visit
BURSA. 1 2 3 4 S
| will say positive things about BURSA to other 1 5 3 4 5
people.
I will recommend BURSA to other people. 1 2 3 4 5
BURSA could be again my next vacations place. 1 2 3 4 5
| want to visit BURSA again within the next 2 1 9 3 4 5
years.
| intend to travel again to BURSA sometime
o 1 2 3 4 5
within the next 2 years.
Very Low Very High
General quality of your hotel accommodation is 1 5 3 4 5
Intend to recommend your BURSA holiday 1 2 3 4 5
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BURSA, THIS ELEMENT IS
EXCEPTIONAL/AT
EXCEPTIONALLY HIGH LEVEL

Least
Important

Less
Important

Average

Important

Most
Important

Hotel close to shopping center

Convenience to access the hotel

Hotel is in city-center neighborhood

Hotel close to historical places

Hotel close to religious place

Room value for money

Room rates

Payment conditions

Reservation cancellation policy without
penalty

Hotel food and beverage for money

Hotel overall service value for money

Free wi-fi

Parking area

Mini club facilities

Animation facilities

Swimming pool

Sauna

Turkish Bath

Fitness Center

Food quality

Responsiveness of service

Variety of food

Interpersonal service

Brand name

Loyalty program

Check-in and check-out option

Room has a good view

Hotel architecture

Room has a good location

Staff provide efficient services

Staff are polite and friendly

Staff have neat appearances

Ratings of hotel’s in websites (in
Tripadvisor and etc)
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Online review’s of hotel’s in websites
(in Tripadvisor and etc)
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[k Ogretim : Doktor Ayten Bozkaya Ik Ogretim Okulu 2005

Orta Ogretim : Bursa Ciar Anadolu Lisesi 2009

Lisans : Mugla Sitki Kogman Universitesi 2014

Yiiksek Lisans : Bahcesehir Universitesi Sosyal Bilimler Fak. MBA Programi 2019
Calisma Hayati : 2011- Bursa Divan Otel, 2013- Bursa Kamil Kog¢ Genel Midiirlig,

2015- Marmaris Odeon Tour , 2016-2018 Bursa Celik Palas Otel, 2018 Bursa Sheraton
Otel
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