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(2019, 101 Sayfa)

Jiiri
Dr. Ogr. Uyesi Sebahattin Emre DILEK
Dr. Ogr. Uyesi Resat ARICA
Dr. Ogr. Uyesi Volkan GENC

Is diinyasinda yasanan gelismeler ile birlikte giiniimiizde is seyahatleri énemli derecede artmis
ve bu durum otel isletmeleri i¢in 6nemli bir pazar haline gelmistir. Is amach seyahat edenler ile
tatil/dinlenme amagli seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen faktdrler arasinda da farkliliklar ortaya
cikmaktadir. Bu calismada oOzellikle sehir otelleri igin dnemli bir gelir kaynagi niteliginde olan is
seyahatlerinde otel tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi amaglamistir. Bu calisma kapsaminda
Mardin ili 6rnek olarak ele alinmis olup, Mardin’i is amaciyla ziyaret edenlerin otel tercihlerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesinde veriler anket formu aracilifiyla toplanmustir. 267 katilimcidan elde edilen
veriler incelendiginde; katilimcilarin ¢ogunlugunun erkek, yarisindan fazlasinin evli, tamamina yakininin
On lisans ve lizeri diizeyde egitim gordiigi ve biiyiikk ¢ogunlugunun 31-45 yas arasinda oldugu sonucuna
ulagilmistir. Tez kapsaminda is amaciyla seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin; personel
ve temizlik, oda ve otel 6zellikleri, otelin imaji, is insant olanaklari, destek hizmetler, oda ekipmanlari,
sadakat programlar1 ve aktiviteler bagliklari incelenebilecegi tespit edilmistir. Ayrica is gezginlerinin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin basinda odalarin temiz olmasi, yatak, silte ve yastiklarin rahat olmasi,
oda fiyatlari, otelde internet baglantisinin olmasi ve personelin verimli hizmet saglamasi ifadeleri
bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: is Seyahatleri, Is Turizmi, Otel Isletmeleri, Otel Tercihi, Mardin
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Today business travels have increased significantly due to the hotel businesses in the business
world and as a consequence it has become an important market for the accommodation enterprises. There
are also differences between the factors that affects the hotel preferences of business travelers and leisure
travelers. In this study, it is aimed to analyze the factors that affect the hotel preferences in business trips
that are an important source of income especially for the city hotels. In addition to that, Mardin is
considered as an example and the data required for determining the factors that affect the hotel
preferences of those who visit Mardin for business purposes are collected through a questionnaire form.
When the data acquired from 267 participants are examined, it is concluded that most of the participants
are male, more than half is married, almost all of them are educated at associate degree or above level and
a great majority of them range between 31 and 45 years. Within the extent of the thesis it is determined
that the factors affect the hotel preferences of the people who travel for business purposes can be
classified as staff, housekeeping, room and hotel features, image of the hotel, business travelers facilities,
support services, room equipment, loyalty programs and activities. Additionally, the main factors that
affect the hotel preferences of business travelers are listed as clean rooms, comfortable mattresses and
pillows, room prices, internet connection of the hotel and efficient service of the staff.

Key Words: Business Travels, Business Tourism, Hotel Industry, Hotel Selection, Mardin



ONSOZ

Giliniimiiz is diinyasinda gelisen teknolojiler, giderek artan rekabet, degisen is
modelleri ve kiiresellesme siirecinin hizli bir sekilde ilerlemesi igletmeleri eskisinden
daha karmasik sorunlarla bas etmek durumunda birakmistir. Bununla beraber tiim
degisim ve gelisimlere ragmen is amaciyla gerceklesen seyahatler siirekli artis
gostermektedir. Bu baglamda is amaciyla seyahat edenler konaklama isletmeleri igin
onemli bir pazar haline gelmis olup pazar payi rekabetinin zorlasmasina sebep olmustur.
Tez calismamizda da is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen faktorler arz ve talep
acgisindan ele alinarak arastirilmistir.
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Uyesi Sebahattin Emre DILEK'e en igten tesekkiirlerimi sunarim. Ayni zamanda
katkilarindan dolayn jiiri iiyeleri Dr. Ogretim Uyesi Resat ARICA ve Dr. Ogretim Uyesi
Volkan GENC'e tesekkiir ederim.

Arastirmamin veri analizinde kiymetli desteklerini esirgemeyen degerli hocam
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GIRIS

Otel isletmeleri, insanlarin siirekli ikamet ettikleri yerlerden ayrilarak
gerceklestirdigi seyahatler sirasinda barinma ihtiyaglarini karsilamak iizere kurulan
isletmelerdir. Ilkel sartlarda baslayan bu hizmet giiniimiizde konaklama disinda
insanlarin biitiin ihtiyaclarmi karsilamaya yonelik faaliyet gosteren isletmeler haline
gelmigstir. Kiiresellesmenin etkisi, teknolojinin gelismesi, turistik faaliyetlerin artmasi,
rekabet ortaminin zorlagmasi, artan ve degisen turizm talebi egilimleri, otel isletmelerini
tiiketicilerin beklentilerine yonelik hizmet sunmalart dogrultusunda zorunlu hale
getirmektedir. Bu durumun farkli turizm pazarlarinin ortaya ¢ikmasina sebep oldugu
sOylenebilir (Radojevic, Stanisic, Stanic ve Davidson, 2018). Cesitlenen turizm
pazarinda otel isletmelerinin daha fazla pay alabilmesi hedef kitlenin beklentilerinin
karsilanmasi ile ilgilidir. Bu beklentilere yonelik hizmet olusturulmasi ise benzer
beklentilere sahip tiiketicilerin gruplandirilmast yani pazar bdliimlendirmesi ile
miimkiin olabilecektir (Zhang, Seo ve Ahn, 2019). Pazar boliimlendirmesi yapilirken
seyahat nedeni gibi degiskenler de dikkate alinabilir (Cakic1, 1998). Seyahat nedenine
gore boliimlendirme tatil amaciyla, is amaciyla ve diger amaglar olacak sekilde
gruplandirilabilir (Rizaoglu, 2012; Hacioglu, 2016).

Is amaciyla seyahat edenler bu béliimlendirmenin is turizmi grubunu
olusturmaktadir. Bu pazar boliimlendirmede destinasyon, is goriigmesinin veya
faaliyetinin gerceklesecegi yer olarak secildigi icin tercihe ¢ok acgik oldugu sOylenemez.
Bunun yami sira kongre, toplanti, konferans ve sergi gibi faaliyetlere katilim da is
seyahatleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu seyahatler dogrultusunda olusan
konaklama talebi daha ¢ok ticaret ve endiistrinin gelismis oldugu sehirlerde ve sehir
otellerinde gergeklesmektedir (Akat, 2008).

Is amacli seyahat pazari gelismesine karsin is amacli seyahat eden insanlarin
konaklama tercihleri iizerine yapilan arastirmalar sinirhdir. Ozellikle Tiirkiye'de bu
konuda yapilan ¢ok az arastirma bulunmaktadir. Bu durum tezin nedenselligini
olusturan etkenlerden biridir. Bunun yani sira Giineydogu Anadolu Bolgesinde bu
konuda daha once herhangi bir ¢alismaya rastlanmaistir. Bu nedenle is insanlarinin
konaklama tercihlerini etkileyen faktorler tiizerine Mardin ilinde bir arastirma
yapilmigtir. Is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen faktdrlerin belirlenmesinin

pazarlama agisindan 6nemli oldugu sodylenebilir. Bu durum tezin nedensilligini teskil



eden bir diger husustur. Bu amaglar ile ¢alismanin ulusal alanyazinina ve Mardin ilinde
bulunan otel igletmelerine katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda da is amaciyla seyahat eden is insanlarinin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin arastirtlmasi amaglanmistir. Calismanin  birinci
bolimiinde otel isletmeleri ile ilgili genel bilgiler alanyazin taratilarak aktarilmistir. Bu
boliimde otel igletmelerinin turizm sektorii icerisindeki yeri ve onemi, tarihsel gelisimi,
siniflandirilmas1 konularina deginilerek tiim ticari isletmeler i¢in 6nem arz eden
pazarlama konusuna yer verilmistir. Pazarlama karmas1 ve pazar boliimlendirmesi alt
bagsliklari ile is turizmi talebinin olusturulmasi ve karsilanmasi konulari igin temel bilgi
olusturulmustur. Calismanin ikinci bolimii talep agisindan ele alinarak is seyahatleri
pazar1 ve is insanlarinin tiiketim aligkanliklari ile motivasyonlar arastrilmistir. Ayrica
alanyazin taramasi bulgularina bu bdliimde yer verilmistir. Caligmanin son boliimiinde
ise siirekli gelisim ve biiylime gosteren Mardin'in is turizmi pazar1 kapsaminda, bu
bolgeye seyahat eden is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorler anket

yontemiyle arastirilmistir.
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1.BOLUM: OTEL {ISLETMELERI VE OTEL ISLETMELERINDE
PAZARLAMA

Genel bir ifadeyle; is hayatindan uzaklagarak dinlenme ve eglenme gibi amaglar
ile yer degistirme hareketi olarak tanimlanabilen turizm faaliyetleri, ayn1 zamanda
siirekli gelisim gosteren is diinyas1 icerisinde de dnemli bir hal almistir. Is amaciyla
seyahat eden is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen faktorleri iizerine yapilan
arastirmanin ilk boliimii arz agisindan ele alimmistir. Calismanin bu boliimiinde
oncelikle otel isletmelerinin turizm sektorii igerisindeki yerine deginilerek bu
isletmelerin tarihsel gelisimi ve siniflandirilmast incelenmistir. Kar amaci ile faaliyet
gosteren tim sektorlerde oldugu gibi turizm sektorii ve dolayistyla konaklama
isletmeciliginde de pazarlamanin 6nemine deginilmis olup pazarlama karmas1 ve pazar

boliimlendirme konularina yer verilmistir.

1.1. Otel isletmelerinin Turizm Sektorii icindeki Yeri

Otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran en 6nemli Ozellik konaklamadir.
Otel isletmeleri sunulan hizmetleri belli bir ticari anlayis, diizen ve uygulamalar
kapsaminda yerine getirmektedir. Genel olan bu agiklamadan sonra otel isletmeleri,
"seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere, yeme-igme, eglenme gibi
ihtiyaglarint yerine getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmis, personeli, mimarisi,
uygulamalar: ve miisteriyle olan biitiin iligkileri belli kurallara ve standartlara
baglanmus olan igletmeler' seklinde tanimlanabilmektedir (Cakici, 2002).

Bir iilke ekonomisi ¢ergevesinde ayni ya da benzer {irlin veya hizmet {ireten ve
birbirleriyle rekabet icerisinde olan isletmelerin olusturdugu iiretim alani endiistri olarak
adlandirilabilir (Usta, 2008). Baska bir ifadeyle iiretim faktorlerinin bir araya
getirilmesiyle {irin veya hizmet iireten ve bu ¢iktilarin tiiketiciye ulastirilmasini
saglayan faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir (Olal ve Korzay, 1993).

Turizm endiistrisi ise seyahat eden tiiketicilere {lirlin ve hizmet sunan bir ¢ok
orgiit ve isletmeden olusmaktadir. Bu olusumlarin sundugu iiriin ve hizmetler;
konaklama, yeme i¢me, ulastirma ve eglence seklinde siralanabilir (Ic6z, 2001).
Turizmin iilke ekonomisine 6demeler dengesinde olumlu katkis1 olup yerli ve yabanci
yatirimeilarin ilgisini ¢ekerek istihdami arttirict ve gelismislik diizeyini dengeleyici

ozelligi bulunmaktadir (Olali ve Korzay, 1993). Turizm endiistrisi hizmet sektoriiniin
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icerisinde yer almakta olup diger hizmet sektorleri arasinda muhasebe, egitim,
bankacilik, saglik, sigortacilik, kuru temizleme gibi sektorler sayilabilir. Turizm
sektoriinii diger sektorlerden ayiran en 6nemli 6zellik stirekli ikamet ettigi yerden uzak
kalan tiiketicilere hizmet saglamakta olmasidir. Turizm hizmetlerinin 6zellikleri
asagidaki gibi siralanabilir (Ri1zaoglu, 2016);

e Tiiketicilerin saglanan hizmetler ile birlikteligi kisadir.

e Turizm hizmetleri birbirine bagimlidir.

e Turizm hizmetlerinde kanitlayic1 6geler 6nemlidir.

e Turizm hizmetleri emek yogun 6zelliktedir.

e Turizm hizmetlerinin taklit edilmesi kolaydir.

e Turizm hizmetlerinde fiziksel dagitim sistemi bulunmaz.

e Turizm hizmetleri ¢evre degerlerini kavrar.

e Turizm hizmetleri mevsimsel 6zelliktedir.

e Turizm hizmetleri duygusal satin alma egilimi gosterir.

Otelcilik endiistrisi; temelde konaklama ve yeme igcme gibi ihtiyaclari karsilayan
ve asil amaci gelir elde etmek olan bir hizmet sektorii ¢esididir (Sheela, 2002). Otel
isletmeleri Uluslararast Turizm Akademisine gore; seyahat eden insanlarin belli bir
ticret karsiliginda konakladiklar1 ve ihtiyaglart olan yeme i¢cme gereksinimlerini
karsilayabildikleri isletmeler olarak tanimlamistir (Olali ve Korzay, 1993; Akgiindiiz,
2017). Oteller, asli fonksiyonlar1 miisterilerin konaklama ihtiyacim1 saglamak olan bu
hizmetin yaninda yeme-i¢gme, spor ve eglence ihtiyaclari i¢in yardimci ve tamamlayici
birimleri de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir (Resmi Gazete, 2005).

Otel isletmeleri yeme igme veya eglence hizmeti sunmayan bir isletme olabilir
fakat konaklama hizmeti sunmayan bir otel diisiiniilemez (Ozel, 2016). Otelcilik
endiistrisi giiglii sermaye gerektiren bir sektdr olup tiiketicilerin ihtiyaclarin1 emek
yogun sermaye ile kargilamaktadir (Page, 2009). Otelcilik sektoriiniin  ekonomi
icerisinde devamliligmin ve giiclii etkisinin saglanabilmesi i¢in {irlin ve hizmetlerin

dogru bir politikayla fiyatlandirilmasi gerekmektedir (Sheela, 2002).

1.2. Otel isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Insanlar eski donemlerden bugiine ticaret amacli, kutsal yerleri ziyaret etmek

icin ve saglik gibi sebeplerden dolayi siirekli seyahat etmektedir. Seyahat etmek modern
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yasamin da bir getirisi olarak giderek zorunlu bir hal almistir. Yapilan bu seyahatler
konaklama ihtiyacini da beraberinde getirmistir (Kozak ve Emir, 2016).

Otel isletmelerinin tarihsel gelisimi ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. ilk
zamanlarda ilkel bir barinma yeri olarak degerlendirilen bu isletmeler zamanla
degiserek han admi almistir. Giliniimiizde otel isletmelerinin ana hizmet dallarini
olusturan yiyecek-igecek ve barinma ihtiyact hanlarin ortaya ¢ikis nedenlerinin basinda
gelmektedir. Milattan sonra 9. ve 10. yiizyillarda Ortadogu ve hemen sonrasinda da
Anadolu'da hanlarin kervansaray adi ile yayginlik kazandigr gézlemlenmistir (Kozak,
2002).

Otelciligin tarihsel gelisimi irdelendiginde batida ve doguda farkliliklar oldugu,
doguda konaklayanlarin tanr1 misafiri olarak kabul edildigi kervansaraylar; batida ise
ticari ve kar amacli hanlar ortaya ¢ikmistir (Oral, 2004).

Sonraki siireglerde, Orta Cag ve Yeni Cag'in getirdigi sosyal ve ekonomik
degiskenler ile bu isletmeler bazi yeni islevler tistlenmistir. Endiistri Devrimi ile modern
otel isletmelerinin temelleri atilmis olup "otel” seklinde adlandirilan yeni ve modern
tesisler igin gerekli ortam saglanmistir (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2018). Tablo
1.1.'de yillara gore siralanmis haliyle diinyada otelciligin tarihsel gelisimi gosterilmistir.

Tiirkiye'de Orient Express ile Istanbul'a diizenlenen seferlerle gelisen ticari ve
siyasi iligkiler akabinde modern otel ihtiyaci olugsmustur. Pera Palas Oteli bu anlamda
1872 yilinda agilan ilk otel olup giiniimiizde faaliyetlerine devam etmektedir. Bu
donemde Istanbul'da agilan otel sayisiin arttigi bilinmektedir (Akoglan Kozak, 2016;
Akglindiiz, 2017).

Tablo 1.1. Diinyada Otelcilik Endiistrisinin Gelisimi

Bu yillar arasinda 6zellikle Ingiltere'de Han &rneklerine rastlanmaktadir. Hanlar
1485-1603 | genellikle posta arabalarinin giizergahlarinda kurulmus ve konusunda uzman olmayan
kisiler tarafindan isletilmektedir.

1536 Fransa'da ilk catering kuruluslari agildi. Bu isletmeler, evlere servis yapiyorlardi.

1645 Venedik'te ilk cafe agild1.

Ingiltere'de ilk cafe Oxford'ta acildi. Biiyiik ilgi goérdiigiinden 1700 yilina kadar

1650 Ingiltere'de 200 yeni cafe daha isletmeye agild.

Ingiltere'de "Pasting House" acildi. Bu isletmeler, yolculara konaklamanin yani sira

1653-1658 . o .

sicak su ve yiyecek gibi hizmetleri de sunuyorlardi.

Paris'teki ilk kez kahve servisi Osmanli Biiyiikel¢iligi'nde yapildi. Bu yillarda "Hotels
1669 S, .

Garni"lerin ilk 6rnekleri agilmaya baglandi.
1760 Ingiltere'de ilk kez "Hotel" kavrami kullamlmaya baslandi. "Hotel" kavramim ilk

olarak Anne's Hotels ve The Grand Hotel kullandi.

1765 Paris'te restoranlarin ilk 6rnegi agildi.

1775 The Green Dragon oteli Boston'da dnemli bir kongre oteli olarak yapilandirildi.

1784 "Posting House"ler Ingiltere'de devlet posta dagitim noktalarina gore isletmeye




acilmaya bagladi.
Fransiz Devrimi'nin bir sonucu olarak Fransa'da varlikli insanlarin ortada gériinmemesi
1792 dolayisiyla oteller, basit pansiyonlar seklinde hizmet sunar hale geldi. Ancak bu
yillarda ingitere'de sehir otelleri agilmaya baslad.
1794 New York'ta otel fonksiyonlarina sahip ilk sehir oteli agildi.
1800-1833 | Paris'te Grand Cusine agildi.
1801 Francis Union Hotel, Philadelphia'da ag¢ild1.
1801-1820 | Tavernalar otel haline gelmeye bagladi.
1806 Amerika'da doneminin en bilyiik oteli olan "The Exchange Coffe House", 200 oda ve
yedi katli olarak agild1.
1824 Ik dag evi ve resort oteli Amerika'da Catskill'de 300 odasiyla isletmeye agildi.
1825 New York'ta "Tha Canal" otelinde ilk kez havagazi kullanilmaya baglandi.
1825-1858 | Gastronomi ile ilgili ilk kitap Alexis Syer tarafindan Londra'da yayinlandi.
1826 "City Hotel", birinci sinif otel kabul edildi.
1830 Amerika'da table d'hote servis kullanilmaya baslandi.
1834 Amerika'da demiryollar1 istasyonlar1 yakinlarinda oteller igletmeye acilmaya baslandi.
1841 Cesar Ritz, otellerinde konaklayanlara eglence hizmetini sunmaya basladi.
Otellerde kalorifer ile 1sitma sistemi ilk kez The Exchange Hotel'de kullanilmaya
1846
baslandi.
1848 Otellerde emanet kutusunun kullanilmasina ilk kez Boston'daki bir otelde baglandi.
1859 Otellerde asansor ilk kez Amerika'da kullanilmaya baslandi.
1870 Otellerde spor alanlarmin miisteri hizmetine sunulmasina baglandi.
1875 Zamanimin en bilyiik oteli olarak adlandirilan "The Palace Hotel”, San Francisco'da
isletmeye acildi.
1882 Elektrik ile aydinlanmaya ilk kez New York'taki "Hotel Everest"te baglandi.
1884 IIk kez condiminium sistemi New York City'deki "Chelsea Hotel"de uygulanmaya
baglandi.
1888 California'nin en liiks oteli olarak "Del Cornodo Hotel™ insa edildi.
Otelcilikteki ilk kapsamli stoklama sistemi Thomson sirketi tarafindan Chicago'da
1890
kullanilmaya baslandi.
1907 Cesar Ritz, ilk franchising sistemini kurdu. Bu sistemle ¢alisan oteller Carlton, Boston
New York, Barcelona, Madrid ve Montreal'de isletmeye agildi.
1908 I1k Statler otel zinciri olan "Buffalo Statler" hizmete acildi.
1920 New York'ta otelcilik sektoriinde tam anlamiyla bir patlama gergeklesti. Cok sayida
otel isletmeye agildi. Oteller % 86 doluluk oraniyla ¢alismaya basladi.
1925 Amerika'da ilk motel isletmeye agildi.
Otelcilik sektorii 1929 Krizi'nden etkilendi. Oteller % 5 doluluk ile g¢alismaya
1930 bagladilar. 1935 Hilton ve Sheraton gibi zincir otel isletmelerinin ilk Ornekleri
acilmaya bagladi.
1940 Modern anlamda servis yapan moteller kurulmaya baslandi.
Ikinci Diinya Savasi yillarinda oteller ile motellerin bir béliimii askeri kamp olarak
1942-1945 | kullanilmaya baslandi. Ancak savasin hemen ardindan otelcilikte ¢ok biiyiik gelismeler
yasandi.
1946 Devletler karayolu yapimina hiz verince motellerin de sayist artmaya basladi.
1950-1970 | Kiigciik 6lg¢ekli oteller yayginlagsmaya bagladi.
Oteller ile motellerin farkli amag ve islevleri oldugu kabul edildi ve smiflamalar ayri
1960 .
ayr1 yapilmaya baglandi. Biiyiik otel anlayis1 yerlesmeye bagladi.
1954 Ramada otellerinin ilk zinciri ABD'de Arizona eyaletinde isletmeye acild.
1970 Iber Otel zincirinin ilk oteli Ispanya'da hizmete girdi.
1979 Holiday Inns otelcilik zinciri, diinya genelinde 2500 adet otele ulast.

Kaynak: (Kozak, 2002)

Istanbul'da 1955 yilinda agilan Hilton Oteli Tiirkiye'de hizmete giren ilk zincir
otel olmustur. Bunun arkasinda s6z konusu tarihlerde artan uluslararasi iligkiler

neticesinde iilkeye gelen insanlarin modern barinma ihtiyact bulundugu sdylenebilir
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(Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2018). Ayrica belirtilmelidir ki, Hilton, bu sektorde
daha sonralar1 farkli otellerde yoneticilik yapabilecek kalifiye eleman yetistiren bir okul

niteliginde olmustur (Cakici, 2002).

1.3. Otel Isletmelerinin Siiflandirilmasi

Otel isletmeleri iilkelerin farkli kiiltiirel yapilar1 ve toplumlarin ihtiyaglarinin
farklilig1 sebebiyle bir ¢ok arastirmaci tarafindan farkli sekilde smiflandirilmistir
(Kozak ve Emir, 2016). Otelcilik sektoriiniin gelisim gosterdigi ilk zamanlarda oteller
konumlarina, fiyata, sunulan hizmetlere ve tiiketici tercihlerine gére siniflandirilmistir.
Endiistrinin gelismesi ve kullanici tercihlerinin gesitlenmesi ile otel isletmeleri de
islevsel olarak farklilik ve degisiklik gostermeye baglamistir (Hayes, Ninemeier ve
Miller, 2016).

1.3.1. Konaklama amacina gore otel isletmeleri

Otel isletmelerinin amacina goére yapilan bu smiflandirmada alt basliklar;
kaplica-kiir isletmeleri, sayfiye isletmeleri, kongre amacli isletmeler, dag ve spor amagh
isletmeler seklinde siralanabilir (Cakici, 2002). Medlik (1996) ziyaret amacina gore

siralamayt; is ve kongre otelleri, tatil otelleri, turistik oteller seklinde yapmustir.

1.3.1.1.Kaphca-kiir isletmeleri

Sifali sularin bulundugu destinasyonlarda saglik turizmi amaci ile inga edilmis,
tedavi ve dinlenme amagli kullanilan tesislerdir. Bu tesisler deniz suyu, ¢camur, i¢gme
suyu veya solunum ile ya da elektronik ve mekanik aletler ile insan sagligini koruma ve

tedavi etme amagli kurulan isletmelerdir (Kozak, 2002).

1.3.1.2.Sayfiye isletmeleri

Dinlence, eglenme, saglik ve tatil amaciyla seyahat edenlere konaklama hizmeti
sunan bu tesisler ¢ogunlukla deniz, kaplica, gol, dag, yayla gibi turistik cazibe
noktalarina yakin yerde kurulurlar ve bu yerlere uygun aktivite imkanlari sunarlar (Gray

ve Liguori, 1994).
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Ulkemizde bu isletmeler daha cok Akdeniz ve Ege Bolgesi'nde goriilmekte olup
bu otel isletmeleri ayn1 zamanda toplanti, kongre, konferans gibi aktivitelere katilmak

amaciyla seyahat edenlere de hitap etmektedir (Angelo ve Vladimir, 1998).

1.3.1.3.Kongre amach otel isletmeleri

Seminer, sempozyum, konferans, toplanti, kongre, ¢alisma gruplar1 gibi toplanti
olanaklar1 sunan bu otel isletmelerinde oda sayilarmin 250 ile 2000 arasinda olmasi
tercih edilir ve kuru temizleme, oda servisi, camasirhane, restoran gesitliligi, hediyelik
esya magazalar1 gibi olanak ve aktivitelerin olmasi gerekmektedir (Lattin, Lattin ve
Lattin, 2009).

1.3.1.4.Dag ve spor amach otel isletmeleri

Kis sporlar1 yapmak, istirahat etmek ve dag havasi solumak isteyen kisilere
hizmet vermek amaciyla kurulan bu isletmeler amacina uygun bir mimari 6zellikte ve

sartlara uygun malzeme ile donatilmis olmalidir (Kozak, 2002).

1.3.2. Konuma gore otel isletmeleri

Otel isletmeleri bulunduklar1 yerlerdeki ulasim araglar1 ile baglantilarina ve bu
ulagtirma  araglarina  yakinhigma yada uzakhigmma gore asagidaki  gibi
siiflandirilmaktadir (Cakici, 2002).

1.3.2.1.Havaalam otelleri

Havaalanlar1 civarinda kurulan personel ve yolcularin kisa siireli
konaklamalarina hizmet eden bu otel isletmelerinde genellikle havaalani transferleri i¢in
tagimacilik hizmeti bulunmakta ve bu otellerde giris ¢ikis saatlerinde daha esnek

davranilmaktadir (Lattin, Lattin ve Lattin, 2009).



1.3.2.2.Istasyon otelleri

Daha ¢ok Avrupa iilkelerinde otobiis terminalleri ve tren istasyonlar1 civarinda
kurulan otel tipleridir. Tren duraklarinin ve istasyonlarinin oldupu yerlerde kurulan bu
otel tiirli ayn1 zamanda otoblis terminallerinin yaninda kurulan otelleri de icermektedir

(Kozak ve Emir, 2016).

1.3.2.3.Kent merkezindeki oteller

Bu oteller turistik merkezlerde veya ticaret merkezinde kurulan ve misafirlerine
genellikle oda kahvalti seklinde hizmet sunan isletmelerdir. Bu otellerde konaklama
hizmetinin yan1 sira restoran ve bar hizmetleri verilmekte ve is amaciyla seyahat eden
misafirlerine kisa siireli hizmetler sunulmaktadir. Sehir merkezlerinde kurulan otellerin

maliyetleri kurulus, isletme, emlak, insaat, iscilik iicretleri gibi kalemlerden dolayi

oldukga yiiksektir (Angelo ve Vladimir, 1998).

1.3.2.4.Liman otelleri

Denize kiyisi olan yerlesim yerlerinde veya baska bir degisle liman sehirlerinde
olan otellerdir. Bu otel isletmeleri yolcu ve ticaret gemilerinin durakladigi limanlarin

oldugu yerlerde kurulmustur (Kozak ve Emir, 2016).

1.3.3. Sahiplik ilkesine gore otel isletmeleri

Otel isletmelerinde bir diger siiflandirma kriteri miilkiyet durumu olup bu
siniflandirma seklinde en cok otel isletmelerinin sahis, sirket, dernek, sendika, vakif,
kamu, isletmeleri seklinde ayrildigi goriilmektedir (Gee, 2012). Bir diger yaklasima
gore konaklama isletmeleri 6zel miilkiyete gore oteller, kamu kurulusuna ait oteller ve
karma miilkiyetli oteller olarak ayrilmaktadir (Demirtas, 2010).

Ayrica isletmelerin kapsami, miilkiyet durumlar1 ve isletme bicimleri agisindan
oteller; tamamen bagimsiz isletilen oteller, sahibi baska olup bir zincire bagli olan

oteller, bir zincire bagli ama yonetim sozlesmesiyle isletilen oteller ve franchising
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sozlesmesi isletilen oteller olarak da siniflandirilabilir (Gee, 2012). Giiniimiizde
uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren otel zincirlerinin otel sayis1 agisindan siralanmasi

Tablo 1.2.'de gosterilmistir.

Tablo 1.2. Otel Zincirlerinin Otel Sayisina Gore Siralamasi (11.01.2019 itibariyle)

Swra | Zincir Ad1 Otel Sayis1
1 Wyndham Worldwide 8092
2 Choice Hotels 6429
3 Marriott International 5974
4 InterContinental Hotels Group 5070
5 Hilton Worldwide 4727
6 AccorHotels 4200
7 Best Western Hotels 4196
8 Jin Jiang International 3090
9 Home Inns 3000
10 Motel 6 1330
11 Carlson Rezidor Hotel Group 1112
12 Vantage Hospitality 1090
13 La Quinta Inns and Suites 889
14 Whitebread plc 700
15 Hyatt Hotels Corporation 667

Kaynak: https://www.worldatlas.com/articles/the-largest-hotel-chains-in-the-world.html,
[Erisim Tarihi: 21.04.2019]

1.4. Otel isletmelerinde Pazarlama

Kelime anlami olarak pazarlama Ingilizcedeki marketing kelimesinden Tiirkgeye
iilkemizde pazarlamanin Onciisii olan Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan cevrilmistir
(Altunisik, 2009). Pazarlama "Bir iirtiniin, bir malin, bir hizmetin satisini gelistirmek
amaciyla  tanmitmayi,  paketlemeyi, satis  elemanlarmmin  yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr iceren etkinliklerin biitiinii." seklinde
tanimlanmistir (Tirk Dil Kurumu S6z1igi, 2019). Pazarlama kavrami, miisterinin iiriin
veya hizmeti satin almasimni saglamak ve duyurmaktan c¢ok, miisterinin istek ve
gereksinimlerine karsilik verecek ve tatmin edecek faaliyetler biitiinlidiir (Mucuk,
2011). Pazarlama insan gereksinimlerinin karsilanmasiyla ilgili ¢ok sayida faaliyet ve

eylem biitiiniidiir (Altunisik, 2009).


https://www.worldatlas.com/articles/the-largest-hotel-chains-in-the-world.html
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Ihtiya¢ karsilanmamis insan diirtiisiidiir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1998).
Maslow, sinirli sayida olmasina ragmen karmasik yapi sergileyen insan ihtiyaglarini bes
kategoriye ayirmis ve hiyerarsik bir diizende oldugunu 6ne sirmiistiir (Altunisik,
Ozdemir, ve Torlak, 2006). Bu bes kategori fizyolojik gereksinimler, giivenlik ve
barmma ihtiyaci, sosyal gereksinimler, sevilme ve sevme gereksinimi, kendini bulma ve
bireysellesebilme ihtiyaci olarak siralanir (Altunisik, 2009).

Insanlarin ihtiyaclarmi karsilamak igin sahip olduklari segenekler arasindan
herhangi birini elde etme arzusuna istek denir (Altunisik, 2009). Insanlarin ihtiyac ve
istek kavramlarini karigtirma durumu "pazarlama miyoplugu" olarak tanimlanmaktadir
(Levitt, 1960). Isteklerin maddi imkanlar ile sahip olunabilecek boyutu ise talebi
olusturur. Bu maddi imkanlarin genisligi pazarlama agisindan daha fazla tiiketiciye
ulasabilmek adina 6nem arz etmektedir. Tiiketicinin talebini karsilamak {izere tercihine
sunulan 6zellikler biitiiniine tiriin ve hizmet denir (Altunisik, 2009).

Tiiketicinin ihtiyaclar1 dogrultusunda almis oldugu iiriin veya hizmetin tiiketiciyi
tatmin etme derecesi miisteri memnuniyeti olarak tanimlanir (Anderson ve Sullivan,
1993). Miisterinin tedarik¢i, tirin veya hizmet ve marka ile ilgili gelistirdigi pozitif

tutumuna miisteri sadakati denir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1998).

Sekil 1.1. Pazarlama Dongiisii

J\
‘l/

[stekler
Talgp
Tatmin
=adakat

Uriinle
Dedisim

J\
_f

[htivaclar

Kaynak: (Altunisik, 2009:11)

Her tiirlii lirtin ve hizmetin miibadele edildigi yerler pazar olarak isimlendirilir
(Altunigik, 2009). Alict ve saticilarin serbest bir ortamda bir araya geldigi, her tiirli
irlin veya hizmetin kar amaciyla veya kar amaci olmadan taraflara arasinda
degistirildigi veya bu degisimin fiyatinin belirlendigi yer veya kosullar biitiiniine pazar

denir (islamoglu, 2000).
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Pazarlama faaliyetlerinin yapildigi makro ve mikro cevre elemanlarinca
sekillenen biitiine pazar ¢evresi denir. Ulusal veya uluslararasi diizeyde tiim igletmeleri
etkisi altina alan yerel ve global digsal faktorler digsal faktorler makro cevreyi, bu
cevreden etkilenen ve s6z konusu pazar kosullar icerisinde kabul edilen igsel etmenler

ise mikro ¢evreyi olusturmaktadir (Altunisik, 2009).

Sekil 1.2. Pazar Cevresi Modeli

MAKRO CEVRE

EKONOMIK

EKOLOJK

MIKRO CEVRE
CALISANLAR

TEDARIKCILER MUSTERILER

DEMOGRAFIK

. SOSYO-KULTUREL
TEKNOLOIJIK

POLITIK - YASAL

Kaynak: (Altunisik, 2009:16)

Makro cevre, isletmelerin pazarlama konusunda karar alma siirecinde en fazla
zorluk c¢ektigi cevre olup isletmelerin denetiminde olmayan veya smirh 6l¢iide etkisi
olan unsurlardan olugmaktadir (Kozak, 2010; Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012). Bu
unsurlar asagidaki gibi siralanabilir;

Demografik Cevre: Niifusun etnik yapisi, egitim durumu, yas ortalamasi, gelir
durumu ve meslegi, sosyal sinifi gibi 6zelliklerini olusturmaktadir. Turizm ¢esitliligi ve
gelisimi demografik ¢evre unsurlariyla yakindan ilgilidir (Middleton ve Clarke, 2001).

Ekonomik Cevre: Ekonomik unsurlar makro c¢evrede isletmenin pazar
kararlarim1 etkileyen en onemli ve kontrol edilmesi gii¢ olan bilesendir. Bu bilesen

kapsaminda enflasyon, toptanci fiyat endeksi, {liretici fiyat endeksi, tiiketici fiyat
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endeksi, kisi bagina diisen milli gelir, kalkinma hizi, gelir dagilimi ve vergilendirmeler
gibi unsurlar ele alinmaktadir (Middleton ve Clarke, 2001).

Sosyo-Kiiltiirel Cevre: Bir toplumun siniflari, inanglari, yasam tarzi, adet ve
orfleri, toplumsal degerleri ve sosyal kurumlar1 gibi unsurlarindan olugsmaktadir. Bu
unsurlar arasindan o6zellikle din ve inangla ilgili olanlar pazarlama kararlarinin
alinmasinda en ¢ok dikkate alinmasit gereken énemli bir faktordiir (Kizilirmak, Kaya ve
Sisik, 2015).

Politik-Siyasal Cevre: Isletmelerin faaliyet gosterdigi iilkelerde gecerli olan
kanunlar, ekonomik uygulamalar ve alinan kararlar1 kapsamakta olup isletmelerin bu
elemanlart dikkate almadan faaliyetlerine devam etmesi miimkiin degildir. Turizm
isletmelerinin faaliyetlerini sorunsuz devam ettirebilmesi i¢in siyasi istikrar oldukca
onemlidir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Teknolojik Cevre: Son yillarda hizli bir degisim ve gelisim gosteren teknolojik
unsurlar zamansal ve mekansal olarak avantajlar saglamaktadir ve bu sayede maliyetler
diisiiriilmekte ve yeni irilinlerin gelistirilmesine olanak saglamaktadir. (Kizilirmak,
Kaya ve Sisik, 2015).

Dogal Cevre: Cevrenin korunmasi, atik kontrolii saglamak, kirlenme ve enerji
gibi unsurlar turizm pazarlamast konusunda olduk¢a Onemli bir yere sahiptir
(Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Mikro cevresi icerisinde ise ortaklar, rakipler, miisteriler, caligsanlar ve
sendikalar bulunmaktadir (Kozak, 2010).

Ortaklar: Destinasyonlarda farkliliklar gostermekte olan  ortaklar, isletme
bazinda kisi ve kurumlar iken turizm boélgesinde, yer alan biitiin turistik isletmelerdir
(Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Rakipler: Turizm faaliyet gergevesi igerisinde 6nemli bir gevre unsuru olan
rakiplerin uygulama, faaliyet ve davranislar1 pazarlama yontemi ilizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Miisteriler: Turizm pazarlamasinin temelini olusturan bu unsur, miisteri istek ve
ihtiyaglart bakimindan en 6nemli hedef durumundadir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik,
2015).

Calisanlar: Emek yogun bir 6zellikte olan turizm sektorii is gorenlerin dnemini
oldukca Onemli bir unsur haline getirmekte olup isletmelerin imaj ve kalitelerinde

onemli bir pay sahibi olmaktadir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).
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Ayrica isletmeleri turizm pazarlamasinda zorlayan faktorlerden biri de rakipler
olup izlenecek olan pazarlama stratejilerinin disinda dikkate alinmasi gereken
hususlardan biri olmakla birlikte, isletmeler rakiplerinin program ve stratejilerini
degerlendirmek ve karsi taktikler gelistirmek durumundadir (Altunisik, 2009). Son
olarak sendikalar, calisanlarin hukuki olarak taleplerini belirtebilmeleri agisindan
isletmelerin turizm pazarlamasinda kararlarini etkileyebilmektedir (Kizilirmak, Kaya ve
Sisik, 2015).

Turizmde pazarlama yillarca geri planda birakilmis olup rekabetin artmasi,
pazarin karmasiklasmast ve c¢esitlenmesi, miisterilerin bilingclenmesi gibi sebeplerle
giiniimiizde 6nemli bir hal almistir ve turizm pazarlamasinin 6nemi gittikge artmaktadir.
Turizm pazarlamasi; hem iiriin hem de hizmet bilgilerinin, yontemlerinin, tekniklerinin
ve kavramlarmin turizm alaninda uygulamasi seklinde tanimlanabilmektedir (Rizaoglu,
2016).

Turizm pazarlamasinin 6zellikleri agagidaki sekilde siralanabilir;

e Turistik hizmetlerin emek yogun isletmeler olmasi temel pazarlama
karmasinin dort 6gesinden (insan, paketleme, ortakli ve programlama) farkl
ve daha fazla pazarlama karmasi elemaninin ortaya c¢ikmasina sebep
olmaktadir (Morisson, 2002).

e Turizm pazarlamasinin yapisi esnektir (Usal ve Oral, 2001).

e Birbirine bagimli olan turizm hizmetleri turizm pazarlamasmin belirli bir
nokta veya pazarlama faaliyeti ile sinirli olmadigin1 géstermektedir (Usal ve
Oral, 2001).

e Turizm pazarlamasi kamu kurumlar1 diizeyinde ve 6zel sektdr diizeyinde
olmak iizere iki ayr1 diizeyde yapilmaktadir (Hacioglu, 2016).

e Turizm pazarlamasinda ¢evre degerlerinin zenginligi 6nemlidir (Harman,
2017).

e Tamamlayici isletmelere bagimlilik orani yiiksektir (Harman, 2017).

e Turizm pazarlamasinda insanlarin seyahat zorunlulugu vardir (Rizaoglu,
2012).

e Turizm pazarlamasinda tiiketici ve flretici arasinda dogrudan iliski vardir
(Rizaoglu, 2016).

e Turizm pazarlamasinda risk diger sektorlere oranla daha fazladir (Harman,

2017).
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e Turizm pazarlamasi ikamet edilen yer disinda karsilanan gereksinimlere
dontiktiir (Ri1zaoglu, 2012).

e Turizmde talep esnek olup c¢evresel faktorlerden cok etkilenmektedir
(Harman, 2017).

e Turizmde arz esnek degildir (Harman, 2017).

e Hizmet kalitesi tizerinde miisteri ve ¢alisanlarin etkisi ¢ok biiyiiktiir (Harman,
2017).

Otel isletmeleri basta konaklama, yiyecek-igecek ve insanlarin bir takim bagka
gereksinimleri karsilayan igletmelerdir. Otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran
kendine has 6zelliklerinin olmasidir (Harman, 2017). Biitiin sektorlerde oldugu gibi otel
isletmelerinin de pazarlama faaliyetlerinde kendine oOzgii bir takim karakteristik
ozellikler bulunmaktadir (Kozak ve Emir, 2016). Bu ozellikler asagidaki sekilde
siralanmistir (Sener, 2007)

e Emek yogun isletmelerdir.

¢ Sunulan iiriin hizmettir.

e Hizmet kalitesi nitelikli ¢calisanlara baglidir.

e Siirekli faal olan isletmelerdir.

e Uretilen hizmet stoklanamaz.

e Maliyetleri ytiksektir.

e Bazi oteller donemsel faaliyet gostermektedir (6zellikle tatil yorelerindeki

oteller)

e Risk faktorii yiliksektir.

e Otel dolulugu yiikseldik¢e maliyetler diismektedir.

e Diger sektordeki isletmelerle baglantilidir.

e Calisanlar ve miisteriler her zaman iletisim halindedir.

Otel isletmelerinde pazarlama otelin hedef kitlesi ve mevcut miisterilerinin
gereksinim ve isteklerine yonelik diizenlenmesiyle baslar (Batman, 1994). Pazarlama
hedeflerine ulagsmak isteyen otel isletmeleri miisterilerinin talep ve gereksinimlerini
dikkate almak ve onlari tatmin etmek durumundadir. Bu sayede tatmin edilen
miisterilerin otele bagliligr artar ve isletme gelirlerinde devamlilik saglanir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2006). Bu hedef dogrultusunda siirdiiriilen pazarlama
calismalarinda miisterinin nicel ve nitel 6zellikleri tizerinde durulmakta ve miisterilerin

talepleri, konaklama sikliklari, taleplerini etkileyecek faktorler, miisteri tutumu, fayda
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arayiglari ve ilgi alanlart gibi konular iizerinde hedef belirlenmektedir (Kozak ve Emir,
2016).

Otel isletmelerinde pazarlama sadece ilgili boliimiin degil tiretimde gbrev alan
tim personelin gorevi oldugundan isletmelerde pazarlama konusu isletmenin
felsefesinin 6nemli bir pargasi olmalidir (Kotler, Bowen ve Makens, 1998).

Rekabetin artis gosterdigi gliniimiiz sartlarinda otel isletmelerinin faaliyetlerine
devam edebilmesi i¢in pazarlama planlamasi kaginilmaz olmustur (Harman, 2017). Bu
planlama otel isletmelerindeki yoneticilerin gelecekte yapilacak faaliyetlere dnceden
karar vermesi seklinde tanimlanabilir (Kozak ve Emir, 2016). Pazarlama planlamasinin
asamalar1 analiz, pazarlama amacinin belirlenmesi, strateji gelistirme ve programlarin
olusturulmasi, bu programlarin gerceklestirilmesi ve denetleme seklindedir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2014).

Pazarlama planlamasi igerisinde 6nemli olan bir diger kavram ise pazarlama
stratejisidir (Harman, 2017). Isletmelerin pazarlama amaglarina ulasmak iizere
kullandigi pazarlama mantigina pazarlama stratejisi denir (Kotler, 2014). Mucuk'a
(2011) gore pazarlama stratejisi, isletmelerin hedefledigi pazarda nasil bir yol izleyecegi
ve belirlenen pazarlama amaglarina nasil ulasacagi konusunda yol gdstericidir.
Pazarlama stratejisi pazarlama yoneticileri tarafindan igletmelerin pazarlama hedeflerini
belirlendikten sonra hazirlanmaktadir. iki grupta ele alinan pazarlama stratejileri ilk
grupta pazar se¢imi ve hedeflenen pazara uygun pazarlama karmasi yonetimi ile ilgili
olup ikinci grupta ise mevcut pazar konumuna gore ele alinan rekabetci stratejilerdir
(Yiikselen, 2007).

Yapilan bu tanimlar ele alinarak otel isletmelerinde pazarlama stratejisinin esast,
isletmelerin kaynak ve becerilerinin, pazarlamanin hedeflerine ulasmak i¢in
degerlendirilmesidir. Bu stratejinin gelistirilmesinde kaynaklar, miisteriler ve rekabet
alan1 olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilmektedir (Harman, 2017). Turizm sektorii melez
bir yapidadir (Rizaoglu, 2016).

Bu ylizden pazarlama yapist da melez olan bu sektdrde pazarlamanin
uygulandigt  konaklama pazarlamasi, yiyecek-icecek pazarlamasi, ulagtirma
pazarlamasi, destinasyon pazarlamasi, eglence-dinlence pazarlamasi, hediyelik esya ve
iilke pazarlamasi gibi pazarlama gesitleri ortaya ¢ikmaktadir (Rizaoglu, 2016).

Rizaoglu'ma (2016) gore turizm pazarlamasindan bahsedebilmek icin pazarlama

kavram, ilke ve anlayislar1 bilinmeli, hizmetlerin {iriinler ile arasindaki 6zsel farkliliklar
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anlagilmali ve turizm hizmeti ile diger hizmet sektorleri arasindaki farkliliklar

kavranmalidir.

Pazarlama kavrami, insanlarin istek ve ihtiyaclarini degisim yoluyla karsilamaya
yonelik faaliyetlerdir. Degisim olmadan pazarlama kavramina deginmek zordur.
Pazarlama faaliyetleri degisimin gergeklestirilmesine ya da kolaylastirilmasina yardimci
olur (Rizaoglu, 2016). Genel pazarlama anlayisina gore; pazarlama asama ve
yontemleri, liretimden Once hedef pazarin gereksinim ve isteklerinin belirlenmesi ve
bunun akabinde iiretim yontemine karar verilmesi ile baslar (Cakici, v.d., 2002). Bu
bilgiler ile otel isletmeleri i¢in turizm sektdriiniin en On birleseni seklinde yorum
yapilabilir.

Pazarlama karmasi geleneksel olarak iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma (4P)
olmak iizere dort ana elemandan olusmaktadir (Kozak ve Emir, 2016). Pazarlama
karmasi turizm sektorii icin ele alindiginda bu dort kavrama programlama, paketleme,
insan faktorii ve ortak calisma gibi elemanlar da dahil edilebilir (Ic6z, 2001).

Pazarlama karmasi, pazarlama yoneticilerinin satislara etki edebilmek adina
kullanabilecegi unsurlar1 ifade etmektedir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).
Isletmelerin basarili olabilmeleri igin miisterilerinin ihtiyaglarmi goz oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir. Turizmin pazarlama karmasinin geleneksel pazarlama
karmas1 unsurlar1 olan 4P (iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma) yaklasimi yerine 7P
(lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma, fiziksel kanitlar, siire¢, insan) yaklagimi seklinde ele

alinmasi1 daha duygun olacaktir (Altunisik, 2009).

Uriin, pazarlama karmasinin en énemli unsuru oldugu 6ne siiriilen kavram
tirtindiir (Harman, 2017). Buna neden olan durum, miisterilerin ihtiyaglarin karsilamak
icin iirlin veya hizmete gereksinim duyarken {ireticilerin de bu gereksinimlerin
dogurdugu iirlin ve hizmeti ortaya koyma zorunlulugudur (Harman, 2017). Bir diger
deyisle insan ihtiyaglarini karsilamak amaciyla ortaya konulan tiim girdi ve ¢iktilar {irtin
olarak ifade edilir (Dincer ve Erugtal, 2009).

Uriin pazarlama karmasinin ana ¢ekirdegidir ve isletmelerin aynasi
durumundadir (Tek, 1997). Kotler (2014) iriin kavramini "bir istek veya ihtiyaci
karisilama olasiligi bulunan, tiiketilmek, kullanilmak, dikkat ¢ekmek veya iktisap

edilmek iizere, pazara sunulan herhangi bir sey" seklinde ifade etmektedir.
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Otel isletmeleri acisinda ele alindiginda tiiketicilere daha ¢ok hizmet sunuldugu
ifade edilebilir. Otel isletmelerinin temel amaci misafirlerine konaklama hizmeti
sunmaktadir (Harman, 2017). Konaklama ve 6n biiro faaliyetleri, bir otel isletmesinin
faaliyetleri arasinda baglica gelir saglayan ve misafirin tesise gelemeden once baslayan,
tesise ulagmasiyla devam eden tesisten ayrilmasi ve hatta otel isletmesinden ayrildiktan
sonraki siireci kapsayan faaliyetleri igermektedir (Kozak, 2002).

Otel isletmeleri pazarlama faaliyetleri kapsaminda iiriin i¢in hizmet {iretme,
zayif bulunana hizmetlerin terk edilmesi ve yeni hizmetler yaratma konusunda karar
almak zorundadir (Kozak ve Emir, 2016). Otel isletmeleri konuklarinin ihtiyaglarini
karsilayabilme ve rekabet kosullarina uyum saglayabilmeleri i¢in her zaman yeni
iiriinlere gereksinim duymaktadir (Mavis, 1994). Uriiniin hayat dongiisii asagidaki gibi
dort maddeyi ifade eder (Kotler, 2000);

e Uriin belli bir siire ile sinirl olup émrii sonsuz degildir.

e Uriinlerin satis1 belirli asamalardan geger ve bu asamalarin her biri

birbirinden farklidir.

e Uriin hayat doniisiimii asamalarinda kar miktar1 azalir ve artar.

e Uriin hayat doniisiimiiniin her sathasinda farkli uygulamalara ihtiya¢ duyar.

Otel iiriinlerinde yasam siireci asagidaki gibi siralanabilmektedir (Dincer ve
Erugtal, 2009);

Pazara Giris Donemi: Pazara heniiz girmis olan {irlin pazarda yeterince
bilinmemekte olup satislar oldukca diisilk ve bu satiglarin artis hiz1 olduk¢a yavastir
(Kozak, 2010). Bu siiregte iiretim maliyeti oldukga yiiksek ve tipik olarak zarar olasidir
(Mucuk, 2001).

Ayrica lriin pazara yeni girmis oldugundan benzer {irlinler ile rekabet etme giicii
diisiiktiir (Kozak, 2010).

Biiyiime Donemi: Uriinlerin pazar igerisinde kabul gdrmesine bagl olarak
getirisinin ve karin hizlica arttigi dénemdir. Pazarin tatmin edilmesi durumuna gore
yeni iirlin bliyiime asamasina ge¢cmektedir (Dincer ve Erugtal, 2009). Bu dogrultuda
satiglarda artis hizlanacaktir ve bunu fark eden rakip otel isletmeleri rakip triinleri
pazara sokacaktir (Kotler, 2000). Otel isletmelerinin biiyiime siirecini olabilecek en
yiikksek seviyede yasayabilmesi ig¢in iiriin kalitesini ve pazarlama karmasini siirekli

iyilestirmesi gerekmektedir (Kotler, Bowen ve Makens, 1998).
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Olgunluk Doénemi: Bu asama piyasanin doyum noktasina ulastigi, iriiniin
olgunluk asamasina gectigi ve uzun siire orada kalacagi siire¢ olup satislarin artig
hizinin yavasladigi ve rakiplerin piyasaya silirdiigii ikame {iriinlerin sayisinin arttigi
donemi ifade etmektedir. Rekabetin artmasina paralel olarak fiyatlar diiser ve bunun
akabinde karlilikta daralma ortaya cikar ve bu durum stokta fazlalik sorunu yaratabilir.
Bundan dolay: fiyat indirimleri baslar, tutundurma c¢abalar1 artar, rekabet zorlasir ve
tirtiniin daha iyi gesitleri tiretilmeye c¢alisilir (Tek, 1997).

Diisiis Donemi: Bu siirecte satislar oldukca diiser, bir¢ok otel isletmesi tiriinii
pazardan cekilir ve tutundurma cabalarina ragmen diisme gecikir ama kaginilmaz
haldedir (Yiikselen, 2007).

Dogan'a (2014) gore iirlinii ti¢ diizeyde ele almak miimkiindiir:

Oz Uriin: Miisterinin gercekten neyi satin aldigi eve bu satin aldigi iiriin ile
kendisine saglayacagi fayda olarak tanimlanir.

Gergek Uriin: Oz iiriinden elde edilmesi amaglanan her tiirlii somut iiriin veya
varliktir.

Genisletilmis Uriin: Oz iiriin ve gergek iiriin ile birlikte ek fayda ve hizmetler
saglayan tiim hizmetleri kapsamaktadir.

Uriinler somut 6zelliklere sahipken hizmetler soyun ve kisisel tatmin olarak
algilanan bilesenler olup iiriinliin somut ve soyut ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Dincer ve Erugtal, 2009);

o Kalite

e Fiyat

e Tasarim

e Ambalaj

e Marka

o Garanti

e Satis sonrasi hizmetler

e Firma imaj1

e Renk

e Fayda 6zelligi

e Diger fiziksel 6zellikler

Bu maddelere gore; somut olan iirlin pazarlamasiyla soyut olan hizmet

pazarlamasi arasinda farkliliklar bulunmaktadir (Torlar, 1999).
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Tablo 1.3. Uriin ile Hizmet Arasmdaki Farkliliklar

Konu Uriinler Hizmetler
Pazarda ne tiir ihtiyaglar oldugu ve bu | Misterilerin ihtiyaclari ile hareket edilir ve
ihtiyaglarin  hangi mal ve idriinler ile | bu ihtiyaclarin neler olabilecegi konusunda
Felsefe kargilanabilecegi ~ sorusundan  hareketle | diisiiniiliir. Dagitim tiiketicilerle iligkilidir.
iireticilerin belirli iiriinleri belirli

merkezlerde iiretmesi ve dagitmasini saglar.

Arastirma ve

Uzun siireli, maliyetlere ve gizlilik esasina
dayah bir siire¢ olup riski oldukga yiiksektir.
Ozel ihtiyaclara gore iiriin {iretme maliyetleri

Aligilagelmis
aragtirmaya
uyarlama veya kopya etmeye dayali ticari

teknolojiye  dayali  ve
fazla gerek duyulmayan,

Gelistirme yiikseltir ve patent haklarmi korumak | gelistirme hakimdir.

kolaydir.

Yogun sermaye gereksinimi duyulmaktadir. | Yatirim genellikle daha diisiik boyutlardadir.

Planlama  zaman  acisindan  oldukga | Sermaye daha yiiksek derecede
Sermaye onemlidir. Ekipman, tretim kapasitesi ve | donlisiimliidiir ve giris engelleri olusturmak

teknoloji 6nemli olup giris engelleri daha | daha giigtiir.

kolay olusturulabilmektedir.

Fiyatlar yiiksek ve degisken olup siyasi ve | Ekonomik ve siyasi duruma daha az
Ham madde ekonomik durum etkilidir. Enerji maliyetli | bagimlidir.

ve 6nemlidir.

Teknolojiye bagimli olup iireticilerin araci | Teknolojiye daha az bagmli olmakla
Uretim ve misteri ile yiiz yiize gelmesini|beraber {iretici ile miisterinin yiiz yiize

gerektirmemektedir. gelmesini gerektirmektedir.

Talebe, maliyete ve rekabete doniik bir | Degere ve faydaya yonelik bir fiyatlandirma
Fiyatlandirma fiyatlandirma  yontemi  kullanilmaktadir. | vardir. Karsilagtirmak zor oldugu i¢in

Fiyatlarda  diisiise  gitmek  rakiplerin | farklilasma daha kolaydir.

stratejilerine baglidir.

Somut bir iirin vardir ve imaj, markalarin | Soyut bir iirtin vardir ve imaj daha cok
Tutundurma |daha ¢ok tutundurma, fiyat ve dagitim | duygusal ve kavramsal degerlere baglidir.

ozelliklerine baglhidir.

Kaynak: (Islamoglu, Candan, Haciefendioglu ve Aydin, 2006)

Turizm sektorlii igerisinde lirlin; turistlerin yasadiklar1 yerlerden ayrilip

doniinceye kadar tiikettikleri tiriin ve deneyim seklinde tanimlanabilir (Medlik, 1997).

Turistik iirlin birgok alt {irlinden olustugu i¢in bunlarin bir araya getirilmesi ve biitiin

olarak sunulmasi oldukca zordur ve sebeple turizm pazarlamasi bu iirlinlerin bir araya

getirilmesi hususunda 6nem arz etmektedir (Medlik, 1997). Turizm iriiniin 6zellikleri

asagidaki sekilde siralanabilmektedir (Rizaoglu, 2016).

e Uretildigi yerde tiiketilmektedir.

¢ Bir bilgi {irlintidiir.

e Depolanamaz.

e Arzi sinirhidir.

e Ikame olanag: yiiksektir.

e Faydasi kisiden kisiye gore degiskenlik gostermektedir.

e Talep oldukg¢a esnektir.
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e Birbirini tamamlayan tiriinlerde olusmaktadir.

Ayrica bir iirlinlin turistik iirlin olarak goriilebilmesi i¢in cekicilik, etkinlikler,
ulasilabilirlik, turizm isletmeleri ve imaj gibi bir takim ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Her zaman ulasilabilir olmayan {iriinler ¢ekicilik kapsaminda yer alirken bu
Ozellik sosyo-kiiltiirel, ekonomik, ¢ekicilik ve psikolojik etmenlere bagli olup deniz
suyu sicakligr ve iklim gibi unsurlar ¢ekicilige 6rnek olarak gosterilebilir (Kizilirmak,
Kaya ve Sisik, 2015).

Etkinlikler, bir destinasyonda diizenli olarak gerceklestirilen kongre, fuar,
karnaval, festival gibi faaliyetleri kapsamaktadir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Turizm bolgesine ulasim kolayli§i ve konfor ulasabilirlik kavramini
tanimlamaktadir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Turistik faaliyette bulunanlarin zaman igerisinde destinasyon ve turistik iriin ile
ilgili olusan fikri imaj olarak tanimlanmaktadir (Kozak, 2010).

Tiiketicilere turistik hizmet sunan isletmelere ise turizm isletmeleri
denmektedir ve bu isletmeler konaklama, seyahat, ulastirma, yiyecek-icecek ve
hediyelik esya seklinde siniflandirilmaktadir (Altunisik, 2009).

Fiyat, triin unsuru belirlendikten sonra iriiniin pazara sunulacak fiyati
belirlenmelidir (Harman, 2017). Fiyat, satin alma arzusu olan tiiketiciler ile tirettigi {irtin
veya hizmeti satmak isteyen isletme arasinda, bu istege bagl olacak sekilde degisim
isleminin kosullarii yansitan bir pazarlama degiskenidir (Rizaoglu, 2016). Bir baska
deyisle fiyat tiiketicilerin bir hizmet veya iirlinii elde etmek icin 6deme arzusunda
oldugu bedel, iireticilerin ise sundugu hizmet veya mal karsiliginda talep ettigi bedel
seklinde tanimlanabilmektedir (Middleton ve Clarke, 2001). Fiyat karliligmin direk
belirleyicisi olmakla birlikte bir miknatis seklinde calismakta ve bir mal veya hizmet
icin bazi tiiketicileri kendine ¢ekerken diger taraftan bazilarimi da uzaklastirmaktadir.
Fiyat tutundurma karmasinin dolaysiz bir unsuru oldugu gibi bir satis gelistirme
faaliyetinde veya bir reklam kampanyasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Rizaoglu,
2016). Pazarlama karmasi igerisinde fiyat eleman1 gelir getiren tek pazarlama karmasi
Ogesidir (Yaras, 2006). Fiyatin karlilik 6zelligine fiyatin islemsel boyutu, tutundurma
ozelligine ise bilgilendirme boyutu denmektedir (Rizaoglu, 2016). isletmelerin fiyat ile
ilgili kararlar1 i¢ ve dis faktorler olan simiflandirilan faktorlerin etkisi altindadir
(Middleton ve Clarke, 2001; Kotler, 2014). Bu faktorler asagidaki gibi siralanabilir
(Kotler, 2014; Middleton ve Clarke, 2001);
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e Pazarlama amaglar1 ve pazarlama karmasiin diger 6geleri,
o Maliyetler, orgiitsel kararlar, aracilar,

e Pazarin ve talebin yapisi,

e Rakipler, pazarin ve talebin yapisi,

e Tiiketici davranislari,

e Yasal diizenlemeler, mevcut ekonomik durum.

Sekil 1.3. Turizm Endiistrisinde Fiyatlama Planlamasi1 Etkenleri

TAMAMLAYICI HIZMETLER

Kaynak: (Rizaoglu, 2016:227)

Ayrica isletmeler fiyat politikalarint belirlerken asagidaki amacglari da goz
oniinde bulundurmaktadir (Yiikselen, 2007);

e Isletmenin hayatini siirdiirmesi,

e Maddi basar1 saglama,

e Pazar payini arttirma,

e Rakipler karsisinda ayakta durabilme,

e Kar maksimizasyonunu saglamak.

Otel isletmelerinde pazarlama stratejileri fiyata nazaran algilanan degeri
yiikseltmeye yonelik olup bu kavram asagidaki gibi agiklanabilmektedir (Powers,
1997);

Deger = (Uriin + Hizmet + Konum + Ortam+ Imaj) / Fiyat
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Fiyatlandirma siireci asagida belirtilen yedi asamada ele alinmaktadir (Kozak,
Ozel ve Yiinci, 2014);

e Fiyatlama amaglarinin belirlenmesi; mevcut durumu koruma ve kar elde

etme.

e Talebi tahmin etme; pazara ve satisa iliskin mevcut veriler yardimiyla

ongoriilerde bulunma.

e Maliyetlerin hesaplanmasi; isletmelerin sundugu {iriin veya hizmetlere dair

giderlerin detayl belirlenmesi.

e Rakiplerin fiyat analizleri; rakiplerin hizmet ve {iriinlerinin fiyatlarini tespit

ve analiz etme.

e Fiyat politikasinin se¢imi; pazara girme, pazarin kaymagmi alma, reklam

hedefi ile fiyatlama v.b. politika belirleme.

e Fiyatlama yOnteminin se¢imi; maliyete, talebe, rekabete ve karliliga doniik

fiyatlama.

e Fiyatin se¢imi; fiyatin saptanmasi asamasinda isletme ve pazar kosullarini

analiz etme.

Temel olarak fiyatlandirma yontemleri talebe, rekabete ve maliyete gore olmak
lizere ii¢ ayr1 grupta incelenir (Kozak ve Emir, 2016). Bir turizm isletmesi fiyat
belirlerken verilen hizmet veya iiretilen malin kar getirecek seviyeden diisiik;
miisterilerin {iriine olan istegini veya ulagsma olanagim1 azaltacak kadar yiiksek
olmamasina dikkat etmelidir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2006).

Maliyete gore fiyatlandirmada otel isletmelerinin sundugu hizmet ve
iriinlerinin fiyat1 belirlenirken maliyetleri {izerine belirli oranda kar eklenerek fiyat
olusturulur, ancak igletmeler bu uygulamay: kolaylik nedeniyle tercih etmesine ragmen
maliyetlerinin yiiksek olabilme ihtimaline karsin tiiketiciler i¢in miisteri merkezli
fiyatlandirma yontemi degildir (Kozak ve Emir, 2016). Bu yontemin kullanilabilmesi
i¢cin maliyet analizinin giivenilir ve dogru bir bigimde yapilmas1 gerekmekte olup aksi
durumda belirlenen fiyat piyasanin {istlinde veya maliyetlerin altinda olabilir
(Islamoglu, 1999). Maliyete yonelik fiyatlandirma; maliyet arti usulii ve hedef
fiyatlandirma usulii olarak iki grupta ele alinmaktadir (Mucuk, 2001).

Maliyet art1 fiyatlandirmada ortalama maliyete isletmenin genel giderlerinden

gelen pay ve birim kar1 eklenmesi esasina dayanir (Tuncer, Arpaci, Ayhan, Boge ve
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Uner, 1994). Bu fiyatlandirma ydntemi de degisken maliyet esas1 ve tam maliyet esasi
olmak tizere iki ayr1 baslikta incelenir (Zengin ve Sen, 2009).

Hedef fiyatlandirma usulii ise temeli maliyetler iizerine dayandirilmis bir
fiyatlandirma yontemi olup maliyet art1 kar yonteminden farki satis miktariin belirli bir
donemde onceden tahmin edilebilir olmasidir (Akmel, 1994).

Rekabete gore fiyatlandirma yonteminde talep ve maliyetlerden ¢ok pazar
igcerisindeki rakiplerin hizmet ve iriinlerinin fiyatlar1 degerlendirilir ve isletme iirettigi
mal veya hizmeti ayni fiyattan satisa sunabilecegi gibi daha diisiik veya daha yiiksek
fiyat da uygulayabilir (Yikselen, 2007). Bu yontemi daha ¢ok turizm pazarinda yer
bulmaya ¢alisan yeni isletmeler daha diisiik fiyat verip daha ¢ok talep gorebilmek i¢in
kullanir (Kozak ve Emir, 2016). Bu fiyatlandirma yonteminde en sik kullanilan
uygulama isletmenin otalama fiyat: kabul etmesidir (Zengin ve Sen, 2009). isletmeler
fiyatlandirmanin zarar verecek diizeye erismemesi i¢in simdiki fiyatr siirdiirmek
gerekliligine inanir (Kotler, Bowen ve Markens, 1999). Rekabete gore fiyatlandirma
yontemi kapali zarf usulii ve cari fiyat1 esas alma olarak iki alt grupta incelenir (Mucuk,
2001).

Talebe gore fiyatlandirma yonteminde dikkate alinan faktor otel isletmelerinin
hizmet ve triinlerine yonelik talep olmakla beraber talep yiliksekse yiiksek fiyat, talep
diisiikse normalin altinda fiyat uygulamasi tercih edilir (Kozak ve Emir, 2016). Bu
fiyatlandirma yonteminde fiyat-talep iliskisinin dogru degerlendirilmesi gerekmekte
olup tam rekabetci piyasalar ile oligopol piyasalar arasinda fiyat-talep egrileri
birbirinden farklilik gostermektedir (Islamoglu, 1999). Modern pazarlama anlayist
kapsaminda isletmeler fiyat belirlerken talebi dikkate almalar1 gerekmektedir ve talebe
gore fiyatlandirmada agagidaki gibi yontemler uygulanmaktadir (Tek, 1997);

e Miisterinin kabulii

e Referans fiyati

o Geleneksel arz-talep analizi ile maksimum kar1 verecek fiyat

e Esnek basa bas analizi

¢ Genel yonetim giderlerine katki yontemi

e Fiyat farklilagtirilmasi

e Talepten geriye dogru fiyatlandirma.

Ayrica otel isletmeleri agisindan maliyete gore fiyatlandirmada sermayenin

dikkate alinmamas1 6nemli bir eksiklik olarak goriilmekte olup bu eksikligi gidermek
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icin igsel faktorlerin dikkate alindig1 kara dayal fiyatlandirma yontemi gelistirilmistir
(Kozak ve Emir, 2016).

Biiylik oOl¢lide Ongoriiye dayanmakta olan turizm sektoriindeki fiyatlandirma
iiretim ve tiiketim ayni anda oldugu igin bir {iriin veya hizmetin ne kadar satilacagini
tahmin etmek ¢ok zordur. Bu yiizden fiyatlar gegmis veriler ve gelecege dair tahminler
tizerinde ¢alisilarak belirlenir (Zengin ve Sen, 2009).

Dagitim, bir {iriin veya hizmetin iiretim yerinden tliketilecegi yere kadar
tasinmasini ifade etmektedir (Kozak, 2002). Bir diger ifadeyle tiiketici ile iireticinin
arasinda hizmet ve durilinlerin bir araya gelmesinde kullanilan asama ve araglardir
(Hacioglu, 2016). Uretimin artmasi ve pazarlarin gelismesi isletmeler icin iiriin ve
hizmet dagittiminin 6nemli hale gelmesine yol agmistir (Yiikselen, 2007). Turizmde ise
dagitim, tiiketicilerin iiretilen turistik tiriin veya hizmeti kullanabilecek duruma gelmesi,
bu iriinlerin miisteriyle bir araya getirilmesi ve mdusterilerin liretimin yapildig1 yere
ulastirilmas: faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Hayta, 2008). Isletmeler insan ihtiyaglari
dogrultusunda iirettigi hizmet ve {iriinleri ortaya koyduktan sonra, bu hizmet ve
tiriinlerin fiyatim1 belirler ve sonraki agamada bu hizmet veya iirlinlerin tiiketicilere
nasil, nerede ve ne zaman ulastiracagina dair kararlar alip tiiketicilerin bu tretilenlere
daha kolay ulagmasini saglamak amaciyla yontem belirlerler (Harman, 2017).

Otel isletmelerinde tiiketicilere hizmet sunulmasi sebebiyle dagitim kanallar1 bu
durumdan dogrudan etkilenmekte olup hizmetin iretildigi yerde tiliketilmesi
gerektiginden dolayr tliketicilerin bu {iretim yerlerine ulastirilmasi gerekmektedir
(Kozak, 2002). Ayrica otel isletmelerinin irettigi tiriin ve hizmetler diger turistik
tiriinler ile (havayolu, tatil paketi vb.) birlikte satilmaktadir (Kozak, 2002). Turizmde
dagitim dolayli dagitim ve dogrudan dagitim seklinde olmak f{izere iki sekilde
yaptlmaktadir (Kozak ve Emir, 2016). Dogrudan dagitim sistemi; tek agamali sistem
veya dolaysiz dagitim olarak da adlandirilabilmektedir. Dolayli dagitim sistemin bir
diger adi ise cok asamali sistemdir (Rizaoglu, 2016). Otel isletmeleri bu iki dagitim
sistemini de kullanmak zorundadir (Kozak ve Emir, 2016). Dolayli dagitim sistemi
icerisinde yer alan elemanlar toptanci, perakendeci ve ireticiler seklindedir ve otel
isletmeciliginde bu elemanlar sirasiyla tur operatorii, seyahat acentesi ve otel
isletmeleri, yiyecek i¢ecek isletmeleri, eglence yerleri vb. olacak sekilde siralanmaktadir

(Barutcugil, 1989).
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Sekil 1.4. Otel isletmeleri icin Temel Dagitim Kanallar

DOLAYLI DAGITIM SECENEKLERI II DOGRUDAN DAGITIM

VvV v
OTEL OTEL OTEL OTEL
ISLETMESI || iSLETMESI || iISLETMESI ISLETMESI
TUR TUR SEYAHAT ACENTES]
. e w __ || OTEL TEMSILCISI
|OPERATORU |OPERATORU M. REZERVASYON

O

SEYAHAT
ACENTESI

O

TURIST TURIST TURIST

Kaynak: (Kozak, 2002:95)

Dogrudan dagitim turistik hizmet ve mal ireten isletmelerin higbir araci

kullanmadan {iriinii miisteriye ulastirip satisini yapmasidir (Giiler, 2009). Bu dagitim

sisteminde iireticiler ile tiiketiciler arasinda araci bulunmamaktadir (Oztiirk, 2007).

Dogrudan dagitim sisteminin avantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu, 2016);

Oldukga basit bir dagitim sistemidir.

Bu sistem hizmet saglayicilarina ek hizmetlerin satis1 i¢in firsatlar
yaratmaktadir.

Dogrudan dagitim sistemi esnektir.

Karlilik bu sistemde daha ytiksektir.

Bu sistem ile yapilan satislar iizerinden kisisel denetim saglanmaktadir.
Dogrudan satis sisteminde tiiketiciler ile yakin iliskiler gelistirilmektedir.
Dogrudan dagitim sisteminin dezavantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir
(Rizaoglu, 2016);

Yiiksek sabit yatirinm gerektirmektedir.

Yiiksek risklere yiiklenmeyi gerektirmektedir.

Giclii bir finansal yapiy1 gerektirmektedir.

Tekellesmeye dogru egilim gostermektedir.
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e Isletmenin tek basma kalmasi sebebiyle tiiketicilerden ve toplumdan
soyutlamaktadir.

Dolayli dagitim sistemi iretici ve tiiketici arasinda bulunan bagimsiz
isletmelerin alici ve satici seklinde bulunmasiyla meydana gelmektedir. Bu sistemde
aracilar turizm isletmelerinden hizmet ve iirlinleri belli bir siire i¢in miisterilere
satabilmek adima emaneten almaktadir ve bu siire sonunda satamadigi hizmet ve
tirtinleri iade etme hakkina sahiptir (Giiler, 2009). Dolayli dagitim sisteminin avantajlari
ise asagidaki sekilde siralanmaktadir (Rizaoglu, 2016);

e Profesyonel yardim saglamaktadir.

o Tiiketicilere birden fazla se¢im hakk: saglamaktadir.

e Tiiketicilere satin aldiklar1 {irlin veya hizmet i¢in licretsiz yardim olanagi

sunmaktadir.

e Aracilar, iireticiler ile birleserek y1gisimhi gii¢ olustururlar.

e Tek elden fiyatlandirma yapilir ve islemler aracilar tarafindan tiiketiciler i¢in
kolaylastirilir.

e Aracilar sayesinde tiiketiciler dogrudan satin alabilecegi mal ve hizmetleri
daha diisiik fiyatlara alabilirken ayn1 zamanda kaliteli hizmet de
alabilmektedir.

e Aracilar sayesinde miisterilere ikamet ettikleri yerlerde hizmet verilmekte
olup bdyle bir imkanin isletme tarafindan saglanmasi miimkiin
olamamaktadir.

e Sabit giderler olmaksizin satig giici bulunmaktadir.

e Aracilar gesitli 6deme imkanlariyla 6demelerde kolaylik saglamaktadir.

e Aracilar, sezon disinda da turistik {riin diisiinceleri ve paketleri gelistirerek
isletmelerin is olanaklarini da gelistirirler.

Turizm sektoriinde hizmet ve {irlinler genellikle dagitim kanallariyla tiiketicilere

ulagmakta olup bu kanallarda bulunan tur operatdrii, seyahat acenteleri ve uzman

kuruluglar hem isletmelere hem de turistlere yarar saglamaktadir (Kizilirmak, Kaya, ve

Sisik, 2015).

Tutundurma; miisterilerin hizmet, {irlin, isletmelerin kimligi ve diisiinceleri ile
ilgili bilgilendirmesi, tanittminin yapilmasi, hizmet ve iiriinlerin satisina doniik ¢abalari

olarak ifade edilmektedir (Biiyiikbaykal, 2002). Tiiketicilerin talepleri dogrultusunda
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ortaya ¢ikan iirin ve hizmetlerin fiyatlarinin belirlenmesi ve tiiketiciye ulastiriima
noktasinda aracilarin ve dagitim konularinin belirlenmesinden sonra, potansiyel
misterilerin bu riin ve hizmetlerin varligindan haberdar edilmeleri, ilgilerinin
isletmeye ve satisa gevrilmesi gerekmektedir (Harman, 2017). Tutundurmada esas amag
satig degil potansiyel tiiketiciler ile etkili bir iletisim kurabilmektir (Boz, 2004).
Isletmeler, degisim siirecinde bu asamay1 kolaylastirmak icin hedefledigi pazardaki
tiikketiciler ile iletisim kurmak zorundadirlar (Kozak, 2002). Bu iletisimin temelinde
tutundurma bulunmaktadir ve ozellikle talebin az oldugu donemlerde daha 6n plana
cikmaktadir (Kozak, 2002). Bir diger deyisle tutundurma; iiretilen iiriin ve hizmetlerin
varligt ile ilgili misterileri bilgilendiren ve isletmenin gelisimini saglayan pazarlama
aract seklinde tanmimlanabilmektedir (Mucuk, 2011). Tutundurma, isletmeler ile
miisteriler arasinda iletisim ve potansiyel miisterileri satin alma konusunda ikna
edebilmek adina kullanilan her tiirlii iletisim aracidir. Bu iletisim araglari asagidaki
sekilde siralanabilmektedir (Rizaoglu, 2016);

e Yazili-basili araglar (reklamlar, brosiirler, amblemler, etiketler, el ilanlar1 vd.)

o Sesli-sozlii araglar (telefon goriismeleri, yiiz ylize konusmalar, toplantilar vd.)

e Sesli-sozlii ve goriintiilii araglar (internet, televizyon, sinema, festivaller vd.)

e lsletmenin maddi ve dis goriintiileri (binalar, ¢alisanlarmn davramslar,

tirtinler, vd.)

Otel isletmelerinde tutundurma kararlarim1 etkileyen unsurlar maliyetler,
hizmetin 6zellikleri, pazarin yapisi ve iriiniin yasam donemleri olarak siralanabilir ve
bunlara tutundurma stratejisi ve benimseme diizeyleri de eklenebilir (Kozak, 2002).
Otel isletmelerinde tutundurma faaliyetleri isletme tarafindan siirdiiriilen faaliyetler,
turizm isletmeleriyle beraber yiiriitillen isletmeler, seyahat isletimleriyle beraber
yiriitiilen faaliyetler ve sektdr disindaki isletmeler ile beraber yiiriitiilen faaliyetler
seklinde olup asagidaki gibi siralanmaktadir (Kozak, 2002);

1. Hedef pazarin belirlenmesi;

. Tutundurma amaclarinin belirlenmesi;

. Mesajin olusturulmast;

. Tutundurma faaliyeti biitcesinin belirlenmesi;

2

3

4. Tletisim kanalinin belirlenmesi;

5

6. Uygun tutundurma elemanin belirlenmesi;
7

. Tutundurma c¢alismalarinin sonug¢ degerlendirmesi;
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8. Tutundurma ¢aligmalarinin birbiriyle uyum i¢inde yonetilmesi.

Turizm {irlinii ayrilmazlik, gesitlilik, dokunulmazlik ve diger sektordeki iirlinlere
kiyasla edinme zorunlulugu 6zelliklerine sahiptir. Ayrica turistik iirlinler diger ikame
tirlinler karsisinda miisterinin parast ve zamani i¢in rekabet etme 6zelligine sahiptir
(Bozok, 2009). Bilgilendirme, ikna etme ve etkileme c¢abalari uygulamalarinda
kullanilan baglica araglar asagidaki sekilde siralanabilir (Yiikselen, 2007);

e Reklam

o Kisisel Satis

e Halkla iliskiler

e Satis gelistirme

¢ Dogrudan pazarlama

Reklam: En 6nemli pazarlama araglarindan biri olan reklam bir hizmet veya
tirlinlin mevcut durumu veya gelecegi igin yapilan yatirimdir (Kozak ve Emir, 2016).
Otel isletmeleri i¢in reklamin esas hedefi satiglari arttirmaya yonelik olup ayrica
miisterilerin bilgilendirilmesi, miisterinin ikna edilmesi ve miisteriye hatirlatma gibi
etkileri de vardir (Tekeli, 2001). Turistik reklam tutundurma araglar1 igerisinde
miisterinin en ¢ok dikkatini ¢eken aractir. Fakat turistik tirlinlerde satin alma konusunda
etkisi yapilan bir arastirmaya gore % 5-10 seviyelerinde olmakla birlikte zayif
kalmaktadir (Bozok, 2009). Reklam herseyden 6nce potansiyel turistte bir satin alma
istegi uyandirmalidir (Hayes, Ninemeier ve Miller, 2016). Reklamin yer, zaman, arag ve
slogan ag¢isindan uygunlugunun 6ncelikle daha kiiciik 6l¢ekli bir alanda denenmesi, bu
alandaki etkisinin gelir ve tercih edilebilirlik agisindan incelenmesi sonrasinda son
halinin verilerek uygulanmasi reklam bagarisin1 arttiran bir yontem olmaktadir
(Hacioglu, 2016).

Reklamin amaglar1 bilgilendirmeye yonelik amaclar, ikna etmeye yonelik
amaclar, hatirlatmaya yonelik amaglar ve deger katma gorevine yonelik amaglar olmak
tizere dort ayr1 grupta incelenebilir (Bozok, 2009). Reklamciligin temel amaglari
asagidaki sekilde siralanabilir (Ri1zaoglu, 2016);

e Uyarilma yaratmak

e Hatirlatmak

o Algilar1 degistirmek

e Istekleri 6zendirmek

e Imgeler ve konumlar saglamak
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Giivendirmek

Temin etmek

Baglantilar kurmak

Eyleme gegirmek

Reklamciligin  temel rolii satis yerinden farkli yerlerde olan potansiyel
miisterileri etkilemeyi hedefleyen ve amaglanan satisa yonelik iletileri olusturmak,
gelistirmek ve en uygun Kkitle iletisim aracini vermek seklinde ifade edilebilir (Rizaoglu,
2016). Otel isletmelerinde reklam asagida siralanan araglardan bir veya daha fazlasini
kullanarak otelin hizmet ve iriinlerini mevcut ve potansiyel tiiketicilerin ilgisine
sunmayi hedefler (Hayes, Ninemeier ve Miller, 2016; Middleton ve Clarke, 2001);

e Brosiir basmak,

e Radyo (yerel veya ulusal),

e Televizyon (ulusal veya bolgesel),

e Gazete (ulusal, bolgesel ve yerel basin),

e Isletmelerin kendine 6zgii magazin dergilerini olusturmak,

e Turizm, ticari ve tiiketici dergileri (Tursab, Turob, Tyd)

e Sinema reklamlari,

e Web sitesi reklamlari,

e E-posta yoluyla reklam faaliyetleri,

e Billboardlar yer almak.

Etkili bir reklam maliyetli oldugu gibi 6te yandan kitlesel olma 6zelligiyle aym
anda ¢ok fazla kisiye ulagabilmek adina kisisel satisa nazaran daha ekonomik ve etkili
olabilmektedir (Bozok, 2009). Tiirkiye'de televizyon reklamciligini ilk kullanan otel
Word of Wonders otelleridir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015).

Kisisel Satis: Calisanlarin potansiyel tiiketicilerle bire bir goriiserek ikna etmesi
veya kararlarii etkilemesidir (Kizilirmak, Kaya ve Sisik, 2015). Bu tutundurma araci
kisisel iletisim yetenegi ve bilgisine dayanmakta olup tiiketici ile kaynak arasinda
karsilikli etkilesimin uzun siireli oldugu yiiksek maliyetli bir faaliyettir (Ar, 2004).
Kisisel satig aracim1 reklam aracindan ayiran 6nemli 6zellik reklamin statik, kisisel
satigin ise dinamik bir 6zelliginin olmasidir (Bozok, 2009). Baska bir ifadeyle reklamla
hedeflenen kitleye iletilen mesaj ile ilgili hizl1 degisiklik yapma imkan1 yokken kisisel

satig eleman1 miisterinin 6zelliklerine ve istegine gore iletilmek istenen mesaj igeriginde
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degisiklik yapma imkanina sahiptir (Bozok, 2009). Kisisel satis amaglar1 asagidaki
sekilde 6zetlenebilir (Odabas1 ve Oyman, 2005).;

e Miisteriyi ikna ederek satis1 gerceklestirmek,

e Miisteriye uygun hizmetlerin ulagtirilmasini saglamak,

e Miisteri sadakatini ve tatminini saglamak,

e Miisteriler, rakipler ve pazar ile ilgili bilgilerin isletmeye ulastirilmasini

saglamak.

Otel isletmelerinde kisisel satis otel icinde ve disinda olmak iizere iki sekilde
yiiriitiilebilir. Kisisel satis siireci; hedef pazar1 veya potansiyel miisteriyi belirleme, 6n
hazirlik, kisisel satis temsilcinin hazirhigi, goriisme, miisterinin geribildirimini dinleme,
goriismeyi sonlandirma ve goriisme sonrasi takip seklinde siralanabilir (Kozak, 2002).

Halkla Tliskiler: isletmeye ilgi duyabilecek potansiyel veya mevcut miisterilerin
ve bunun yaninda kamu kuruluslari, paydaslari gibi genis bir kitleye isletmenin
faaliyetlerinin siirekli ve tutarli tanitimi seklinde tanimlanabilir (Burkart ve Medlik,
1981).

Halkla iligkiler isletme icin olumlu bir imaj gelistirmesine yardimeci olur,
isletmenin aleyhine olan durumlart tersine ¢evirmeye c¢alisir, ¢alisanlarin
motivasyonunu gii¢lendirir, diger satis araglarinin etkinligini giiglendirir (Bozok, 2009).
Halkla iligkiler faaliyetinin dogruluk, inandiricilik ve yenileme olmak iizere ii¢ temel
ilkesi bulunmaktadir (Kozak, 2002).

Satis Gelistirme: Reklam, kisisel satis ve halkla iligkiler faaliyetleri disinda
kalan ve genellikle siirekliligi olmayan; fuarlara katilma, teshirler ve sergiler gibi diger
satis ¢abalarini ifade etmektedir. Satis gelistirmenin satig1 arttirma yoniinde bir etkisi
olmakla birlikte, aracilarin ve satig temsilcilerinin etkinliginin arttirilmasi yoniinde de
katkis1 bulunmaktadir (Kozak, 2002). Satis gelistirme baska bir ifadeyle diger
tutundurma araglarindan farkli olarak miisteriye kisa stireli tesviklerle anlik satin almay1
saglayan bir faaliyettir (Bozok, 2009).

Satis gelistirmenin amaci; misterilerin daha fazla satin almasimi saglamak,
tikketime arttirmak oldugu gibi ayn1 zamanda rakipleri tercih eden miisterileri isletmeye
cekmeye yonelik de olabilir. Bu siiregte en ¢ok dikkat edilmesi gereken husus; bu
faaliyetin uygulama sekli ve zamanlamasi olup ne etki yaratmayacak kadar kisa siireli

ne de hedef kitlede etkisini kaybedecek kadar uzun siireli olmamalidir (I¢éz, 2001).
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Dogrudan Pazarlama: Herhangi bir aract olmaksizin, mevcut veya potansiyel
tilketicilerle iletisim kurmak {izere telefon, posta ve benzeri iletisim araglarini
kullanarak gerceklestirilen faaliyetlerdir (Kozak, 2002). Miisteri ¢ikarlarmi 6ncelikli
kilan ve fretilen {iiriin ve hizmetlerin miisteriye ulagmasina kolaylagtirarak etkin
sunulmasina imkan saglayan dogrudan pazarlama tiim sektorlerde olduk¢a fazla
kullanilan bir tutundurma faaliyetidir (Bozok, 2009). Dogrudan pazarlama isletmenin
tiikketiciyle uzun stireli iliski ve etkilesim igerisinde oldugu bir siirectir (Odabas1 ve
Oyman, 2005). Otel isletmelerinde dogrudan pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi
icin gecmis, mevcut ve potansiyel miisterilerin iletisim bilgilerinin diizenli kaydedilmesi
ve degisikliklerin takip edilmesi i¢in belli bir veri sisteminin olusturulmasi
gerekmektedir (Kozak, 2010).

Insan, hizmet sektorii igerisinde yer alan otel isletmeleri emek yogun
isletmelerdir ve bu isletmelerin merkezini insan unsuru olusturmaktadir. Bu kapsamda
pazarlama karmasimmin Onemli bir elemani olan insan unsuru degerlendirilirken
miisteriler ve calisanlar ele alinmalidir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014). Pazarlamanin
varolus nedeni ve tiim pazarlama faaliyetlerinin iizerine kuruldugu pazarlama karmasi
eleman1 insandir. Pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinin nedeni insanlara tanitim ve
satig yapmaktir ve dolayisiyla insan modern pazarlamada oldukca 6nemli bir pazarlama
karmas1 unsurudur (Kasikei, 2002).

Isletmelerde ¢aliganlara yonelik pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmekte olup bu
faaliyetin temelinde c¢alisanlarin  memnuniyetinin  saglanmasi1  bulunmaktadir.
Calisanlarin memnuniyetinin miisterilerinin memnuniyeti iizerinde dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Otel isletmelerinde calisanlarin iistlendigi asagidaki gibi siralanan bir
takim roller bulunmaktadir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014);

e Temel rol; bizzat ¢alisanlar araciligiyla sunulan hizmete dayali roller,

e Kolaylastirici rol; karsilama, eslik etme gibi hizmetin kullanilmasin

kolaylastiran roller,

e Ikincil rol; ¢alisanlarin bizzat rol almadigi, ydnlendirme, aracilik etme gibi

hizmetin sunumuna zemin olusturan roller.

Bu kapsamda otel isletmelerinde personele yonelik egitimler, yonetici destek ve
liderligi, departmanlar arasi iletisim, odiillendirme, personel eglenceleri gibi pazarlama
faaliyetleri yiiriitiilmektedir (Harman, 2017).

Turizm pazarlamasi karmasinda insan elemani kapsaminda incelenmesi gereken

bir diger unsur, hizmetin ayrilmaz bir parcasi olan miisterilerdir. Miisterilere yonelik
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pazarlama faaliyetleri miisteri memnuniyetini saglamak ve satin alma tercihlerini
etkileyen miisteri profillerini belirlemektir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014).

Stireg, bir girdiyle baslayip bu girdiye belirli bir program dahilinde deger
katilmas1 ile bir ¢ikti elde etmek iizere birbirine bagli olarak siralanan faaliyetler
biitiiniine iligkin kararlar olarak tanimlanmaktadir. Siireg, hizmet sektoriiniin
pazarlamasinda, miisterilerin satin alma tercihlerinde sonra isletme ve saglayicilarla
olan her tiirli iliskiyi kapsayan, miisteri tarafindan satin alinan, tliketilen ve
tiikketildikten sonra isletme tarafindan miisteri gereksinimlerine ve isletme misyonuna
gore giincellenen politika ve kurallar biitiiniidiir (Demirkol ve Cetin, 2009). Bu
pazarlama karmasi elemani, stoklanamayan ve heterojen olan hizmet iriinii ile ilgili
sorunlarin ¢oziimiinii ve bu hizmetlerin miisterinin ihtiya¢ duydugu anda hazir edilmesi
ve belirli bir kalitede sunulmasini kapsamaktadir (Uner, 1994). Kisaca siireg {iriin veya
hizmetlerin misteriye ulastirilmasini gergeklestiren sistemler biitiiniidiir (Demirkol ve
Cetin, 2009).

Stirecler, kurallar ve prosediirler genellikle isletmeler acisindan 6nemsiz gibi
goriilse de isletmeler biiyiidiikkge ve hizmet yapisi detaylandik¢a ¢ok onemli bir ihtiyag
haline gelmektedir ve isletmeler bu gelisim siirecinde adaptasyon sorunu yasayarak
zarar gorebilmektedir (Burkart ve Medlik, 1981).

Otel pazarlamasinda silire¢ kavrami tekrarlanabilen, Olgiilebilen, sahibi ve
sorumlular1 belli olan ve organizasyonel hiyerarsi gerektirmeyen birimler arasinda
gerceklesen eylemlerden olusmaktadir (Demirkol ve Cetin, 2009). Otel isletmelerinde
siireg, dzelliklerine gore asagidaki gibi siiflandirilabilir (Kozak, Ozel ve Yiincii, 2014);

e Hiyerarsisine gore; alt sliregler, gorevler ve faaliyetler,

e Islevlerine gore; destek siirecleri, islevsel siiregler ve ydnetim siiregleri,

e Asamalarina gore; tatile ¢ikma siireci, tatil siireci, tatil sonrasi siiregler,

e Diizeylerine gore; 6n ve arka siirecler, dikey siirecler, dncelik durumuna gore

siirecler,

e Boyutlarina gore; temel siirecler ve alt siirecler.

Hizmet siirecinin unsurlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Demirkol ve Cetin,
2009);

e Hizmetin teknik yonleri; {irin, hizmet veya sunumun enstriimantal somut

yonlerini igermektedir.

e Hizmetin somut yonleri; hizmetin fiziksel 6zelliklerini icermektedir.
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e Hizmetin soyut yonleri; hizmetin taklit edilebilmesine engel olan ana

ozellikleridir.

e Fiziksel olanaklar; hizmetin sunuldugu esas gevreye denir.

e Ulasilabilirlik; hizmet veya {riine ihtiya¢ duyuldugunda satin

aliabilirliginin ve kullaniminin ne kadar uygun oldugunu ifade eder.

e Giivenilirlik; hizmet standartlarinin siirekliligini ifade eder.

e Tepki motivasyonu; tiiketicilerin ihtiyaglarina karsilik vermede istekli ve

hazir olmayi ifade eder.

e Yeterlilik; taahhiit edilen hizmeti sunma konusunda yeterli olma anlamina

gelir.

e Nezaket; calisanlarin misterilere karsi olumlu davramis Ozelliklerini ifade

eder.

e Inamhrhk; giivenilirlik ve samimiyet gibi 6zellikleri igerir.

e Giivenlik; sunulan hizmetlerin tehlikesiz olmasini ifade eder.

e Ozdeslesme; miisteri ile empati kurabilmeyi ifade eder.

e Imaj; miisterilerin isletme hakkinda sahip oldugu diisiinceleri ifade eder.

Gittikge zorlasan rekabet kosullari, miisterinin bilincinin ve iletisiminin
giiclenmesi, farkli isletmelerce ortaya konulan hizmet iirlinlerinin birbirleriyle benzerlik
gostermesi hizmet sunumunda siire¢ yonetimini daha onemli kilmaktadir. Siirecler
kalitenin stirekliligini, kontrolli ilerleyisini ve Olgiilebilirligini saglamak amaciyla bir
¢ok isletmede yazili olmadan uygulanmaktadir (Demirkol ve Cetin, 2009).

Fiziksel kamitlar; pazarlama karmasi O6gelerinden biri olan fiziksel kanit;
hizmetin verildigi, isletme ile miisterinin etkilesim i¢inde oldugu cevre ve hizmetin
sunumunu veya ulastirilmasim1  kolaylastiran her tiirli somut birlesen olarak
tanimlanabilir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Hizmetin kullanilmadan Once tecriibe
edilmesinin miimkiin olmamasindan dolayr miisteriler satin alma karar1 verirken daha
fazla risk algilayabilirler. Bu riski azaltmak veya miisterinin kaygilarin1 gidermek
fiziksel kanit olusturabilmekle saglanabilmektedir (Selvi, 2009). Fiziksel kanit, sunulan
hizmeti biletler, logolar, sertifikalar gibi somut bir kimlige kavusturma faaliyetleridir
(Kotler, Bowen ve Markens, 1999). Fiziksel kanitlar turizm isletmelerindeki

smiflandirma seklidir ve bu siniflandirma 6zet olarak asagidaki sekilde belirtilebilir

(Kozak, 2010);



35

e Turizm isletmelerinin i¢csel konumu: Animasyon, aydinlatma, biiyiikliik,
genislik, hava kalitesi, diizen, dekor, calisanlar, 1s1, mobilya, koku, renk,
servis diizeni, i¢ mimari, miizik.

e Turizm isletmelerinin dissal konumu: Aydinlatma, otopark, peyzaj, bina,
logo, simge, igaretler, tesisin sinifi, ulasim kolaylig1, biytkligi.

e Kurulus yeri: Biiylik kentlere uzaklik, altyap: ve iist yapi, iklim, rakiplere
uzaklik, ulagim olanaklart.

e Sosyal nitelikler: Asayis durumu, kiiltiirel yakinlik, niifusun demografik
yapisi, sug oranlari, toplumsal degerler, kiiltiir.

e Calisanlar: Personelin davraniglari, gorevleri, deneyimleri, hareketleri,
egitimi, yabanci dil bilgisi, iniforma, glidiilenme, stres.

e Miisteriler: Miisterilerin psikolojileri, goriiniimleri, demografik 6zellikleri,
sosyo-ekonomik durumlari.

o Belgeler: Dergiler, brosiirler, reklamlar, kataloglar, diger tanitici yayinlar.

e Fiziksel turizm iiriinlerine yonelik o6zellikler: Dagitim ozelligi, hijyen,
koku, manzara, satin alma kolayligi, atmosfer, kullanilan malzemeler,
porsiyon biiyiikligi.

Fiziksel kanitin olusturulmasi bir hizmet deneyimini yaratmak, bir miisterinin
tatmin diizeyini ve kalite anlayigini arttirmak i¢in oldukc¢a 6nemli bir pazarlama karmast
ogesidir (Zeithaml ve Bitner, 1996). Fiziksel kanit 6gesinin somutlastirma, paketleme,
boliimlendirme, farklilagtirma, verimliligi arttirma, tamamlayicilik ve hizmet
karsilastirmasini kolaylastirma gibi bir ¢ok islevi bulunmaktadir (Kozak, Ozel ve
Yiincii, 2014). Fiziksel kanit elemanlarinin, tiiketicilerin hizmet kalitesi {izerinde etkisi
oldugu gibi isletmelerin markalasma gayretlerinde de gorsel yoniiyle onemli islevi

bulunmaktadir (Harman, 2017).

1.5. Otel isletmelerinde Pazar Béliimlendirme

Pazar ¢esitli ihtiyaglarini karsilamak tizere satin alma istegi olan veya satin alma
istegi potansiyeli bulunan tiiketiciler toplulugu demektir (Rizaoglu, 2016). Bir baska
ifadeyle pazar, iiretici ve tiiketicinin bir hizmet veya iiriinii kendi istekleriyle karsilikli
olarak degistirmek i¢in bir araya geldikleri belli sinirlar icerisinde olan cografi bir

mekandir (Kozak ve Emir, 2016).



36

Pazar boliimlendirme veya boliimleme; bir pazarin, her birine ayr1 bir sekilde ve
farkli bir pazarlama karmasiyla ulasilabilecek alt alici gruplara veya hedef pazarlara
boliinmesi seklinde tanimlanabilir (Tek, 1997). Pazarlama temsilcisinin en Onemli
gorevlerinden bir tanesi hizmet ve tirlinleri sunacagi pazarlari tespit etmesidir (Rizaoglu,
2016). Otel isletmeleri i¢in pazar boliimlendirme, otel isletmesinin farkli {irin ve
hizmete gereksinim duyan tiiketicileri veya isteklerinde benzerlik gdsteren miisterileri
alt gruplara ayirarak bu gruplarin ihtiyacina yonelik pazarlama karmalarini gelistirmek
seklinde ifade edilebilir (Kozak ve Emir, 2016). Otel isletmeleri agisindan pazar
boliimlendirme, bu isletmelere yeni pazarlara ulasma olanaginin yani sira boliimlerin
ortalama Ozelliklerinin yaninda bdliimlerin gereksinim ve talepleri ile tercihlerinin
belirlenmesini kolaylastirmaya imkan saglar (Kozak, 2002). Dolayisiyla pazar
boliimlendirmesi otel isletmelerine asagidaki gibi siralanabilecek bir ¢cok fayda saglar
(Kozak, 2002);

e Pazarlama biit¢esinin etkili sekilde kullanilmasi,

e Secilen pazar boliimleri misafirleri icin daha etkin pazar konumlandirmasi

imkan1 tanimasi,

e Secilen pazar boliimlerinin gereksinimlerinin daha iyi anlagilmasi,

e Secilen pazarlara iliskin firsatlarin daha iyi tespit edilmesi,

e Tutundurma faaliyetlerinin daha dogru sekilde seg¢ilebilmesi,

e Daha gelismis bir pazar bilgisi saglamasi,

e Pazarlama karmasi Ogelerinin pazar boliimlerine goére daha 1yi

uyarlanabilmesi,

e Pazarin gelistirilmesine yonelik stratejilerin gelistirilmesi,

e Rakiplere gore daha farkli faaliyetlere olanak saglamasi,

e Belli bir donem igerisinde karliligt daha yiiksek olabilecek bdliimlerin

se¢ilmesi.

Pazar boélimlendirmesinin sagladigi bu faydalarin yami sira maliyetlerin
yiikselmesi, pazar bdliimlerinin nasil tanimlanacagi gii¢liigii, uygun olmayan boliimlere
yonelebilme olasiligl, hangi boliimleme degiskeninin kullanilacagini se¢gme zorlugu gibi
bazi sinirlamalar1 da bulunmaktadir (Kozak, 2002).

Bir pazar1 dogru bir sekilde boliimleyebilmek i¢in kullanilan pazar bdliimleme
kosullar1 asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu, 2016);

e Olgiilebilirlik; pazar boliimiiniin 6zellikleri 6l¢iilebilir olmalidr.
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e Onemlilik; pazar boliimii yeterince biiyiik ve karli olmalidir.

e Tepkisellik; pazar bolimlerinin pazarlama etmenlerine karsi tepkileri
bilinmelidir.

e Ulasilabilirlik; pazar boliimlerine ve tiiketicilere ulasmak miimkiin olmalidir.

e Belirlilik; pazar bolimiiniin kimlerden olustugu bilinmelidir.

e Eylemsellik; pazarlama faaliyetleri uygulanabilir olmalidir.

Pazar boliimlendirme degiskenlerinin bir kismi tliketici 6zelliklerine gore ele

alirken bir kismi da tiiketicilerin tiriine kars1 davranisini esas almaktadir (Kozak, 2002).

Cografi degiskenler iilke, yerlesim yeri, kent, niifus yogunlugu, bolge, pazar
yogunlugu gibi degiskenleri ifade etmektedir (Kozak, 2002). Ayn1 6zelliklere sahip ve
ayni cografi bolgeyi paylasan tiiketici gruplar1 halinde boliimlenmesidir (Rizaoglu,
2016).

Demografik degiskenler cinsiyet, meslek, yas, egitim, din, 1k, aile yagami gibi
degiskenleri ifade etmektedir (Kozak, 2002). Tiiketicilerin demografik ve sosyo-
ekonomik ozellikleri dikkate alinarak yapilan boliimlendirmedir (Rizaoglu, 2016).

Psikografik degiskenler sosyal sinif, kisilik, hayat tarzi gibi siralanan
degiskenlerdir (Kozak, 2002). Tiiketicilerin psikolojik profillerine ve yasam bi¢imlerine
gore yapilan bolimlendirmedir (Rizaoglu, 2016).

Davramsgsal degiskenler beklenen fayda, baglilik diizeyi, kullanim yogunlugu,
satin alma nedeni seklinde siralanabilir (Kozak, 2002). Davranigsal boliimleme,
kullanim durumu, gezi amaci, marka baghligi, kullanim siklig1 gibi unsurlar dikkate
aliarak yapilir (Rizaoglu, 2016).

Genel olarak dort grupta toplanan pazar boliimlendirme degiskenlerine seyahat
amaci ile ilgili degiskenler, dagitim kanali ile ilgili degiskenler ve iiriinle ilgili
degiskenler olmak iizere ii¢ tiir degisken daha eklenmektedir (Kozak, 2002).

Otel isletmelerinin tanimi, simiflandirilmas: ve diger 6zelliklerine deginilen bu
boliimde ayni1 zamanda pazarlama ve pazarlama karmasi igerisinde ele alinmistir. Arz

acisindan ele alinan otel isletmeleri bir sonraki boliimde talep agisindan incelenecektir.
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2. BOLUM: iS SEYAHATLERI VE KONAKLAMA SEKTORU

Diinyada gelisim gosteren teknoloji, kiiltiir ve egitim diizeyindeki artis, iletisim
ve ulasim aglarindaki gelismeler, ¢alisma siirelerinin kisalmasi ve kiiresellesme;
insanlarin seyahat egilimlerini arttirmis olup bu durum seyahat eden insan sayisinin ve
bu sektorden elde edilen gelirin siirekli artmasina olanak saglamistir (Gokdeniz, Ceken
ve Erdem, 2003).

Hizli bir gelisim gosteren turizm endiistrisinin biitiinleyici bir 6gesi olan
konaklama sektorii de bu gelismeler dogrultusunda etkilenmekte olup genis boyutlara
ulasan ve karmasiklasan turizm pazarlar1 ortaya c¢ikmaktadir (Rizaoglu, 2016). Bu
durumun ayni zamanda is amaciyla seyahat eden insanlarinin sayisinin artmasina neden
oldugu da soylenebilir. Bu bdliimde otel isletmeleri, is amaciyla seyahat eden insanlarin
talepleri ve motivasyonlar1 agisindan incelenecektir.

Turizm smiflandirmasinda; turistin geldigi yere gore siniflandirma, turizm
etkinligine katilan kisi sayisina gore siniflandirma, turizm faaliyeti i¢in se¢ilen zamana
gore smiflandirma, seyahat siiresine gore siniflandirma, sosyolojik ozelliklere gore
siiflandirma ve seyahat amacina gore siniflandirma seklinde siralanabilecek kriterler
kullanilir (Knutson, 2000). Seyahat amacina gore turizm pazarlari ig turizmi pazari,
toplant1 ve grup turizmi pazari ve zevk turizmi (tatil, dinlence, kisisel ihtiyaglar ve
hobiler) pazari olarak ii¢ grupta incelenebilmektedir (Rizaoglu, 2016).

Otel isletmelerinin tiiketici pazarlar1 degisik talep 6zellikleri gostermekte olup
pazar boliimlendirmenin nasil yapilacagi bu isletmelerin 6zellikleri ve hizmet tiiriine
gore degiskenlik  gosterebilmektedir (Icdz, 2001). Otel isletmeleri pazar
boliimlendirmesi  faaliyetlerinde miisterilerin  konaklama tercihlerini etkileyen
degiskenleri dikkate almaktadir (Cakici, 1998). Bir sahil oteli, pazar boliimlendirmesini
daha cok tatil seyahatleri ile ilgili yaparken, bir sehir oteli, pazar1 boliimlendirme daha

cok is seyahatleri ilgili kriterleri gdz 6niinde bulundurabilmektedir (I¢6z, 2001).

2.1.is Seyahatleri Pazar

Ulusal ve uluslararasi diizeylerde is iliskilerinin gelismesi ve artmasi is turizmi
pazarinin dnemli hale gelmesini saglamaktadir (Rizaoglu, 2016). Kendi is yerleri veya
calistig1 is yerleri adina seyahat eden, is baglantilar1 ve is takibi yapan kisiler is insani

olarak tanimlanabilir (Ugurlu, 2007). Is insanlar, toplanti, fuar, kongre, sergi,



39

konferans, is goriismeleri yapmak, promosyon c¢aligmalari, satis egitim ve faaliyetleri ve
iletisim g¢aligmalart gibi aktivitelere katilmak amagli ikamet ettikleri yerden baska
yerlere seyahat etmekte ve bu seyahat ettikleri yerlerde otel isletmelerinden
faydalanmaktadir (Gonzalez ve Bello, 2002).

Ulusal ve uluslararas1 diizeyde ticaret hacminin genislemesi ve turist ¢eken
iilkelerin gelisme diizeyinin artmasi is turizm pazarini olusturmaktadir. Is insanlari,
secimlerini islerinin gerektirdigi dogrultuda zorunlu olarak yapmakta olup ve bu pazar
istemi turistik {iriinlerin fiyatlarindan etkilenmemektedir (Rizaoglu, 2016). Is
insanlarinin talepleri mevsimlik olmamakla beraber agirlikli olarak sehir merkezlerinde
yogunlagmaktadir (Ugurlu, 2007).

Is amaciyla seyahat eden insanlar genel olarak yalmz seyahat etmekte olup kisa
stireli konaklamalar ger¢eklestirmektedir. Kisa siireli bu seyahatler ile otel isletmeleri
¢ok sik kullanildigindan uzun dénemde c¢ok Onemli bir talep haline gelmekte ve
rezervasyonlar konaklama tarihinden kisa bir siire 6nce yapilmaktadir (Hacioglu, 2016).

Ingiltere, Kanada, Amerika Birlesik Devletleri gibi gelismis iilkelerde is
seyahatleri yilin biiylik bir boliimiinde yapilmakta olup, bu turizm faaliyetleri turizm
sektorliinde "ekmek ve yag" pazari olarak degerlendirilir (Rizaoglu, 2016).

Bu pazar boliimii kamu gorevlileri, akademisyenler, askeri personel, diplomatlar,
dernekler, kuliipler ve dinsel orgiitler gibi bir ¢ok farkli kesim ve kisilerden
olusmaktadir. Bu kisi ve gruplarin yapmis oldugu konaklama, konferans, seminer,
egitim, toplanti, kongre gibi faaliyetler otel isletmeleri i¢in son derece 6nemli bir gelir
kaynag1 olmaktadir (Ugurlu, 2007).

Is amaciyla seyahat eden insanlar konakladiklari isletmelerde hizli kuru
temizleme hizmeti, oda igerisinde ¢alisma alani, internet baglantisi, fotokopi ve yazici
gibi olanaklar, giris ¢ikis islemlerinin hizli olmasi, giiriiltiisiiz bir oda, otopark, oda
servisi hizmetler beklemektedirler (Kizilirmak, 1995).

Ise yonelik pazar boliimii asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu, 2016; I¢oz,
2001; Ugurlu, 2007; Mill, 2012);

e Diizenli is turizmi pazari

e Ozendirme (tesvik) turizmi pazari

e Konferans, sergi, fuar turizmi pazari
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2.1.1.Diizenli is turizmi pazar

Is insanlar1 veya sirket temsilcilerini kapsamakta olan diizenli is turizmi pazari
giindelik is gezisi pazari olarak da adlandirilabilmektedir. Is amaciyla yapilan
seyahatlerin 6zelliklerini ortaya koymak i¢in bir ¢ok tarama arastirmasi yapilmaktadir.
Bu taramalardan elde edilen sonucglara gore is amaciyla seyahat edenler iyi egitim
gormiis, yiiksek gelirli, 6nemli gorevlerde calisan ve yiiksek makamlara sahip,
genellikle ucakla seyahate ¢ikan kimselerdir (Rizaoglu, 2016).

Yapilan bu calismalardan elde edilen bir diger sonug ise erkeklerin kadinlara
kiyasla daha ¢ok is seyahatlerine ¢iktigi, kadin is insanlarinin bu pazarin % 15-20'sini
olusturdugu, erkek ve kadin is insanlar1 arasinda asagidaki gibi farkliliklarin oldugudur
(R1zaoglu, 2016);

e Is amaciyla seyahat eden kadinlar genellikle geng yas grubundadur.

e s amaciyla seyahat eden kadinlarin konaklama siireleri daha uzundur.

e Is amaciyla seyahat eden kadmlar erkeklere gore evlenme egilimi daha az

olan kisilerdir.

e Is amaciyla seyahat eden kadmlar rezervasyon icin genellikle seyahat

acentelerini kullanirlar.

e Is amaciyla seyahat eden kadinlar daha cok sehir merkezindeki otelleri tercih

ederler.

e s amaciyla seyahat eden kadinlarda isletmenin giivenli ve korunakli olmasi

onemlidir.

Sehir otelleri i¢in 6nemli bir miisteri potansiyeli olan is insanlara yonelik
havayolu ve otel gibi isletmeler son yillarda bu pazara 6zel iriin ve hizmetler
gelistirmistir. Bu miisterilerine ¢esitli armaganlar sunan, tekrar eden konaklamalarinda
indirim imkani tanityan, VIP uygulamalar baslatan otel isletmeleri, "Business Class"
boliimleri ile 6zel imkanlar sunan havayolu isletmeleri bu pazar i¢in olusturulan 6zel

{iriin ve hizmetlere drnek olarak gosterilebilir (I¢6z, 2001).
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2.1.2.Tesvik seyahatleri turizm pazari

Ozendirme turizm pazari olarak da adlandirilabilen bu pazar grubu; sirket
calisanlarinin, tiim masraflar ¢alistiklar sirket tarafindan karsilanan is veya tatil amagl
diizenlenen seyahatlere katiliminin olusturdugu pazar olarak tanimlanabilir (Cakic1 ve
Yildirim, 2013). Son yillarda ticaretin, sehirlesmenin ve haberlesme olanaklarinin
artmasinin yani sira tatil olgusunun da is kadar 6nemli oldugunun bilincine varilmasi
sonucunda tesvik seyahatlerinin sayisiin arttig1 sdylenebilir (I¢oz, 2001). Bu durum ile
birlikte bir ¢ok isletme 6zendirme gezilerinin organize edilmesinde ve yapilmasinda
uzmanlagsmaya baglamistir. Tesvik seyatinin amaclart asagidaki gibi siralanabilir
(Rizaoglu, 2016);

¢ Yeni miisteri ve pazarlara satis yapmak,

e Toplam satis hacmini gelistirmek,

e Yeni iiriinleri tanimak ve sunmak,

e Rakip tutundurma ¢abalarina gore 6nlem almak,

e Daha fazla sergileme yapmak,

e Olii mevsimleri desteklemek,

e Moral, motivasyon ve miisteri iligkilerini gelistirmek,

e Tiiketici 0zendirmesini desteklemek,

e Yavas veya tam mal dizisi olan mallar1 satmak,

e Satig egitimi vermek ve kolaylagtirmak,

e Daha fazla sergileme yapmak.

Tesvik seyahatleri calisanlar i¢in bir motivasyon kaynagi, ¢alisma 6zendiricisi

ve igletmede verimliligi arttirma araci olarak degerlendirilebilir (Rizaoglu, 2016).

2.1.3.Toplant1 ve kongre turizmi pazari

Toplant1 sozciigii; birden ¢ok kimsenin belirli amaglarla bir araya gelmesi, bir
giindem iizerinde gorigmek icin ¢ogul katilim ile yapilan oturum, bir meclisin
birlesimlerinin tiimii gibi tanimlar ile ifade edilebilir (Rizaoglu, 2016). Toplanma,

bulusma anlamina gelen ve kokii Latince olan kongre kelimesi ise bilgilenmek,
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bildirmek veya tartismak gibi amaglarla yapilan toplantilar olarak ifade edilebilir
(Aymankuy, 2003). Kongre turizmi ise genel olarak su sekilde tanimlanabilir;
“Kigilerin daimi konakladiklar: veya ¢alistiklar: yerler disinda, uzmanlk gerektiren
bilimsel alanlarda veya meslek kollarinda, belirli bir konuda bilgi aligverisi yapmak
amaci ile bir araya gelmelerinden ortaya ¢ikan seyahat, konaklama olay: ve iliskilerinin
tiimiidiir ” (Karasu, 1990).

Kongre, sergi, fuar, toplanti, seminer gibi etkinliklere grup olarak ¢ogul katilim
saglandigindan ve katilimciin yiyecek-igecek, toplanti salonu, saglik kuliibii, teknik
donanim gibi tesisin tim hizmetlerinden faydalanabilecek olmasindan dolay:r otel
isletmeleri bakimindan bu turizm pazarinin diger pazarlara gore daha karli oldugu
sOylenebilir (Rizaoglu, 2016). Giiniimiizde bir ¢ok sirket ve kamu kurulusu, cesitli ticari
veya diger amaglarla, rutin veya rutin olmayan, kendi biinyesinde veya katilima agik
olacak sekilde cesitli toplantilar diizenlemektedirler (Cakici, 2009). Isletmeler igin
kongre ve toplant1 turizminin diger pazarlara gére daha karli oldugu gibi ayn1 zamanda
pazarlama, yonetim ve diizenleme a¢isindan da bir takim zorluklar1 bulunmaktadir
(Rizaoglu, 2016). Toplantilarin isletmeler i¢in faydalar asagidaki sekilde siralanabilir;

e lsletmelerin agik veya atil olan kapasitelerinin en iyi sekilde kullanilmasini

saglar.

e Uluslararasi diizeyde olmasi halinde 6nemli bir doviz getirisi olabilir.

e Tanitma araci gorevi goriir ve isletmenin agilma kapisi olabilir.

e Mevsime baglilig azaltir.

e Uriin cesitliligi saglar.

e Isletme iliskilerine gelistirici 6zellik kazandirir.

e Ziyaretcilere degisik bir goriiniim kazandirir.

e Isletme igin bir iletisim, ydnetim ve karar verme araci olarak gorev yapar.

e Yeni Uriinlerin gelistirilmesine olanak saglar.

Toplant1 ve kongreler; amaclarina gore, konularina gore, ortaya ¢ikis bi¢cimlerine
gore, katilanlarin milliyetine goére ve diizenleyen kuruluslarin niteligine gore
siniflandirilabilir (Pirnar ve Aksakal, 2004; Aymankuy, 2003; Rizaoglu, 2016).

Amaclarina gore toplant: tiirleri asagidaki gibi siralanabilir (Rizaoglu, 2016);

e Ulusal ve uluslararas1 kongreler,

e Seminer ve kurslar,

e Uriin tanitma toplantilari,
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e (Qdiil ve 6zendirme toplantilari

Aymaykuy (2003) amaglarina goére toplanti tiirlerini; sirket konferanslar1 ve
toplantilari, ulusal dernek, siyasi parti ve sendika toplantilari, uluslararasi birlik
kongreleri seklinde siralamistir.

Konularma gore toplanti tiirleri asagidaki sekilde belirtilen ve Uluslararasi
Dernekler Birligi'nin (UIA) belirledigi konular dahilinde ve haricinde toplantilar
seklinde siralanmaktadir (Cizel, 1999);

e Biyografi,

e Sosyal Bilimler, Hiimanist Caligmalar,

¢ Dokiimantasyon, Basin,

e Din, Etik,

e Uluslararas: iliskiler,

e Sanat, Radyo, Sinema,

o Politika,

e Meslekler, Isverenler,

e Ekonomi, Finans,

e Ticaret, Sanayi,

e Sosyal Yasam Seviyesi,

e Teknoloji,

e Tarim,

e Ulasim, Seyahat,

o [lim,

e Saglik,

e Egitim,

e Spor, Eglence.

Ortaya cikis bicimine gore toplanti tiirlerinin belirlenmesinde esas olarak
alinan ve kategorileri birbirinden ayiran temel 6zellik delege sayisidir. Katilimer sayisi
50'ye kadar olan toplantilar; seminerler, kollogyumlar, calisma gruplari, denetim
kurumlar, tartisma kurullari, komisyon toplantilari, workshop, yuvarlak masa
toplantilari, meclisler ve konferanslar seklindedir (Rizaoglu, 2016). Katilime1 sayist 50-
300 aras1 delege olan toplantilar; genel kurullar, konferanslar, sempozyumlar, anlagsma

toplantilar1, kongreler seklinde siralanmakta olup katilimci sayis1 300 ve {izeri delege
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olan toplantilar kongreler, genel kurullar, meclisler seklinde siralanmaktadir (Rizaoglu,
2016).

Kollogyumlar belirli bir konuda uzman akademisyenlerin konusma yaptig1 ve
interaktif katilimin oldugu toplantilardir (Aymankuy, 2003). Workshop; belirli bir
konuda bilgi ve becerilerin gelistirilmesine yonelik kisa siireli yapilan toplantilardir
(Pirnar ve Aksakal, 2004). Paneller ise iki veya daha ¢ok konusmacinin uzmanlik
alanlariyla ilgili konusma yaptig1 toplantilar seklinde tanimlanabilir (Aymankuy, 2003).
Konferanslar; isletmelerin yoneticilerinin iletisim, planlama ve egitim amaciyla
katildiklart seminerler ve bulusmalardir (Rizaoglu, 2016). Sempozyumlar bilimsel
icerikli olup hastane, {iniversite ve bilimsel merkez gibi yerlerde diizenlenen 1-3 giin
arasinda siiren toplantilardir (Pirnar ve Aksakal, 2004). Konvansiyonlar belirli bir konu
veya sorunu tartismak iizere bir araya gelmis delegelerin olusturdugu toplantilardir
(Astroff ve Abbey, 1998). Zirve toplant1 tiirli ise yiiksek seviyedeki resmi gorevlilerin
(bakan, devlet bagkani v.s.) katildigi toplantilardir (Aymankuy, 2003). Meclisler de
temelde politika yapma veya yasal konularla ilgili yapilan toplantilar olarak
aciklanabilir (Rizaoglu, 2016).

Katihmecilarin milliyetine gore toplanti tiirleri ulusal ve uluslararasi olmak
tizere iki grupta siiflandirilir. Ulusal toplantilarda katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu
toplantinin yapildigi iilke vatandasi olup yabanci katilimcilar da gozlemci veya dinleyici
durumundadir. En az ii¢ ulusa ait katilmecilarin oldugu toplantilar uluslararasi
toplantilar olarak ifade edilebilir (Aymankuy, 2003).

Diizenleyen kurulusun niteligine gore toplanti tiirleri isletme toplantilar1 ve
kurum toplantilar1 olarak siralanabilir. Isletme toplantilari; 6zendirme, satis, yonetim,
mesleki ve teknik egitim, yeni {iriin tanitimi, genel kurul gibi amaglarla yapilirken
kurum toplantilar1 ise toplumsal, askeri, egitim ve dini amagli kurumlar tarafindan
yapilmaktadir (Rizaoglu, 2016).

Kongre turizmi, turizmden beklenen tiim etkileri blinyesinde bulunduran 6nemli
bir turizm ¢esididir (Rizaoglu, 2016). Kongre turizminin etkileri diger turizm c¢esitlerine
gore daha fazla oldugu bilinmekte ve bunun sebebinin kongre turizmine katilan kisilerin
gelir ve kiiltiir seviyeleri diger turizm pazarlarindaki turiste gore daha yiiksek oldugu

belirtilmektedir (Tosun, 1994).
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2.2. Is insanlarimin Seyahat Ahskanlar

Seyahat bireylerin belirli bir amag ile yaptig1 gecici yer degistirme faaliyetleridir
(Ahipasaoglu ve Arikan, 2003). Swarbrooke ve Horner (2007) bir gezginin seyahat
aligkanliklarinin  gostergesi olarak kabul edilebilecek faktorleri; seyahat zamani,
destinasyon, seyahate ¢ikis sekli, seyahate kiminle ve kag kisiyle ¢ikilacagi, seyahat
stiresi, tercih edilen otel isletmeleri, aktiviteler, harcama tutar1 seklinde siralamustir.

Seyahat aligkanliklarinin ortaya ¢ikmasini saglayan bir takim degiskenler vardir.
Bu degiskenleri Hu ve Morrison (2002) asagidaki gibi siralamistir;

e Kullanilan konaklama tesisinin tiirti,

¢ Bireyin tatili siiresince katildig: faaliyetler,

e Turistin gitmek istedigi destinasyon veya destinasyonlar,

e Seyahat amaci,

e Harcamalar,

o Kalis siiresi,

e Seyahate katilim sekli,

e Seyahat mesafesi,

e Seyahat edilen kisi say1s1 ve kisiler,

e Seyahate ¢ikilan donemler.

Seyahatlerin nedeni davranigsal bdliimlendirmede kullanilan bir degiskendir
(Rizaoglu, 2016). Is seyahatleri, is insanlarinin baglantilarini bire bir gerceklestirmek
amactyla yaptiklar yer degistirmelerdir (Ugurlu, 2007). Bu is gezileri daha ¢ok ticaret
ve endiistrinin yogun oldugu sehirlerde bulunan sehir otellerine yoneliktir (Akat, 2008).
Bu tiir otellerin yillik ortalama gelirinin yarisina yakini i amaciyla gelen miisteriler
olusturmaktadir (I¢dz, 2001). Snepenger ve Milner (1990) tarafindan is seyahatleri
tizerine Alaska'da 749 kisi lizerinde yapilan bir arastirmada is amaciyla yapilan
seyahatlere yonelik pazarlama stratejilerini gelistirmede durumsal degiskenlerin
demografik degiskenlerden daha 6nemli oldugu tespit edilmis ve en 6nemli durumsal
degiskenin zevk ile igin bir arada olup olmadigi durumu oldugu ortaya koyulmustur
(Cakicr ve Yildirim, 2013).

Mccleary, Weaver ve Hutchinson (1993) tarafindan yapilan bagka bir

arastirmada otel {iriin 6zelliklerini ¢esitlendirmenin énemli olup olmadig: arastirilmis,
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Latta (2004) tarafindan yapilan aragtirmada da is seyahatleri ekonomik agidan ele
alimmustir (Cakict ve Yildirim, 2013).

Is goriismeleri yapmak, fuar, sergi, konferans, kongre, egitim v.b. aktivitelere
katilmak amaciyla bulunduklar1 yerden baska bir yere seyahat ederek ve gittikleri yerde
konaklama tesisinden yararlanarak kalan kisiler otel isletmelerinde is turizmi pazarini
olusturmaktadir (Gonzalez ve Bello, 2002). Bu is insanlarinin ihtiyaglari dogrultusunda
bir takim seyahat aligkanliklarinin olustugu sdylenebilir.

Is insanlarmin konaklama tesislerine olan taleplerinde fiyata duyarlilik azdur.
Cogunlukla sehir merkezinde bulunan oteller tercih edilir ve talepler mevsimlik
olmaktadir (Ugurlu, 2007).

Is insanlar1 genellikle tek basina seyahat ederler ve islerini en kisa siirede
tamamlayip geri donmek isterler. Is insanlar1 rezervasyonlarin1 konaklama tarihinden
cok kisa bir siire dnce yaptirmaktadirlar (Hacioglu, 2016).

Is amacli seyahat eden insanlar genellikle yilin biiyiik bir bdliimiinii evlerinden
uzakta otel igletmelerinde gegirmekte ve bu durum is insanlarinda yalnizlik duygusu
olusturmaktadir. Bu sebeple is insanlar1 konakladiklar1 otellerde personel ilgisinin ve
iligkilerinin ev ortami boyutunda olmasini beklemekte ve buna gore otel tercihlerini
yapmakta veya degistirmektedirler olusturmaktadir (Cakict ve Yildirim, 2013).

Ayrica is insanlar1 otel isletmelerinde ofislerindeki ¢alisma ortamini da bulmak
ister ve tercihlerini yaparken bu faktérii de g6z oOnilinde bulundururlar (Kizilirmak,
1995). Kizilirmak (1995) 1is insanlarinin otel aligkanliklarimi  dogrultusundaki
beklentilerini asagidaki gibi siralamistir;

e Hizl ve etkili bir camasirhane ve iitii servisi,

e Sessiz ve sakin ¢alisabilecekleri bir oda ,

e Calisma masasi,

e Internet baglantis1 ve fotokopi servisi,

e Hizl ve etkili giris ¢ikis islemleri,

e Danigsma servisi,

e Oto park,

e Oda servisi,

e Sekreterlik hizmetleri
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Is gezginleri, cekim yeri tercihlerini islerinin gerektirdigi bigimde zorunlu olarak
yapmaktadirlar. Diizenli is turizmi pazarinin tiketim Ozellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (R1zaoglu, 2016);

e Seyahat eden kisi konaklama ve yiyecek-igecek hizmetleri i¢in sinirlt bir
biitceye sahiptir. Is seyahatine ¢ikan bir kisi indirim saglayan otel
isletmelerini tercih eder ve bu ylizden bu yoniiyle fiyata kars1 biraz duyarhidir.
Ayrica konaklama yapilacak otel odasinin temiz ve c¢alismaya uygun olmasi
gerekmektedir.

e Is amaciyla seyahat eden kisiler kendilerine hizli kahvalt1 ve aksam yemegi
servisi sunan ve normal fiyat uygulayan tesisleri tercih eder.

e Is amaciyla seyahat eden kisiler daha ¢ok haftai¢i giinlerinde konaklama

gerceklestir.

2.3.1s Insanlarimin Seyahat Motivasyonlari

Motive isteklendirme, harekete gecirme ve tesvik etme anlamlarinda kullanilan
ve kokeni Latince olan bir kavram ve motivasyon da gerceklestirilmesi gereken amaca
yonelik davranigi harekete gegiren i¢ durum olarak tanimlanabilir (Baysal ve Tekarslan,
2004). Bir baska ifadeyle motivasyon; kisilerin davranig ve faaliyetlerini uyandiran,
yonlendiren ve birlestiren tiim ihtiyaglar; bir bireyi, tatmin etme ihtimali yiiksek belirli
faaliyetlere yonlendiren bir durum olarak tanimlanabilir (Uysal ve Hagan, 1993;
Moutinho, 2000). Rizaoglu (2012) motivasyon kavramini insanlarin davranislarini
hareketlendiren, yonelten ve yapilan her tirli eylem olarak tanimlanmaktadir.
Motivasyon siirecinin ii¢ birleseni oldugu sdylenebilir ve bunlar;

o Fiziksel ihtiyag veya psikolojik rahatlama,

e Hedefe ulagmak amaciyla gerceklestirilen eylem

e Ihtiyaclarinin karsilanmas: seklinde siralanabilir. (Baysal ve Tekarslan,

2004).

Motivasyon siirecinde bireylerin ihtiyag¢lar1 kisiseldir ve her bir birey i¢in zaman
kavrami da farklilik gosterdigi icin bireylerde psikolojik rahatlama ve fiziksel ihtiyag
ortaya ¢cikmaktadir (Tutar, 2016).

Tiiketici ise ihtiyaglar dogrultusunda tiiketim hareketini gergeklestiren ve belirli

bir bedel karsiliginda iiriin ve hizmetleri satin alip kullanan kisilerdir (Bilge ve Goksu,
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2010). Tiketici davranigi, bireylerin satin alma siireglerindeki ekonomik durum ve
kararlar1 i¢eren faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir. Tiiketici davranisi 6zellikleri
asagidaki gibidir (Odabasi ve Baris, 2010).

e Tiiketici davranist giidiilenmis bir davarnis bigimidir.

e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusmaktadir.

e Tiiketici davranigt dinamiktir.

e Tiiketici davranis1 karmasiktir.

e Tiiketici davranis1 zamanlama agisindan farklilik gosterir.

e Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerden etkilenir.

o Tiiketici davranig1 farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi her birey i¢in farklilik gosterir.

Tiiketici davramisinin bireylerin belli ihtiyaglarin1 karsilamaya iliskin bir
giidiileme siireci oldugu sdylenebilir (Odabas1 ve Barig, 2010).

Seyahat motivasyonu temelde insanlarin siirekli yasadiklar1 yerlerden ayrilip
farkli deneyimler yasama istegine dayanmaktadir (Grinstein, 1995). Bir diger ifadeyle
seyahat motivasyonu bireyi belli bir seyahat deneyimini, belirli bir destinasyonda
deneyimlemeye yonelten neden seklinde tanimlanabilir (Harman, 2014). Seyahat
motivasyonlarini agiklamada baslica faktorler kullanilir.

Bu faktorler itici ve ¢ekici faktorler olmak tlizere asagidaki gibi iki farkli grupta
incelenir (Aydin ve Sezeral, 2017);

e Itici faktorler; kagis, yenilik, kesfetme, rahatlama, dinlenme, 6grenme ve

prestijdir.

e Cekici Faktorler; doga ve dogal ¢ekicikler, uygunluk, alis veris olanaklari,

kiiltiirel degerler, rekreasyonel faaliyetler.

Kagis faktorii hem rutin hayattan hem de igerisinde bulunulan c¢evreden
uzaklasamak olarak ifade edilebilirken kesfetme faktorii turistin daha oOnce hig
gormedigi bir destinasyonda kendisi icin farkli olani aramasi olarak tanimlanabilir.
Cekici faktorlerden kiiltiirel degerler, gidilen destinasyonun yerel kiiltiirti, kiiltiirel
misar1 ve degerleriyle; doga ve dogal cekicilikler ise destinasyonun cografi yapisiyla
ilgilidir (Aydin ve Sezeral, 2017).

Insanlar ufkunu genisletmek, diinyayr gérmek, diger insanlari anlamak, yeni
insanlarla tamigmak, giinliik yasamin sikiciligimi kirmak gibi sebepler ile seyahat

etmektedirler (Rizaoglu, 2012). Seyahat motivasyonlar1 turistlerin bireysel
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farkliliklarina gore degiskenlik gostermekte ve bu degisiklikler daha 6nce detaylar
belirtilen itici ve ¢ekici faktorler iizerine yogunlagsmaktadir (Aydin ve Sezeral, 2017).
Swarbrooke ve Horner (2007) turistlerin seyahat motivasyonlarin1 asagidaki gibi
siralamaktadir (Harman, 2014);

e Statii kazanma; sayginlik kazanma istegi, modaya uyma, populer egilimler

¢ Kiiltiirel faktorler; yeni kiiltiirler tanima, gezme gorme istegi

¢ Kisisel gelisim; kisinin diinya ile ilgili bilgi ve beceriler kazanma istegi

e Duygusal faktorler; nostalji, macera, romantizm, fantezi

o Kisisel faktorler; dost, akraba, arkadas ziyaretkerii baskalarini mutlu etme

istegi

o Fiziksel faktorler; saglik, rahatlama, gilines, egzersiz spor

Rizaoglu (2012) bireylerin seyahat motivasyonlarini insanlarin yeni yerler
kesfetme istekleri, diinya iizerinden farkli destinasyonlar gormek, aile yakinlarini
ziyaret etmek, psikolojik olarak rahatlamak, tarihi yerleri gérmek, farkli kiiltiirdeki
insanlarla tanismak seklinde siralamistir.

Genel olarak seyahat motivasyonlar1 turistlerin bireysel farkliliklarina gore
degisiklik gostermekte ve mevcut yazinda farkliliklar itici ve ¢ekici faktorler iizerinde
yogunlagmustir (Aydin ve Sezeral, 2017).

Is insanlarinin seyahat motivasyonlarmin incelendigi bir ¢alismada Marin-
Pantelescu (2011), is gezginlerinin fiyat duyarliligin diisiik, seyahatin genel durumuna
ve statilisiine duyarliligin daha yiliksek oldugunu ortaya koymustur. Ayni1 ¢alismada is
insanlarmin seyahat ve is iliskinlerini en etkin bigimde tamamlama ve belirli zaman
diliminde maksimum hizmet faydasi saglama {izerine motive olduklar1 belirtilmistir
(Marin-Pantelescu, 2011).

Is amaciyla seyahat edenler ile tatil amaciyla seyahat edenlerin motivasyonu
lizerine yapilan arastirmada; is insanlarmin tercihlerinin yliksek hizda internet
baglantisi, online rezervasyon sistemi, otel igerisinde 6zel is alan1 (business centre),
komforlu ve liiks odalar oldugu ortaya koyulmustur. Ote yandan eglence ve tatil
amactyla seyahat edenler oda icerisinde mutfak, orta seviye pahallilikta ve liix olmayan
otel tercihlerinin oldugu ortaya cikmitsir. Bu tercihler is insani ile normal turistin

motivasyonlar1 arasindaki farkliliklar ortaya koymustur (He ve Findley, 2009).
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Is amagli ziyaretlerde otel tercihlerine iliskin alanyazin incelemesi yapildiginda,

daha ¢ok is gezginlerinin beklentileri, motivasyonlar1 ve otel tercihlerini etkileyen

faktorlerin neler oldugu konularina iligkin ¢alismalarin ortaya kondugu sdylenebilir.

Tablo 2.1. ve Tablo 2.2.'de is amagli seyahat edenlerin otel isletmesi se¢imine iliskin

alanyazin taramasi sunulmustur.

Tablo 2.1. is insanlarimin Otel Secimine iliskin Alanyazin Ozeti 1

in the Hong Kong hotel
industry: a comparison of
business

and leisure travellers

ve performansini belirlemek.

Yazarlar Yil Makale Bilgisi Arastirmanin Amaci Arastirmanin Bulgular
Yontemi
Evita Yung, 2008 | Business Traveler Hong Kong otellerinde is Anket Teknigi Miisteri ve otel
Andrew Chan Satisfaction with Hotel amaciyla konaklayanlarin Icerik Analiz ﬁljasmdaki turistik
izmet
Service Encounters otelde aldiklar1 hizmetlere Goriigme
v karsilastirmalarinin
iliskin otel-miisteri Teknigi Onem sirast
iligkilerini ortaya koymak ve belirlenmistir.
tekrar satin alma
motivasyonlarini aragtirmak.
Sara Dolnicar | 2002 | Business Travellers' Hotel Is gezginlerinin gecmiste Yar Otellerin yildiz
Expectations And yasadig1 beklentileri, yapilandirilmisg kategorilerine gore
Di . . | izlikleri Gori is amactyla seyahat
isappointments: memnuniyetsizlikleri ve Oriisme edenlerin
A Different Perspective To | hayal kirikliklarini belirleme | Teknigi beklentileri ve hayal
Hotel Attribute noktasinda ek bilgi saglamak | 195 Katilimci kirikliklar yiizdelik
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olup olmadigini tespit etmek.
Yilmaz 2012 | Turistlerin Egitim Durumu | Turizm amagh seyahate Anket Teknigi Kullanilan 6l¢egin
Akgiindiiz, ve Cinsiyetlerinin Otel ¢ikan kisilerin otel Icerik Analizi alindig1 kaynak
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Raymond 2000 | Animportance- Hong Kong Otel Anket Teknigi Hong Kong'ta otel
K.S. Chu, Tat performance analysis of endiistrisinde otel tercihlerini tercihini etkileyen
X i . . . faktorlerin is
Choi hotel selection factors etkileyen faktorlerin onemi

amaciyla seyahat
edenler ile tatil
amaciyla seyahat
edenler arasindaki
farkliliklar
kiyaslanmustir.
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6 Ozgiir Ozer 2010 | Otel Isletmelerinde Otel isletmelerinde Alan Onbiiro ve mutfak
Yusuf Miisteri Memnuniyeti departmanlar diizeyinde Aragtirmast departmanlarinmn otel
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Yung ve Chan (2008), Hong Kong otellerinde konaklayan is insanlarinin
aldiklar1 hizmetlere iliskin memnuniyetini, otel-miisteri iligkilerini ve bu miisterilerin
stirekliligini incelemistir. Arastirma yontemi olarak anket teknigi, icerik analizi ve bire
bir goriisgme teknigi kullanilmistir. Calismanin bulgularina gore katilimcilarin %
35,7'sinin kadin, % 64,3'iniin erkek oldugu tespit edilmistir. 140 katilimci {lizerinde
uygulanan anket analizi sonuglarinda 5 faktér olugsmustur; bu faktorler (1) giris (check-
in) islemleri, (2) oda oOzellikleri, (3) restoran Ozellikleri, (4) is merkezi ozellikleri, (5)
cikis (check-out) islemleri seklinde siralanmistir. Aragtirmanin kisitlar1 arasinda
orneklemin kiigiik olmasi belirtilmisgtir.

Dolnicar (2002), arastirmasinda is insanlarinin Onceki deneyimlerindeki
beklentileri, memnuniyetsizlikleri ve hayal kirikliklarini belirleme ve bu bilgilerin
literatiirde olup olmadigini tespit etmeyi amaglamistir. Bu ¢alismada yontem olarak 195
katilimer ile gozlem yart yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir. Sonuglarda
arastirmanin amacinda belirtilen kriterlerin sonuglar1 yiizdelik oranlar ile ortaya
koyulmustur. Hayal kirikliklar1 ve beklentilerde en yiiksek yiizdeligi (sirasiyla % 19,4
ve % 16,3) temizlik kriteri almistir. Bu sonug¢ katilimcilarin hem en sikayet¢i oldugu
hem de beklentisinin en yiiksek oldugu kriterin temizlik oldugunu gostermektedir.
Kadin katilimcilarin erkeklere gore temizlik kriterine daha fazla 6nem verdigi
anlagilmaktadir. Is amagcli seyahat eden insanlarin tercih ettikleri otel kategorilerine gore
tatminlerini etkileyen degiskenler farklilik gostermektedir. Caligma sonuglari itibariyle
otel isletmelerine is kadinlarinin otele ¢ekme noktasinda temizlik Kkriterinin
vurgulanmasi ve sadakat programi gelistirilmesi 6nerilmistir.

Akgiindiiz ve Bardakoglu (2012), seyahate ¢ikan insanlarin otel tercihlerini
etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla anket teknigi yOnetimini kullanarak
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore ortaya ¢ikan farkliliklar: ortaya koymustur.
Izmir ilinde yapilan bu arastirma sonucunda turistlerin satin alma kararlarm etkileyen
faktorler belirlenmistir. Arastirmaya katilan 166 kisiden % 55'i kadin ve % 62'si
erkektir. Analizler sonucunda 5 faktdr ortaya ¢ikmustir; (1) Otelin Cevresi ve Internet
Olanaklari, (2) Odalarin Temizligi, (3) Fiyatlar, (4) Otelin Konumu ve Iklim Kosullar1,
(5) Hizmet Kalitesi. Bu faktor dagilimlari arasinda ortaya g¢ikan farkliligin hedef
kitlenin sahip oldugu demografik ozelliklerinin farkliligi, kiiltiirel farkliliklar ve
aragtirmanin yapildig: iilkedeki mevzuat farkliligindan kaynaklandig: sdylenebilir.

Chu ve Choi (2000), Hong Kong'ta yapilan arastirmada is ve tatil amagl seyahat

edenlerin otel se¢imini etkileyen faktdrleri ortaya koymaya calismistir. Is amacgh
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seyahat edenler lizerine yapilan arastirmada konaklama bedeli, oda ve On biiro
hizmetleri, yiyecek icecek hizmetleri, rekreasyon olanaklari ve giivenlik olmak {izere 6
faktor lizerinde inceleme yapilmistir. Yapilan analizler sonucu elde edilen bulgulara
gore hem is amagli hem tatil amagl seyahat edenler i¢in otel tercihlerini etkileyen en
onemli faktoriin giivenlik ile oda ve 6n biiro hizmetleri oldugu tespit edilmistir.

Fawzy (2010), Kahire'de bulunan 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan is
insanlariin otel tercihlerini belirlemek amaciyla anket teknigi ve alanyazin taramasi
tekniklerini kullanmistir. Sonuglarda iki farkli otel kategorisinde iki grup arasindaki
kapsam ve uyumluluk ortaya koyulmustur. Bu sonuclar dogrultusunda otel isletmelerine
is insanlar1 i¢in hangi kriterlerin daha 6nemli oldugu bilgisi saglanmistir. Katilimcilar
icin temizlik ve giivenlik etkenlerinden sonra uyandirma servisinin 6nem derecesi de
yiiksek ¢ikmaistir.

Ozer ve Giinaydin (2010); otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati lizerinde yapmis oldugu arastirmada departmanlar diizeyinde memnuniyeti
ortaya koymaya caligsmistir. Marmaris bolgesinde yapilan aragtirmada alan taramasi ve
anket teknigi (N=165) kullanilmistir. Calismanin sonuglarina gére mutfak ve 6n biiro
departmaninin miisteri memnuniyeti ve sadakati lizerine diger departmanlara gére daha
fazla etkisinin oldugu ortaya koyulmustur. Faktor analizi sonucunda restoran, bar, diger
hizmetler, resepsiyon, odalar, mutfak, rekreasyon olmak {izere 7 faktor elde edilmistir.
Katilimeilar igin bu faktdrlerin 6nem siras1 resepsiyon (6n biiro) ve mutfaktan sonra
odalar seklinde siralanmistir. Onem siralamasmin en sonunda diger faktorler
bulunmaktadir.

Cakict ve Yildirnm (2013), is insanlarinin otel tercilerini etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla yaptiklar1 aragtirmada anket teknigini kullanmistir. Anket Mersin
ve Adana illerinde 600 kisi ilizerinde uygulanmustir. Aktivite olanaklari, otel imaji,
ulasim kolayligi, temizlik etkeni, caligma ortamu ile ilgi ve hiz olmak iizere toplamda
alt1 faktor elde edilmistir. Analiz sonuglarina gore katilimeilarin yaklasik olarak % 30'u
kadin, % 70 erkektir. Katilimcilarin yas grubu genel olarak is seyahatlerine katilanlarin
beklenen yas ortalamasina yakin oldugu ortaya ¢ikmistir. Genglerin oran1 % 30, orta
yaghlar % 50 ve yashlarin oram1 % 20'dir. Katilimcilarin ¢ogunlugu evlidir.
Katilimcilarin cevaplarina gore en 6nemli faktor temizlik iken bu siralamayi ilgi ve hiz
ile ulagim kolaylig1 takip etmektedir. Genel olarak i seyahatlerinde bulunanlarin egitim

ve gelir diizeyi yiiksek ve yas ortalamasi orta yas grubu olacak sekilde ortaya ¢ikmistir.
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Xue ve Cox (2008), Cinli is insanlarinin otel tercihlerini ve memnuniyetini
belirlemeyi amacglamistir. Odak noktasi memnuniyet ve ihtiyaglar olan arastirmanin
amaci Cinli is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen etkenleri ortaya koymaktir.
Calisma kapsaminda yontem olarak anket teknigi uygulanmistir. Analiz sonuglarina
gore i insanlart icin en 6nemli faktdrler konum ve imaj, odalar ve banyolar, 6n biiro
hizmetleri, giivenlik ve aktiviteler olarak ortaya ¢ikmustir.

Cobanoglu v.d. (2003), arastirmalarinda anket teknigini kullanarak Tirk is
insanlariin otel se¢im Ozelliklerini belirlemeyi amaglamistir. 612 katilimci iizerine
yapilan anket calismasinin sonucunda 12 faktor elde edilmistir. Bunlar; servis, fiyat ve
deger, gilivenlik, diger olanaklar, teknoloji, oda konforu, yiyecek ve igecek, iicretsiz
jestler, otopark, konum, saglik hassasiyeti ve bekar is insanlar1 hassasiyeti seklindedir.
Katilimcilarin yaklagik % 55'i erkek ve % 45 kadindir. Kadin ve erkek katilimcilarin
vermis oldugu cevaplar analiz edildiginde giivenlik, yiyecek-igecek hizmetleri, licretsiz
jestler, otopark ve saglik hassasiyeti faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu tespit
edilmistir. Toplam 44 ifadeden olusan Slgekte katilimcilarin cinsiyeti goz ardi edilerek
yapilan analizde otel tercihini etkileyen en 6nemli kriterin otelin temizligi oldugu ortaya
cikmistir. Cinsiyetlere gore degerlendirildiginde kadinlar i¢cin en Onemli kriter
siralamast giivenlik, otelin temizligi ve otel girisi gibi kriterler iken; erkekler i¢in bu
siralama; otelin temizligi, yastik ve yataklarin rahatligi ve 6n biiro personeli kriterleri
seklinde olmustur.

He ve Findley (2009); is ve tatil amaciyla seyahat edenlerin ihtiyag ve
isteklerinin farkliliklar1 {izerine yaptig1 arastirmada yontem olarak anket teknigini
kullanmustir. 320 katilimei {izerinde yapilan anket sonuglarina gore is amaciyla seyahat
edenlerin tatil amacgh seyahat edenlere kiyasla igletmeler i¢in misafir profilinin daha zor
oldugu ortaya koyulmustur. Is insanlarinin bu sekilde degerlendirilmesinde yalnizlik
hissiyatinin oldugu ortaya koyulmustur.

Marin-Panteslcu (2011), arastirmasinda tatil ve is amaciyla seyahat eden
insanlarin motivasyon farkliliklarin1 ortaya koymaya amaclamistir. Yapilan calisma
sonucuna gore turistlerin milliyetlere gore farkliliklart ortaya koyulmustur. Gezginlerin
ne kadar harcama yaptiklari, yalniz seyahat edip etmedikleri ve kimlerle seyahat
ettikleri ve satin alma motivasyonlar1 milliyetlerine gore karsilagtirilmistir.

Bu calismanin son bdliimiinde arastirma bulgularinin analizlerine yer verilerek

Oneri ve sonuglara deginilecektir.
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3. BOLUM: MARDIN’E GELEN IS INSANLARI UZERINE BiR ARASTIRMA
VE SONUCLARI

Tez calismasmin son boliimiinde, is amaciyla seyahat eden insanlarin otel
tercihlerini etkileyen faktorler iizerine yapilan bir aragtirma ve bu aragtirmanin sonunda
elde edilen bulgular yer almaktadir. Bu béliimde oncelikle, ¢alisma kapsaminda yapilan
arastirmanin amaci, Onemi, kisitlari, yontemi ve modeli agiklanmaktadir. Ayrica
arastirma kapsaminda toplanan verilere iligkin analizler ve bu analizler neticesinde elde

edilen bulgular bu boliimde agiklanacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Turizm sektoriinde konaklama isletmeleri, bu sektoriin en 6nemli bilesenlerinden
biridir. Stirekli degisen ve talebin artis gosterdigi turizm sektoriinde turist tercihleri de
stirekli degiskenlik gostermektedir. Bununla birlikte is diinyasinda yasanan gelismeler
ile birlikte giiniimiizde is seyahatleri 6nemli derecede artmakta ve bu durum otel
isletmeleri i¢in Onemli bir pazar olusturmaktadir. Is amacli seyahat edenler ile
tatil/dinlenme amagh seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen faktérler arasinda da
farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligmada 6zellikle sehir otelleri i¢cin 6nemli bir gelir kaynagi niteliginde
olan is seyahatlerinde otel tercihlerini etkileyen faktdrlerin incelenmesi amacglamistir.
Bu ¢alisma kapsaminda Mardin ili 6rnek olarak ele alinacak olup, Mardin’e is amagh
seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir.
Ayrica bu belirlenecek olan faktorlerin katilimcilarin demografik 6zelliklerine farklilik
gosterip gOstermedigi arastirilacaktir. Ayni1 zamanda c¢alismada i3 seyahatine

katilanlarin otel tercihlerine etki eden faktorlerin 6nem sirasi tartigilacaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Bu calismanin Mardin ili bolgesinde bu konuyla ilgili yapilacak ilk calisma
olmasi sebebiyle literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Boylece bu arastirmanin
ilgili yazim1 gelistirmesi beklenmektedir. S6z konusu destinasyonda faaliyetlerini
siirdliren oteller i¢cin bu onemli pazarin gelistirilmesinde ve karliligin arttirilmasinda

kullanilabilecek yardimci bir kaynak niteliginde olacaktir. Ayni1 zamanda bolgeye is
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seyahati gergeklestirecek olan is insanlarinin tercihlerini etkileyen faktorlerin
gelistirilmesine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Glineydogu Anadolu bolgesininde
yapilan bu c¢alisma sayesinde ayni konuda diger bdlgeler ile kiyaslama yapilmasi
miimkiin olabilecektir. Tiiketici ihtiyaglarinin belirlenmesi ve karsilanmasi anlaminda
otel isletmelerine Oneriler sunabilmek adma Onemli bir calisma oldugu

distiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Bu ¢aligma Mardin ili ve ¢evresinde bulunan 3,4 ve 5 yildizli oteller olmak {izere
toplamda {i¢ ayr1 otele i amaciyla gelen otel miisterilerinin katilimi ile yapilmistir. Otel
sayisinin az olmast ve dolayisiyla katilimer sayisinin az olmasi bu ¢alismanin
kisitlarindan biri olarak nitelendirilebilir. Ayrica arastirma yontemi olarak kullanilan
anket formu sadece yerli turistler i¢in uygulanmak tizere Tiirk¢e olarak basilmistir.
llerleyen siireclerde aym konu iizerinde arastirma yapmak isteyenlerin yabanci is
gezginlerini de c¢alismaya dahil edebilmeleri igin Ingilizce ve/veya baska yabanci
dillerde anket hazirlamalar1 yararli olacaktir. Anket teknigi ile veri toplama daha ¢ok
diizenli is seyahatlerinde bulunan gezginlerden elde edilmistir. Bunun yani sira toplanti-
kongre gibi etkinliklere tek seferlik katilim saglayan turistlere de uygulanmis olmasi
siireklilik arz eden bir is seyahati konaklamasi olmadigi i¢in ¢alismanin kisitlari

arasinda sayilabilmektedir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada Oncelikle alanyazin taranmis olup daha d6nce bu konuda yapilan
caligmalar detayli olarak incelenmistir. Birincil kaynaklardan yararlanilarak arastirma
verilerinin derlenmesinde anket yontemi kullanilmigtir. Birincil veri, arastirmacinin,
arastirma cergevesi kapsaminda bulunan veri toplama siirecine bizzat dahil olmasi,
sorularin cevabint dogrudan kaynagin kendisinden elde etmesi anlamina gelmektedir
(Kozak, 2015). Bu tez calismasinda da daha Once yapilan ¢alismalardan hareketle
olusturulmus olan anket formu, Mardin'de faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerde is
amaciyla konaklayanlarla yiiz yiize gerceklestirilen goriismelerle doldurularak veriler

toplanilmistir.
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3.4.1. Arastirmanin evreni ve orneklemi

Arastirmadan edinilen bulgularin genellenmesinin istendigi biitiine evren,
arastirma evreninden belirli kriterlere gore secilen kesiti olusturan ve ortak ozelliklere
sahip bireylerin olusturdugu gruba orneklem ve Orneklemin olusturulmast igin
kullanilan yontemler topluluguna da 6rnekleme adi verilmektedir (Kozak, 2015). Bu
tanimlardan yola ¢ikarak arastirma evreninin somut bir sekilde belirlenmesinden sonra
uygun yontemler ile Orneklemin belirlenmesi gerektigi sOylenebilir. Bu c¢alisma
kapsaminda yapilan arastirmalarin evrenini Mardin'e is amaciyla gelen turistler
olusturmaktadir.

Tez calismasinin evreni olarak Mardin'e is amaciyla seyahat edenlerin tercih
edilmesinin nedenleri, daha dnce bu bolgede boyle bir arastirmanin yapilmamis olmasi,
is hacminin her gegen giin gelisim gostermesi ve bunun akabinde bu bolgeye yapilan is
ziyaretlerinin artmasi, turistik olarak artis gosteren bir cazibe olmasi sebebiyle kongre
ve toplant1 gibi etkinliklerin sayisinin artmasi, arastirmacinin bu sehirde ikamet etmesi
ve halen bu sehirde faaliyet gosteren bir otelde calisiyor olmasi seklinde siralanabilir.
Arastirmanin konusu bakimindan kolayda 6rnekleme teknigi secilmis olup arastirmanin
orneklemini Mardin iline i amaciyla seyahat eden ve 3, 4, 5 yildizli otellerde
konaklayan otel miisterileri olusturmaktadir. 2019 yilinin Mayis ay1 sonuna kadar
Mardin'de faaliyet goOsteren otellerde geceleyen kisi sayist 209.855 seklinde
belirtilmigtir (Mardin 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2019). Kolayda 6rnekleme,
konuyla ilgili veri elde etmek amaciyla evren igerisinden segilerek Orneklemin
aragtirmay1 yapacak kisilerin yargilariyla belirlenen tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemidir (Hasioglu, Baran ve Aydm, 2015). Bu calisma kapsaminda kolayda
ornekleme yontemiyle toplamda 292 veri toplanmis olup 25 adet anket formu 6n kabul

kosullarini saglamadig i¢in toplamda 267 veri analizlere dahil edilmistir.

3.4.2. Arastirmanin veri toplama araci

Bu calismada veriler, yiiz yiize anket teknigi kullanilarak elde edilmistir. Anket
teknigi, arastirilan konu ile ilgili farkli sorular ile hazirlanan yazili belge ile veri
toplama yontemidir (Yildinm ve Simsek, 2016). Anket formu iki bdlimden

olusmaktadir. ilk boéliimii katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
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sorular olusturmaktadir. Bu boliimde sekiz soru bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimii
ise Mardin'e is amaciyla seyahat edenlerin otel igletmelerini tercih etmelerinde etkili
olan faktorleri belirlemeye yoneliktir. Anket formunun ikinci boliimde Parasuraman v.d.
(1988) tarafindan gelistirilen ve hizmet kalitesinin Ol¢iilmesi amaciyla gelistirilen
6lgeklerden biri olan 5 boyutlu “SERVQUAL” 6l¢egi kullanilmigtir. Baglangigta hizmet
kalitesini on boyut olarak tespit eden Parasuramn v.d. (1988) sonrasinda s6z konusu
boyutlari; fiziksel ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati olmak iizere bes
boyutta toplamislardir (Can, 2016). Parasuraman v.d. (1988) algilanan hizmet kalitesini
sayisal temelde 6l¢mek icin yapriklari arastirmada, tliketici beklentileri ve algilarini ayri
ayrt hesaplayarak tiiketici acisindan igletmenin algilanan hizmet kalitesi diizeylerini
Olgmeyi amaglamiglardir. Bu 6l¢ek esas olarak, miisteri tatmini ve memnuniyetinin
“algilamalarin beklentiden farklilagsmasinin bir fonksiyonu” oldugunu ileri stirmektedir
(Saydan ve izci, 2013). Alanyazinda SERVQUAL 6l¢egi temel alinarak gerceklestirilen
pek ¢ok c¢alisma bulunmaktadir. Bu galismalar otel isletmelerinin hizmet boyutlari ile
hizmet Kkaliteleri arasindaki iliskiye odaklanarak otel isletmeleri igin Oneriler
gelistirmektedir (Jain ve Gupta, 2004; Vandamme ve Leunis, 1993; Johns, 1993;
Kolargyrou, Barber, ve Kup, 2018).

Algilanan hizmet kalitesi asagidaki sekilde formiile edilmistir (Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988);

Algilanan Hizmet Kalitesi (Q)= Algilanan Hizmet (P)- Beklenen Hizmet (E)

Katilimeilarin beklenen ve algilanan hizmet kalitesi ile ilgili yargilara katilma
derecesi 5'li likert 6l¢egi (5=Tamamen Katiliyorum, 1=Kesinlikle Katilmiyorum) ile
Olclilmiistiir. Anketin ikinci boliimii 33 sorudan olusmaktadir.

Anket formunun ikinci bolimi alanyazinindan faydalanilarak hazirlanmistir.
Olgekte yer alan ifadeler Choi ve Chu (2000), Cox ve Xue (2008), Cakic1 ve Yildirim
(2013) ve Akgiindliz ve Bardakoglu (2012) calismalarindan esinlenerek Olcege

eklenmistir.

3.4.3. Kullanilan veri analiz teknikleri

Bu calisma kapsaminda yiiz yiize anket teknigi kullanilarak katilimcilardan elde

edilen veriler incelendiginde, toplanan 292 anket formunun 267 tanesi degerlendirmeye
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dahil edilmeye uygun bulunmustur. Uygun olan anket formlar1 spss analiz programinda
kodlanmistir. Spss programina aktarilan verilerin hatali olup olmadigi incelenmis ve
hatal1 olan girisler veri setinde diizeltilmistir.

Veri setine normallik testi (test of normality) uygulanmis olup, basiklik ve
carpiklik (skewness ve curtosis) degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda degistigi tespit
edilmistir. Tabachnick ve Fidell (2001)'e gore bu durumda parametrik testelerin
yapilmas1 uygundur. Toplanan veri sayisinin 6l¢ekte bulunan ifade sayisinin bes kat1 ve
lizerinde olmasi parametrik test yapilabilmesi i¢in diger bir 0Ol¢iit olarak kabul
edilmektedir. Bu arastirmanin 6lgegi 33 ifadeden olusmaktadir ve toplamda 267 veri
toplanmustir.

Anket teknigi kullanilarak elde edilen verilerin istatistiki analizi, demografik
ozelliklerindeki frekans dagilimlari, oranlar1 ve ayrica minimum-maksimum degerleri,
modlari, ortalamalari ve ¢eyreklikler kullanilmistir.

Bu ¢alisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin analiz edilmesinde t-testi ve Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. Bagimli degisken sayisinin en az iKi
oldugu durumlarda gegerli olan t-testi, bagimsiz degiskene yiiklenen degerlerin, bagimli
degiskendeki degiseme bagli olarak degisim gosterme durumunun belirlenmesi igin
kullanilmaktadir. Varyans analizi olarak da bilinen ANOVA testi ise ikiden fazla
bagimsiz degiskenin aritmetik ortalama degerlerinin birbirinden farkli olup olmadiginin
belirlenmesinde kullanilmaktadir (Kozak, 2015).

Elde edilen veriler ile gruplar arasi1 farkin tespit edilebilmesi i¢in c¢oklu
karsilastirma testlerinden Scheffe testi uygulanmistir. Bu yontem genel itibariyle, en
esnek ve karsilagtirilacak grup sayilariin ¢ok olmasit durumunda a hata payini kontrol
altinda tutabilen ve gruplardaki gozlem sayilarinin esit olmasi varsayimii dikkate
almayan bir post-hoc kullanilmaktadir (Kayri, 2009:54). Ayrica ¢alisma kapsaminda
birbiriyle iligkili veri degiskenlerini bir araya toplayarak, birbirinden bagimsiz ve
anlaml degiskenlerle gruplayarak ortak faktor yapilarimi belirlemek amaciyla faktor

analizi uygulanmstir.
3.5. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirme
Aragtirmaya iligkin elde edilen bulgular ve bu bulgularin degerlendirilmesi

katilmcilarin =~ demografik  ozelliklerine iliskin  bulgular, katilimcilarin  otel

kullanimlarina iligkin bulgular, katilimcilarin otel tercihlerini etkileyen faktdrlerin
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belirlenmesine doniik Olcegin gilivenirlik analizi sonuglari,  katilimcilarin  otel
tercihlerini etkileyen faktorler dlgeginin faktdr analizine iliskin bulgular, demografik
degiskenlere gore Olgege verilen puanlarin farkliliklarin  testi seklinde ortaya

koyulmustur.

3.5.1. Katihmcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi  Tablo 3.1.’de sunulmustur.
Tabloya gore katilimcilarin % 39,3’ kadin, % 60,7°si erkek katilimcilardan
olusmaktadir. Katilmeilarin % 58,1’1 evli ve % 41,9’u bekardir. Yas dagilimi
incelendiginde 158 katilimciyla 31-45 yas grubu % 59,2 oranla ilk sirada yer
almaktadir. Bu veri is amaciyla seyahat edenlerin daha ¢ok orta yaslardaki tecriibeli is
insanlart oldugunu gostermektedir.

Ayn1 zamanda bu yas ortalamasinin yliksek olmasi katilimcilarin medeni
durumu dagilimmma da evli katilimcilarin sayisinin fazla olmasi bakimindan etkisi
olmustur. Yas grubu dagilimin sirasiyla % 30 oranla 18-30 yas grubu, % 10,1 oranla
45-60 yas grubu ve % 0,7 oranla 61 yas ve lizeri yas grubu takip etmektedir. Calisma
kapsaminda anketi cevaplayan 61 yas ve lizeri is gezginlerinin sayis1 2 kisiyle sinirh
kalmistir. Calismaya katilanlarin biiyiik bir kismini % 89,2 oranla 18-45 yas aras1 grubu
olusturmaktadir. Is amaciyla seyahat edenlerin biiyiik bir ¢cogunlugunun geng niifus
oldugu c¢ikarimini yapmak olanaklidir.

Katilimcilarin  egitim diizeyi incelendiginde lise ve altt diizeyde egitim
gorenlerin sayist tim gruplara gore % 1,5 oranla ve 4 kisiyle en diisiik ¢ogunluga
sahiptir. On lisans diizeyinde egitim alanlarin oram % 4,9 ve lisans diizeyinde egitim
gorenlerin orani ise en yiliksek cogunlugu olusturarak % 44,2 seklinde ortaya ¢ikmaistir.
Bunun yan1 sira bilimsel kongre ve toplanti etkinliklerine katilanlar ile yapilan anket
calismasi yiiksek lisans (% 24,3) ve doktora (% 25,1) diizeyinde egitim goren katilime1
sayisinin fazla olmasinda etkili olmustur.

Anket formunun olusturuldugu ve uygulanmaya baglandig tarihte yasal olarak
uygulanan asgari licret esas alinarak belirlenen gelir araliklarinin  dagilim
incelendiginde, katilimcilarin % 3’ 1600-2000 TL, % 6,7’si 2001-2500 TL, % 6,7’si
2501-3000 TL ve % 7,1°1 3001-3500 TL diizeyinde gelire sahip oldugu anlasilmaktadir.
3500 TL’ye kadar gelir diizeyinde olanlarin oraninin toplam1 % 23,6 seviyesinde iken

3501 TL ve iizeri gelire sahip olanlarin toplam1 % 76,4 seklindedir.
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Tablo 3.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagihimi (N:267)

CINSIYET (N:267) Frekans Oran %
Kadin 105 39,3
Erkek 162 60,7
MEDENI DURUM (N:267) Frekans Oran %
Evli 155 58,1
Bekar 112 41,9
YAS GRUBU (N:267) Frekans Oran %
18-30 yas arasi 80 30,0
31-45 Yas arasi 158 59,2
45-60 Yas arasi 27 101

61 yas ve tizeri 2 !
EGITIM DUZEYI (N:267) Frekans Oran %
Lise ve Alt1 4 15

On Lisans 13 4,9
Lisans 118 44,2
Yiiksek Lisans 65 24,3
Doktora 67 25,1
GELIR DUZEYI (N:267) Frekans Oran %
1600-2000 TL 8 3,0
2001-2500 TL 18 6,7
2501-3000 TL 18 6,7
3001-3500 TL 19 7,1
3501 TL ve tizeri 204 76,4
MESLEK GRUBU (N:267) | Frekans Oran %
Kamu Kurumu 127 47,6
Ozel Sektor 113 42,3
Ogrenci 8 3,0
STK 19 7,1

Anket formunda meslek sorusu acik uglu cevaplanacak sekilde tasarlanmustir.
Toplanan veriler kamu sektorii, 6zel sektor, sivil toplum kurulusu ve 6grenci seklinde
meslek gruplarina ayrilmistir.

Bilimsel toplant1 veya kongrelere katilim saglayan lisans, yiiksek lisans veya
doktora 6grencilerinin otelde konaklama amaci bu etkinliklere katilim oldugu icin is
gezisi kapsaminda degerlendirildiginden 6grenci grubu seklinde bir meslek grubu
olusturulmustur.

Tablo incelendiginde katilimcilarin % 3’{inilin 6grenci, % 7,1 inin sivil toplum

kurulusu c¢alisani, % 42,3’iliniin 6zel sektor ¢alisam1 ve % 47,6’sinin kamu calisani
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oldugu anlasilmaktadir. Katilimecilarin meslek profilini biiyiik 6l¢iide kamu ve 6zel

sektor ¢alisanlar olusturmaktadir.

3.5.2. Katihimcilarin otel kullammmlarina iliskin bulgular

Tez kapsaminda katilimcilara ay bazinda otel konaklama sikligi sorulmustur.
Tablo 3.2. incelendiginde, tezin kisitlarinda da belirtilen kongre ve toplantilara katilim
gerceklestirenlerin diizenli bir is seyahati plan1 olmadiklar i¢in “’/ gece’’ seklinde
cevaplayan 106 katilimcinin, diger katilimcilarin tamamina oraninin (% 39,7) yiiksek
oldugu anlasilmaktadir.

2 gece seklinde cevaplayan katilimci sayist 43 (% 16,1), 3 gece konaklama
gerceklestirdigini belirten katilimcei sayisi ise 30 kisi (% 11,2) seklindedir.

Aylik otel konaklamarinin dagilimini gosteren tabloda da gosterildigi gibi 4 ile 7
gece arasinda konaklama gerceklestiren katilimer sayist 1 gece konaklama

gerceklestiren katilimcilarin oranindan sonra en yiiksek orana (% 20,6) sahiptir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Aylik Otel Konaklamalarinin Dagilim (N:267)

Aylik Otel Konaklama Sayisi Frekans Oran %
1 Gece 106 39,7

2 Gece 43 16,1

3 Gece 30 11,2
4-7 Gece Arasi 55 20,6
8-12 Gece Arasi 25 9,4
13-18 Gece Arasi 2 v
19-25 Gece Arast 1 A4
26-31 Gece Arasi 5 1,9

8-12 gece arasi konaklama gergeklestirenlerin sayisi 25 (% 9,4), 13-18 gece arasi
konaklama gerceklestirenlerin sayist 2 (% 0,7), 19-25 gece arast konaklama
gerceklestirenlerin sayist 1 (% 0,4) ve aym biiylik bir boliimiinde is seyahatinde olan

26-31 gece arasi konaklama gergeklestirenlerin sayisi ise 5 (% 1,9) seklindedir.
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3.5.3. Katihmcilarin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesine

doniik ol¢cegin giivenirlik analizi sonuclari

Arastirma kapsaminda 33 ifadeden olusan 6lgegin tamamina giivenilirlik analizi
uygulanmistir. Giivenilirlik analizi sonuclar1 Tablo 3.3.'te gosterilmistir. Olgegin ilk
yarisi i¢in Cronbach Alpha katsayist 0,867, Olgegin ikinci yarist igin Cronbach Alpha
katsayist 0,785 ve Olcegin tamami ig¢in Cronbach Alpha katsayisi 0,896 seklinde
hesaplanmustir.

Giivenirliklik analizinde ele alinan 6lgiit her bir degisken veya Olgegin tamami
icin uygulanan Cronbach Alpha degeridir ve bu deger "0" ile "1" arasinda degismektedir
(Kozak, 2015). Cronbach Alpha degeri ,60 ile ,80 arasinda oldugu zaman OGlgegin
giivenilirliginin 1yi; ,80 ile ,100 arasinda oldugu zaman ise giivenilirligin yiliksek oldugu
belirtilmektedir (Kozak, 2015). Bu bilgiler dogrultusunda tez kapsaminda toplanan
verilerin timii ele alindiginda ve Ol¢egin tamamina uygulandiginda hesaplanan
Cronbach Alpha degeri (0,896) olgegin yiikksek diizeyde giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Ayrica ifadelerden herhangi birinin silindiginde hesaplanan Cronbach Alpha
degeri incelendiginde herhangi bir artis olmadigi anlasildigr i¢in giivenilirlik analizinin

sonuclarina gore madde ¢ikarilmamasina karar verilmistir.



Tablo 3.3. Otel Tercihini Etkileyen Faktorler Olceginin Giivenirlik Analizi Sonuclar

Madde Madde
IFADELER Eici):'iti;llasyon 2{[??2]: e
Degeri Degeri

1 | Personelin verimli hizmet saglamasi otel tercihimi etkiler. ,448 ,894
2 | Personelin yardimsever olmasi otel tercihimi etkiler. ,506 ,893
3 | Personelin nazik ve arkadas canlisi olmasi otel tercihimi etkiler. ,555 ,892
4 | Personelin diizgiin goriiniimlii olmast otel tercihimi etkiler. ,545 ,892
5 | Personelin yabanci dil bilmesi otel tercihimi etkiler. ,394 ,894
6 | Odalarin temiz olmasi otel tercihimi etkiler. ,528 ,893
7 | Yatak,silte ve yastiklarin rahat olmasi otel tercihimi etkiler. ,627 ,891
8 | Oda iklimlendirme kontroliiniin yiiksek kalitede olmasi otel tercihimi etkiler. ,655 ,891
9 | Odalarda ¢alisma alaninin olmasi otel tercihimi etkiler. ,533 ,892
10 | Odalarda mini bar olmas: otel tercihimi etkiler. ,377 ,895
11 | Odalarda iitii olmas! otel tercihimi etkiler. 474 ,893
12 | Otelde internet baglantisinin olmasi otel tercihimi etkiler. ,602 ,891
13 | Oteldeki aktivite cesitliligi otel tercihimi etkiler. ATT ,893
14 | Otelin saglik kuliibii olanaklarinin olmasi otel tercihimi etkiler. 461 ,893
15 | Uyandirma servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. ,289 ,896
16 | Camagirhane servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 457 ,893
17 | Fotokopi servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. ,480 ,893
18 | Etkili check-in / check-out servisi otel tercihimi etkiler. 574 ,891
19 | Giivenli bir rezervasyon sisteminin olmast otel tercihimi etkiler. ,635 ,891
20 | Otelde sigara i¢ilmeyen katlarin bulunmasi otel tercihimi etkiler. ,128 ,920
21 | Otelde i goriigmeleri yapmak i¢in uygun ortamin olmasi otel tercihimi etkiler. | ,486 ,893
22 | Otelde toplanti salonlarinin olmasi otel tercihimi etkiler. ,512 ,892
23 | Otelin gosterisi ve cekiciligi otel tercihimi etkiler. ,457 ,893
24 | Otelin imaji1 otel tercihimi etkiler. 523 ,892
25 | Otelin bagkalarinca tercih edilirligi otel tercihimi etkiler. 467 ,893
26 | Otelin markasi otel tercihimi etkiler. 441 ,894
27 | Otelin konumu otel tercihimi etkiler. ,589 ,892
28 | Otelin ulasim kolaylig1 otel tercihimi etkiler. ,569 ,892
29 | Otelin giiriiltiiden uzak olmasi otel tercihimi etkiler. ,535 ,892
30 | Oda fiyatlari otel tercihimi etkiler. ,456 ,894
31 | Oteldeki yiyecek ve icecek fiyatlari otel tercihimi etkiler. ,465 ,893
32 | Otelin siirekli misafir programinin olmasi otel tercihimi etkiler. ,395 ,894
33 | Otelin 6diil programinin olmasi otel tercihimi etkiler. 411 ,894
Madde Biitiin Korelasyon Degeri Arahigi 0,128-0,655

Olgegin Ilk Yaris1 icin Cronbach's Alpha Degeri 0,867

Olgegin ikinci Yarisi i¢in Cronbach's Alpha Degeri 0,785

Olcegin Tamam icin Cronbach's Alpha Degeri 0,896

Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum

64
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Katilimcilardan yapilan arastirma kapsaminda gelistirilen 33 maddeli dlgekteki

ifadelere katilip katilmama durumuna goére 1 ile 5 arasinda cevaplanmasi istenmis ve

verilen puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 3.4.'te sunulmustur.

Tablo 3.4. Otel Tercihini Etkileyen Faktorler Olceginin Betimleyici Istatistikleri

IFADELER Ortalama S;Zg‘r’ﬁ:
6 | Odalarin temiz olmasi otel tercihimi etkiler. 4,6966 ,81901
7 | Yatak, silte ve yastiklarin rahat olmasi otel tercihimi etkiler. 4,6030 ,83603
30 | Oda fiyatlar otel tercihimi etkiler. 4,5318 ,80056
12 | Otelde internet baglantisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 4,5019 ,91098
1 | Personelin verimli hizmet saglamasi otel tercihimi etKiler. 4,4981 ,91098
28 | Otelin ulagim kolaylig1 otel tercihimi etkiler. 4,4757 ,88554
2 | Personelin yardimsever olmasi otel tercihimi etkiler. 4,4644 ,87662
8 | Oda iklimlendirme kontroliiniin yiiksek kalitede olmasi otel tercihimi etkiler. 4,4607 ,86350
27 | Otelin konumu otel tercihimi etkiler. 4,4345 ,90861
3 | Personelin nazik ve arkadas canlis1 olmasi otel tercihimi etkiler. 4,4195 ,91565
19 | Giivenli bir rezervasyon sisteminin olmasi otel tercihimi etkiler. 4,3858 94046
29 | Otelin giiriiltiiden uzak olmasi otel tercihimi etkiler. 4,3408 87571
31 | Oteldeki yiyecek ve icecek fiyatlar otel tercihimi etkiler. 4,3109 ,95618
20 | Otelde sigara i¢cilmeyen katlarin bulunmasi otel tercihimi etkiler. 4,2809 3,16461
4 | Personelin diizgiin goriiniimlii olmast otel tercihimi etkiler. 4,2360 91383
24 | Otelin imaj1 otel tercihimi etkiler. 4,1161 97217
25 | Otelin bagkalarinca tercih edilirligi otel tercihimi etkiler. 4,0674 ,93950
26 | Otelin markasi otel tercihimi etkiler. 4,0037 1,00935
18 | Etkili check-in / check-out servisi otel tercihimi etkiler. 4,0000 1,10365
22 | Otelde toplant1 salonlarmin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,8764 1,11874
23 | Otelin gosterisi ve ¢ekiciligi otel tercihimi etkiler. 3,8614 1,03668
9 | Odalarda ¢aligma alaninin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,8277 1,02245
11 | Odalarda iitii olmas otel tercihimi etkiler. 3,8202 1,09230
32 | Otelin siirekli misafir programinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,7116 1,08786
21 | Otelde i goriismeleri yapmak i¢in uygun ortamin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,6816 1,19828
13 | Oteldeki aktivite ¢esitliligi otel tercihimi etkiler. 3,6404 1,13635
5 | Personelin yabanci dil bilmesi otel tercihimi etkiler. 3,5955 1,05545
14 | Otelin saglik kuliibii olanaklarinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,5618 1,12345
33 | Otelin 6diil programinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,4644 1,28088
10 | Odalarda mini bar olmasi otel tercihimi etkiler. 3,4382 1,21043
16 | Camasirhane servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,4120 1,15798
17 | Fotokopi servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,3296 1,20618
15 | Uyandirma servisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 3,0674 1,25175

Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum
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Tablo 3.4. incelendiginde 20 nolu ifadenin madde biitiin kolerasyon degeri
(,128) ve standart sapma (3,16) degerlerinin alan yazinda belirtilen degerlere gore
uygun olmadig goriilmiis olup Olgekten ¢ikarilmistir  (Biiyiikoztirk, 2011).
Katilimcilarin otel tercihini etkileyen faktorler siralamasinda goreceli olarak en yiiksek
ortalamaya sahip ifade "Odalarin temiz olmasi otel tercihimi etkiler" (4,69) ifadesi
olmustur. Bu siralamay1 "Yatak, silte ve yastiklarin rahat olmasi otel tercihimi etkiler"
(4,60), "'Oda fiyatlar otel tercihimi etkiler' (4,53), "Otelde internet baglantisinin olmasi
otel tercihimi etkiler" (4,50) ve "Personelin verimli hizmet saglamasi otel tercihimi
etkiler" (4,49) ifadeleri takip etmistir.

Ayrica "Uyandirma servisinin olmasi otel tercihimi etkiler" (3,06) ifadesi
goreceli olarak en diisiik ortalamaya sahip ifade olmustur. "Fotokopi servisinin olmast
otel tercihimi etkiler" (3,32), "Camasirhane servisinin olmast otel tercihimi etkiler"
(3,41), "Odalarda mini bar olmasi otel tercihimi etkiler" (3,43) ve "Otelin o&diil

programinin olmasi otel tercihimi etkiler” (3,46) ifadeleri en diisiik ortalamaya sahip

diger ifadelerdir.

3.5.4. Otel tercihlerini etkileyen faktorler ol¢eginin faktor analizine iliskin

bulgular

33 ifadeden olusan otel tercihini etkileyen faktorler dlgegine verilen yanitlar
ortak bir veri dosyasina alinarak faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi 6zellikle
tutum ve algi Olceklerinin kullanildig1 ¢alismalarda ¢ok sayida degiskenin birbirine
yakin olanlarinin iliskilendirilerek belirli bir grup sayisina diisiiriildiigi analizdir
(Kozak, 2015). Yapilan ilk faktor analizi, varyansin % 66’sii1 agiklamis ve 8 faktorlii
bir yapr elde edilmistir. Yapilan incelemelerde "Otelde sigara icilmeyen katlarin
bulunmasi otel tercihimi etkiler" ifadesinin tek bir faktor olusturmasi ve madde biitiin
korelasyon degerlerinin i¢inde arzu edilen 0.250 degerinin iizerinde korelasyona sahip
olmasi1 (0,28) nedeniyle madde faktor analizinden c¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar
uygulanmistir. Faktor analizi 20. maddenin ¢ikarilmasiyla 32 madde {izerinden

yapilmistir. Yapilan 2. faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.5. ve Tablo 3.6.'da sunulmustur.
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Tablo 3.5. Ol¢egin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Testi Ve Bartlett Kiiresellik
Testi (N 267)

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,895

Approx. Chi-Square 4527,752
Bartlett's Test of Sphericity df 496

Sig. ,000

20 nolu ifadenin ¢ikarilmasinin ardindan 32 ifadeden olusan 6lgege uygulanan
faktor analizi, 32 ifadelik Olgegi, 8 faktor altinda toplamis ve toplam varyansin %
67,252'sini agiklamigtir. Yapilan faktor analizinde (32 madde i¢in) Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) orneklem yeterliligini % 89,5 olarak hesaplamistir. Bartlett kiiresellik test
degeri 4527,752 olup; bu deger istatistiksel olarak anlamlidir. Tablo 3.6.'da yer alan
faktor analizi sonuclari, is amaciyla seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen
faktorlerin 8 baglik altinda incelenebilecegini gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen birinci faktor, 8 ifadeden olugmakta ve
toplam varyansin % 14,82'sini agiklamaktadir. Birinci faktorii olusturan ifadeler
incelendiginde faktor yiikleri yiiksek olan ifadelerin; "Personelin yardimsever olmasi"
(faktor yiiki 0,847), "Personelin verimli hizmet saglamasi” (faktor yiki 0,826),
"Personelin nazik ve arkadas canlisi olmasi” (faktor yiki 0,825), "Yatak, silte ve
yastiklarin rahat olmasi" (faktor yuki 0,659), "Odalarin temiz olmasi" (faktor yiki
0,623) gibi ifadeler oldugu anlagilmaktadir. Bu nedenle birinci faktor "Personel ve
Temizlik" olarak adlandirilmustir.

Ikinci faktér 6 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 12,12'sini
aciklamaktadir. ikinci faktdrde yer alan ifadelerin faktér yiikleri incelendiginde, "Oda
fivatlart" (faktor yiki 0,787), "Otelin ulasim kolayligi” (faktor yikii 0,709), "Otelin
giiriiltiiden uzak olmasi" (faktor yiikii 0,698) ifadelerinin faktore yiliksek diizeyde
yiiklenen ifadeler oldugu anlasilmaktadir. Bu nedenle bu faktér "Oda ve Otel
Ozellikleri" olarak adlandirilmstir.

Elde edilen iiciincii faktor incelendiginde bu faktdriin 4 ifadeden olustugu
anlasilmakta ve toplam varyansin % 8,85'1 aciklanmaktadir. Faktore yliksek diizeyde
yiiklenen ifadelerin "Otelin imaji" (faktor yiiki 0,785), "Otelin gosterisi ve ¢ekiciligi"
(faktdr yiikii 0,761) oldugu anlasilmaktadir. Bu sebeple iigiincii faktdr "Otelin Imaji"
seklinde adlandirilmstir.

Faktor analizi sonucunda elde edilen dordiincii faktér 4 ifadeden olusmakta ve

toplam varyansin % 8,09'unu agiklamaktadir. "Otelde is goriismeleri yapmak igin uygun
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ortamin olmasi” (faktor yiikii 0,702) ve "Otelde toplanti salonlarinin olmasi” (faktor
yiikii 0,785) ifadeleri faktore yiiksek oranda yiiklenen ifadelerdir. Bu yiizden dordiincii
faktor "'Is Insani Olanaklar:” seklinde adlandirilmistir.

Besinci faktor ele alindiginda 3 ifadeden olustugu anlasilmakta ve toplam
varyansin % 6,96'sin1 agiklamaktadir. Otel isletmelerinde sunulan uyandirma servisi
(faktor yiikii 0,756) ve camasirhane servisi (faktor yiikii 0,712) gibi ek hizmetlerin bu
faktore yliklenen yiiksek oranda ifadeler olmasi faktoriin "Destek Hizmetleri” olarak
adlandirilmasini saglamustir.

Elde edilen altinci faktor 3 ifadeden olusmakta ve toplam varyansin % 5,90'm1
aciklamaktadir. Ifadeler incelendiginde odalarda iitii (faktor yiikii 0,687) ve minibar
(faktor ytkii 0,634) bulunmas:1 ifadelerinin yikiiniin yiikksek oranda oldugu
anlasilmaktadir. Bu sebeple bu faktér "Oda Ekipmanlart” seklinde isimlendirilerek

degerlendirilmeye alinmistir.

Tablo 3.6. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Otel Tercihlerini Etkileyen Faktorler Olcegi Faktor
Analizi Sonuclar1 (N 267)

FAKTORLER Es kokenlik | Yiik | Oz deger | Varyans % | Ortalama | Giivenilirlik
PERSONEL ve TEMIZLIiK
Personelin yardimsever ,783 ,847
olmasi otel tercihimi etkiler
Personelin verimli hizmet 725 ,826
saglamasi otel tercihimi
etkiler
Personelin nazik ve arkadas ,803 ,825
canlis1 olmasi otel tercihimi
etkiler
Yatak, silte ve yastiklarin ,763 ,659 4,743 14,82 4,485 0,914
rahat olmasi
Odalarin temiz olmasi 740 623
Personelin diizgiin gorinimlii ,613 594
olmasi otel tercihimi etkiler
Oda iklimlendirme ,705 521
kontroliiniin yiiksek kalitede
olmasi
Otelde internet baglantisinin ,612 511
olmasi
ODA ve OTEL OZELLIKLERI

Oda fiyatlar1 142 187
Otelin ulagim kolaylig 720 709

ot ,637 ,698
Otelin giiriiltiiden uzak olmasi 3,880 12,12 4,413 0,857
Oteldeki yiyecek ve igecek ,678 ,670
fiyatlari
Otelin konumu 639 654
Giivenli bir rezervasyon ,612 ,511
sisteminin olmasi
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OTELIN iMAJI
Otelin imaj1 /738 1785
Otelin gosterisi ve gekiciligi 688 761 2,835 8,85 4,012 0,786
Otelin bagkalarinca tercih ,611 ,694
edilebilirligi
Otelin markas1 536 657
iS INSANI OLANAKLARI
Otelde is goriismeleri yapmak ,675 ,702
icin uygun ortamin olmasi
Otelde toplant: salonlarinin ,587 ,688
olmasi 2,591 8,09 3,846 0,724
Odalarda galisma alaninin ,508 ,528
olmasi
Etkili check-in check-out ,580 462
servisi
DESTEK HiZMETLERI
Uyandirma servisinin olmast 674 756
Camagirhane servisinin 691 12| 2143 6,96 3,270 0,736
olmasi
Fotokopi servisinin olmasi 699 553
ODA EKIPMANLARI
Odalarda {itii olmast 654 687 i -~ 3618 0611
Odalarda minibar olmas1 993 ,634 ' : ' ’
Personelin yabanci dil bilmesi o771 631
SADAKAT
PROGRAMLARI
Otelin stirekli misafir , 787 ,821 1,851 5,78 3,588 0,732
programinin olmasi
Otelin 6diil programinin ,652 ,705
olmasi
AKTIVITELER
Oteldeki aktivite gesitliligi 768 773 1,589 4,96 3,601 0,712
Otelin saglik kulubii 127 ,682
olanaklarinin olmasi

Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Analizi, Agiklanan Toplam Varyans: % 67,252,

Kaiser-Meyer-Olkin orneklem yeterliligi: % 89,5; Bartlett kiiresellik testi: X2: 4527,752, s.d.: 496, p<0.001; Genel ortalama: 4,033;
Olgegin tamamn igin Cronbach Alpha: .896

Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmryorum 3: Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum

Bazi otel isletmeleri ve/veya zincirleri konaklama amaciyla siirekli kendilerini
tercih eden misafirleri i¢in ¢esitli 6diil ve puan programlar1 olusturmaktadir. Elde edilen
yedinci faktor 2 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler "Otelin siirekli misafir programinin
olmasi" (faktor yiikii 0,821) ve "Otelin 6diil programinin olmasi” (faktor ytiki 0,705)
seklindedir. Bu faktér s6z konusu ifadeleri genel olarak anlam bakimindan
karsilayabilecek "Sadakat Programlart’ ifadesiyle adlandirilmistir. Bu faktor toplam
varyansin % 5,78'ini kargilamaktadir.

Faktor analizi kapsaminda elde edilen sekizinci faktor "Aktiviteler” seklinde

adlandirilmis olup "Oteldeki aktivite ¢esitliligi" (faktor yiiki 0,773) ve "Otelin saghk
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kulubii olanaklarinin olmasi” (faktor yikii 0,682) seklinde 2 ifadeden olugsmaktadir. Bu

faktor toplam varyansin % 4,96'sin1 agiklamaktadir.

3.5.5. Demografik degiskenlere gore dlcege verilen puanlarin farkhihiklarin
testi

Calisma kapsaminda o6l¢ege demografik degiskenlere gore farkliliklarin
belirlenmesi i¢in bazi testler uygulanmustir. Bu testlerden biri olan t-testi bagimli
degisken sayisinin en fazla iki oldugu durumlarda uygulanmaktadir (Kozak, 2015). T-
testi bagimsiz degiskenlere yiiklenen degerlerin bagimli degiskendeki degiseme bagh
olarak degisim gosterip gostermediginin belirlenmesi i¢in kullanilir (Kozak, 2015).
Demografik degiskenlere gore 6lcege uygulanan bir diger test ise Tiirk¢e’de varyans
analizi olarak bilinen ANOVA testidir. ANOVA testi ise degisken sayisinin ikiden fazla
oldugu durumlarda bagimsiz degiskenin aritmetik ortalama degerlerinin birbirinden
farkli olup olmadigimin tespiti i¢in kullanilir (Kozak, 2015).

Is insanlarinin otel tercihini etkileyen faktorleri iizerine yapilan anket ¢alismasi
verilerine cinsiyete gore farkliliklarin olup olmadiginin tespiti igin t-testi uygulanmis
olup bulgular Tablo 3.7.’de sunulmustur. Bu bulgulara gére tiim faktorlerde cinsiyete
gore anlamli bir farklilik olmadigi goriilmiistiir. Sekiz faktoriin tiimiine bakildiginda otel
tercihini etkileyen faktorlerde cinsiyet bakimdan anlamli bir farklilik olmadigi

anlasilmstir.
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Tablo 3.7. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Cinsiyetine Gore Otel Tercihini Etkileyen Faktorler (t-
Testi Sonuglar)

OTEL TERCIiHINi ETKIiLEYEN Std. Anlam
N Grup N Ort. t-Degeri SD

FAKTORLER Sapma Diizeyi (p)
Erkek 105 | 4526 | 6804

PERSONEL VE TEMIiZLLiK 778 265 437
Kadin 162 | 4,458 | 7066
Erkek 105 | 4,439 [ 7208

ODA VE OTEL OZELLIiKLERI ,508 265 612
Kadin 162 | 4,396 | 6541
Erkek 105 | 4,107 | 8181

OTELIN iMAJI 1,622 265 ,106
Kadin 162 3,950 71376
Erkek 105 | 3911 [ 7713

iS INSANT OLANAKLARI 1,047 265 296
Kadin 162 3,804 ,8541
Erkek 105 3,336 ,9433

DESTEK HIZMETLER ,901 265 ,368
Kadin 162 | 3,226 | ,9966
Erkek 105 3,720 ,8562

ODA EKiPMANLARI 1,611 265 ,108
Kadin 162 | 3,551 | 8268
Erkek 105 | 3,585 | 1,1168

SADAKAT PROGRAMLARI -,029 265 977
Kadin 162 3,589 1,0167
Erkek 105 3,685 1,0006

AKTIVITELER 1,118 265 1265
Kadin 162 | 3,546 | 9919

Olgek: 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne De Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum

Is amaciyla seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen faktdrlerin katilimcilarin
medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini test edebilmek adina
otel tercihini etkileyen faktorler ile medeni durum degiskeni arasinda yapilan t-testi
analiz sonuglar1 Tablo 3.8.’de sunulmustur. Bu sonuglara gore Personel ve Temizlik (t
degeri=-2,094, p= 0,001<0,05), Oda ve Otel Ozellikleri (t degeri=-2,388, p=
0,001<0,05) ve Aktiviteler (t degeri=-3,189 , p= 0,001<0,05) faktorlerinde anlamli

farkliliklar oldugu anlasilmaktadir. Bu bilgiye gore, bekar katilimcilarin, otel tercihini
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etkileyen faktorler arasinda bulunan aktivite ¢esitliligine evli katilimcilara oranla daha
fazla 6nem verdigi anlagilmaktadir. Ayni zamanda personelin sagladig1 hizmet, odalarin
temizligi, yataklarin rahathigi, otelin ulasilabilirligi gibi faktorler de bekar katilimcilar

i¢in evli katilimcilara oranla daha fazla 6nem arz etmektedir.

Tablo 3.8. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Medeni Durumuna Gére Tercihini Etkileyen Faktorler
(t-Testi Sonuclar)

OTEL TERCIHINI
) Std. Anlam
ETKILEYEN Grup N Ort. t-Degeri | S.D
. Sapma Diizeyi (p)
FAKTORLER
Evli 155 | 4,409 ,8455
PERSONEL VE
] ) -2,094 265 | ,037
TEMIZLLIiK
Bekar 112 4,589 ,3871
Evli 155 | 4,329 7651
ODA VE OTEL
.. . . -2,388 265 | ,018
OZELLIiKLERI
Bekar 112 4,529 5337
Evli 155 | 3,940 ,8003
OTELIN IMAJI -1,795 265 | ,074
Bekar 112 4111 7242
Evli 155 | 3,774 8314
iS INSANI OLANAKLARI -1,694 265 | ,091
Bekar 112 3,946 ,8035
Evli 155 | 3,169 ,9597
DESTEK HiZMETLER -1,976 265 | ,049
Bekar | 112 | 3,407 ,9850
Evli 155 | 3,569 ,8270
ODA EKiPMANLARI -1,099 265 | 273
Bekar 112 3,684 ,8593
Evli 155 | 3,571 1,0071
SADAKAT
-,310 265 | 757
PROGRAMLARI
Bekar | 112 | 3,611 1,1224
Evli 155 | 3,438 ,9989
AKTIVITELER -3,189 265 | ,002
Bekar 112 3,825 ,9508

1.Personel Temizlik, Oda ve Otel Ozellikleri, Destek Hizmetleri, Aktiviteler, p<0,05
2. Ol¢ek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katiltyorum

Is amaciyla seyahat edenlerin yaslarina gére otel tercihlerini etkileyen faktorler

tizerinde anlamli farkliliklarin olup olmadiginin test edilmesi amaciyla veri setine Tek
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Yonli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. ANOVA testi uygulanmadan once,
anket formunda dort farkli yas grubu (18-30 yas arasi, 31-45 yas arasi, 45-60 yas arasi,
60 yas ve lzeri) seklinde cevaplanabilen degisken, “60 yas ve iizeri’’ yas grubunda
sedece 2 katilimci oldugu i¢in gruplar birlestirilmistir. 60 yas ve {izeri grubunda olan iki
katilimc1 “’'45-60 yas arasi’’ yas grubuna dahil edilerek yas gruplart “'45 yas ve tizeri’’
seklinde toplamda ii¢ grup olacak sekilde giincellenmistir. Glincellenen yas gruplari
tizerine uygulanana ANOVA testi sonuglari Tablo 3.9.’da sunulmustur. Tablodan
varilan sonuca gore sadece Aktiviteler (F=3,518 ve p=0,031<0,05) faktoriinde anlamli
farklilik oldugu tespit edilmistir. 18-30 yas grubu ortalamasi anlamli derecede 2. grubun
ortalamasinda yiiksektir. Dolayistyla otel tercihini etkileyen faktorler ele alindiginda

aktivite cesitliliginin yasa gore degiskenlik gosterdigi anlasilmaktadir.

Tablo 3.9. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Yaslarina Gore Otel Tercihini Etkileyen Faktorler
Uzerine Uygulanan ANOVA Sonuclari

OTEL TERCIHINI
ETKILEYEN FAKTGEMD Grup N Ort. Std. Sapma F Degeri | Farkhihk
1| 18-30 Yas Arasi 80 4,520 5364
PERSONEL VE TEMIZLLIK | 2 | 31-45 Yas Arasi 158 4,497 ,7023 ,954
3 | 46 veiistii 29 4319 ,9952
1 | 18-30 Yas Arasi 80 4,468 ,6128
ODA VE OTEL
OZELLIKLERI 2 | 31-45 Yas Arast 158 4,391 ,6658 ,378
3 | 46 ve iistii 29 4,379 ,9405
1| 18-30 Yas Arasi 80 4,043 ,8159
OTELIN iMAJI 2 | 31-45 Yas Arasi 158 4,025 7624 ,700
3 | 46 ve iistii 29 3,853 ,7087
1| 18-30 Yas Arasi 80 3,818 ,9000
iS iINSANI OLANAKLARI 2 | 31-45 Yas Arasi 158 3,844 ,7832 ,198
3 | 46 ve iistii 29 3,931 ,8342
1| 18-30 Yas Arasi 80 3,416 1,0467
DESTEK HiZMETLER 2 | 31-45 Yas Arasi 158 3,206 ,9462 1,299
3 | 46 ve iistii 29 3,206 ,9190
1| 18-30 Yas Arasi 80 3,670 9132
ODA EKiPMANLARI 2 | 31-45 Yas Arast 158 3,601 7976 249
3 | 46 ve iistii 29 3,563 ,8868
1| 18-30 Yas Arasi 80 3,587 1,1604
SADAKAT PROGRAMLARI 2 | 31-45 Yas Aras 158 3,617 ,9922 379
3 | 46 ve iistii 29 3,431 1,1078
1| 18-30 Yas Arasi 80 3,831 1,0186
AKTIVITELER 2 | 31-45 Yas Arasi 158 3,474 ,9836 3,518 0031
3 | 46 ve iistii 29 3,655 ,9073 12

1. Aktiviteler, p<0,05
2. Olgek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiltyorum, 5:Kesinlikle

Katiliyorum
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Is amaciyla seyahat edenlerin egitim diizeylerine gore otel tercihlerini etkileyen
faktorler lizerine anlamli farkliliklarin olup olmadiginin test edilmesi amaciyla veri
setine Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Test uygulanmadan once "lise ve alti” egitim diizeyi grubunda katilimei sayist
¢ok az oldugu igin "Onlisans" grubuyla birlestirilerek egitim diizeyi gruplar1 “’Onlisans
ve alti’’, "Lisans", "Yiiksek Lisans' ve "Doktora" olacak sekilde 4 grup olarak
giincellenmistir. Tablo 3.10.'da sunulan ANOVA testi sonuglarma gére Is Insam
Olanaklar1 (F=3,570 ve p=0,015<0,05), Destek Hizmetler (F=5,522 ve p=0,001<0,05),
Sadakat Programlar1 (F=3,703 ve p=0,012<0,05) ve Aktiviteler (F=7,097 ve
p=0,000<0,05) faktorlerinde katilimcilarin egitim diizeylerine gore anlaml farkliliklar
gosterdigi anlagilmaktadir.

Is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorlere verilen cevaplarin hangi gelir
gruplar1 arasinda farklilk gosterdigi incelendiginde Is Insani1 Olanaklar faktoriinde
Lisans egitim diizeyine sahip katilimecilarin ortalamasinin egitim diizeyi Yiiksek Lisans
olan katilimcilara gore daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu anlasilmaktadir.

Destek Hizmetleri ve Sadakat Programlar1 faktorleri ele alindiginda Lisans
diizeyinden egitim diizeyine sahip katilimcilarin ortalamasinin Doktora diizeyinde
egitim almig katilimcilarin ortalamasindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Aktiviteler
faktorii incelendiginde ise Onlisans ve alti egitim diizeyine sahip katilimcilarin
ortalamasimin Yiiksek Lisans ve Doktora grubunun ortalamasina goére daha yiiksek

oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.10. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Egitim Diizeylerine Gore Otel Tercihini Etkileyen
Faktorler Uzerine Uygulanan ANOVA Sonugclar

OTEL TERCIHINT
. . Grup N Ort. Std. Sapma F Degeri | Farkhihk
ETKILEYEN FAKTORLER
1| Onlisans ve altt 17 4477 ,4290
. . 2| Lisans 118 4,452 ,71253
PERSONEL VE TEMIZLLIK 1,014
3| Yiiksek Lisans 65 4417 ,8672
4| Doktora 67 4,610 4725
1| Onlisans ve altt 17 4,451 ,4439
ODA VE OTEL 2| Lisans 118 4,372 ,7455 123
OZELLIKLERI 3| Yiiksek Lisans 65 4,400 ,7545 '
4| Doktora 67 4,487 ,5391
1| Onlisans ve alt1 17 3,705 ,6138
L. 2| Lisans 118 4,112 ,7493
OTELIN IMAJI 2,240
3| Yiiksek Lisans 65 3,880 ,8548
4| Doktora 67 4,041 ,7418
1| Onlisans ve altt 17 3,911 ,7803
L. 2| Lisans 118 4,016 ,7740 0,015
IS INSANI OLANAKLARI 3,570
3| Yiiksek Lisans 65 3,653 ,8543 2>3
4| Doktora 67 3,716 ,8392
1| Onlisans ve altt 17 3,745 ,9826
. 2| Lisans 118 3,457 ,9324 0.001
DESTEK HIZMETLER 5,522
3| Yiiksek Lisans 65 3,061 ,9554 2>4
4| Doktora 67 3,019 ,9742
1| Onlisans ve alt1 17 3,549 1,0925
. 2| Lisans 118 3,720 ,8118
ODA EKIPMANLARI 1,220
3| Yiiksek Lisans 65 3,482 ,8271
4| Doktora 67 3,587 ,8309
1| Onlisans ve alt1 17 3,470 1,4412
2| Lisans 118 3,792 ,9592 0,012
SADAKAT PROGRAMLARI 3,703
3| Yiiksek Lisans 65 3,576 1,0163 2>4
4| Doktora 67 3,268 1,0812
1| Onlisans ve alt1 17 4,323 ,6359
L. 2| Lisans 118 3,754 ,9122 0,000
AKTIVITELER 7,097
3| Yiiksek Lisans 65 3,276 1,0384 1>3,4
4| Doktora 67 3,462 1,0383

1. Is Insam Olanaklar, Destek Hizmetleri, Sadakat Programlari, Aktiviteler, P<0,05

2

Katiltyorum

. Olgek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorlerin gelir diizeyine gore farklilik

gosterme ihtimali diislintilerek Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) analizi

uygulanmis ve katilimcilarin gelir durumlari incelenmistir. ilk dért grupta katilimci

sayisinin az olmasina ragmen arastirmanin yapilmaya baslandig: tarihteki asgari licret

esas alinarak gruplar belirlendigi icin ve asgari ticret gelir gruplarinda 6nem teskil ettigi

icin birlestirmeye gidilmemistir.
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Tablo 3.11.'de sunulan sonuglara gore Destek Hizmetler (F=4,082 ve
p=0,003<0,05) ve Sadakat Programlar1 (F=3,654 ve p=0,006<0,05) faktorlerinde
katilimcilarin gelir durumuna gore anlamli farkliliklar gosterdigi anlagilmaktadir.

Hangi gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu anlamak igin ise Post-hoc Test
uygulanmistir. Buna gore Destek Hizmetleri faktoriinde 2001 TL - 2500 TL ve 2501 TL
- 3000 TL gelir diizeyi gruplarin otalamasinin 3501 TL ve tizerindeki gelir diizeyine
sahip katilimcilarin ortalamasina gore yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

Sadakat programi faktoriindeki gruplar arasi anlamli farkliliklar incelendiginde
birinci (1600 TL - 2000 TL arasi) ve ikinci (2001 TL - 2500 TL arasi) grubun
ortalamasinin, ti¢iincii (2501 TL - 3000 TL) ve doérdiincii (3001 TL - 3500 TL) gelir

grubu ortalamasina gore daha diisiik oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.11. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Gelir Diizeylerine Gore Otel Tercihini Etkileyen
Faktorler Uzerine Uygulanan ANOVA Sonugclar

OTEL TERCIHINI
ETKILEYEN FAKTORLER Grup N Ort. st F Degeri | Farkhihk
Sapma
1] 1600 TL-2000 TL | 8 4,578 ,5973
2] 2001 TL-2500 TL | 18 4,604 ,3669
PERSONEL VE TEMIZLLiK | 3| 2501 TL-3000 TL | 18 4,354 ,8149 752
4] 3001 TL-3500TL | 19 4,282 ,7658
5| 3501 TL ve Uzeri | 204 4,501 ,7044
1] 1600 TL-2000 TL | 8 4,270 4448
2] 2001 TL-2500 TL | 18 4,638 ,4991
(.,)DA VE, OTEL, 3] 2501 TL-3000 TL | 18 4,324 ,5758
OZELLIiKLERi ,980
4] 3001 TL-3500TL | 19 4,236 ,8504
5| 3501 TL ve Uzeri 204 4,423 ,6958
1] 1600 TL-2000TL | 8 3,500 ,4818
2| 2001 TL-2500 TL | 18 4,263 ,6031
OTELIN iMAJI 3| 2501 TL-3000TL | 18 3,958 ,7585 L84
4] 3001 TL-3500TL | 19 4,118 ,8180
5| 3501 TL ve Uzeri | 204 4,004 ,7866
1] 1600 TL-2000TL | 8 3,562 ,6781
2] 2001 TL-2500TL | 18 4,069 ,6231
IS INSANI OLANAKLARI 3| 2501 TL-3000 TL | 18 4,041 ,6873 1,043
4] 3001 TL-3500TL | 19 3,973 ,7988
5| 3501 TL ve Uzeri 204 3,808 ,8536
1] 1600 TL-2000TL | 8 3,791 ,7955
2] 2001 TL-2500TL | 18 3,740 ,8129 ,003
DESTEK HiZMETLER 3| 2501 TL-3000 TL | 18 3,796 ,7849 4,082 2>5
4] 3001 TL-3500TL | 19 3,438 ,7860 3>5
5| 3501 TL ve Uzeri | 204 3,145 ,9953
1] 1600 TL-2000TL | 8 3,208 ,8533
2] 2001 TL-2500TL | 18 3,777 ,8929
ODA EKiPMANLARI 3| 2501 TL-3000 TL | 18 3,777 1,0226 1,219
4] 3001 TL-3500 TL | 19 3,842 ,7059
5[ 3501 TL ve Uzeri | 204 3,585 ,8283
1] 1600 TL-2000TL | 8 2,812 1,6021
2] 2001 TL-2500TL | 18 3,777 1,0463 ,006
SADAKAT PROGRAMLARI | 3| 2501 TL-3000 TL | 18 4,055 ,9684 3,654 1<2,3,4
4] 3001 TL-3500 TL | 19 4,105 ,7183 2<3,4
5[ 3501 TL ve Uzeri | 204 3,512 1,0380
1] 1600 TL-2000TL | 8 4,250 4629
2] 2001 TL-2500TL | 18 3,944 ,0684
AKTIVITELER 3| 2501 TL-3000 TL | 18 3,694 ,9570 1,837
4] 3001 TL-3500TL | 19 3,736 ,9627
5[ 3501 TL ve Uzeri | 204 3,524 1,0095

1. Destek Hizmetleri, Sadakat Programlari, P<0,05

2. Olgek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiltyorum
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Is amaciyla seyahat edenlerin meslek gruplarina gére otel tercihlerini etkileyen
faktorler arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadiginin tespiti icin Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Tablo 3.12.'de sunulan sonuglara gore; Is Insam
Olanaklar1 (F=3,452 ve p=0,017<0,05), Destek Hizmetler (F=3,828 ve p=0,010<0,05),
Oda Ekipmanlar1 (F=6,344 ve p=0,000<0,05) ve Sadakat Programlar1 (F=3,639 ve
p=0,013<0,05) faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Meslek gruplarinin hangileri arasinda anlamli farkliliklar oldugu incelendiginde
Is Insam1 Olanaklar;, Destek Hizmetler, Oda Ekipmanlar1 ve Sadakat Programlar
faktorlerinde Ozel Sektdr meslek grubu ortalamasinin Kamu Kurumu galisanlarina gore
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ayrica Oda Ekipmanlar1 faktoriinde tespit edilen bir bagka anlamli farklilik ise
Sivil Toplum Kurulusu meslek grubu ortalamasinin kamu kurumu meslek grubu
ortalamasina gore yiiksek oldugudur.

Sadakat Programlar1 faktoriinde Ozel Sektdr calisanlarinin  ortalamasinin

Ogrenci grubuna gore yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 3.12. is Amaciyla Seyahat Edenlerin Meslegine Gore Otel Tercihini Etkileyen Faktorler

Uzerine Uygulanan ANOVA Sonuclari

OTEL TERCIHINI Std.
. . Grup N Ort. F Degeri Farkhhk
ETKILEYEN FAKTORLER Sapma
1 | Kamu Kurumu 127 4511 ,6928
. . 2 | Ozel Sektor 113 4,446 ,7362
PERSONEL VE TEMIZLLIK _ ,204
3 | Ogrenci 8 4,484 ,4650
4 | STK 19 4,532 ,5695
1 | Kamu Kurumu 127 4,400 71317
ODA VE OTEL 2 | Ozel Sektor 113 4,386 ,6908 1360
OZELLIKLERI 3 | Ogrenci 8 4,291 ,2480 '
4 | STK 19 4,710 ,2536
1 | Kamu Kurumu 127 4,021 71526
L. 2 | Ozel Sektor 113 4,064 ,7645
OTELIN IMAJI . 1,526
3 | Ogrenci 8 3,531 ,5891
4 | STK 19 3,842 ,9654
1 | Kamu Kurumu 127 3,712 ,8422
Lo 2 | Ozel Sektor 113 4,011 1722 ,017
IS INSANI OLANAKLARI . 3,452
3 | Ogrenci 8 3,437 ,3204 2>1
4 | STK 19 3,934 ,9532
1 | Kamu Kurumu 127 3,063 ,9546
. 2 | Ozel Sektor 113 3,472 ,9664 ,010
DESTEK HIZMETLER _ 3,828
3 | Ogrenci 8 3,291 3753 2>1
4 | STK 19 3,438 1,1110
1 | Kamu Kurumu 127 3,425 ,8593
= ,000
. 2 | Ozel Sektor 113 3,796 7707
ODA EKIPMANLARI - 6,344 2>1
3 | Ogrenci 8 3,208 8717
4>1
4 | STK 19 4,017 ,7655
1 | Kamu Kurumu 127 3,464 1,0890
- ,013
2 | Ozel Sektor 113 3,796 ,9720
SADAKAT PROGRAMLARI _ 3,639 2>1
3 | Ogrenci 8 2,812 1,2800 953
>
4 | STK 19 3,500 ,9860
1 | Kamu Kurumu 127 3,563 1,0079
L. 2 | Ozel Sektor 113 3,646 9721
AKTIVITELER _ 441
3 | Ogrenci 8 3,875 ,6408
4 | STK 19 3,473 1,1955

1.is insam Olanaklari, Destek Hizmetleri, Oda Ekipmanlari, Sadakat Programlari, P<0,05

2. Olgek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle

Katiliyorum

Is amaciyla seyahat edenlerin aylik ortalama otel konaklama sayisia gore otel

tercihini etkileyen faktorlerde anlamli farkliliklarin bulunma ihtimalini gz Oniinde

bulundurarak Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmig ve sonuglart Tablo

3.13.'te sunulmustur. Ortalama aylik konaklama sayist gruplart; "1 Gece", "2 Gece", "3

Gece", "4-7 Gece" ve "8 Gece ve iizeri" olacak sekilde bes ayri grup olarak

incelenmistir. Test sonuclarina gore; Personel ve Temizlik (F=2,606 ve p=0,036<0,05),
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Is insanm1 Olanaklari (F=6,489 ve p=0,000<0,05), Destek Hizmetler (F=4,609 ve
p=0,001<0,05), Oda Ekipmanlar1 (F=3,143 ve p=0,015<0,05) ve Sadakat Programlari
(F=2,418 ve p=0,049<0,05) faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu gézlemlenmistir.
Personel ve Temizlik faktoriinde birinci grup ortalamasinin, tigiincii ve dordiincii
grubun ortalamasindan diisiik oldugu; Destek Hizmetleri faktoriinde ise birinci grup
ortalamasinin, dordiincii ve besinci grup ortalamasindan diisiik oldugu gézlemlenmistir.
Is Insam Olanaklar1 faktoriinde gruplar arasi anlamli farkliliklar incelendiginde aylik
ortalama konaklama sayis1 "1 Gece" olan grubun ortalamasimin, aylik ortalama
konaklama sayis1 "'3 gece", "4-7 Gece", "8 Gece ve iizeri" olan gruplarin ortalamasindan
diisiik oldugu, ayrica aylik ortalama konaklama sayisi "2 gece” olan grubun
ortalamasinin, aylik ortalama konaklama sayisi "4-7 Gece”, "8 Gece ve iizeri” olan
gruplarin ortalamasindan diisiik oldugu bilgisi elde edilmistir. Sadakat Programlari
faktoriindeki gruplar arasi anlamli farkliliklar incelendiginde besinci grup (8 Gece ve
tizeri) ortalamasinin birinci (1 Gece) ve ikinci (2 Gece) grup ortalamasindan yliksek
oldugu anlagilmaktadir. Oda Ekipmanlar faktoriinde ise Tablo 3.13.'te gosterilen birinci
grup ortalamasinin, ikinci, dérdiincii ve besinci grup ortalamasindan daha diisiik oldugu

tespit edilmistir.
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Tablo 3.13 Is Amaciyla Seyahat Edenlerin Ayhk Ortalama Otel Konaklamas: Sayisina Gore Otel
Tercihini Etkileyen Faktorler Uzerine Uygulanan ANOVA Sonugclar

OTEL TERCIHINI Std.
ETKILEYEN FAKTORLER Grup N ort Sapma FDegeri | Farkhlik
1| 1Gece 106 4,344 ,8240
2 | 2 Gece 43 4,459 ,9297
PERSONEL VE TEMIZLLIK | 3 | 3 Gece 30 4,712 ,2629 2,606 1036
4 | 4-7 Gece 55 4,634 ,2633 134
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 4,515 5743
1| 1Gece 106 4,303 ,8030
2 | 2 Gece 43 4,317 ,8566
?DA VE, OTEL, 3 | 3 Gece 30 4,550 /4445
OZELLIiKLERi 2,094
4 | 4-7 Gece 55 4,521 ,4019
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 4,585 4861
1| 1Gece 106 3,877 ,7701
2 | 2 Gece 43 4,034 ,8302
OTELIN IMAJI 3 | 3 Gece 30 4,008 ,8445 L83t
4 | 4-7 Gece 55 4,118 ,6986
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 4,242 7112
1| 1Gece 106 3,615 ,8129
2 | 2 Gece 43 3,703 9747 ,000
iS INSANI OLANAKLARI 3 | 3 Gece 30 3,983 ,8533 6,489 1<3,4,5
4 | 4-7 Gece 55 4,059 ,5526 2<4,5
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 4,295 7274
1| 1Gece 106 2,996 ,9055
2 | 2 Gece 43 3,263 1,0554
DESTEK HiZMETLER 3 | 3 Gece 30 3,344 ,0922 4,609 oo
4 | 4-7 Gece 55 3,527 ,9486 t<ds
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 3,656 ,9109
1| 1 Gece 106 3,405 ,8801
2 | 2 Gece 43 3,713 ,8280
ODA EKiPMANLARI 3 | 3 Gece 30 3,677 ,9242 3,143 o1
4 | 4-7 Gece 55 3,769 6964 1245
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 3,868 ,7589
1] 1 Gece 106 3,443 1,0764
2 | 2 Gece 43 3,383 1,0956 ,049
SADAKAT PROGRAMLARI | 3 | 3 Gece 30 3,783 ,9161 2,418 1<5
4 | 4-7 Gece 55 3,690 ,9789 2<5
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 3,969 1,0829
1] 1 Gece 106 3,523 ,9961
2 | 2 Gece 43 3,372 1,1343
AKTIVITELER 3| 3Gece 30 3,716 ,9255 1,622
4 | 4-7 Gece 55 3,700 19159
5 | 8 Gece ve Uzeri 33 3,878 19522

1.Personel ve Temizlik, Is insam Olanaklari, Destek Hizmetleri, Oda Ekipmanlar, Sadakat Programlari, P<0,05

2. Olgek 1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiltyorum
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Veri seti ilizerinde katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi,
gelir diizeyi, meslek ve aylik ortalama konaklama stirelerindeki farkliliklarinin tespiti
amaciyla t-testi ve  ANOVA testleri uygulanmistir. Bu analizler ile elde edilen
bulgulardan ¢ikarilabilecek sonuglar ve bu bulgularin literatiirde yer alan benzer
calismalardan elde edilen bulgular ile karsilastirilmast sonu¢ ve oneriler boliimiinde

aktartlmistir.

SONUC ve ONERILER

Otel isletmelerinin tiiketici pazarlarini birbirlerinden farkli ihtiyag, talep ve
motivasyonlari olan kisiler olusturmaktadir. Bu sebeple otel isletmelerinin tercih
edilebilirligini arttirmasi i¢in bu talep ve ihtiyaclarin belirlenip karsilanabilmesi 6nem
arz etmektedir. Otel isletmeleri tiiketici pazarlari; turistin geldigi yere gore, etkinlige
katilan kisi sayisina gore, se¢ilen zamana gore, sosyolojik ozelliklere gore ve seyahat
amacima gore kriterler ile siniflandirilabilir (Knutson, 2000). Seyahat amacina gore
turizm pazarlart zevk turizmi (tatil, dinlence, kisisel ihtiyaglar ve hobiler) pazari,
toplant1 ve grup turizmi pazari ve i turizmi pazari olarak {i¢ grupta incelenebilmektedir
(Rizaoglu, 2016). Bu ¢alismada otel isletmeleri i¢in 6zellikle son yillarda is diinyasinin
gelisim gostermesiyle onemli bir pazar haline gelen is turizmi kapsaminda is
insanlarinin otel tercihini etkileyen faktdrler arastirilmistir. Is seyahatleri otel isletmesi
tiiketici pazarimin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir.

Is turizmi kapsaminda otel isletmelerinin talep ve arz agisindan ele alindig
yiiksek lisans tezi ¢alismasinda Mardin iline is amaciyla seyahat eden ve konaklama
gerceklestiren is insanlarmin otel tercihlerini etkileyen faktorler belirlemeye
calisilmistir. Bu dogrultuda Mayis 2017 - Mayis 2019 tarihleri arasinda Mardin'e is
seyahati gerceklestiren is insanlarinin katildigi tarama modelinde, anket yonteminin
kullanilarak veri toplandig1 bir alan aragtirmasi yapilmistir. Bu arastirma sonucunda yiiz
yiize anket teknigi ile toplanan 267 anket formu degerlendirilmeye alinmistir. Analiz
edilen anket formlarina gore is insanlarinin otel tercihlerini etkileyen faktorler sekiz
baslik altinda incelenmistir. Bu faktorler personel ve temizlik, oda ve otel ozellikleri,
otelin imaji, 1 insani olanaklari, destek hizmetleri, oda ekipmanlari, sadakat
programlar1 ve aktiviteler seklinde siralanmaktadir.

Veri analizleri ile ulasilan sonuglara gore anket formu dolduran katilimcilarin %

60,7'si erkek ve % 39,3'i kadindir. Literatirde benzeri konular iizerine yapilan
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aragtirmalara gore; Yung ve Chan (2008) katilimcilarin % 35,7'sinin kadin, % 64,3"inlin
erkek; Akgiindiiz ve Bardakoglu (2012) katilimcilarin % 55'inin kadin ve % 62'sinin
erkek; Cakict ve Yildirnm (2013) katilimcilarin yaklagik % 30'unun kadin, % 70'inin
erkek, Cobanoglu v.d. (2003) katilimcilarin yaklasik % 55'inin erkek ve % 45'inin kadin
oldugu sonucuna ulasilmistir. Literatiirde bulunan ¢alismalarin biiyiik bir ¢cogunlugunda
is seyahatine katilanlarin erkek oraninin daha fazla oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Erkek
katilimci sayisinin yiiksek oldugu bu tez ¢alismasinda yapilan analizler sonucunda
literatiirde bulunan diger ¢alismalarin aksine cinsiyetin otel tercihini etkileyen faktorler
tizerinde dnemli bir etkisi veya farkliliginin olmadigi sonucuna ulagilmstir.

Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde; 155 (% 58,1) katilimeinin evli
ve 112 (% 41,9) katilimcmnin ise bekar oldugu sonucuna ulasilmistir. Medeni durum
oranin birbirine yakin olmasina ragmen ortaya ¢ikan farklilik; bekar katilimcilara gore
otel igletmelerinde aktivite cesitliliginin ve destek hizmetlerinin olmasi evli
katilimcilara kiyasla otel tercihlerini etkileyen 6nemli bir etken oldugu seklinde ortaya
cikmistir. Bu sonug ile bekar katilimcilarin aktivite cesitligine dnem verdigi ve bunun
yant sira camagir yikama ve benzeri hizmetlere daha ¢ok ihtiya¢ duydugu sdylenebilir.

Katilimeilarin yas ortalamalari incelendiginde % 59,2'sinin 31-45 yas grubunda
oldugu gozlemlenmistir. Cakici ve Yildirim (2013) is amaciyla seyahat edenler {izerine
yapmis olduklar1 ¢alismada; katilimcilarin % 30'unun geng, % 50'sinin orta yas ve %
20'sinin yaslilardan olustugunu ortaya koymustur. Bu durum is seyahatlerine daha ¢ok
geng ve orta yaslh i1s insanlariin katildigin1 géstermektedir. Bu sonugtan hareketle ileri
yastaki 1§ insanlarinin yogun seyahatleri fiziksel olarak kaldiramadiklar1 ve yerlerine
nispeten daha geng¢ ve seyahat engeli olmayan temsilciler atadiklar1 ¢ikarimi yapilabilir.
Ote yandan pazarlamaci, bélge sorumlusu, saha sorumlusu gibi yogun is seyahatinde
bulunan calisanlarin daha ¢ok geng niifustan tercih edildigi de sdylenebilir. Oyle ki bu
tez calismasinda arastirmaya katki saglayan katilimcilarin % 89,2'sini 18-45 yas arasi
grubu olustururken, sadece % 10,8'ini 46 yas ve iizeri katilimcilar olusturmaktadir. Is
insanlarinin otel tercihlerini yaslarina gore etkileyen faktorler incelendiginde 18-30 yas
grubu icin otellerde aktivite ¢esitliliginin olmasi otel tercihlerini etkileyen 6nemli bir
kriter ve farklilik olarak ortaya ¢ikmistir. Is amaciyla seyahat edenlerin genelde orta yas
grubunda olmasi katilimcilarin medeni durumlarina da evlilik oraninin fazla olmasiyla
etki ettigi soylenebilir.

Katilimcilarin egitim ve gelir diizeyi incelendiginde biyiik bir kisminin yiiksek

diizeyde egitim gordigi ve yliksek diizeyde gelire sahip oldugu sonucuna ulasilmstir.
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Katilimeilarin ¢ok biiyiikk bir ¢ogunlugu (% 93,6) lisans ve istii diizeyde egitim
aldiklarini ifade etmislerdir. Ayrica biitiin katilimcilar arasinda bilimsel kongre, sirket
toplantilari, tip kongreleri gibi etkinliklere katilan is insanlar1 da oldugu icin, 67 (%
25,1) katilimcmin doktora egitim diizeyinde oldugunu sonucu ortaya c¢ikmustir.
Katilimcilart neredeyse diger ceyregini yiiksek lisans diizeyi ve kalan yarisinin
tamamint lisans diizeyinde egitim gormiis katilimcilar olusturmaktadir. Bu veriler, is
diinyasinda istihdam edilen ve is seyahatine katilabilme yetisi bulunan is insanlarinin en
az Universite mezunu ve yiiksek diizeyde egitimli olmalar gerektigini gostermektedir.
Literatiirde bulunan benzer ¢aligmalar incelendiginde; Akgiindiiz ve Bardakoglu (2012)
lisansiistii egitim almis kisilerin otel tercihlerinde lisans, lise ve alti egitim durumuna
sahip olan kisilere gore otelin sundugu hizmet kalitesinden daha fazla etkilendigini
ortaya koymustur. Bu yoniiyle bulgular benzer sonuglar gostermektedir. Oyle ki is
amaciyla seyahat edenlerin egitim diizeylerine gore otel tercihini etkileyen faktorler
incelendiginde is insan1 olanaklari, destek hizmetler, sadakat programlari ve aktiviteler
faktorlerinde anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Lisans diizeyi egitim goren
katilimcilar i¢in bu faktorlerin otel tercihlerini diger katilimcilara oranla daha ¢ok
etkiledigi sonucuna ulagilabilmektedir. Ayrica egitim diizeyi yiiksek olan kisilerin
digerlerine gore otellerin siirekli misafir avantajlart ve sadakat programlarindan daha
fazla yararlanmak istedigi sdylenebilir.

Katilimcilarin gelir diizeyleri incelendiginde 3/4'tinden fazlasi (% 76,4) 3501 TL
ve iizeri gelire sahip olduklarmi bildirmislerdir. Arastirma kapsaminda tez kapsami
belirlenirken hazirlanan anket formu doneminde (2016) gecerli olan asgari ticret tutari
1647 TL (Aile, Calisma ve Sosyal Hizmetler Bakanligi Calisma Midiiriliigi, 2017)
seklindeydi. Bu sebeple iicret gruplart 1600 TL ile 3500 TL ve iizeri sekilde gruplar ile
belirlenmistir. Benzeri konuda daha 6nce yapilan aragtirmalar incelendiginde; genel
olarak is seyahatlerinde bulunanlarin egitim ve gelir diizeyi yiiksek kisiler oldugu
sonucuna ulagilmistir (Akgiindiiz ve Bardakoglu, 2012; Cakici ve Yildirim, 2013; Yung
ve Chan 2008). Is amaciyla seyahat edenlerin gelir diizeylerine gore otel tercihini
etkileyen faktorler incelendiginde sadakat programlar1 ve destek hizmetleri
faktorlerinde anlamli farkliliklarin oldugu, gelir diizeyi 2001 TL ile 3500 TL arasinda
olan katilimcilarin tercihlerini, otellerin sadakat programi olmasi konusunun diger gelir
gruplarina gore etkiledigi sOylenebilir. Bu bulgular ile gelir diizeyi orta seviyede
seklinde degerlendirilebilecek olan kisilerin sadakat programlarina daha fazla énem

verdigi sonucu ¢ikarilabilir.
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Veri analizinde meslek gruplar1 kamu, 6zel sektor, 6grenci ve STK olmak iizere
dort grupta incelenmistir. Katilimeilarin biiytik bir orani (% 89,9) kamu kurulusu veya
0zel sektorde caligmaktadir. Bunun yani sira sivil toplum kurulusu calisanlarinin
katilimei sayist 19 (% 7,1) kisiyle siirli kalmistir. Otellerde {iniversitelerin veya 6zel
kuruluslarin egitim, seminer, toplanti ve kongre gibi etkinliklerine katilim godsteren
lisans ve yiiksek lisans 6grencileri (% 3) meslek gruplarini "6grenci” olarak yanitlamis
olduklarindan is amaglh seyahatler incelenirken meslek gruplarina Ogrenci de
eklenmistir. Is amaciyla seyahat edenlerin mesleklerine gdre otel tercihini etkileyen
faktorler incelendiginde is insani olanaklari, destek hizmetler, oda ekipmanlari ve
sadakat programlar1 faktorlerinde anlamli farkliliklarin oldugu anlasilmistir. Buna gore
0zel sektor calisanlarinin anlamli farkliliklarin oldugu bu faktorlere diger meslek
gruplarina gore otel tercih ederken daha fazla 6nem verdigi anlasilmaktadir.

Is amaciyla seyahat edenlerin aylik ortalama otel konaklama sayisina gore otel
tercihini etkileyen faktorler incelendiginde katilimeilarin gogu soruyu bir gece seklinde
cevaplamistir. Bu konuya ayrica calisma kisitlarinda deginilmistir. Ancak aylik
ortalama konaklama sayis1 "4-7 gece arasi” ve "8 gece ve iistii” olan is insanlarinin
diger konaklama sayisi grubuna gore Ozellikle sadakat programlarina énem verdigi
beklenen bir sonu¢ olarak ortaya c¢ikmistir. Konaklama sayist fazla olan bu
katilimcilarin  otelin  siirekli misafir programlarindan ve puan sistemlerinden
faydalanmak istemesi konaklama sayis1 1-2 gece olan ve dolayisiyla bu avantajlarin ¢ok
onem arz etmedigi katilimcilara gore dogal bir sonugtur. Buna benzer farkliliklar diger
faktorlerde de gozlemlenmektedir.

Aragtirmaya katilan tiim katilimeilarin demografik ve diger ayirt edici 6zellikler
goz ardi edilerek veri setinin tamami incelendiginde, is insanlarmin otel tercihlerini
etkileyen en 6nemli faktorlerin basinda temizlik gelmektedir. Genel olarak amaglarina
gore gruplanan tiim turizm tiirlerinde konaklama faaliyetlerinde bulunanlar igin
temizligin 6nemli bir faktor oldugu soylenebilir. Bu sebeple is seyahatleri kapsaminda
degerlendirildiginde de veri setimize gore en yiiksek ortalamaya sahip ifade temizliktir.
Bu bulgu Cakici ve Yildirim (2013), Xue ve Cox (2008), Cobanoglu v.d. (2003), He ve
Findley (2009), Fawzy (2010) galismalar ile paralellik gostermektedir.

Onem sirasina gore temizlik faktoriinii yatak konforu ve oda fiyatlari takip
etmektedir. Otel isletmelerinin temel amacinin geceleme oldugu diisiiniiliirse yatak,silte
ve yastik rahathigmin katilimcilar i¢in 6nemli bir etken olmasinin dogal bir sonug

oldugu sdylenebilir. Is yeri sahibi olmayan ve calistig1 sirket veya kurum icin seyahat
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eden is insanlarinin seyahat masraflarinin is verenler tarafindan karsilandigi
bilinmektedir. Bu baglamda seyahat eden is insaninin, fiyat disindaki otel ve hizmet
Ozelliklerini 6nemsedigi ve beklentilerini tamamiyla karsilayan otelleri tercih etmek
istedigi diistiniilebilir. Ancak sirketlerin biitgeleri ¢alisanlarin otel tercihleri konusunda
fiyat1 6nemli bir unsur haline getirmektedir. Ayn1 zamanda siirekli is seyahatlerinde
olan is insanlar1 6zel hayatlarinda kullanabilecegi hediyeler, puanlar, avantajlar gibi
sadakat programlarindan faydalanmak isterler. Is insanlar1 icin otellerin &diil, puan v.b.
sadakat programlar1 6nemli olsa da, Mardin ilindeki otellerde yapilan arastirmada
katilimcilarin biiyiikk bir ¢gogunlugunun ortalama 1 gece konaklama gerceklestirmesi
sebebiyle bu ifadenin 6nem sirasinin diisiik olmasi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugunun otel tercihi yaparken énemli buldugu bir
diger ifade ise iicretsiz internet baglantis1 hizmetidir. Ozellikle giiniimiiz diinyasinda
internetin 6nemi ve kullanim alan1 her gegen giin artis gostermektedir. Bu baglamda is
amaciyla konaklama gercgeklestiren kisiler, kendi imkanlar1 disinda, otel isletmelerinin
sundugu licretsiz internet hizmetini is veya eglence amaciyla kullanmak istemektedirler.

Personelin sagladigi hizmet kalitesi de is amaciyla seyahat edenlerin otel
tercihlerini etkileyen faktorlerin ilk siralarinda gelmektedir. Tim emek yogun
isletmelerde oldugu gibi hizmet sektoriiniin 6nemli bir kolu oldugu bilinen konaklama
sektoriinde de hizmet saglayan personelin davranislart katilimeilar icin 6nem arz
etmektedir.

Teknolojinin gelismesi ve hemen herkesin akilli telefonunun olmasi ve bu
telefonlarin calar saat 0Ozelliginin olmasi sebebiyle uyandirma servisine ihtiyag
duyulmadig1 ve otel tercihlerini etkileyen en dnemsiz etken olarak bu ifadenin ortaya
ciktig1 goriilmektedir. Analizler kapsaminda odalarda mini bar olmasi, ¢camasirhane
servisinin bulunmasi ve fotokopi servisinin olmasi da is insanlarinin tercihlerini
etkileyen onemli faktorler olmadiginin sonucuna ulagilmistir. Bu ifadelerin is insanlari
tarafindan 6nemsiz bulunmasinin bir diger sebebi de; genellikle otellerde bu hizmetlerin
ticretli veriliyor olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.

Yapilan bu ¢aligmayla elde edilen bulgulara ve Mardin iline is amaciyla gelen
insanlarin 6zelliklerine dayanarak, bu destinasyonda bulunan ve aktif faaliyet gosteren
otel isletmelerine ¢esitli Oneriler gelistirilebilir. Bu bdlgede bulunan otel isletmeleri is
amaciyla seyahat eden insanlarin geng veya orta yas grubundan olustugunu ve bu yas

grubuna gore faaliyetlerini gelistirmeleri gerektigini goz ard1 etmemelidir. Bu faaliyetler
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spor salonu ve aktiviteleri, saglik kulubii ve spa hizmetleri seklinde siralanabilir. Ayrica
eglence olanaklarinin (bar, disco, oyun alani, sinema, v.b.) arttirilmasi 6nerilebilir.

Ayni isletmeler is amaciyla seyahat edenlerin en 6nemli beklentilerinin temizlik,
konfor ve fiyat unsuru oldugunu bilerek yonetim ve pazarlama stratejileri
geligtirmelidirler. Tiim turist gruplarinda oldugu gibi seyahat eden is insanlar1 icin de,
stirekli yasadiklar1 yerden farkli bir yerde kalmak durumunda olduklarinda temizlik
beklentisinin yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Oyle ki temizlik faktdrii yalnizca is
amaciyla seyahat edenler i¢in degil her hedef kitle icin otel isletmelerinin 6ncelik
vermesi gereken en onemli konudur (Kuhzady ve Ghasemi, 2019). Bu baglamda otel
isletmeleri kat hizmetleri departmani ¢alisanlarinin secilmesi ve egitilmesi konusunda
gerekli faaliyetleri yiirlitmelidir. Kat hizmetleri ¢alisanlarinin oryantasyon siiregleri ve
is basi egitimleri ile temizlik hizmetlerinin standartlastirilmasi ve sistemlestirilmesi
Oneriler arasinda sunulabilir. Aynit zamanda otel igletmelerinin sagladigi esas hizmetin
geceleme oldugu diisiiniiliirse yatak, yastik, silte gibi oda ekipmanlarinin konforlu ve
dinlenme amacina en uygun olacak sekilde secilmesi Onerilebilir. Ornegin odalarda
yastitk meniisii olmas1 veya yataklarin sertlik-yumusaklik derecesinin ayarlanabilir
olmasi s6z konusu konforun saglanmasi noktasinda 6nemli hususlardir.

Karlhilik esashi tiim isletmelerde oldugu gibi otel isletmelerinde de maliyet
kontrolii ile maksimum gelir elde etme amaci oldugu sdylenebilir. Ancak otel
isletmelerinin, is insanlarmin temsil ettigi kurum veya sirketlerin de aynmi sekilde
maliyet kontrolii faaliyetlerinde bulundugu ve bu seyahatler i¢in belirli biitgeler
kullanildig1 distiniilerek is insanlar1 i¢in en uygun fiyat politikalarini belirlemesi
gerekmektedir. Belirlenen fiyatlarin gecerlilik siiresi alt1 aylik veya bir yillik gibi uzun
stireclere yayilmalidir. Bu fiyat anlagmalari yapilirken iki tarafinda karsilikli
yiikiimliiliiklerinin belirlendigi s6zlesmeler esas alinmalidir. Ayrica konaklama fiyatlari
sirket veya kurumlarin gerceklestirdigi veya taahhiit ettigi konaklama sayisi esas
aliarak belirlenmelidir. Konaklama sayis1 fazla olan sirket veya kurumlarla nadiren
konaklama gerceklestiren sirketlerin fiyatlar1 arasinda farkliliklar olmasi gerektigi
Onerilebilir. Boylelikle i amaciyla seyahat edenlerin bagli bulunduklar sirketler biitge
planlamalarin1 etkili bir sekilde yapabileceklerdir. Bu da o isletmelerin is amaciyla
gerceklestirmis olduklari seyahatlerde otel tercihini belirleyecek onemli bir faktor
olacaktir (Kashyap ve Bojanic, 2000; Kulendran ve Witt, 2003).

Is turizmi kapsaminda pazardaki payini arttirmayr diisiinen konaklama

isletmeleri, bu pazarin ihtiyaci olan toplanti salonu, iicretsiz internet, oda icerisinde
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veya otelin genel alanlarinda ¢alisma alanlari, sadakat programlar1 gibi hizmet, servis ve
fiziki olanaklar1 saglamalidir. Teknolojik gelismelere uygun ses sistemleri, yliksek
¢cOziinlirliklii goriintii sistemleri, interaktif katilimli toplant1 olanaklari, toplantilarda
saglanan yiyecek icecek hizmetlerinde vegan, vejeteryan ve saglikli beslenme
alternatifleri, rezervasyon veya saglanan diger hizmetler i¢in mobil uygulamalarin
gelistirilmesi gibi oneriler sunulabilir. Iinternet kullaniminin ¢ok yayginlasmis olmasi ve
internetin is amaciyla seyahat edenlerin otel tercihlerini etkileyen en Onemli
faktorlerden biri olmasi otel isletmelerininin yiliksek ve kullanim kolayligi saglayan
internet hizmetlerine sahip olmasini zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte siireklilik arz
eden is seyahatleri kapsaminda 6nemli bir konu olan sadakat programlari gelistirilebilir
ve is amaciyla seyahat edenlerin konaklamalar1 sirasinda kazanabilecekleri iicretsiz
konaklama hakki, indirim olanaklari, licretsiz yiyecek i¢ecek hizmetleri gibi olanaklar
saglanabilir. Ayrica siirdiiriilebilirlik yaklasimi ve uygulamarmin tiim sektorler igin
Oonem arz etmesi nedeniyle otel isletmelerinin is yapmis olduklar1 diger isletmelerle
ortaklasa uygulamalar gelistirmesi de Oneriler arasinda sayilabilir. Nitekim post modern
dénemin turizm paradigmasinin temel belirleyicileri arasinda siirdiiriilebilirlik ve
teknoloji temel unsurlar olarak kabul edilmektedir (Xiang, Magnini ve Fesenmaier,
2015; Aguilera, 2014; Edgell, 2006).

Tez konusu dahilinde ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilar i¢in; Mardin iline is
amaciyla gelen Tiirk is insanlar ile sinirlandirilarak yapilan bu calisma yabanci is
insanlart da dahil edilerek yeniden yapilmasi Onerilebilir. Ayrica verilerin
cogunlugunun ortalama konaklama sayisinin diisiik sonuclar verecegi kongre ve toplanti
gibi etkinliklere katilanlardan degil diizenli ve siirekli is seyahatlerinde bulunan
kitlelerden toplanmamasi tavsiye edilir. Bununla birlikte konaklama oncesi ve
konaklama sonrasi beklenti ve algi {izerine karsilastirlamali analizler gerceklestirilebilir.
Is turizmi kapsaminda 6n plana ¢ikan ulusal veya uluslararas1 destinasyonlar da yine

karsilastirmali caligmalar i¢in bir 6neri olarak sunulabilir.
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Batman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali Turizm Isletmeciligi

Yiiksek Lisans Programi Ogrencisi olarak "Is Amaciyla Seyahat Edenlerin Otel Tercihlerini Etkileyen

Faktorler: Mardin Ornegi"” bashklh konuyu yiiksek lisans tezi olarak ¢aligmaktayim. Bu baglamda

Mardin'e gerceklestirmis oldugunuz is ziyaretiniz sirasinda konakladigimiz otelleri tercih etmenizdeki

faktorleri belirlemek adma doldurmus oldugunuz bu anket bilimsel arastirmama Onemli katki

saglayacaktir. Kiymetli zamaninizi ayirdiginiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

1.Cinsiyetiniz (1) Kadin (2) Erkek
2.Medeni Durum 1 (1) Evli (2) Bekar
3.Yasinz 1 (1) 18-30 (2) 31-45
4.Egitim Diizeyi (1) Lise ve Alt1  (2) Onlisans

Lisans (5) Doktora
5. Gelir Diizeyi (TL)
(5) 3501 ve Uzeri

6. Milliyet

: (1) 1600-2000 (2) 2001-2500

() T.C (2) Diger :

(3) 45-60

(3) Lisans

(3) 2501-3000  (4) 3001-3500

(4) 60 ve Uzeri

(4) Yiiksek

7. Mesleginiz
8. Aylik Ortalama Otel Konaklamasi Sayisi:

iFADELER

Kesinlikle

[Katilmiyorum

[Katilmiyorum

INe Katillyorum

Ne De
K atylm

[Katiliyyorum

Kesinlikle

[Katiliyorum

Personelin verimli hizmet saglamasi otel tercihimi etkiler.

Personelin yardimsever olmasi otel tercihimi etkiler.

Personelin nazik ve arkadas canlisi olmasi otel tercihimi etkiler.

Personelin diizgiin gériiniimlii olmas: otel tercihimi etkiler.

Personelin yabanci dil bilmesi otel tercihimi etkiler.

QOdalarin temiz olmasi otel tercihimi etkiler.

Yatak,silte ve yastiklarin rahat olmasi otel tercihimi etkiler.

Oda iklimlendirme kontroliiniin yiiksek kalitede olmas: otel tercihimi etkiler.

© |0 |N |o g~ W N

Odalarda ¢alisma alaninin olmasi otel tercihimi etkiler.

=
o

Odalarda mini bar olmasi otel tercihimi etkiler.

=
[N

Odalarda titii olmasi otel tercihimi etkiler.

=
N

Otelde internet baglantisinin olmast otel tercihimi etkiler.

=
w

Oteldeki aktivite gesitliligi otel tercihimi etkiler.

iR
~

Otelin saglik kuliibii olanaklarmin olmas: otel tercihimi etkiler.

[N
ol

Uyandirma servisinin olmasi otel tercihimi etkiler.

=
o

Camasgirhane servisinin olmasi otel tercihimi etkiler.

=
~

Fotokopi servisinin olmasi otel tercihimi etkiler.

=
(o]

Etkili check-in / check-out servisi otel tercihimi etkiler.

=
©

Giivenli bir rezervasyon sisteminin olmasi otel tercihimi etkiler.




20

Otelde sigara i¢ilmeyen katlarin bulunmasi otel tercihimi etkiler.
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21

Otelde is goriismeleri yapmak i¢in uygun ortamin olmasi otel tercihimi etkiler.

22

Otelde toplanti salonlarinin olmasi otel tercihimi etkiler.

23

Otelin gosterisi ve cekiciligi otel tercihimi etkiler.

24

Otelin imaj1 otel tercihimi etkiler.

25

Otelin bagkalarinca tercih edilirligi otel tercihimi etkiler.

26

Otelin markasi otel tercihimi etkiler.

27

Otelin konumu otel tercihimi etkiler.

28

Otelin ulagim kolaylig1 otel tercihimi etkiler.

29

Otelin giiriiltiiden uzak olmasi otel tercihimi etkiler.

30

QOda fiyatlar otel tercihimi etkiler.

31

Oteldeki yiyecek ve igecek fiyatlar: otel tercihimi etkiler.

32

Otelin siirekli misafir programinin olmas: otel tercihimi etkiler.

33

Otelin 6diil programiin olmast otel tercihimi etkiler.
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