Anatolia:Turizm Aragtirmalari Dergisi, Yil: 11, Turkge -Eylil - Aralik, ss. 160 - 168. 2000
Prof. Dr. Hasan Olali Ozel Sayist

Copyright © 2000 anatolia

Butin haklars sakhdir, 1300-4220

Seyahat Sikhiji Degiskenine Gore Misteriler Tarafindan
Ote! Ozelliklerinin Degerlendirilmesi
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OZET

Pazar bolimlerinin ihtiyag ve istekleri dogrultusunda hizmet sunumu, rekabet Gstinligi elde etmenin ve rakiplerle micade-
le etmenin yollarindan birisidir. Dolay!siyla, pazar bolimlerini ve her bélimin ihtiyag ve isteklerini, baska bir ifadeyle, otel-
den beklentilerini tespit etmek 6nemli olmaktadir. Bu amagla, misterilerin (turistlerin) otellerde aradiklar 6zelliklerin belirlen-
mesine donuk bir aragtirma yapilmistir. Boylece, bir otelde aranilan 6zellikler ile bu 6zellikierin 6nem derecelerinin belirlen-
mesi hedeflenmistir. Bu caligmada, turistlerin seyahat sikliklari dikkate alinarak otel 6zeliiklerinin bir degerlendirmesi yapil-
mistir. Arastirma denekleri, son yil iginde 1-2 kez seyahate gikanlar “az”, 3-4 kezseyahat edenler “orta” ve 5 ve daha fazla se-
yahat deneyimi yasayanlar ise “gok” seyahat edenler olarak gruplandiriimigtir. Seyahat skl degisen misterilerin otel 6zel-
liklerine verdikleri 6nem duzeyleri ve bunlar arasindaki farkhliklar tespit edilmistir. Ankette daginik sekilde yer alan 71 adet
otel 6zelligi, miigterilerin seyahat sikhg: dikkate alinarak, ANOVA ve Ki-kare testleri yoluyla degeriendirilmistir. Seyahat sik!i-
gina gore miusteriler, kat ve giivenlik hizmetlerini ilgilendiren konularda farkl distnceler igerisinde degildirler. Dikkat geken
bir husus, farkli beklentilerin tespit edildi§i otel 6zelliklerinin biyuik bolimi, gok seyahat edenler igin orta ve az seyahat eden-
lere kiyasla daha 6nemli oldugudur. Analizler, seyahat sikligi ile seyahatin nedeni, konaklanacak otelin segimini etkileyen fak-
torler, yillik gelir diizeyi, cinsiyet, iginde bulunulan yas grubu, egitim dlzeyi ve is durumu arasinda bir ilgi oldugunu crtaya

koymustur. Ancak, kisinin medeni hali ile seyahat sikli§i arasinda bir ilgi belirlenememistir.
Anahtar Sézciikler: Turizm Pazarlamasi, Otel Ozellikleri, Seyahat Sikhig, Miisteri Beklentileri

GIRiS

Pazarlama stratejisinin ii¢ temel unsuru vardir. Bun-
lar, (1) hedef pazarin secilmesi, (2) pazarlama kar-
masinin olusturulmasi ve (3) kaynak tahsisidir (Kot-
ler 1988: 71).

Hedef pazarin tanimlanmasi ¢alismalarinin temeli-
ni, pazar boliimlendirmesi olusturur. Pazar boliim-
lendirmesinin amaci, heterojen nitelikteki turistler
arsindan benzer 6zellikleri olan homojen turist grup-
larini tespit etmektir.

Homojen nitelikteki pazar boliimlerinin 6zellikle-
rinin bilinmesi, otel yoneticilerine, sunulacak hiz-
metlerin etkili bir sekilde turist ihtiyac¢ ve isteklerine
gore uyarlanmasi veya sunulmasini saglar. Ayrica,
turist ozellikleri bilindigi i¢in tutundurma faaliyetle-
ri daha etkin olarak yiiriitiilebilir (Andereck ve Cald-
well 1994: 40). Diger taraftan, belli bir zamanda kar
acisindan en 1yl potansiyele sahip pazar boliimleri
ile rakipler tarafindan hizmet edilmeyen/edilemeyen
bazi pazar boliimlerinin belirlenerek firsat elde edil-
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mesi gibi yararlan da vardir (Powers 1990: 53)

Pazar boliimlendirmesinde ¢ok sayida turist 6zel-
liklerinden faydalanilabilir. Bununla birlikte, otel is-
letmeciliginde en fazla yararlanilanlar, cografi ve de-
mografik degiskenlerdir. Bunlarin diginda, psikogra-
fik ve miisterilerin bir otele ve liriinlerine/hizmetleri-
ne karsi olan davraniglar ile ilgili degiskenlerden de
yararlanilabilir. Diger taraftan Morrison (14 39: 145),
seyahatin nedeni, iiriine ve dagitim kanallarina ilig-
kin degiskenleri de ilave etmektedir.

Cografi degiskenler, kisinin stirekli yasadigi ve iki-
metettigi yer ile ilgili 6zellikleri kapsar. Demografik
degiskenler ise, kisinin yasi, cinsiyeti, egitimi gibi
kisisel dzelliklerinden olusur.

Kisinin ilgileri, davramslari, inanglar ve kisiligi gibi
hususlar, psikografik degiskenler icerisinde toplanir.
Diger taraftan, kisinin iiriinii kullanma durumu, kul-
lanim siklig1, lriine baghlig: ve hazirhik diizeyi gibi
hususlardan da pazar boliimlendirmesinde oldukga
yararlamhr. Pazar béliimlendirmesinde kullanilan psi-
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kografik ve davramgsal degiskenlere, ayn1 zamanda,
Olciilemeyen degiskenler adi da verilir.

Otel tercihlerinde 6nemli bulunan o6zellikler bir
pazar boliimiinden digerine degismektedir. Bu nedenle,
otel yoneticileri, seyahatin nedeni gibi otel tercihle-
rini ve beklentileri etkileyen degiskenleri de kullan-
malidirlar (Mehta ve Vera 1990: 87).

Turistlerin gelig nedenlerini, is, tatil ve her ikisi sek-
linde siralamak olasidir. Bu ii¢ farkli motivasyon ile
seyahat eden turistlerin otellerde aradiklar 6zellikler
de farkli olmaktadir. Miisterilerin gelis nedeni, bir
otelden beklentilerini 6nemli olciide etkilemektedir.
Omegin, toplanti salonlar1 ve sekreterlik hizmetleri,
tatile ¢ikan insanlar i¢in 6nemli olmazken, i adam-
lar1 icin vazgecilmez bir otel 6zelligi olabilir. Ayrica,
is amach miisteriler fiyata karsi daha az duyarl iken;
tatil amagh miisteriler fiyata kars1 daha duyarh dav-
ranabileceklerdir.

Kisinin seyahat sikhigi, oteller agisindan 6nemli bir
pazar boliimlendirme degiskenidir. Otel yoneticileri,
miisterilerini az, orta ve ¢ok sik gelenler seklinde grup-
layabilirler. Bu tiir gruplandirmanin 6rneklerine ha-
vayolu isletmelerinde sik¢a rastlamlmaktadir. Otel-
ler de, adlarn farkli bile olsa, sik gelenlere doniik 6zel
programlar uygulamaktadirlar. Boyle bir gruplandir-
manin temel amaci, sik gelen miisterilere bazi kolay-
liklar (6zel hediye, iskonto vb) saglayarak, tekrar ge-
len miisteri oranini (repeat customer) artirmak ve pa-
zarlama faaliyetleri i¢in tahsis edilen (6rnegin; tutun-
durma) biitgeyi etkin kullanabilmektir. Diger taraf-
tan, kisinin seyahat nedeni ile seyahat siklig) arasin-
da bir iligki oldugu da kabul edilebilecek bir gercektir.

Uriin veya markaya dayal boliimlendirme, sektor-
de sik¢a rastlanilmaktadir. Tek iiriin i¢in Holiday Inn
ve markaya dayah boliimlendirme i¢in Ramada Inc.’e
ait Ramada Inns, Ramada Hotels, Ramada Renais-
sance ve Rodeway Inns markalar1 6rnek verilebilir.
Uriin yonlii bir uygulama olmasi nedeniyle, bu tiir
bir yaklasimin tek basina kullanilmasi 6nerilmemek-
tedir. Ilave olarak miisteri ihtiyac ve isteklerinin de
dikkate alinmas gerektigi vurgulanmaktadir (Morri-
son 1989:155).

Dagitim kanal dikkate alinarak yapilan pazar bo-
limlendirmesinde, dagitim kanalinda yer alan araci-
lar, islevlerine ya da ortak 6zelliklerine gore gruplan-
dirilir. Bu aracilarin tamami, Tiirk turizm mevzuatin-
da seyahat acentalar olarak isimlendirilmektedir.
Ancak, seyahat acentalar perakendeci, tur operator-
leri ise toptanci statiisiinde olan aracilardir. Diger ta-
raftan, araci igletmelerden bir kisminin bilet kesme,
kongre ve toplanti organize etme, tesvik seyahatleri
planlama, karsilama hizmetlerini yerine getirme gibi

cesitli konularin birinde ya da birkaginda daha iyi ve
giivenilir olduklar bir gergektir. Iste bu ve benzeri kri-
terler dikkate alinarak, araci igletmeler de belli grup-
lara ayrnilabilir.

Pazarbéliimlendirmesinin temelini grup ig¢inde ho-
mojenlik, gruplar arasinda hetorejenlik olusturur  (Craw-
ford-Welch 1991: 301). Dolaysiyla, rekabetin yogun-
lagtig1 giliniimiizde, pazarlan ilave degiskenleri ¢ok-
lu kullanarak tanimlama ve buna gore hedef paza-
ri/pazarlari segme ihtiyaci belirir. Burada, unutulma-
masi gereken, kullanilan degisken sayisi artik¢a, grup
icerisinde yer alacak turist sayisimin azaldigdur.

Cografi, demografik, psikografik ve davranigsal degis-
kenler yoluyla olusturulan pazar boliimleri igerisin-
den bir veya daha fazlasi hedef pazar ya da pazarlar ola-
rak tespit edilir. Bu secim sirasinda, secilen pazarlarin
biiyiikliigiiniin tespit edilebilmesi, yatinnmda belli oranda
bir doniisii saglayacak diizeyde biiyiik olmasi, gelisti-
rilecek pazarlama karmasi/karmalari ile ulasilabilir
olmasi gerekir. Ayrica, secilen hedef pazarlarin sa-
vunulabilir olmasi, uzun dénemli kar potansiyeli bu-
lunmas: ve rakiplerin hi¢ olmamasi ya da zayif bir re-
kabetin olmasi arzu edilir (Morrison 1989: 143-144).

Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmeleri ara-
sinda, 6zellikle son 10 yilda, rekabetin genellikle yo-
gun oldugu kabul edilmektedir. Rekabetin yogun ol-
dugu otel isletmeciligi alaninda, yoneticilerin miiste-
rilerini anlamh degiskenleri kullanarak gruplandir-
malari ve sectikleri grup ya da gruplarin ihtiyag ve is-
teklerine uygun olarak pazarlama karmasini gelistir-
meleri gerekir. Diger taraftan, rekabetin yogunlugu,
secilen hedef pazarlarda rekabet iistiinliigii elde ede-
bilmeyi ve uygun bir rekabet stratejisi izlemeyi de
zorunlu kilar.

Bir sektorde rekabetin yapisini etkileyen cesitli fak-
torler vardir. Bunlar; sektorii olusturan firmalar ara-
sindaki rekabetin yogunlugu, sektore girig kolayhig,
ikame driinleri ya da hizmetlerin varhig1 (yarattig
tehlike), miisterilerin ve saticilarin (arz kaynaklari-
nin) pazarlik giicleridir (Powers 1990: 301; Hitt, Ire-
land ve Hoskisson 1996: 61-62).

Otel isletmeciliginde rekabetin yapisi ve segilen he-
def pazarlarabagl olarak, izlenebilecek rekabet stra-
tejileri de farkli olabilmektedir. Bunlar; pazar lideri,
rakiplere meydan okuyucu, bagkalarin izleyici ve
kose tutucu stratejiler olarak ifade edilmektedir (Tek
1999: 102; Powers 1990: 304). Bu stratejiler, secilen
pazar boliimlerine gore de farklhlasabilmektedir. Bir
sehir oteli, is amacli miisterilere hizmet konusunda
pazar lideri stratejisini izlerken; toplanti amaglh miis-
terilere hizmet etme konusunda meydan okuyucu
stratejiler izleyebilir. Diger taraftan, hafta sonunu bir
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otelde gecirmek isteyen miisteriler i¢in, kdse tutucu
stratejisini takip edebilir.

Oteller, esas itibariyle “hizmet” sunan igletmelerdir.
Hizmetin pazarlamasi, mal pazarlamasina kiyasla da-
ha zordur. Bu giicliik, cogu zaman, hizmetin 6zellikle-
rinden kaynaklanir. Hizmetin 6zelliklerini (1) soyut-
luk, (2) ayrnilamazlik, (3) degiskenlik ve (4) dayanik-
sizhk olarak siralamak olasidir (Mucuk 1997: 325-326).

Hizmetin 6zelliklerinden dolayi, turistler, ne tiir
bir hizmet elde edebilecekleri (beklentileri) ve gele-
cekteki otel tercihlerinin belirlenmesinde *“dokunula-
bilir-fiziki” otel 6zellikleri yoluyla “dokunulamaz-
soyut” unsurlar1 degerlendirirler (Clow, Garretson
ve Kurtz 1994: 54). Somut 6zellikler arasinda otelin
lobisi, tefrisi, dekoru, renklerin uyumu, teknolojiyi
kullanma diizeyi gibi hususlar sayilabilir. Soyut
ozellikler ise, giivenlik, hizmet kalitesi, imaj ve per-
sonel davranisi gibi siralanabilir. Bu soyut 6zellikle-
ri, otelde konaklama deneyimini yasamadan Once
degerlendirmek giictiir. Bu nedenle, miisteriler, hiz-
metin kalitesini degerlendirirken somut olanlardan
biiyiik dl¢iide etkilenirler.

Giiniimiizde turistlerin profilleri ve istekleri de de-
gismektedir. Baz1 6zellikleri daha segici, olasilikla
orta yas grubunda olan, refah diizeyi yiiksek, kalite ko-
nusunda daha duyarh, bos zamanini ve parasini daha
bilingli kullanabilen ve 6grenmeye ve eglenmeye is-
tekli seklinde siralanabilecek giiniimiiz turistlerinin
(Martin ve Mason 1993: 39) otellerde ne gibi 6zellik-
ler aradiklari ve bu 6zelliklerin 6nem dereceleri be-
lirlenmelidir.

Pazar boliimlerinin otel 6zelliklerine atfettigi 6nem
derecelerinin bilinmesi, pazarlama faaliyetleri ile
dogrudan ilgilidir. Turistler tarafindan 6nemli bulu-
nan otel 6zelliklerinin belirlenmesi, miisteri ihtiyag
ve isteklerini esas alan pazarlama anlayisinin bir ge-
regidir. Bu, pazar béliimlerinin ihtiyag ve istekleri
hakkinda daha fazla bilgi edinilmesi ve bu ihtiyag ve
isteklere gore hizmet sunumunun planlanmasini sagla-
yan bir yaklasim olacaktir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin Amaa

Arastirmanin amaci, miisteriler (turistler) agisindan ce-
sitli otel o6zelliklerinin degerlendirilmesidir. Boyle-
ce, bir otelde aranilan ozellikler ile bu 6zelliklerin
onem derecelerinin belirlenmesi hedeflenmistir. An-
cak, bu calismada, miigterilerin seyahat sikliklar dik-
kate alinarak otel 6zelliklerinin bir degerlendirilme-
si yapilacaktir.
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Ornek Secimi

Arastirmada ana kitleyi, Antalya ilinde faaliyet gos-
teren Turizm Isletmesi Belgeli otellerde konaklayan
miisteriler ile Mersin’e agirlikh olarak is amaciyla
gelen miisteriler olusturmaktadir. Ancak, ana kitle
ile anket uygulamasim gerceklestirmek olanakl de-
gildir. Bu nedenle, rastgele secilen miisteriler iizerin-
de anket uygulamasi yapilmigtir.

Soru Kagidinin Hazirlanmas:

Arastirmada kullanilan ankette 71 adet otel 6zeligi
bulunmaktadir. Miisterilerden bu 6zelliklerin 6nem
derecelerini belirtmeleri istenmistir. Onem derecele-
rinin belirlenmesinde 5’1 Likert ol¢egi kullanilmis-
tir (I : Hi¢ 6nemli degil, 5 : Cok 6nemli). Anket for-
munda, ayrica, miisterilerle ilgili bilgilerin edinilme-
sine doniik 10 adet soru bulunmaktadir.

Otel 6zellikleri gesitli kriterlere gore gruplandirila-
bilir. Bu gruplar, asagida gosterilmistir. Ancak, 6zel-
likler daha objektif yamitlar alabilmek i¢in, anket ice-
risinde daginik olarak verilmistir. Bu gruplari, (1) 6n
biiro hizmetleri ile ilgili olanlar, (2) yiyecek ve ige-
cek departmam ile ilgili olanlar, (3) kat hizmetleri
departmani ile ilgili olanlar, (4) fiyat ile ilgili olan-
lar, (5) otel fiziki 6zellikleri ile ilgili olanlar, (6) oda
ozellikleri ile ilgili olanlar, (7) giivenlik ile ilgili
olanlar ve (8) diger hizmetler, 6zellikler ve kolaylik-
lar ile ilgili olanlar seklinde siralamak olasidir.

Anket, Tiirkge, ingilizce ve Almanca olarak gelis-
tirilmistir. Cok secenekli, acik ve kapali u¢lu sorular-
dan yararlanilmistir. Anket sorularinin hazirlanmasi
safhasinda, bazi otel miisterileri ile 6n test gercek-
lestirilmistir. Bu on test sonuglarina gore, bazi dii-
zeltmeler yapilmistir.

Veri Toplama Yontemi

Anket uygulamasi iki sekilde yapilmistir. Birincisi,
resepsiyon memurlarinin anketi dogrudan miisteriye
vermesi yoluyladir. Digeri ise, anketlerin miisteri
odalarina birakilmasidir.

Uygulamada, yaklasik 630 otel miisterisi ile anket
gerceklestirilmisti. Ancak, anketlerden 46’s1 deger-
lendirme dis1 birakilarak, 584 adet anketin degerlen-
dirmesi yapilmistir. Anket uygulamasi, 1 Haziran
1998°de baslamis, 31 Mart 1999°da tamamlanmustir.

Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler, kodlanarak SPSS
bilgisayar programina yiiklenmistir. Veriler, daha
sonra, bu program yardimiyla tasnif ve analiz edil-
mistir.
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Bu yazida, veriler, miisterilerin seyahat yogunlu-
gu dikkate alinarak degerlendirilmistir. Degerlendir-
melerde ANOVA ve ki-kare testleri kullanilmistir.
ANOVA analizlerinde, ayrica, “¢coklu karsilagtirma”
(Post Hoc ANOVA-Tukey HSD) kullamlmustir.
Analizlerde, =.05 anlamhlik diizeyi benimsenmistir.
Tablolarda, farkli seyahat sikhgindaki miisterilerin
otel 6zelliklerine verilen 6nem derecelerinin ortala-
malari da yer almaktadir. Coklu karsilagtirma sonug-
lary, tablo lizerinde “A”, “B” ve “C” gibi isaretlene-
rek, bu harflerin ne anlama geldigi tablo altinda agik-
lanmaktadir.

SEYAHAT SIKLIGI FARKLILASAN MUSTERILERE GO-
RE OTEL OZELLIKLERININ DEGERLENDIRILMESI

Seyahat sikliginin oteller agisindan 6nemli bir pazar
boliimlendirme degiskeni oldugu, daha once ifade
edilmisti. Bu tiir miisterilere doniik 6zel program ge-
listirme, genellikle i amaciyla seyahat edenler dik-
kate ailnarak yapilmaktadir. 1985-1986 yillarinda
A.B.D.’de yapilan bir arastirma, sik seyahat edenler-
den (son bir yilda 5 veya daha fazla seyahat eden)
%7’sinin otellerin sik seyahat edenlere iligkin prog-
ramlarindan yararlandiklarin ortaya koymustur. Sik
seyahat eden bu insanlarin daha fazla geceleme yap-
tiklari da bilinmektedir (Morrison 1989: 151-152).

Sik seyahat eden insanlara doniik program gelistir-
menin nedeni, tekrar gelen miisteri oranini ve boyle-
ce harcanan paranin etkinligini artirmaktir. Ancak,
sik seyahat edenler icin bir program gelistirilirken,
onlarin seyahat nedeni, kisisel, cografi ve psikogra-
fik ozelliklerinden de yararlanilmahdir. Aksi takdir-
de, sik seyahat edenlerin tamaminin beklentileri aym
olmayacagindan yapilan pazarlama faaliyetlerinin ve
harcanan paralarin etkinligi azalacakur.

Arastirmaya katilan deneklerin seyahat sikliklari-
na iligkin bilgiler, Tablo 1’de 6zet halinde verilmis-
tir. Tablo 1, frekans dagilimlarini ve yiizdelerini gos-
termektedir.

Tablo 1’e gore, deneklerin yariya yakin kismi, yil-
da 1-2 kez seyahat etmektedir. Geriye kalan miisteri-
lerin hemen hemen bir yaris1 yilda 3-4 kez seyahat

Tablo-1. Deneklerin seyahat sikhiklarina gore dagilum

BILGI TORD SECENEKLER n %

Seyahat Skl Az (ylda 1-2) 285 | 50,4
Orta (yildo 3-4) 149 | 264
Cok (yilda 5 ve iistd) 131 23,2
TOPLAM 55 | 1000

ederken, diger bir yarisi ise bir yilda 5 ve daha fazla
seyahat etmektedir.

Analizlerimiz, seyahat siklig1 degisen miisterilerin
otel ozelliklerinden beklentileri arasinda farklihk
olup olmadigini belirlemeye doniiktiir. Ancak seya-
hat sikliginin 6nemli bir pazar boliimlendirme degis-
keni olmasi ve diger demografik degiskenler ile bir-
likte kullanildiginda daha fazla yarar saglamasi ne-
deniyle, oncelikle seyahat sikhgi ile yas, cinsiyet,
egitim gibi diger demografik degiskenler ile arasinda
bir iligki bulunup bulunmadig: degerlendirilecektir.

Seyahat siklig) ile seyahatin nedeni arasinda bir il-
ginin oldugu kabul edilen bir gercektir. Seyahatin ne-
deni olarak “is”, “tatil” ve “her ikisi” seklinde dikkate
alinarak yapilan ki-kare testi, bu ilgiyi bir kez daha
ortaya koymustur (2=215.525, s.d: 4, =0.000). Dola-
yistyla, is amaciyla seyahat edenlerin daha sik seya-
hat ettikleri s6ylenebilmektedir. Yaptigimiz arastir-
mada, sik seyahat edenlerin (son bir yilda 5 veya da-
ha fazla) %54.2’sinin ig amaciyla seyahat ettikleri,
buna karsin az seyahat edenlerin %96.8 nin ise tatil
amaciyla seyahat ettikleri belirlenmistir.

Seyahat siklig1, konaklanacak otelin se¢imi iizerin-
de de etkili olabilmektedir (2=132.784, s.d.: 12,
:0.000). Sik seyahat edenlerin kalinacak oteli seger-
ken isletmeleri ile oteller arasindaki anlagsmalari dik-
kate aldiklan (%?24.4), daha 6nceki olumlu izlenim-
lerinden etkilendikleri (%37.4) ve tavsiyelere karsi
da kayitsiz kalmadiklar ortaya ¢ikmaktadir (%37.4).
Ayrica, sik seyahat edenlerden ancak %13.7’sinin
seyahat acentasindan yararlandigi belirlenmektedir.
Diger taraftan, az seyahat edenler nceki olumlu zi-
yaretlerden (%15.4) ve tavsiyelerden (%?20.0) etki-
lenmektedirler. Ayrica, seyahat acentalar1 yoluyla
kararlarinmi verenlerin orani %44.6’dur.

Arastirma verilerinden kisinin medeni hali (bekar,
evli, dul ya da bosanmis olmasi) ile seyahat siklig
arasinda herhangi bir ilgi bulunamamistir (2=3.075,
sd.: 4, : 0.545). Dolayisiyla, kisinin medeni halinin
seyahat sikhgi tizerinde etkili olmadigini, seyahat
sikligini gelir, yas ve seyahatin nedeni gibi faktorle-
rin daha fazla etkiledigini, arastirma verilerinden ya-
rarlanarak soylemek olasidir.

Gelir, seyahat sikhig1 lizerinde etkili olan bir bagka
demografik degiskendir. Aragtirmaya katilan ve ge-
lir diizeylerini belirten deneklerin seyahat sikhiklari
dikkate alinarak yapilan testte, iki degisken arasinda
bir ilginin oldugu tespit edilmistir (2=41.524, s.d.:
14,:0.000). Boylece gelir arttik¢a, seyahat sikliginin
da arttig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, aragtirmaya
katilan deneklerden yilhik geliri 10.000 dolarin altin-
da olanlardan az seyahat edenlerin orani %59.7 iken,
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yilhik geliri 70.000 dolardan fazla olanlar i¢inden sik
seyahat edenlerin oranm %42.1°dir.

Arastirma verilerinden cinsiyet ile seyahat sikhgi
arasinda bir ilgi bulundugu belirlenmektedir (2: 27.925,
s.d.: 2, : 0.000). Baylarin bayanlara kiyasla daha faz-
la seyahat ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, ¢ok
seyahat edenlerden %81.7’sinin bay oldugu belirlen-
mektedir.

Seyahat siklig1 ile arasinda ilgi bulunan bir bagka
demografik degisken yastir (2: 18.739, 5.d.:10, : 0.044).
Sik seyahat edenlerin 25-44 yas grubunda bulundu-
8u, ayrica, yaslan ilerledikge sik seyahat etme orani-
nin azaldig) belirlenmistir.

Egitim diizeyi ile seyahat siklig1 karsilastirildigin-
da, aralarinda ilgi oldugu anlasilmaktadir (2: 65.290,
s.d.: 4, : 0.000). Arastirmaya katilan deneklerden, az
seyahat edenlerin %62.1°i lise mezunu iken; sik se-
yahat edenlerin %72.5’1 iiniversite mezunudur.

Kisinin meslegi ile seyahat siklig1 karsilastirildigi
zaman, iki degisken arasinda bir ilgi oldugu goriil-
mektedir (2: 81.471, s.d.: 10, : 0.000). Sik seyahat
edenlerin %54.2’si serbest meslek sahibidir. Az se-
yahat edenlerin %31.2’si is¢idir.

Analizlerin bu boliimiinde, farkli seyahat sikhgin-
daki miisterilerin otel 6zelliklerinden beklentileri ara-
sinda farklilik olup olmadig: belirlenmeye ¢alisilacak-
tir. Ayrica, miisterilerin seyahat yogunluklari ile
onerilen otel 6zelliklerine verilen onem diizeyleri
arasinda bir ilginin bulunup bulunmadig irdelene-
cektir. Tabloda, seyahat sikliina iliskin siitunlar “az”,
“orta” ve “cok” seklinde olusturulacaktir.

1. On biiro hizmetleri ile ilgili degerlendirmeler: Tablo
2/1'deki verilere gore, miisterilerin seyahat siklig1
dikkate alindiginda, tasima hizmetleri diginda, 6n
biiro departmanin ilgilendiren konularda istatisti-
kianlamda farklihiklar tespit edilememigtir. Tagima
hizmetleri konusunda az seyahat edenler ile ¢ok se-
yahat edenlerin beklentileri farklilagsmaktadir. Cok
seyahat edenler tagima hizmetlerini daha 6nemli
bulmuglardir. Ayrica, seyahat siklig1 ile tagima hiz-
metlerinin 6nemi arasinda bir ilgi bulunamamugtir.
2. Yiyecek ve icecek departmani ile ilgili degerlen-
dirmeler: Miisterilerin seyahat sikligina gore yapi-
lan analiz, yiyecek ve icecek departmanni ilgilen-
diren ii¢ husus disinda miisteriler arasinda beklen-
ti farkhihklarinin olmadigini ortaya koymustur.
Beklenti farkliliklari olan konular ise “alakart res-
toran”, “24 saat oda servisi” ve “yiyecek porsiyon-
larimin biyiikligi™diir.
Alakart restoran, 24 saat oda servisi ve yiyecek
porsiyonlarinin biiyiikliiiine atanan 6nem diizeyleri,
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az seyahat edenler ile ¢cok seyahat edenler bakimin-
dan farklidir. Bu durumun, ¢ok sik seyahat edenlerin
degisik yiyecek ve icecekleri tadabilme, 6zellikle de
gece 24.00’den sonra oda servisinden yararlanabil-
me ve ayrica doyurucu miktarda yiyecek-icecek bu-
labilme isteklerinden kaynaklandig: soylenebilir.

Diger taraftan, yiyecek porsiyonlarinin biiyiikltigii
harig, alakart restoran ve 24 saat oda servisine veri-
len onemler ile seyahat siklig1 arasinda ilgi oldugu
belirlenmistir. Boylece, seyahat sikhig: arttik¢a ala-
kart restoran ve 24 saat oda servisinin éneminin art-
tig1 sdylenebilir.

3. Kat hizmetleri departmant ileilgili degerlendir-
meler: Miisterilerin seyahat sikhigina gore, kat hiz-
metlerini ilgilendiren konularda beklenti farklilik-
lar1 tespit edilememistir. Bunu, az veya ¢ok seya-
hat etsin her insanin temiz bir otelde agirlanmak is-
teyeceginden dolayi, normal karsilamak gerekir.

4. Fiyat ile ilgili degerlendirmeler: Fiyata iligkin
konulardan sadece, iigiinde miisterilerin seyahat
sikligina gore anlamh farklihiklar tespit edilmekte-
dir. Bunlar, “havaalani, garaj vs.'ye licretsiz ulagim”,
“licretsiz kahvalt1” ve “licretsiz park yeri”” konularidir.

Havaalan, garaj vs.’ye iicretsiz ulasim hususu az
seyahat edenlerle ¢cok seyahat edenler arasinda, az
seyahat edenler lehine farkhilagsmaktadir. Dolayisiy-
la, az seyahat edenlerin sik seyahat edenlere kiyasla,
bir takim ilave hizmetleri licretsiz olarak arzu ettik-
leri ortaya ¢ikmaktadir. Ucretsiz kahvalti ve licretsiz
park yerinin dnemleri, az seyahat edenler ile orta sik-
likta seyahat edenler acisindan, orta siklikla yolculu-
ga cikanlar icin farkhidir. Ayrica, licretsiz park yeri
konusu, ¢ok seyahat edenlerden yana olmak iizere,
orta sikhkla seyahat edenlerle ¢cok seyahat edenler
bakimindan da farklilik gostermektedir.

incelemelerimiz, seyahat siklig1 ile havaalani, ga-
raj vs.’ye licretsiz ulasim ve lcretsiz park yerinin
onemleri arasinda bir ilgi oldugunu ortaya koymus-
tur. Ancak, seyahat sikhig) ile iicretsiz kahvaltinin
onemi arasinda ilgi bulunamamustir.

5. Orel fiziki ozellikleri ile ilgili degerlendirmeler:
Hatirlanacag) lizere, otel fiziki 6zellikleri 12 bas-
hikta toplanmustir. Bunlardan 6’sinda miisterilerin
seyahat sikligina gore farkl beklentilerin oldugu an-
lagiimigtir.

Otelin yeri ve ylizme havuzuna atanan énem dii-
zeyleri, az seyahat edenlerin lehine olmak lizere, az
seyahat edenler ile ¢ok seyahat edenler bakimindan
farklidir. Yine ayni konular, orta siklikla seyahat
edenlerden yana olmak kaydiyla, orta siklikla seya-
hat edenlerle ¢cok seyahat edenler acisindan da fark-
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Tablo-2/1. Miisterilerin seyahat sikhgina gore otel zelliklerinin nem dereceleri

# # OTEL OZELLIGI N ORTA (0K F ONEM KI-KARE
(n=285) | (n=149) | (n=131) | DEGERI DERECES| |  (gfty6nld)
25 1. Hizhi check-in 43123 44161 4.3053 0.893 0410
4 2. Hizh Check-out 41123 4.1544 4.3182 2429 .089
! 54 3 .Rezervasyon kolaylii 4.0175 4.3356 4.2824 0.847 429
43 4. Konsiyerj hizmetleri 3.4982 3.5369 3.6870 1.420 243
36 5. Otokiraloma, ucak ve otobiisrez. | 3.5018 3.5436 3.5649 0.151 860
49 6. Tasima hizmetleri 3.3123B | 34295 3.6336 3.264 .039* 10.294b
y/j 1. Yiyecek ve icecek kalitesi 4.7544 47383 4.7176 0.163 .850
40 2. Acik biife restoran 4.0947 4.1745 3.9695 1.539 215
57 3. Restoranlarda sigara lcilmeyen bdl| 3.8000 3.6443 3.6336 0.990 an
1 4. Alakart restoran 3.58608 | 3.6443 3.8855 3.475 032 21.267b
It 6 5. 24 saat odo servisi 3.24568 | 3.5436 37939 8.588 .000*** 24.409b
23 6. Erken yemek soatleri 3.1298 3.3490 3.1832 1.918 .148
62 7. Ozellikli restoranlor 3.2035 3.2416 3.4046 1.307 27N
47 8. Diyet meniler 3.1860 3.1745 3.2672 0.216 806
51 9. Kiiciik yiyecek porsiyonlari 285618 | 3.0134 3.1985 3.706 025 10.324b
66 1. Carsaf ve havlulorin temizligi 4.8632 4.8255 4.8550 0.258 I
1T 68 2. Genel alanlarin temizligi 4.8105 4.7852 4.8397 0.381 683
56 3. Camasir temizleme hizmetleri 3.9439 3.9933 4.0687 0.581 .560
15 1. Odenen poranin karsihigini alma | 4.7404 4.6711 4710 1.042 354
18 2. Konaklama fiyai 4.4386 4.4698 4.4198 0.137 877
33 3. Yiyecek ve icecein fiyat 44M 4.3758 4.2443 2159 116
58 4. Havaalani, garaj vs.'ye Gcretsiz ulogim4.3404 B | 4.2282 3.9542 6.190 002+ 20957 b
v 3 5. Ucretsiz kahvalt 387374 | 4161 4.0076 3.032 .049* 8327 b
n 6. Ozel iskontolarin varlii 3.7474 3.8591 3.9542 170 .180
5 7. Ucretsiz rezervasyon hatt 3.4491 3.4765 3.3664 0.262 170
30 8. Ucretsiz gazeteler 3.2632 3.5302 3.4198 2.435 .089
1 9. Ucretsiz park yeri 27088A | 3.2349C| 4.0458 38.064 .000*** 75.143b
17 1. Otelin yeri 456498 | 4.5570C| 4.2443 9.439 0007 | e a
10 2. Yiizme havuzu 457198 44430 C| 41527 9.057 .000%** 12.650 ¢
2 3. Otel binasinin estetigi 4.0000 4.1477 39313 2.041 131
3 4. Sagk tesisleri 3.8772 3.8993 3.8092 0.251 78
29 5. Daha fozlamisafir asansérleri 32737 AB|  3.5705 3.6031 5.260 005 15.365b
v 69 6. Alisveris merkezi 3.4632 3.4832 3.2824 1.306 201
39 7. Diska 2.8456 29866 29695 0.672 SN
61 8. Otel ici kitiphane 2.8877 3.0470 3.0840 1.321 268
45 9. Sauna 2.81058 | 2.8859 3.3 4.695 .010* 15.570b

1- #I1gili 6zelligin anket soru formundaki sirasimi gostermektedir., 2- Olgek : 1=Hi¢ 6nemli degil, 5=Cok 6nemli, 3-:.05; ***=p<0.001, **=p<0.01 ve
*=p<0.05, 4- A :az-orta, B : az-¢ok ve C : orta-¢ok gruplarindaki miisteri ¢iftlerinin ilgili 6zellikten anlamh beklenti farklihklarini géstermek-
tedir., 5-a: Normal 3x5’lik ¢apraz tablolama sonucu, beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre oram %20'yi gegctigi i¢in, tablolama, 3x3’e doniig-
tirdlmiigtiir. Ancak, beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre orant yine %20’nin iistiinde oldugu igin,, ki-kare testi uygulanmamigtir., b: 8 serbes-
ti derecesinde, =.05 diizeyinde teorik ki-kare degeri 15.51 dir., c: Normal 3x5’lik ¢apraz tablolama sonucu, beklenen degeri 5'in altinda olan hiic-
reoram %20’yi gectigi igin, tablolama, 3x3’e donistiiriilmiistiir. 4 serbesti derecesinde, =.05 diizeyinde teorik ki-kare degeri 9.49’dur.

Yil 11 @ Tirkge @ Eylil - Aralik 2000 @ 165



Seyahat Sikligi Degiskenine Gore Miisteriler Tarafindan Otel Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Tablo-2/2. Miisterilerin seyahat sikhgina gore otel 6zelliklerinin 6nem dereceleri

# # OTEL OZELLIG N ORTA (0K F ONEM KHARE
(n=285) (n=149) | (=131) DEGERI DERECESI (gift yanla)
16 1. Odada rs1 kontrol sistemi 4.6561 4.5906 4.6183 0.409 665
20 2. Ses gecirmez odalor 4.3965 44278 4.3435 0.290 748
32 3. Banyo aksesuarlan 3.9860 4.0403 3.9313 0.333 7
3 4. Bisyik yatoklor 3.8667 4.0000 41221 2.992 .051
70 5. Odanin tefrisah ve dekoru 390188 | 3.8658C| 4.1527 3.856 022* 9.095b
2 6. Ergonomik yataklor 382118 | 3.8255(| 4.3053 8.659 000*** 19.245b
4] 7. Sigora igilmeyen adalar 3.6386 3.7248 3.5802 0.371 691
24 8. Kolay kullanabilen kap: kalgaklan 3.4140A | 3.8041C| 3.4733 6.046 003** 16.037 b
9 9. Tv icin uzaktan kumanda 3.0298A | 35973C| 41145 25.233 000*** 49.018b
65 10. Odada minibor 331588 | 32550C| 38397 7.986 000*** 20314b
7 11. Yatakbas! kontrol sistemleri 3.31938 | 3.2819C| 3.6947 4.644 010%* 16.591b
37 12. Lisks dlcilerde odalor 3.2281 3.3960 3.5038 2447 088
34 13. Extra battaniye 3.2140 3.3557 3.2977 0.754 AT
48 14. Banyolarda gece isiklandirmasi 3.3368 3.0872 3.2443 1.642 194
35 15. Normalden bijyik banyolar 304918 | 3.1544 3.3740 3.135 044* 8.373b
8 1. Givenlik hizmetleri 44632 4.4698 4.4962 0.071 932
22 2. Yiksek sesli yangin alarmi 4.3263 4.3893 4.3435 0.230 194
19 3. lyi sikl. g. olonlar, rest.& garojlor 42172 42953 4.1069 2.339 097
26 4. Xatlordo giivenlik personeli 3.2140 3.3826 3.5038 2.359 095
67 1. Personelin saygr ve hiirmeti 4.7684 48591 4.8550 2.099 124
52 2. Tibbi olanaklar 4.3228 4.2685 40763 2.864 058
12 3. Genel alanlar, restoran ve koridorl.
okunabilir ve gariilebilir isoretler 42877 4.2282 4.1756 0.71 492
60 4. Otelin imajl 42070 4.0604 4.1756 1.015 363
59 5. Eglence olanaklan 41123 3.9933 3.9618 1.175 309
53 6. Otelin Gnij 401058 | 39732 37023 3.040 049* 16.711b
42 7. Programlar, bilgi kartlan ve menil.
okunakli ve bisyik puntoly yozimi 3.8351 3.9329 3.8244 0.559 57
35 8. Lobby ve barda eglenme 3.5439 3.5436 3.5725 0.032 968
44 9. Lobby ve barlorin sessizii 3.3509 3.4027 3.3969 0.114 893
46 10. Kolay yiriinir hallor 3.1754 3.3490 3.3588 1.354 259
14 11. 24 saat uydu yaymi 288428 | 30336C| 3.6031 12.521 000*** 33.605b
13 12. 24 saat video/kablalu yaym 274048 | 2.8054C| 3.3053 8.246 000*** 27.302b
63 13 Sekreterlik hizmetleri 275098 | 2.7651C| 3.2824 8.188 000*** 21.032b
NOTLAR:

1- ## : Tgili 6zelligin anket formundaki sirasint géstermektedir.

2- Olgek : 1=Hig 6nemli degil, 5=Cok 6nemli

3- .05 ¥**= p<(0.001, **=p<0.0l ve *=p<(.05

4- A : az-orta, B : az-gok ve C : orta-gok gruplarindaki miisteri ¢iftlerinin ilgili 6zellikten anlamh beklenti farklihklarini gostermektedir.

S- a: Normal 3x5’lik gapraz tablolama sonucu, beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre orani %20’yi gectigi igin, tablolama

3x3’e doniistiiriilmiigtiir. Ancak. beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre orani yine %2(0'nin iistiinde oldugu igin, ki-kare testi uygulanmanusgtir.
b: 8 serbesti derecesinde. =.05 diizeyinde teorik ki-kare degeri 15.51 'dir.

c: Normal 3x5’lik gapraz tablolama sonucu. beklenen degeri 5’in altinda olan hiicre orami %20’yi gectigi icin, tablolama

3x3’e doniistiriilmiistiir. 4 serbesti derecesinde, =.05 diizeyinde teorik ki-kare degeri 9.49'dur.

166 ® Anatolia: Turizm Arastirmalan Dergisi



A. Celil Cakict

hhk gostermektedir. Dolayisiyla seyahat sikhgi az
olan miisterilerin yer ve havuz gibi konularda daha
secici olduklarini s6ylemek yanhs olmayacaktir. Bu
miisterilerin ¢ogu tatil amaciyla seyahat ediyor ol-
malan da dikkate alinmahdur.

Capraz tablolama, seyahat siklig1 azaldik¢a otelinku-
rulug yerinin ve ylizme havuzunun daha 6nemli bu-
lundugunu ortaya koymaktadir. Ancak, istatistiki agi-
dan sadece, seyahat sikhgi ile ylizme havuzunun
onemi arasinda bir ilgi bulunabildigini belirtmekte
fayda vardir.

Kiigiik toplanti salonlan ve ibadet odalarina veri-
len 6nem diizeyleri, ¢cok seyahat edenlerin lehine ol-
mak lizere, az ve orta siklikla seyahat edenler ile cok
seyahat edenler bakimindan farklidir. Her iki husus
da ¢ok seyahat edenler agisindan daha 6nemlidir.

Yapilan ki-kare analizi, seyahat sikhg ile kii¢lik
toplanti salonlar1 ve ayrica, ibadet odalarina verilen
onemler arasinda bir ilgi bulundugunu ortaya koy-
mustur. Bunun anlami, seyahat siklig1 arttik¢a, miis-
terilerin bu iki 6zelligi otellerde daha fazla bulmak
istedikleri yoniindedir.

Seyahat sikligina gore farkli 6nemlere sahip olan
diger otel ozellikleri ise, “misafir asansorlerinin sa-
yis1” ve “sauna’” konulanidir. Her iki konuda da, ¢ok
seyahat edenlerin beklentileri az seyahat edenlere ki-
yasla istatistiki bakimdan farkhdir. Bu iki 6zellikten
saunamn onemi ile seyahat sikhgi arasinda bir ilgi
oldugu anlasilmaktadir.

6. Oda ozellikleri ile ilgili degerlendirmeler: Tab-
lo 2/2°deki veriler dikkate alindiginda, miisterile-
rin seyahat sikligina gore, oda 6zeliklerini ilgilen-
diren 15 ozellikten yedisinde beklentilerin farkli
oldugu goriilmistiir.

Fark ¢ok seyahat edenlerden yana olmak iizere, *“oda-
nin tefrist ve dekoru”, “ergonomik yataklar”, “oda-
da minibar” ve *‘yatakbasi kontrol sistemleri” konu-
larinda az ve orta siklikla seyahat edenler ile ¢ok se-
yahat edenlerin beklentilerinin farkli oldugu anlasil-
mustir. Ayrica, ¢cok seyahat edenlerin banyo biiyiiklii-
gii konusundaki beklentileri az seyahat edenlere go-
re de farkhidir. Ancak, bu 6zelliklerden odanin tefris-
t1 ve dekoru disindakilerin 6nem diizeyleri ile seya-
hat siklig1 arasinda ilgi oldugu belirlenmistir.

“Kolay kullanilabilen kapi kolgaklar1” ve “Tv icin
uzaktan kumanda” konularinda ise, orta siklikla se-
yahat edenlerin lehine olmak iizere, az seyahat eden-
ler ile orta siklikla seyahat edenlerin beklentileri
farklilagmaktadir. Yine ayni iki konudan ilkinde, or-
ta siklikla seyahat edenlerden yana, ikincisinde ise
cok seyahat edenlerden yana olmak liizere, orta sik-

likla ve ¢ok sik seyahat edenlerin farkli beklentiler
icinde olduklar1 anlagilmaktadir. Her iki 6zelligin
onemdiizeyleriile seyahat sikhg: arasinda ilgi oldu-
gunu belirtmekte fayda vardir.

Belirlenen bir diger farkhhk, banyo biiyiikligii ko-
nusundadir. Bu konuda, az seyahat edenlerle ¢ok se-
yahat edenler farkl diisiinmektedirler. Ayrica, seya-
hat siklig1 ile banyo biiyiikliigiiniin 6nemi arasinda
ilgi olmadig) goriilmektedir.

7. Giivenlik ile ilgili degerlendirmeler: Tablo 2/2’ye
gore, miisterilerin seyahat siklig) dikkate alindi-
ginda, giivenlik ile ilgili hi¢bir konuda beklentiler
farklilasmamaktadir.
8. Diger hizmetler, 6zellikler ve kolayliklar ile il gi-
li degerlendirmeler: Miisterilerin seyahat sikligina
gore, otellerin sunduklari diger hizmetler ve kolay-
liklarla ilgili olarak dortkonuda beklentileri farkli-
lagsmaktadir. Bunlar, “otelin iinii”, “24 saat uydu
yayimni”, “24 saat video/kablolu yayin” ve “sekre-
terlik hizmetleri”dir.

Fark daha sik seyahat (orta ve ¢cok) edenlerden yana
olmak iizere, 24 saat uydu yayini, 24 saat video/kab-
lolu yayin ve sekreterlik hizmetleri konularinda bek-
lentiler, az seyahat edenlere kiyasla farklilik goster- -
mektedir. Bu durum, seyahat sikhg arttikca, televiz-
yonun c¢esitli olanaklarindan ve sekreterlik hizmetle-
rinden yararlanabilme isteginin de arttigi yoniinde
cagnsimlar yapmaktadir. Belirtilen bu 6zelliklerin
onemleri ile seyahat siklig1 arasinda ilgi oldugu be-
lirlenmektedir.

Otelin iinii konusunda, az seyahat edenlerle ¢ok se-
yahat edenlerin beklentileri, az seyahat edenlerin le-
hine olmak iizere farklilagsmaktadir. Bu durum, az se-
yahat edenlerin taninmig ve bilinmis otellerde daha
fazla konaklamak istedikleri seklinde yorumlanabi-
lir. Ayrica, otelin linline verilen 6nem ile seyahat sik-
hig1 arasinda bir ilgi oldugu da anlasiimaktadir.

SONUC

Arastirma, miisterilerin seyahat sikhiklarina gore bir
otelden beklentilerinin belirlenmesini saglamistir.
Bagka bir ifadeyle, 6nemli bir degisken olarak, seya-
hat yogunluguna gore miisterilerin bir otelde bulma-
y1 umduklari 6zelliklerin 6nemleri tespit edilmistir.

Miisteriler az, orta ve ¢ok seyahat edenler olarak
gruplandirilmigtir. Seyahat sikligina gore miisteriler,
kat ve giivenlik hizmetlerini ilgilendiren konularda
farkl diisiinceler icerisinde degildirler. Burada dik-
kat ¢eken bir husus, farkh beklentilerin tespit edildi-
gi otel ozelliklerinin biiylik bolimii ¢ok seyahat
edenler i¢in orta ve az seyahat edenlere kiyasla daha
onemlidir.
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Seyahat Sikligi Degiskenine Gore Miisteriler Tarafindan Otel Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Seyahat sikhigi dikkate alindiginda, miisterilerin 6n
biiro departmanini ilgilendiren tagima hizmetleri ko-
nusunda farkli beklentileri vardir. Bu husus, en fazla
cok seyahat edenler tarafindan 6nemli bulunmustur.
Bununla birlikte, seyahat siklig1 ile tagima hizmetle-
rinin 6nemi arasinda bir ilgi bulunmamaktadir.

Yiyecek - icecek departmanini ilgilendiren ii¢ ko-
nuda, miisteriler, seyahat sikliklarina gore farkl dii-
siinmektedirler. Bunlar, alakart restoran, 24 saat oda
servisi ve yiyecek porsiyonlarinin biiyiikliigii olarak
tespit edilmekte ve hepsi de ¢cok seyahat edenler i¢in
digerlerine kiyasla daha 6nemlidir. Bunlardan ala-
kart restoran ve 24 saat oda servisine verilen 6nem-
ler ile miisterilerin seyahat sikhg1 arasinda birer ilgi
oldugu tespit edilmektedir.

Fiyata iligkin konulardan havaalani, garaj vs.’ye
licretsiz ulasim, iicretsiz kahvalti ve park yeri konu-
larinda, miisteriler seyahat sikliklarina gore farkl
beklentiler i¢indedirler. Havaalani, garaj vs.’ye iic-
retsiz ulagim, az seyahat edenler i¢in digerlerine ki-
yasla daha 6nemli iken; ticretsiz kahvalti orta siklik-
la seyahat edenler ve iicretsiz park yeri ise ¢ok seya-
hat edenler i¢in daha 6nemlidir. Bunlardan havaala-
ni, garaj vs.’ye licretsiz ulagim ve iicretsiz park yeri-
ne atanan onemler ile miisterilerin seyahat sikhgi
arasinda birer ilgi oldugu belirlenmektedir.

Otel fiziki 6zelliklerinden otelin yeri ve ylizme ha-
vuzu az seyahat edenler i¢in orta siklikla ve ¢ok se-
yahat eden miisterilere kiyasla daha 6nemlidir. Diger
taraftan, misafir asansorlerinin sayisi, sauna, kiigiik
toplanti salonlari ve ibadet odalar1 ¢ok seyahat eden-
ler tarafindan digerlerine kiyasla daha 6nemli olarak
degerlendirilmistir.

Seyahat sikligina gore beklenti farkliliklarinin tes-
pit edildigi oda 6zelliklerine iligkin yedi husus bu-
lunmaktadir. Bunlardan altisi, ¢ok seyahat edenler
tarafindan az ve orta siklikla seyahat edenlere kiyas-
la daha 6nemli olarak degerlendirilmistir. Cok seya-
hat edenlerin digerlerine kiyasla daha 6nemli bul-
duklar hususlar, odanin tefrisati ve dekoru, ergono-
mik yataklar, Tv i¢in uzaktan kumanda, odada mini-
bar, yatakbasi kontrol sistemleri ve banyo biiyiiklii-
giidiir. Kolay kullanilabilen kap1 kolcaklar1 konusu-
na ise, orta sikhikla seyahatedenler daha fazla 6nemi
atamuslardir. Bu yedi 6zellikten odanin tefrigti ve de-
koru ile banyo biiyiikligii disinda kalan beg 6zelligin
onem diizeyleri ile miisterilerin seyahat siklig1 ara-
sinda birer ilgi oldugu anlasilmistir.

Miisterilerin seyahat sikliklarina gore, otellerin sun-
dugu diger hizmetler ve kolayliklarla ilgili olarak dort
konuda beklentiler farkhlasmaktadir. Az seyahat eden-
ler, digerlerine kiyasla, otelin iiniinii daha 6nemli
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olarak degerlendirirken; ¢ok seyahat edenler ise 24
saat uydu ve video/kablolu yayin ile sekreterlik hiz-
metlerini daha 6nemli bulmuslardir. Tespit edilen bu
dort konunun 6nem diizeyleri ile miisterilerin seya-
hat sikhklari arasinda birer ilgi bulundugu goriilmiistiir.

Arastirmada, ayrica, seyahat siklig1 ile aralarinda
ilgi bulunan demografik degiskenler belirlenmistir.
Yapilan analizler, seyahat siklig1 ile seyahatin nede-
ni, konaklanacak otelin se¢cimini etkileyen faktorler,
yillik gelir diizeyi, cinsiyet, i¢cinde bulunulan yas gru-
bu, egitim diizeyi ve is durumu arasinda bir ilgi oldu-
gunu ortaya koymustur. Ancak, kisinin medeni hali
ile seyahat siklig1 arasinda bir ilgi belirlenememistir.

Otel yoneticilerinin seyahat sikhiklarina gore fark-
Ii beklentileri olan miisterilerin ihtiyag ve isteklerini
karsilayic1 pazarlama karmasini gelistirirken, seya-
hat siklig1 ile aralarinda ilgi tespit edilen demografik
degiskenleri de dikkatc almalan gerekir. Boyle bir
yaklagim, sik gelen miisteriler igin 6zel programlarin
daha dogru olarak gelistirilmesine ve pazarlama fa-
aliyetleri i¢in harcanan ¢aba ve paranin etkinliginin
artirilmasina katkida bulunacaktir.
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