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Seyahat Sıkhğt .Peğişkenine Göre Müşteriler Tarafından 
Otel Ozelliklerinin Değerlendirilmesi 

A. Celil ÇAKICI 
Mersin Üniversitesi Turizm Iş letmeci l iğ i  ve Otelc i l ik Yüksekoku lu 

Pazar bölümlerinin i htiyaç v e  istekleri doijrultusunda hizmet sunumu, rekabet üstü nlüi)ü elde etmenin v e  rakiplerle mücade
le etmenin yollarından birisidir. Dolayısıyla, pazar bölümlerini ve her bölüm ü n  ihtiyaç ve isteklerini, başka bir ifadeyle, otel
den beklentilerini tespit etmek önemli olmaktadır. Bu amaçla, müşterilerin (turistlerin) otellerde aradıkları özelliklerin beli rlen
mesine dönük bir araştırma yapı lmıştır.  Böylece, bir otelde aranılan özellikler i le bu özell iklerin önem derecelerinin belirlen
mesi hedeflenmiştir. Bu calışmada, turistlerin seyahat sıkl ıkları dikkate al ınarak otel özel l iklerinin bir dei)erlendirmesi yapıl
mıştır. Araştırma denekleri, son y ı l  içinde 1 -2 kez seyalıate çıkanlar "az", 3-4 kez seyahat edenler "orta" ve 5 ve daha fazla se
yahat deneyimi yaşayanlar  ise "çok" seyahat edenler olarak gruplandı r ı lmıştır. Seyahat sıklıi)ı değişen müşterilerin otel özel
l iklerine verdikleri önem düzeyleri ve bunlar arasındaki farkl ı l ıklar tespit edi lmiştir. Ankette dağınık şekilde yer alan 71 adet 
otel özelli() i, müşterilerin seyahat sıkl ığı  dikkate a l ınarak, AN OVA ve Ki-kare testleri yoluyla dei)erlendirilmiştir. Seyahat s ık ! ı 
i)ına göre m üşteriler, kat ve güvenl ik  hizmetlerini i lgi lendiren konularda farklı düşünceler içerisinde dei)ildirler. Dikkat çeken 
bir h usus, farklı beklentilerin tespit edi ldiili otel özelliklerinin büyük bölümü, çok seyahat edenler için orta ve az seyahat eden
lere kıyasla daha önemli oldui)udur. Analizler, seyahat sıklıi)ı ile seyahatin nedeni, konaklanacak otelin seçi mini  etkileyen fak
törler, y ı l l ık  gelir düzeyi, cin siyet, içinde bulunulan yaş grubu, ei)itim düzeyi ve iş durumu arasında bir i lgi  oldug unu o ı1aya 
koymuştur. Ancak, kişinin medeni hal i  ile seyahat sıkl ıi)ı arasında bir ilgi belirlenememiştir. 

Anahtar Sözcükler: Turizm Pazarlaması, Otel Özell ikleri,  Seyahat Sıklıi)ı, Müşteri Beklentileri 

mesi gibi yararları da vardır (Powers 1 990: 53)  
Pazarlama stratejisinin üç temel unsuru vardır. Bun
lar, ( 1) hedef pazarın seçi lmesi, (2) pazarlama kar
masının oluşturulması ve (3 )  kaynak tahsisidir (Kot
ler 1 988 :  7 1 ) .  

Pazar bölümlendirmesinde çok sayıda turist özel
liklerinden faydalanılabi lir. B ı ınunla bi1·likte, otel iş
letmeci liğinde en fazla yararlanı lanlar, coğrafi ve de
mografik değişkenlerdir. Bunların dışında, psikogra
fik ve müşterilerin bir otele ve ürünlerine/hizmetleri
ne karşı olan davranışlan ile i lgi l i  değişkenlerden de 
yararlanılabil ir. Diğer taraftan Morrison ( 1 �:39: 1 45) ,  
seyahatin nedeni, ürüne ve dağıtım kanallarına i l iş
kin değişkenleri de i lave etmektedir. 

Hedef pazarın tanımlanması çalışmalarının temeli
ni ,  pazar bölümlendirmesi oluşturur. Pazar bölüm
lendirmesinin amacı ,  heterojen nitelikteki turistler 
arsından benzer özel l ikleri olan homojen turist grup
larını tespit etmektir. 

Homojen nitel ikteki pazar bölümlerinin özel l ikle
rinin bil inmesi ,  otel yöneticilerine, sunulacak hiz
metlerin etki l i  bir şeki lde turist ihtiyaç ve isteklerine 
göre uyarlanması veya sunulmasını sağlar. Ayrıca, 
turist özel l ikleri bil indiği iç in tutundurma faaliyetle
ri daha etkin olarak yürütülebilir (Andereck ve Cald
well 1 994: 40). Diğer taraftan, belli bir zamanda kar 
açısından en iyi potansiyele sahip pazar bölümleri 
ile rakipler tarafından hizmet edilmeyen/edilemeyen 
bazı pazar bölümlerinin belirlenerek fırsat elde edi l -
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Coğrafi değişkenler, kişinin sürekl i  yaşadığı ve ikiı
rnet ettiği yer ile i lgi l i  özel l ikleri kapsar. Demoğrafik 
değişkenler ise, kişinin yaşı, cins iyeti, eğitimi gibi 
kişisel özel liklerinden oluşur. 

Kişinin ilgileri, davranışları, inançları ve kişi l iği gibi 
hususlar, psikografik değişkenler içerisinde toplanır. 
Diğer taraftan, kişinin ürünü kul lanma durumu, kul
lanım sıklığı,  ürüne bağlıl ığı ve hazırlık düzeyi gibi 
hususlardan da pazar bölümJendirmesinde oldukça 
yararlanıJır. Pazar bölümlendirmesinde kullanılan psi-
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kografik ve davranışsal değişkenlere, aynı zamanda, 
ölçülemeyen değişkenler adı da verilir. 

Otel tercihlerinde öneml i  bulunan özellikler bir 
pazar bölümünden diğerine değişmektedir. Bu nedenle, 
otel yöneticileri, seyahatiri nedeni gibi otel tercihle
rini ve beklentileri etkileyen değişkenleri de kullan
malıdırlar (Mehta ve Vera 1 990: 87).  

Turistlerin geliş nedenlerini, iş,  tatil ve her ikisi şek
l inde sıralamak olasıdır. B u  üç farklı motivasyon ile 
seyahat eden turistlerin otellerde aradıkları özellikler 
de farkl ı  olmaktadır. Müşterilerin geliş nedeni, bir 
otelden beklentilerini önemli ölçüde etkilemektedir. 
Örneğin, toplantı salonları ve sekreterlik hizmetleri, 
tatile çıkan irisanlar içirı önemli  olmazken, iş adam
Iarı için vazgeçilmez bir otel özelliği olabilir. Ayrıca, 
iş  amaçlı müşteriler fiyata karşı daha az duyarlı iken; 
tatil amaçlı müşteriler fiyata karşı daha duyarlı dav
ranabileceklerdir. 

Kişinin seyahat sıklığı, oteller açısından önemli bir 
pazar bölümlendirme değişkenidir. Otel yöneticileri, 
müşterilerini az, orta ve çok sık gelenler şeklinde grup
layabilirler. Bu tür gruplandırmanın örneklerine ha
vayolu işletmelerinde sıkça rastlanılmaktadır. Otel
ler de, adları farklı bile olsa, sık gelenlere dönük özel 
proğramlar uygulamaktadırlar. B öyle bir gruplandır
manın temel amacı, sık gelen müşterilere bazı kolay
l ıklar (özel hediye, iskonto vb) sağlayarak, tekrar ge
len müşteri oranını (repeat customer) artırmak ve pa
zarlama faaliyetleri için tahsis edilen (örneğin; tutun
d urma) bütçeyi etkin kullanabilmektir. Diğer taraf
tan, kişinin seyahat nedeni i le seyahat sıklığı aras ın
da bir ilişki olduğu da kabul edilebilecek bir gerçektir. 

Ürün veya markaya dayalı bölümlendirme, sektör
de sıkça rastlanılmaktadır. Tek ürün için Holiday Inn 
ve markaya dayalı bölümlendirme için Ramada I nc. 'e  
ai t  Ramada Inns, Ramada Hotels, Ramada Renais
sance ve Rodeway Inns markaları örnek verilebilir. 
Ürün yönlü bir uygulama olması nedeniyle, bu tür 
bir yaklaşımın tek başına kullanılması önerilmemek
tedir. İlave olarak müşteri ihtiyaç ve isteklerinin de 
dikkate alınması gerektiği vurguianmaktadır (Morri
son 1 989: 1 55) .  

Dağıtım kanalı dikkate alınarak yapılan pazar bö
lümlendirmesirıde, dağıtım kanalında yer alan aracı
lar, işlevlerine ya da ortak özelliklerine göre gruplan
dırılır. B u  aracıların tamamı,  Türk turizm mevzuatın
da seyahat acentaları olarak isimlendirilmektedir. 
Ancak, seyahat acentaları perakendeci, tur operatör
leri ise taptancı statüsünde olan aracılardır. Diğer ta
raftan, aracı işletmelerden bir kısmının bilet kesme, 
kongre ve toplantı organize etme, teşvik seyahatleri 
planlama, karşılama hizmetlerini yerine getirme gibi 

çeşitli konuların birinde ya da birkaçında daha iyi ve 
güvenilir oldukları bir gerçektir. İşte bu ve benzeri kri
terler dikkate alınarak, aracı işletmeler de belli  grup
lara ayrılabilir. 

Pazar bölümlendirmesinin temelilli grup içinde ho
mojenlik, gruplar arasında hetorejenlik oluşturur (Craw
ford-Welch 1 99 1 :  30 1 ). Dolayısıyla, rekabetin yoğun
laştığı günümüzde, pazarlan i lave değişkenleri çok
lu kullanarak tanımlama ve buna göre hedef paza
rı/pazarları seçme ihtiyacı belirir. Burada, unutulma
ması gereken, kullanılan değişken sayısı artıkça, grup 
içerisinde yer alacak turist sayısının azaldığıdır. 

Coğrafi, demoğrafik, psikografik ve davranışsal değiş
kenler yoluyla oluşturulan pazar bölümleri içerisin
den bir veya daha fazlası hedef pazar ya da pazarlar ola
rak tespit edilir. Bu seçim sırasında, seçilen pazarların 
büyüklüğünün tespit edilebilmesi ,  yatırırnda belli oranda 
bir dönüşü sağlayacak düzeyde büyük olması, gel işti
rilecek pazarlama karması/karmaları ile ulaşılabilir 
olması gerekir. Ayrıca, seçilen hedef pazarların sa
vunulabilir olması, uzun dönemli kar potansiyeli bu
lunması ve rakipierin hiç olmaması ya da zayıf bir re
kabetin olması arzu edilir (Morrison 1989: 143- 144 ). 

Türkiye 'de faaliyet gösteren otel işletmeleri ara
sında, özellikle son 1 0  yı lda, rekabetin genellikle yo
ğun olduğu kabul edilmektedir. Rekabetin yoğun ol
duğu otel işletmeciliği alanında, yöneticileriri müşte
rilerini anlamlı değişkenleri kullanarak gruplandır
malan ve seçtikleri grup ya da grupların ihtiyaç ve is
teklerine uygun olarak pazarlama karmasını geliştir
meleri gerekir. Diğer taraftan, rekabetin yoğunluğu, 
seçilen hedef pazarlarda rekabet üstünlüğü elde ede
bilmeyi ve uygun bir rekabet stratejisi izlemeyi de 
zorunlu kılar. 

Bir sektörde rekabetin yapısını etkileyen çeşitli fak
törler vardır. B unlar; sektörü oluşturan firmalar ara
sındaki rekabetin yoğunluğu, sektöre giriş kolaylığı, 
ikame ürünleri ya da hizmetlerin varlığı (yarattığı 
tehlike), müşterilerin ve satıcıların (arz kaynakları
nın) pazarlık güçleridir (Powers 1 990: 30 1 ;  H itt, Ire
tand ve Hoskisson 1 996: 6 1  -62) .  

Otel işletmeciliğinde rekabetin yapısı ve seçilen he
def pazarlara bağlı olarak, izlenebilecek rekabet stra
tejileri de farkl ı  olabilmektedir. Bunlar; pazar lideri, 
rakipiere meydan okuyucu,  başkalarını izleyici ve 
köşe tutucu stratejiler olarak ifade edilmektedir (Tek 
1 999: 1 02;  Powers 1 990: 304).  B u  stratejiler, seçilen 
pazar bölümlerine göre de farkl ılaşabilmektedir. B ir 
şehir oteli, iş amaçlı müşteri lere h izmet konusunda 
pazar lideri stratej isini izlerken; toplantı amaçlı müş
terilere hizmet etme konusunda meydan okuyucu 
strateji ler izleyebilir. Diğer taraftan, hafta sonunu bir 
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otelde geçirmek isteyen müşteriler için, köşe tutucu 
stratej isini takip edebi lir. 

Oteller, esas itibariyle "hizmet" sunan işletmelerdir. 
H izmetin pazarlaması, mal pazarlamasına kıyasla da
ha zordur. Bu güçlük, çoğu zaman, hizmetin özel likle
rinden kaynaklanır. Hizmetin özell iklerini ( 1 )  soyut
luk, (2) ayrılamazlık, (3) değişkenlik ve (4) dayanık
sızlık olarak sıralamak olasıdır (Mucuk 1 997 : 325-326). 

H izmetin özel l iklerinden dolayı, turistler, ne tür 
bir hizmet elde edebilecekleri (beklentileri) ve gele
cekteki otel tercihlerinin bel irlenmesinde "dokunula
bi l ir-fiziki" otel özel l ikleri yoluyla "dokunulamaz
soyut" unsurları değerlendirirler (Clow, Garretson 
ve Kurtz ı 994: 54). Somut özel likler arasında otel in 
lobisi ,  tefrişi,  dekoru, renklerin uyumu, teknoloj iyi 
kul lanma düzeyi gibi hususlar sayılabil ir. Soyut 
özell ikler ise, güvenlik, hizmet kalitesi, imaj ve per
sonel davranışı gibi s ıralanabil ir .  B u  soyut özell ikle
ri, otelde konaklama deneyimini yaşamadan önce 
değerlendirmek güçtür. Bu nedenle, müşteriler, hiz
metin kali tesini değerlendirirken somut olanlardan 
büyük ölçüde etkilenirler. 

Günümüzde turistlerin profi lleri ve istekleri de de
ğişmektedir. B azı  özel l ikleri daha seçici, olasıl ıkla 
orta yaş grubunda olan, refah düzeyi yüksek, kalite ko
nusunda daha duyarlı ,  boş zamanını ve parasını daha 
bilinçli kullanabilen ve öğrenmeye ve eğlenmeye is
tekl i  şeklinde sıralanabilecek günümüz turistlerinin 
(Martin ve Mason ı 993 :  39) otellerde ne gibi özel lik
ler aradıkları ve bu özel l iklerin önem dereceleri be
l i rlenmelidir. 

Pazar bölümlerinin otel özell iklerine atfettiği önem 
derecelerinin bil inmesi, pazarlama faaliyetleri i le 
doğrudan i lgi l idir. Turistler tarafından öneml i  bulu
nan otel özel liklerinin belirlenmesi, müşteri ihtiyaç 
ve isteklerini esas alan pazarlama anlayışının bir ge
reğidir. B u, pazar bölümlerinin ihtiyaç ve istekleri 
hakkında daha fazla bilgi edinilmesi ve bu ihtiyaç ve 
İstekiere göre hizmet sunumunun planlanmasını sağla
yan bir yaklaşım olacaktır. 

ARAŞTIRMANIN YÖNTEMi 

Araştırmanın Amacı 
Araştırmanın amacı ,  müşteriler (turistler) açısından çe
ş it l i  otel özel l iklerinin değerlendiri lmesidiL Böyle
ce, bir otelde aranı lan özel l ikler ile bu özell iklerin 
önem derecelerinin belirlenmesi hedeflenmiştir. An
cak, bu çalışmada, müşterilerin seyahat sıklıkları dik
kate alınarak otel özel l iklerinin bir değerlendiri lme
si  yapılacaktır. 
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Örnek Seçimi 
Araştırmada ana kitleyi, Antalya i l inde faaliyet gös
teren Turizm İş letmesi Belgeli otellerde konaklayan 
müşteriler ile Mersin'e ağırlıklı olarak iş amacıyla 
gelen müşteriler oluşturmaktadır. Ancak, ana kitle 
ile anket uygulamasını gerçekleştirmek olanaklı de
ğildir. Bu nedenle, rastgele seçilen müşteriler üzerin
de anket uygulaması yap ılmıştır. 

Soru Kağıdının Hazırlanması 
Araştırmada kullanılan ankette 7 ı adet otel özeliğ i  
bulunmaktadır. Müşterilerden bu özel l iklerin önem 
derecelerini bel i rtmeleri istenmiştir. Önem derecele
rinin belirlenmesinde 5 ' 1 i  Likert ölçeği kullanılmış
tır ( l : Hiç önemli  değil ,  5 : Çok önemli) .  Anket for
munda, ayrıca, müşterilerle i lgi l i  bilgilerin edinilme
sine dönük 1 0  adet soru bulunmaktadır. 

Otel özell ikleri çeşitl i  kriteriere göre gruplandınla
bil ir. Bu gruplar, aşağıda gösterilmiştir. Ancak, özel
l ikler daha objektif yanıtlar alabilmek için, anket içe
risinde dağınık olarak verilmiştir. Bu grupları, ( 1 )  ön 
büro h izmetleri i le i lgi l i  olanlar, (2) yiyecek ve içe
cek departmanı i le i lgil i  olanlar, (3) kat hizmetleri 
departmanı ile ilgil i olanlar, ( 4) fiyat ile i lgi l i  olan
lar, (5) otel fiziki özel l ikleri ile i lgi l i  olanlar, (6) oda 
özel likleri ile i lgil i  olanlar, (7) güvenl ik ile i lgi l i  
olanlar ve (8) d iğer hizmetler, özel likler ve kolayl ık
lar ile i lgi l i  olanlar şeklinde sıralamak olasıdır. 

Anket, Türkçe, İngilizce ve Almanca olarak geliş
tirilmiştir. Çok seçenekl i ,  açık ve kapalı uçlu sorular
dan yararlanılmıştır. Anket sorularının hazırlanması 
safhasında, bazı otel müşterileri i le ön test gerçek
leştiri lmiştir. Bu ön test sonuçlanna göre, bazı dü
zeltmeler yap ılmıştır. 

Veri Toplama Yöntemi 
Anket uygulaması iki şekilde yapılmıştır. B i rincisi, 
resepsiyon memurlarının arıketi doğrudan müşteriye 
vermesi yoluyladır. D iğeri ise, anketierin müşteri 
odalarına bırakılmasıdır. 

Uygulamada, yaklaşık 630 otel müşterisi ile anket 
gerçekleştirilmişti. Ancak, anketlerden 46's ı  değer
lendirme dışı bırakılarak, 584 adet anketin değerlen
dirmesi yapı lmıştır. Anket uygulaması, 1 Haziran 
1 998 'de başlamış, 3 1  Mart ı 999 'da tamamlanmıştır. 

Verilerin Analizi 
Anketlerden elde edilen veriler, kodlanarak SPSS 
bilgisayar proğramına yüklenmiştir. Veriler, daha 
sonra, bu proğram yardımıyla tasnif ve analiz edil
miştir. 
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Bu yazıda, veriler, müşterilerin seyahat yoğunlu
ğu dikkate alınarak değerlendirilmiştir. Değerlendir
melerde ANOV A ve ki-kare testleri kull anılmıştır. 
ANOY A analizlerinde, ayrıca, "çoklu  karşılaştırma" 
(Post Hoc ANOVA-Tukey HSD) kullanılmıştır. 
Anal izlerde, =.05 anlaml ıl ık düzeyi benimsenmiştir. 
Tablolarda, farkl ı  seyahat sıklığındaki müşterilerin 
otel özell iklerine verilen önem derecelerinin ortala
maları da yer almaktadır. Çoklu karşılaştırma sonuç
ları, tablo üzerinde "A", "B" ve "C" gibi işaretlene
rek, bu harflerin ne anlama geldiği tablo altında açık
lanmaktadır. 

SEYAHAT SIKLIGI FARKLlLASAN MÜSTERtLERE GÖ
RE OTEL ÖZELLiKLERiNiN DEGERLENbiRiLMESi 
Seyahat sıkl ığının oteller açısından öneml i bir pazar 
bölümlendirme değişkeni olduğu, daha önce ifade 
edilmişti. Bu tür müşterilere dönük özel proğram ge
l iştirme, genell ikle iş amacıyla seyahat edenler dik
kate aılnarak yapılmaktadır. 1 985- 1 986 yıl larında 
A.B .D. 'de yapılan bir araştırma, sık seyahat edenler
den (son bir yılda 5 veya daha fazla seyahat eden) 
%7'sinin otelierin sık seyahat edenlere il işkin proğ
ramlarından yararlandıklarını ortaya koymuştur. Sık 
seyahat eden bu insanların daha fazla geeeleme yap
tıkları da bil inmektedir (Morrison 1 989: 1 5 1 - 1  52). 

Sık seyahat eden insanlara dönük proğram geliştir
menin nedeni, tekrar gelen müşteri oranını ve böyle
ce harcanan paranın etkinl iğini artırmaktır. Ancak, 
sık seyahat edenler için bir proğram geliştiril irken, 
onların seyahat nedeni ,  kişisel , coğrafi ve psikogra
fik özell iklerinden de yararlanılmalıdır. Aksi takdir
de, sık seyahat edenlerin tamamının beklentileri aynı 
olmayacağından yapılan pazarlama faal iyetlerinin ve 
harcanan paraların etkinliği azalacaktır. 

Araştırmaya katılan denekierin seyahat sıkl ıkları
na i l işkin bilgiler, Tablo 1 'de özet halinde verilmiş
tir. Tablo 1 ,  frekans dağdımlarını ve yüzdelerini gös
termektedir. 

Tablo 1 'e göre, denekierin yarıya yakın kısmı ,  yıl
da l -2 kez seyahat etmektedir. Geriye kalan müşteri
lerin hemen hemen bir yarısı yılda 3-4 kez seyahat 

Tablo- I .  Denekierin seyahat sıkiıkiarına göre dağılıını 

BILGI TORO SEÇENEKLER n % 

Seyahat Sıklıgı Az (yılda 1 ·2) 285 50,4 

Orta (yılda 3-4) 1 49 26,4 

Çok (yılda 5 ve üstü) 1 3 1  23,2 

TOPLAM 565 1 00,0 

ederken, diğer bir yarısı ise bir yılda 5 ve daha fazla 
seyahat etmektedir. 

Analizlerimiz, seyahat sıklığı değişen müşterilerin 
otel özel l iklerinden beklentileri arasmda farklı l ık 
olup olmadığını belirlemeye dönüktür. Ancak seya
hat sıklığmın öneml i  bir pazar bölümlendirme değiş
keni olması ve diğer demoğrafik değişkenler ile bir
l ikte kullanıldığında daha fazla yarar sağlaması ne
deniyle, öncel ikle seyahat sıklığı ile yaş, cinsiyet, 
eğitim gibi diğer demoğrafik değişkenler ile arasında 
bir i l işki bulunup bulunmadığı değerlendirilecektir. 

Seyahat sıklığı ile seyahatin nedeni arasında bir i l
ginin olduğu kabul edilen bir gerçektir. Seyahatin ne
deni olarak "iş", "tatil" ve "her ikisi" şeklinde dikkate 
alınarak yapılan ki-kare testi, bu ilgiyi bir kez daha 
ortaya koymuştur (2=2 1 5 .525,  s.d: 4, =0.000). Dola
yısıyla, iş amacıyla seyahat edenlerin daha s ık seya
hat ettikleri söylenebilmektedir. Yaptığımız araştır
mada, sık seyahat edenlerin (son bir yılda 5 veya da
ha fazla) %54.2's inin iş amacıyla seyahat ettikleri, 
buna karşın az seyahat edenlerin %96.8 'nin ise tatil 
amacıyla seyahat ettikleri belirlenmiştir. 

Seyahat sıklığı , konaklanacak otelin seçimi üzerin
de de etki l i  olabilmektedir (2= 1 32.784, s .d . :  1 2, 
:0.000). Sık seyahat edenlerin kalınacak otel i  seçer
ken işletmeleri ile oteller arasındaki anlaşmaları dik
kate aldıkları (%24.4), daha önceki olumlu izlenim
lerinden etkilendikleri (%37.4) ve tavsiyelere karşı 
da kayıtsız kalmadıkları ortaya çıkmaktadır (%37.4). 
Ayrıca, sık seyahat edenlerden ancak % 1 3 .7 'sinin 
seyahat acentasından yararlandığı belirlenmektedir. 
Diğer taraftan, az seyahat edenler önceki olumlu zi
yaretlerden (% 1 5 .4) ve tavsiyelerden (%20.0) etki
lenmektedirler. Ayrıca, seyahat acentaları yoluyla 
kararlarını verenlerin oranı %44.6'dır. 

Araştırma verilerinden kişinin medeni hal i (bekar, 
evli ,  dul ya da boşanmış olması) ile seyahat sıkl ığı 
arasında herhangi bir i lgi bulunamamıştır (2=3.075, 
sd.: 4, : 0.545). Dolayısıyla, kişinin medeni halinin 
seyahat sıklığı üzerinde etki l i  olmadığını ,  seyahat 
sıklığını gel ir, yaş ve seyahatin nedeni gibi faktörle
rin daha fazla etkilediğini, araştırma verilerinden ya
rarlanarak söylemek olasıdır. 

Gel ir, seyahat sıkl ığı üzerinde etkil i  olan bir başka 
demoğrafik değişkendir. Araştırmaya katılan ve ge
l ir düzeylerini belirten denekierin seyahat s ıkl ıkları 
dikkate alınarak yapılan testte, iki değişken arasında 
bir i lginin olduğu tespit edilmiştir (2=4 1 .524, s .d . :  
1 4, :0.000). Böylece gel ir arttıkça, seyahat sıkl ığının 
da arttığı ortaya çıkmaktadır. Örneğin, araştırmaya 
katılan deneklerden yıl l ık gel iri 1 0.000 dolarm altın
da olanlardan az seyahat edenlerin oranı %59.7 iken, 
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yıll ık gel iri 70.000 dolardan fazla olanlar içinden sık 
seyahat edenlerin oranı %42. ı 'dir. 

Araştırma verilerinden cinsiyet i le seyahat sıklığı 
arasında bir i lgi bulunduğu belirlenmektedir (2: 27.925, 
s .d . :  2, : 0.000). Bayların bayanlara kıyasla daha faz
la seyahat ettikleri ortaya çıkmaktadır. Ayrıca, çok 
seyahat edenlerden %8 1 .7 ' sinin bay olduğu belirlen
mektedir. 

Seyahat sıklığı ile arasında i lgi  bulunan bir başka 
demoğrafi k değişken yaştır (2: 1 8.739, s.d.: 10, : 0.044). 
S ık seyahat edenlerin 25-44 yaş grubunda bulundu
ğu, ayrıca, yaşları i lerledi kçe sık seyahat etme aram
nın azaldığı belirlenmiştir. 

Eğitim düzeyi ile seyahat sıkl ığı karşılaştırıldığın
da, aralarında ilgi olduğu anlaşılmaktadır (2: 65 .290, 
s .d. :  4, : 0.000). Araştırmaya katılan deneklerden, az 
seyahat edenlerin %62. ı '  i l ise mezunu iken; sık se
yahat edenlerin %72.5 ' i  üniversite mezunudur. 

K işinin mesleği i le  seyahat sıkl ığı karşılaştırıldığı 
zaman, iki değişken arasında bir i lgi olduğu görül
mektedir (2: 8 1 .47 1 ,  s.d . :  1 0, : 0 .000). Sık seyahat 
edenlerin %54.2 ' s i  serbest meslek sahibidir. Az se
yahat edenlerin %3 1 .2 ' s i  i şç idir. 

Analizierin bu bölümünde, farklı seyahat sıklığın
daki müşterilerin otel özel l iklerinden beklenti leri ara
sında farklılık olup olmadığı bel irlenmeye çal ışılacak
tır. Ayrıca, müşterilerin seyahat yoğunlukları i le 
önerilen otel özel l iklerine verilen önem düzeyleri 
arasında bir i lginin bulunup bulunmadığı irdelene
cektir. Tabloda, seyahat sıklığına i l işkin sütunlar "az", 
"orta" ve "çok" şekl inde o luşturulacaktır. 

1. Ön büro hizmetleri ile ilgili değerlendirmeler: Tablo 
2/1 'deki verilere göre, müşterilerin seyahat sıklığı 
dikkate alındığında, taşıma hizmetleri d ışında, ön 
büro departmanını i lgi lendiren konularda istatisti
ki anlamda farkl ı l ıklar tespit edilememiştir. Taşıma 
hizmetleri konusunda az seyahat edenler ile çok se
yahat edenlerin beklentileri farklılaşmaktadır. Çok 
seyahat edenler taşıma hizmetlerini daha önemli  
bulmuşlardır. Ayrıca, seyahat sıklığı i le taşıma hiz
metlerirıin önemi arasında bir i lgi  bulunamamıştır. 
2. Yiyecek ve içecek departma m ile ilgili değerlen
dimıeler: Müşterilerin seyahat sıkl ığına göre yapı
Ian anal iz,  yiyecek ve i çecek departmanım ilgi len
diren üç husus dışında müşteriler arasında beklen
ti farkl ı l ıklarının o lmadığını ortaya koymuştur. 
Beklenti farklı l ıkları olan konular ise "alakart res
toran", "24 saat oda servis i" ve "yiyecek porsiyon
larının büyüklüğü"dür. 
A lakart restoran, 24 saat oda servisi  ve yiyecek 

porsiyonlarının büyüklüğüne atanan önem düzeyleri, 
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az seyahat edenler ile çok seyahat edenler bakırnın
dan farklıdır. Bu durumun, çok sık seyahat edenlerin 
değişik yiyecek ve içecekleri tadabilme, özellikle de 
gece 24.00'den sonra oda servisinden yararlanabil
me ve ayrıca doyurucu miktarda yiyecek-içecek bu
Jab ilme isteklerinden kaynaklandığı söylenebi l ir. 

Diğer taraftan, yiyecek porsiyonlarının büyüklüğü 
hariç, alakart restoran ve 24 saat oda servisine veri
len önemler ile seyahat sıkl ığı arasında i lg i  olduğu 
belirlenmiştir. Böylece, seyahat sıklığı arttıkça ala
kart restoran ve 24 saat oda servis inin öneminin art
tığı söylenebi l ir. 

3. Kat hizmetleri departmanı ile ilgili değerlendir
meler: Müşterileriri seyahat sıkl ığına göre, kat hiz
metlerini i lgilendiren konularda beklenti farkl ı lık
ları tespit edi lememiştir. Bunu, az veya çok seya
hat etsin her insanın temiz bir otel de ağırlanmak is
teyeceğinden dolayı, normal karşılamak gerekir. 
4. Fiyat ile ilgili değerlendirmeler: Fiyata i l işkin 

konulardan sadece, üçünde müşterilerin seyahat 
sıklığına göre anlamlı farklı l ıklar tespi t  edilmekte
dir. Bunlar, "havaalanı, garaj vs. 'ye ücretsiz ulaşım", 
"ücretsiz kahvaltı" ve "ücretsiz park yeri" konularıdır. 

Havaalanı, garaj vs. 'ye ücretsiz  ulaşım hususu az 
seyahat edenlerle çok seyahat edenler arasında, az 
seyahat edenler lehine farklı laşmaktadır. Dolayısıy
la, az seyahat edenlerin sık seyahat edenlere kıyasla, 
bir tak ım i lave hizmetleri ücretsiz olarak arzu ettik
leri ortaya çıkmaktadır. Ücretsiz kalıvaltı ve ücretsiz 
park yerinin önemleri, az seyahat edenler i le  orta sık
lıkta seyahat edenler açısından, orta sıkl ıkla yolculu
ğa çıkanlar için farkl ıdır. Ayrıca, ücretsiz park yeri 
konusu, çok seyahat edenlerden yana olmak üzere, 
orta sıklıkla seyahat edenlerle çok seyahat edenler 
bakımmdan da farklı l ık göstermektedir. 

incelemelerimiz, seyahat sıkl ığı ile havaalanı,  ga
raj vs. 'ye ücretsiz ulaşım ve ücretsiz park yerinin 
önemleri arasında bir ilgi olduğunu ortaya koymuş
tur. Ancak, seyahat sıkl ığı i le ücretsiz kahvaltırun 
önemi arasında ilgi bulunamamıştır. 

5. Otelfiziki özellikleri ile ilgili değerlendirmeler: 
Hatırlanacağı üzere, otel fiziki özel l ikleri 1 2  baş
l ıkta toplanmıştır. Bunlardan 6 'sında müşterilerin 
seyahat sıklığına göre farklı beklentilerin olduğu an
laşılmıştır. 

Otelin yeri ve yüzme havuzuna atanan önem dü
zeyleri, az seyahat edenlerin lehine olmak üzere, az 
seyahat edenler ile çok seyahat edenler bakımından 
farklıdır. Yine aynı konular, orta sıklıkla seyahat 
edenlerden yana olmak kaydıyla, orta sıklıkla seya
hat edenlerle çok seyahat edenler açısından da fark-



A. Cel i l  Çakıcı 

Tablo-2/1. Müşterilerin seyahat sıkl ığına göre otel özelliklerinin önem dereceleri 

# ## om özEWGI Al ORTA ÇOK F ÖNEM KI-KARE 

(n=285) (n=ı 49) (n= ı 3 1 )  DEGERI DERECESI (çift yönlü) 

25 ı .  Hızlı check-in 4.3ı 23 4.4 ı6ı  4.3053 0.893 0.4ı o 
4 2. Hızlı Check-out 4. 1 1 23 4.ı 544 4.3282 2.429 .089 

ı 54 3 .Rezervasyon kolaylığı 4.2 175 4.3356 4.2824 0.847 .429 
43 4. Konsiyerj hizmetleri 3.4982 3.5369 3.6870 1 .420 .243 
36 5. Oto kiralama, uçak ve otobüs rez. 3.50 ı 8  3.5436 3.5649 o.ı 5 ı  .860 
49 6. Taşıma hizmetleri 3.3ı 23 B 3.4295 3.6336 3.264 .039* ı o.294 b 
27 ı .  Yiyecek ve içecek kalitesi 4.7544 4.7383 4.7ı 76 o.ı 63 .850 
40 2. Açık büfe restoran 4.0947 4.ı745 3.9695 ı .539 .2ı 5 
57 3. Restoranlarda sigara Içilmeyen böl. 3.8000 3.6443 3.6336 0.990 .372 
l l  4. Alakart restoran 3.5860 B 3.6443 3.B855 3.475 .032* 2ı .267 b 

l l  6 5. 24 saat oda servisi 3.2456 B 3.5436 3.7939 8.588 .ooo··· 24.409 b 
23 6. Erken yemek saatleri 3.ı 298 3.3490 3.ı 832 1 .9 ı 8  . ı 48 
62 7. Özellikli restoranlar 3.2035 3.24 ı6  3.4046 1 .307 .27ı 
47 8. Diye! menüler 3 . ı 860 3 . ı745 3.2672 0.2 ı 6  .806 
5ı 9. Küçük yiyecek porsiyonları 2.856ı B 3.01 34 3.ı 985 3.706 .025* ı 0.324 b 
66 ı .  Çarşaf ve havluların temizliği 4.8632 4.8255 4.8550 0.258 .772 

l l l  68 2. Genel alanların temizliği 4.8ı05 4.7852 4.8397 0.38ı .683 
56 3. Çamaşır temizleme hizmetleri 3.9439 3.9933 4.0687 0.58ı .560 
ı 5  ı .  Ödenen paranın karşılığını alma 4.7404 4.67 l ı 4.77ı o 1 .042 .354 
ı 8  2. Konaklama fiyatı 4.4386 4.4698 4.4ı 98 o.ı 37 .872 
33 3. Yiyecek ve içeceğin fiyatı 4.42ı ı 4.3758 4.2443 2. ı 59 . ı ı 6  
58 4. Havaalanı, garaj vs.'ye ücretsiz ula ım4.3404 B 4.2282 3.9542 6.ı 90 .002** 20.957 b 

IV 3ı 5. Ücretsiz kahveltı 3.8737 A 4.ı 6l l 4.0076 3.032 .049* 8.327 b 
2ı 6. Özel iskontoların varlığı 3.7474 3.859ı 3.9542 1 .721 . ı 8o 
5 7. Ücretsiz rezervasyon hattı 3.449ı 3.4765 3.3664 0.262 .770 
30 8. Ücretsiz gazeteler 3.2632 3.5302 3.4 ı98 2.435 .089 
ı 9. Ücretsiz park yeri 2.7088 A 3.2349 c 4.0458 38.064 .000*** 75.ı43 b 
1 7  1 .  Otelin yeri 4.5649 B 4.5570 c 4.2443 9.439 .ooo··· --------- a 
ı o 2. Yüzme havuzu 4.57 19  B 4.4430 c 4.1 527 9.057 .000*** ı 2.650 c 
28 3. Otel binasının estetiği 4.0000 4.1477 3.93 1 3  2.04ı . 1 31 
38 4. Sağlık tesisleri 3.8772 3.8993 3.8092 0.251 .778 
29 5. Daha fazla misafir asansörleri 3.2737 A,B 3.5705 3.6031 5.260 .005** 1 5.365 b 

V 69 6. Alışveriş merkezi 3.4632 3.4832 3.2824 1 .306 .272 
39 7. Diska 2.8456 2.9866 2.9695 0.672 .51 1 
61 8. Otel içi kütüphane 2.8877 3.0470 3.0840 1 .321 .268 
45 9. Sauna 2.8ı05 B 2.8859 3.21 37 4.695 .o1 o·· 1 5.570 b 

1 - # İlgili özelliğin anket soru fonnundaki sırasını göstennektedir., 2- Ölçek : 1 =Hiç önemli değil, 5=Çok önemli, 3- :.05; ***= p<O.OO I ,  * *=p<O.O 1 ve 
*=p<0.05 , 4- A :  az-orta, B :  az-çok ve C :  orta-çok gruplarındaki müşteri çiftlerinin ilgili özellikten anlamlı beklenti farkl ı l ıklarını göstermek
tedir., 5- a: Normal 3x5'1ik çapraz tablolama sonucu, beklenen değeri 5' in altında olan hücre oranı %20'yi geçtiği için, tablolama , 3x3'e dönüş
türülmüştür. Ancak, beklenen değeri 5 ' in altında olan hücre oranı yine %20'nin üstünde olduğu için, ki-kare testi uygulanmamıştır., b: 8 serbes
li derecesinde, =.05 düzeyinde teorik ki-kare değeri 1 5.5 1 'dir., c: Normal 3x5'1 ik çapraz tablolama sonucu, beklenen değeri 5' in altında olan hüc
re oranı %20'yi geçtiği için, tablolama, 3x3'e dönüştürülmüştür. 4 serbesti derecesinde, =.05 düzeyinde teorik k i-kare değeri 9.49'dur. 
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Tablo-2/2. Müşterilerin seyahat sıklığına göre otel özelliklerinin önem dereceleri 

# # OTEL ÖZEWGI AZ 
(n=285) 

1 6  1 .  Odada ısı kontrol sistemi 4.6561 

20 2. Ses geçirmez odalar 4.3965 

32 3. Banyo oksesuorlorı 3.9860 

3 4. Büyük yolaklor 3.8667 

70 5. Odanın tefrişoh ve dekoru 3.901 8 B  

2 6. Ergonomik yolaklor 3.82 1 1  B 

4 1  7 .  Sigara içilmeyen odalar 3.6386 

24 8. Kolay kullanılabilen kapı kolçoklan 3 .4 140 A 

9 9. Tv için uzakton kumonda 3 . 1 298 A 

65 1 O. Odada minibor 3.31 58 B 

7 l l .  Yatakbaşı kontrol sistemleri 3 .3193 B 

37 1 2. lüks ölçülerde odalar 3.2281 

34 1 3 . Extro battoniye 3 .21 40 

48 1 4 . Bonyoloıdo gece ışıklandırması 3.3368 

35 1 5 . Normalden büyük banyolar 3.0491 B 

8 1 .  Güvenlik hizmetleri 4.4632 

22 2.  Yüksek sesli yangın alarmı 4.3263 

1 9  3 . lyi ışıkl. g .  olanlar, rest.& gorojlor 4.2772 

26 4. Katlord o güvenlik personeli 3.2 1 40 

67 1 .  Personelin saygı ve hürmeti 4.7 684 

52 2. Tıbbi olanaklor 4.3228 

1 2  3 .  Genel olanlar, restoran ve koridor!. 

okunabilir ve görülebilir işaretler 4.2877 

60 4. Otelin imajı 4.2070 

59 5.  Eğlence olonakları 4 . 1 1 23 

53 6. Otelin ünü 4 Ol 05 B 

42 7 .  Programlar, bilgi kartları ve menül. 

okunoklı ve büyük puntolu yazımı 3.8351 

35 8 .  lobby ve bordo eglennıe 3.5439 

44 9. lo b by ve borların sessizliği 3.3509 

46 1 O. Kolay yürünür halılar 3 . 1 7 54 

1 4  l l .  2 4 saat uydu yayını 2.8842 B 

1 3  1 2. 2 4  saat video/kobiolu yayın 2.7 404 B 

63 13 . Sekreterlik hizmetleri 2.7509 B 

NOTLAR : 
1 - ## : i lgili özel liğin anket fonnundaki sırasını göstermektedir. 
2- Ölçek : 1 =Hiç önemli değil, 5=Çok önemli 
3- :.05: ***= p<O.OO I ,  **=p<O.OI ve *=p<0.05 

ORTA 
(n=l49) 

4.5906 

4.4228 

4.0403 

4.0000 

3.8658 c 

3.8255 c 

3.7248 

3.8041 c 
3.5973 c 
3.2550 c 
3.28 1 9 C 

3.3960 

3.3557 

3.0872 

3 . 1 544 

4.4698 

4.3893 

4.2953 

3.3826 

4.8591 

4.2685 

4.2282 

4.0604 

3.9933 

3.9732 

3.9329 

3.5436 

3.4027 

3.3490 

3.0336 c 

2.8054 c 

2.7651 c 

ÇOK F ÖNEM 
(n= 1 3 1 )  DEGERI DERECESI 

4 .6183 0.409 .665 

4.3435 0.290 .7 48 

3.93 1 3  0.333 .7 1 7  

4.1 221 2.992 .051 

4.1 527 3.856 .022* 

4.3053 8.659 .000*** 

3.5802 0.37 1  .691 

3.4733 6.046 .003** 

4 . 1 1 45 25.233 .000*** 

3.8397 7.986 .000*** 

3.6947 4.644 .01 0** 

3.5038 2.447 .088 

3.2977 0.754 .471 

3 .2443 1 .642 . 1 94 

3.37 40 3 . 1 35 .044* 

4.4962 0.07 1 .932 

4.3435 0.230 .794 

4 . 1 069 2.339 .097 

3.5038 2.359 .095 

4.8550 2.099 . 1 24 

4.07 63 2.864 .058 

4 . 1 756 0.7 1 1  .492 

4 . 1 756 1 .0 1 5  .363 

3.96 1 8  1 . 1 75 .309 

3.7023 3.040 .049* 

3.8244 0.559 .572 

3.5725 0.032 .968 

3.3969 0 . 1 1 4  .893 

3.3588 1 .354 .259 

3.6031 1 2.521  .000*** 

3.3053 8.246 .000*** 

3.2824 8. 1 88 .000*** 

KI-KARE 
(çift yönlü) 

9.095 b 

1 9 .245 b 

1 6.037 b 

49.0 1 8 b 

20.3 1 4  b 

1 6.591 b 

8.373 b 

1 6.7 1 1 b 

33.605 b 

27.302 b 

21 .032 b 

4- A : az-orta, B :  az-çok ve C :  orta-çok gruplarındaki müşteri çifılerinin ilgili özellikten anlamlı beklenti farklıl ıklarını göstermektedir. 
5- n: Noımal 3x5' 1 ik çapraz tablolama sonucu, beklenen değeri 5 ' in altında olan hücre oranı %20'yi geçtiği için, tablolama 
3x3'e dönliştürülınliştlir. Ancak. beklenen değeri 5 ' in altında olan hücre oranı yine %20'nin listünde olduğu için, ki-kare testi uygulanmamıştır. 
b: 8 serbest i derecesinde. =.05 düzeyinde teorik ki-kare değeri 1 5.5 l 'dir. 
c: Nonnal 3x5'1 ik çapraz tablolama sonucu. beklenen değeri 5' in altında olan hücre oranı %20'yi geçtiği için, tablolama 
3x3 'e dönüştürülmüştür. 4 serbest i derecesinde, =.05 düzeyinde teorik ki-kare değeri 9.49'dur. 
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A. Cel i l  Çakıcı 

l ı l ık göstermektedir. Dolayısıyla seyahat sıklığı az 
olan müşterilerin yer ve havuz g ibi konularda daha 
seçici olduklarını söylemek yanlış olmayacaktır. Bu 
müşterilerin çoğu tat i l  amacıyla seyahat ediyor ol
maları da dikkate alınmalıdır. 

Çapraz tablolama, seyahat sıklığı azaldıkça otelin ku
ruluş yerinin ve yüzme havuzunun daha öneml i  bu
lunduğunu ortaya koymaktadır. Ancak, istatistiki açı
dan sadece, seyahat sıklığı ile yüzme havuzunun 
önemi arasında bir ilgi bulunabildiğini belirtmekte 
fayda vardır. 

Küçük toplantı salonları ve ibadet odalarına veri
len önem düzeyleri, çok seyahat edenlerin lehine ol
mak üzere, az ve orta s ık lıkla seyahat edenler i le çok 
seyahat edenler bakımından farklıdır. Her iki husus 
da çok seyahat edenler açısından daha önemlidir. 

Yapılan ki-kare analizi, seyahat sıklığı ile küçük 
toplantı salonları ve ayrıca, ibadet odalarına verilen 
önemler arasında bir ilgi bulunduğunu ortaya koy
muştur. Bunun anlamı, seyahat s ıklığı arttıkça, müş
terilerin bu iki özelliği otellerde daha fazla bulmak 
istedikleri yönündedir. 

Seyahat sıklığına göre farkl ı  önemlere sahip olan 
diğer otel özell ikleri ise, "misafir asansörlerinin sa
yısı" ve "sauna" konularıdır.· Her iki konuda da, çok 
seyahat edenlerin beklentileri az seyahat edenlere kı
yasla istatistiki bakımdan farkl ıdır. Bu iki özellikten 
saunanın önemi i le seyahat sıklığı arasında bir ilgi 
olduğu anlaşılmaktadır. 

6. Oda özellikleri ile ilgili değerlendirmeler: Tab
lo 2/2 'deki veriler dikkate alındığında, müşterile
rin seyahat sıkl ığına göre, oda özeliklerini i lgilen
diren 1 5  özell ikten yedisinde beklentilerin farkl ı  
olduğu görülmüştür. 
Fark çok seyahat edenlerden yana olmak üzere, "oda

nın tefriştı ve dekoru", "ergonomik yataklar", "oda
da minibar" ve "yatakbaşı kontrol sistemleri" konu
larında az ve orta s ıklıkla seyahat edenler ile çok se
yahat edenlerin beklentilerinin farkl ı  olduğu anlaşıl
mıştır. Ayrıca, çok seyahat edenlerin banyo büyüklü
ğü konusundaki beklentileri az seyahat edenlere gö
re de farkl ıdır. Ancak, bu özell iklerden odanın tefriş
tı ve dekoru dışındakilerin önem düzeyleri ile seya
hat s ıklığı arasında ilgi olduğu belirlenmiştir. 

"Kolay kullanılabi len kapı kolçaklan" ve "Tv için 
uzaktan kumanda" konularında ise, orta sıklıkla se
yahat edenlerin lehine olmak üzere, az seyahat eden
ler ile orta sıklıkla seyahat edenlerin beklentileri 
farklı laşmaktadır. Yine aynı iki konudan ilkinde, or
ta sıklıkla seyahat edenlerden yana, ikincisinde ise 
çok seyahat edenlerden yana olmak üzere, orta sık-

l ıkla ve çok sık seyahat edenlerin farkl ı  beklentiler 
içinde olduklan anlaşılmaktadır. Her iki özell iğin 
önem düzeyleri i le seyahat sıklığı arasında i lgi oldu
ğunu belirtmekte fayda vardır. 

Belirlenen bir diğer farklıl ık, banyo büyüklüğü ko
nusundadır. Bu konuda, az seyahat edenlerle çok se
yahat edenler farklı düşünmektedirler. Ayrıca, seya
hat sıklığı ile banyo büyüklüğünün önemi arasında 
ilgi olmadığı görülmektedir. 

7. Güvenlik ile ilgili değerlendirmeler: Tablo 2/2 'ye 
göre, müşterilerin seyahat sıklığı dikkate alındı
ğında, güvenlik i le i lgi l i  hiçbir konuda beklentiler 
farkl ı laşmamaktadu·. 
8. Diğer hizmetler, özellikler ve kolayliklar ile ilgi
li değerlendirmeler: Müşterilerin seyahat sıklığına 
göre, otelierin sundukları d iğer hizmetler ve kolay
l ıklada ilgil i  olarak dört konuda beklentileri farklı
laşmaktadır. Bunlar, "otelin ünü", "24 saat uydu 
yayını", "24 saat v ideo/kabiolu yayın" ve "sekı·e
terlik hizmetleri"dir. 
Fark daha sık seyahat (orta ve çok) edenlerden yana 

olmak üzere, 24 saat uydu yayını,  24 saat video/kab
lolu yayın ve sekreterlik hizmetleri konularında bek
lentiler, az seyahat edenlere kıyasla farkl ı l ık göster- · 
mektedir. Bu durum, seyahat sıklığı arttıkça, televiz
yonun çeşitli olanaklarından ve sekreterli k  hizmetle
rinden yararlanabilme isteğinin de arttığ ı  yönünde 
çağrışt ınlar yapmaktadır. Bel irtilen bu özelliklerin 
önemleri ile seyahat sıklığı arasında ilgi olduğu be
l irlenmektedir. 

Otelin ünü konusunda, az seyahat edenlerle çok se
yahat edenlerin beklentileri, az seyahat edenlerin le
hine olmak üzere farklı laşmaktadır. Bu durum, az se
yahat edenlerin tanınmış ve bil inmiş otellerde daha 
fazla konaklamak istedikleri şeklinde yorumlanabi
l ir. Ayrıca, otelin ününe verilen önem ile seyahat sık
l ığı arasında bir ilgi olduğu da anlaşı lmaktadır. 

SONUÇ 
Araştırma, müşterilerin seyahat s ıkiıkiarına göre bir 
otelden beklentilerinin belirlenınesini sağlamıştır. 
Başka bir ifadeyle, önemli bir değişken olarak, seya
hat yoğunluğuna göre müşterilerin bir otelde bulma
yı umdukları özelliklerin önemleri tespit edilmiştir. 

Müşteriler az, orta ve çok seyahat edenler olarak 
gruplandınlmıştır. Seyahat sıklığına göre müşteriler, 
kat ve güvenlik hizmetlerini i lgi lendiren konularda 
farkl ı düşünceler içerisinde değild irler. B urada dik
kat çeken bir husus, farkl ı  beklentilerin tespit edi ldi
ği otel özel l iklerinin büyük bölümü çok seyahat 
edenler için orta ve az seyahat edenlere kıyasla daha 
öneml idir. 
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Seyahat S ık l ığ ı  Değişkenine Göre Müşteri ler Tarafından Otel Özel l ik lerin in  Değerlendir i lmesi 

Seyahat sıklığı dikkate alındığında, müşterilerin ön 
büro departmanını i lgilendiren taşıma hizmetleri ko
nusunda farkl ı  beklentileri vardır. Bu husus, en fazla 
çok seyahat edenler tarafından önemli bulunmuştur. 
Bununla birlikte, seyahat sıklığı ile taşıma hizmetle
rinin önemi arasında bir i lgi bulunmamaktadır. 

Yiyecek - içecek departmanını ilgilendiren üç ko
nuda, müşteriler, seyahat sıkiıkianna göre farklı dü
şünrnektedirler. Bunlar, alakart restoran, 24 saat oda 
servisi ve yiyecek porsiyonlarının büyüklüğü olarak 
tespit edilmekte ve hepsi de çok seyahat edenler için 
d iğerlerine k ıyasla daha önemlidir. Bunlardan ala
kart restoran ve 24 saat oda servisine verilen önem
ler ile müşterilerin seyahat sıklığı  arasında birer ilgi 
olduğu tespit edilmektedir. 

Fiyata i l işkin konulardan havaalanı ,  garaj vs. 'ye 
ücretsiz ulaşım, ücretsiz kahvaltı ve park yeri konu
larında, müşteriler seyahat sıküklann.a göre farklı 
beklentiler içindedirler. H avaalanı, garaj vs. 'ye üc
retsiz ulaşım, az seyahat edenler için d iğerlerine kı
yasla daha öneml i  iken; ücretsiz kalıvaltı orta sıklık
la seyahat edenler ve ücretsiz park yeri ise çok seya
hat edenler için daha önemlidir. Bunlardan havaala
nı, garaj vs. 'ye ücretsiz ulaşım ve ücretsiz park yeri
ne atanan önemler ile müşterilerin seyahat sıklığı 
arasında birer ilgi olduğu belirlenmektedir. 

Otel fiziki özelliklerinden otelin yeri ve yüzme ha
vuzu az seyahat edenler için orta sıklıkla ve çok se
yahat eden müşterilere k ıyasla daha önemlidir. Diğer 
taraftan, m isafir asansörlerinin sayısı, sauna, küçük 
toplantı salonları ve ibadet odaları çok seyahat eden
ler tarafından diğerlerine kıyasla daha önemli olarak 
değerlendirilmiştir. 

Seyahat sıklığına göre beklenti farklılıklarının tes
pit edildiği oda özell iklerine i l işkin yedi husus bu
lunmaktadır. Bunlardan altısı, çok seyahat edenler 
tarafından az ve orta sıklıkla seyahat edenlere kıyas
la daha önemli olarak değerlendirilmiştir. Çok seya
hat edenlerin diğerlerine kıyasla daha önemli bul
dukları hususlar, odanın tefrişatı ve dekoru, ergono
mik yataklar, Tv için uzaktan kumanda, odada mini
bar, yatakbaşı kontrol sistemleri ve banyo büyüklü
ğüdür. Kolay kullanılabilen kapı kolçakları konusu
na ise, orta sıklıkla seyahat edenler daha fazla önemi 
atamışlardır. Bu yedi özell ikten odanın tefriştı ve de
koru ile banyo büyüklüğü dışında kalan beş özell iğin 
önem düzeyleri ile müşterilerin seyahat sıkl ığı ara
sında birer ilgi olduğu anlaşılmıştır. 

Müşterilerin seyahat sıklıklarına göre, otelterin sun
duğu diğer hizmetler ve kolaylıktarla ilgili olarak dört 
konuda beklentiler farklılaşmaktadır. Az seyahat eden
ler, d iğerlerine kıyasla, otelin ününü daha önemli 
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olarak değerlendirirken; çok seyahat edenler ise 24 
saat uydu ve v ideo/kablolu yayın ile sekreterlik h iz
metlerini daha önemli  bulmuşlardır. Tespit edilen bu 
dört konunun önem düzeyleri ile müşterilerin seya
hat sıklıkları arasında birer ilgi bulunduğu görülmüştür. 

Araştırmada, ayrıca, seyahat sıklığı ile aralarında 
ilgi bulunan demoğrafik değişkenler belirlenmiştir. 
Yapılan analizler, seyahat sıklığı ile seyahatin nede
ni, konaklanacak ote l in seçimini etkileyen faktörler, 
yıllık gelir düzeyi, cinsiyet, içinde bulunulan yaş gru
bu, eğitim düzeyi ve iş durumu arasında bir i lgi oldu
ğunu ortaya koymuştur. Ancak, kişinin medeni hali 
ile seyahat sıklığı arasında bir ilgi belirlenememiştir. 

Otel yönetici lerinin seyahat sıklıklarına göre fark
lı beklentileri olan müşterilerin ihtiyaç ve isteklerini 
karşılayıcı pazarlama karmasını geliştirirken, seya
hat sıklığı i le aralarında ilgi tespit edilen demoğı·afik 
değişkenleri de dikkate almaları gerekir. Böyle bir 
yaklaşım, sık gelen müşteriler için özel proğramların 
daha doğru olarak geliştirilmesine ve pazarlama fa
aliyetleri için harcanan çaba ve paranın etkinliğinin 
artırıtmasına katkıda bulunacaktır. 
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