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Ozet

Is amaciyla seyahat gerceklestiren turistler icin konaklama hizmeti vazgecilemez bir
ihtiyactir. Bu anlamda is turistlerini agirlayan otel isletmeleri icin tiiketici davranig:
anlama baglaminda memnuniyete yonelik élgiimler oldukca dnemli ¢iktilardrr. Ciinkii
konaklama memnuniyetinin tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve sosyal medyada
paylasim niyetinde etkisinin bulundugu diisiiniilmektedir. Bu diigiinceden hareketle
tasarlanan bu ¢alismada Tiirkiye'nin sanayi potansiyeline sahip illerinden bir tanesi
olan  Zonguldak ilindeki otel isletmelerinde is turizmi baglanunda seyahat
gerceklestiren turistlerin konaklama memnuniyetini hangi unsurlarin sekillendirdigi ve
tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve sosyal medyada paylagim niyeti iizerine etkisinin
ortaya ¢ikarilmas: amaglanmgtir. Zonguldak ilinde Kasim-Aralik 2021 déneminde
konaklama vyapan 697 turiste anket uygulanmstir. Is turizminde konaklama
memnuniyetinin tavsiye etme ve sosyal medyada paylasim niyeti iizerinde etkili
oldugu, tekrar ziyaret etme niyetini ise etkilemedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: i§ Turizmi, Konaklama Memnuniyeti, Tekrar Ziyaret Etme
Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti, Sosyal Medyada Paylagim Niyeti

Abstract

Accommodation service is an indispensable need for tourists travelling for business
purposes. In this sense, measurements of satisfaction are very important outputs in the
context of understanding consumer behavior for hotel businesses that host business
tourists. Because it is thought that accommodation satisfaction influences the intention
to revisit, recommend and share on social media. Based on this idea, this study aims to
reveal which factors shape the accommodation satisfaction of tourists travelling in the
context of business tourism in hotel establishments in Zonguldak province, one of the
provinces with industrial potential in Turkey, and its effect on the intention to revisit,
recommend and share on social media. A questionnaire was applied to 697 tourists who
stayed in Zonguldak province between November and December 2021. It was
determined that accommodation satisfaction in business tourism influences the
intention to recommend and share on social media, while it does not affect the intention
to visit again.

Keywords: Business Tourism, Accommodation Satisfaction, Intention to Revisit,
Intention to Recommend, Intention to Share on Social Media

*Bu makale Prof. Dr. Nurettin Ayaz damismanliginda Baris Esen tarafindan hazirlanan “Is Turizmi Kapsaminda Seyahat
Gergeklestiren Turistlerin Memnuniyetinin, Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Etkisi” baghkli yiiksek lisans tezinden
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Is Turizmi Kapsaminda Seyahat Gergeklestiren Turistlerin Konaklama Memnuniyetleri
1. GIRiS

Insanlarin siirekli yasadiklar1 yer disina gerceklestirdikleri seyahatlerde barmma ihtiyacini
karsilama ve kisiye 6zel dinlenme hizmeti sunma yoniiyle konaklama isletmeleri oldukca 6nemli
agirlama birimleridir. Her gegen gilin biiyliyen turizm sektorii i¢in bu isletmeler; rekabet
ortaminda miisteri memnuniyetini en diizeye ¢ikarma, miisteri sadakatini olusturma ve marka
degerini artirmak igin galismaktadir. Cilinkii turizmde mdiisterilere erisilebilir olmak onemli bir
gerekliliktir. Miisteriler icin miikemmel hizmet, genellikle yliksek memnuniyet olarak karsilik
bulur. Aynm1 zamanda, turizm isletmesini miisterilerinin yeniden ziyaret ve isletmeyi baskalarina
tavsiye niyetini artirir. Bu baglamda, turizm sektoriinde yer alan tiim turizm isletmeleri, lilke ve
destinasyonlar hizmetlerinde yiiksek standartlar1 yakalamak adina miisteri icin performans
sergilemek zorundadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008; Ayaz ve Apak, 2017; Ayaz ve Sorgun, 2020).

Turizm sektoriinde son donemlerde seminer, toplanti, fuar, tamitim ziyaretleri gibi is
amactyla gergeklestirilen seyahatlerde goreceli bir artis yasanmaktadir. Bu seyahatler; konaklama,
yeme-icme ve eglenme gibi ihtiyaclarla her gecen giin is turizmi 6nemli hale getirmektedir
(Alagoz, 2024).

Is turizmine katilan ziyaretgilerin memnuniyet degerlendirmeleri; olumlu destinasyon imajt
olusturma, destinasyon pazarlanmasi ve turizm cesitliligine katki saglama, isletmelerin sadik
miisteriler elde etmesi ve miisteride aidiyet hissinin olusmasinda oldukga yardimcidir. Bu nedenle
memnuniyet 6lgiimleme ve geri bildirimlerin karsilanmas: agisindan miisterilere erisilebilir olma
onemli bir unsurdur. Miisterilere sunulan iyi bir hizmetin yeniden ziyaret etme ve organizasyonu
bagkalarina tavsiye etmeleri durumuna katkis1 yadsmamaz olup turizm sektoriinde yer almakta
olan seyahat ve turizm isletmeleri, miisteri sadakatini saglama admna miisteri iliskileri konusunda
yliksek performans gostermek zorundadir.

Bu calismada Zonguldak ili 6zelinde is turizmi amaciyla gelen misafirlerin konaklama
memnuniyetlerini tespit etmek, is turizmi potansiyeline sahip bolgelerdeki otel isletmelerini bu
memnuniyet konusunda bilgilendirme ve yol gostermek amaglanmaktadir. Bununla birlikte
Zonguldak ilindeki konaklama isletmelerinde is turizmi potansiyeli konusunda farkindalik
olusturulmasi beklenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Calisma ekonomisi ve is diinyasinin énemli ihtiyaglarindan biri tanesi olan is amagl turistik
seyahatlerde konaklama hizmeti ve etkinlikler agisindan otel isletmeleri, Snemli hizmet
birimleridir. Bu birimlerinden hizmet alan misafirlerin tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve sosyal
medyada paylasim niyeti saglama adina konaklama memnuniyeti nem arz etmektedir.

2.1.1s Turizmi

Turizm sektorii, topluma sagladigi ekonomik ve sosyokiiltiirel katkilarla Onemini
artirmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilere {irtin ve hizmet sunan bir¢ok isletmenin varlig1 ve
iletisim araglar1 ile biitiinlesen dinamik yapisi ile pazar ve rekabet kosullari, her gecen giin
agirlasmaktadir (Icoz, 2001). Bu siirecte turizm isletmeleri, mevcut miisterilerini elinde tutabilecek
ve potansiyel miisterilerini isletmelerine ¢ekebilecek stratejilere odaklanmaktadir.

Turizm isletmeleri i¢in is turizmi seyahatleri, olduk¢a onemli ve cezbedicidir. Cilinkii is
turizmi amaciyla seyahat eden insanlarin, ayni destinasyona tekrar tekrar ziyaret, turizm
isletmeleri i¢in 6nemli bir hareketliktir. Ozellikle bu hareketlilik, konaklama amaciyla tercih
ettikleri otel isletmelerinde goreceli derecede hissedilebilmektedir. Bu durumun farkinda olan otel
isletmeleri, miisteri memnuniyetine odaklanmakta ve misafirlerinin tavsiye etme niyetlerini
onemsemektedirler. Bu baglamda is turizmi alaninda hizmet vermekte olan tesislerin saglamis
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oldugu hizmetlerin is turizmine dahil olan turistler tarafindan degerlendirilmesine yo&nelik
Ol¢timler anlam ve 6nem kazanmaktadir.

Tiirkiye’de turizm endiistrisinin en énemli hizmet birimleri olan otel isletmelerinde 2022 yih
Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore konaklama yapan misafirlerin %2,6s1 ig turizmi
kapsaminda agirlanmistir. 2024 yili sonu itibariyle diinyada yaklasik olarak is turizmi
hareketliliginin diinyada 1,5 trilyon dolarlik bir gelir olusturmasi beklenmektedir. Dolayisiyla is
turizminin bu derece 6nemli yer tuttugu turizm pazarinda is turizmi kapsaminda seyahat eden
turistler, son derece degerli miisterilerdir (Esen, 2024; Alagéz, 2024).

2.2. Konaklama Memnuniyeti

Turistik konaklama, birey veya gruplara tesis ve hizmetleri sunmak olarak tanimlamakta ve
otel, motel, misafirhane, restoran ve apartmanlar tarafindan verilen yatak hizmetleri, konaklama
tesislerinin miisterilerine sundugu ana hizmet 6gesi olarak 6ne ¢ikartilmaktadir. Bununla birlikte,
restoranlar ve barlar (yiyecek ve igecek), dinlence olanaklar: (yiizme havuzlari, basketbol sahalari,
binicilik vb.), spor salonlar1 ve SPA merkezleri gibi hizmetlerin yam sira konuklarin kullanimina
yonelik konferans ve toplanti odalar1 hizmete sunulan diger kaynaklar olarak gosterilmektedir
(Ramyar vd., 2020). Insanlarin siirekli yasadiklar1 hane disinda, farkli sebeplerle gerceklestirdikleri
seyahat neticesinde konaklama, dinlenme, yeme-igme ve eglenme gibi zorunlu ihtiyaglarin telafi
edilmesi adina tirtin ve hizmet {ireten ticari isletmeler olarak konaklama isletmelerinden ekonomi
icerisinde kararl siirdiiriilebilirligin saglanabilmesi igin sektoriin {iriin ve hizmetlerini kabul
edilebilir yontemlerle sunmas: beklenmektedir (Olali ve Korzay, 1993; Sheela, 2002).

Turizmin deneyiminin bir gostergesi olan memnuniyet, turizm sektoriinde rekabetin
kalbinde yer almaktadir. Havayollari, tur operatorleri, oteller ve turizm hizmeti sunan diger
firmalar arasinda rekabet, destinasyonlar arasinda yaptiklari segimleri sekillendirmekte ve birgok
genis ve karmasik konuyu kapsamaktadir (Ritchie ve Crouch, 2000). Bir se¢im yapildiktan sonra
bir karardan duyulan memnuniyetin Olciilmesi, verilen kararin dogrulugu ve/veya uzun vadeli
sonuglarin belirsiz oldugu zor se¢im durumlari i¢in 6zellikle 6nemlidir (Sainfort ve Booske, 2000).

Turizm pazarlamasinda tiiketici davranisi cergevesinde son zamanlarda turizm
pazarlamasinda farkh o6zelliklere, motivasyonlara, ilgilere ve seyahat tarzlarina sahip turistlerin
tatmin duygusunu ifade eden memnuniyet kavramimin dnemine vurgu yapilmaktadir (Ayaz ve
Sorgun, 2020). Onemli bir verimlilik kriteri olarak kabul edilen miisteri memnuniyeti; miisterilerin
tekrar ziyaretinin saglama ve alman {iriin ve hizmeti bagkalarma tavsiye etme niyetini
sekillendirme ac¢isindan onemsenmektedir (Kilig¢ ve Pelit, 2004).

Severt ve arkadaglar1 (2007) turist memnuniyetini, turistin seyahat kapsamindaki
ihtiyaglariny, isteklerini ve isteklerini karsilayan bir {iriin veya hizmetin gezi deneyiminden ortaya
¢ikan tatmin duygusunun derecesi olarak tamimlamaktadir. Bununla birlikte memnuniyet,
ozellikle seyahat Oncesi ve seyahat sonrasi deneyimlere iliskin algilarin bir fonksiyonu olarak
kabul edilmekte, beklentilerin Otesine gegerse ziyaretginin mutlu ¢ikmazsa mutsuzluk ve hayal
kirikligina dikkat gekilmektedir (Reisinger ve Turner, 2003).

Temelde bir seyahat faaliyeti olan turizmde seyahat memnuniyeti icin miisterilerin talep ve
beklentilerinin 6nemsenmesi ve turistlerin karsilastigi durum ve davranislar1 agiklama yontiyle
one c¢ikartilmaktadir (Dunnross ve IsoAhola, 1991). Turizm sektdriinde bireysel beklenti ile
algilanan hizmet arasindaki gerceklesen fark ne kadar diisiik olursa, miisteri memnuniyeti de o
kadar yiiksek olacag1 ve miisteri memnuniyetsizliinin yiiksek bireysel beklentiden veya yetersiz
hizmet kalitesinden kaynaklandig1 diistintilmektedir (Yiiksel, 2003).
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2.3.Tavsiye Etme Niyeti

Tavsiye etme niyeti, “bir miisterinin baskalari1 i¢in olumlu bir kullanic1 deneyimi sunacak bir
iirlin veya hizmeti tavsiye etme istegi” olarak tanimlanmaktadir (Cheung ve Thadani, 2012).
Tavsiye etme niyeti, gesitli kisiler arasinda kisileraras: iletisimi de igeren bir siire¢ olarak
isletmenin {iriin ve hizmetleri hakkinda olumlu sistematik kazanimlarin nasil saglanacagina iliskin
oneriler ve agizdan agiza iletisim stireciyle iliskilendirilmektedir (Haywood, 1989). Bir miisteri
tarafindan yapilacak pozitif bir tavsiye, potansiyel miisterilerde isletmenin marka ve hizmetleri
hakkinda olumlu bir algiya sahip olmalarina neden olusturmaktadir (Jin vd., 2013).

Insanlar satin aldiklari {iriin veya hizmetlerle ilgili gdriis ve deneyimlerini diger insanlarla
sik¢a paylasabilmekte ve bu paylasim siirecinde karsi tarafa olumlu ya da olumsuz duygular
aktarilabilmektedir. Bu baglamda tavsiye etme niyeti, “miisterilerin satin aldiklar1 {irin veya
hizmeti ailesi ve gevresindeki diger insanlara dnermesi” veya “tiiketicilerle kanallar, {iriin ya da
hizmet saglayicilar, uzmanlar, yakin gevre ve akrabalar gibi kisilerle veya taraflar arasindaki sozlii
iletisim seklinde tanimlanabilmektedir” (Chaniotakis ve Limperopoulos, 2009; Arli, 2012).

Turizm sektoriinde tavsiye etme niyeti “ziyaretcilerin aldiklar1 hizmetten memnun kalmasi
ve destinasyonu ziyaret ettikten sonra bu hizmeti bagkalarina tavsiye etmesi” olarak
aciklanmaktadir (Topsakal ve Iplik, 2013). Pazarlamada tiiketicilerin, iiriin ve hizmetlerle ilgili
olarak 6nceden deneyimi olan kisilerin Oneri ve tavsiyelerine daha ¢ok giiven duymasi tavsiye
etme niyetini 5nemli kilmaktadir (Kinard ve Capella, 2006). Ozellikle potansiyel turistler igin daha
onceki ziyaret ve bagkalarmin onerileri en giivenilir bilgi kaynagi konumundadir (Yoon ve Uysal,
2005). Esmaeili ve arkadaglar1 (2020), turizmde turistlerin deneyimlerini bagkalarma tavsiye
etmeleri; sosyal iliski, satin alma niyeti ve karar verme siireglerini etkiledigini belirtmektedir.
Haywood (1989) ise hizmet isletmelerinde tavsiye etme niyetinin hizmetleri giivenli kilma,
etkilesim deneyimini artirma ve hizmet planlamas: yapmadaki potansiyel yararina dikkat
cekmektedir.

2.4.Tekrar Ziyaret Etme Niyeti

Tekrar ziyaret etme niyeti, “bir destinasyona ziyaret gerceklestiren turistin ongoriilen bir
siire igerisinde ayni destinasyona geri donme planini yansitan bilissel durum” olarak
gosterilmektedir (Celik vd., 2017). Ziyaretgilerin memnuniyetini ve tekrar ziyaret etme davranigsal
niyetlerini etkileyecek ii¢ ana faktor; algilanan kalite, uyarilmaya dayali deneyimler ve zevke
dayali deneyimlerle iligkilendirilmektedir. Niyetin, insanlarin gelecekte de ayni sekilde davranma
istegini canlandirdig diisiintilmektedir (Aziz vd., 2012).

Turizm destinasyonlar1 baglaminda tekrar ziyaret niyeti “ziyaretcilerin gelecekte turistik bir
destinasyona geri donmeleri” olarak tamimlanmaktadir. Turistlerin tekrar ziyaret niyetleri;
memnuniyet, imaj, sadakat, hizmet kalitesi ve duygusal deneyim gibi faktorlerin énemli oldugu
diisiintilse de bir turizm destinasyonunun yapict dogasinin, turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret
etme niyetleri iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Isa vd., 2020). Bircok
destinasyonun tekrarlanan islere dayanmas: nedeniyle, tekrar ziyaret etme niyeti 6nemli bir
aragtirma konusudur. Destinasyona iliskin olumlu bir imaj hem anlik hem de gelecekteki geri
doniis niyetlerini artirir iken gezginler arasindaki yenilik arayisinin, memnuniyeti ve tekrar ziyaret
etme niyetini azalttigini diisiiniilmektedir (Assaker vd., 2011).

Turistlerin bir destinasyona tekrar ziyaret etme isteginin bazi durumlarda turizmi olumsuz
etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Fuchs ve arkadaslarma (2004) gore turistlerin ayni1 destinasyona
tekrar ziyaretleri, geleneksel turizm {iriinlerini yenileme yoniindeki baskiy1 azaltmakta ve yen
turizm triiniini gelistirme veya yenileme ¢abalarini olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte, bir
destinasyonu tekrar ziyaret eden turistlerin ilk kez gelenlere gore fazla asina oldugu ve c¢ogu
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zaman ilk seferden daha uzun siire konakladig1 da belirtilmektedir (Htun vd., 2015). Onceki
seyahat deneyimi, memnuniyet, hizmet kalitesi ve algilanan riskin destinasyonlara tekrar ziyareti
tesvik etmede etkili unsurlar oldugu belirtilmektedir (Li vd., 2018). Bir ziyaret¢inin bir aktiviteyi
tekrarlama veya bir destinasyonu tekrar ziyaret etme olasilif1 olarak da tanimlanan (Baker ve
Crompton, 2000) tekrar ziyaret etme niyetinde, ilk kez gelenlerin tekrar ziyaret niyetlerini ve tekrar
edenlerin niyetlerini etkileyen ana faktdrlerin farkli oldugunu diisiiniilmektedir. Ilk kez gelenlerin
biiyiik ol¢iide onceki destinasyon performansindan etkilendigini, tekrarlayanlarin niyetlerinin ise
biiyiik Olciide olumlu anilarii hatirlatan tanitim faaliyetlerinden etkilendigi yontindedir (Um vd.,
2006).

Tekrar ziyaret etme niyeti turizmin siirdiiriilebilirligi acisindan da 6énemli goriilmektedir. Bu
baglamda miisterilerin tekrar ziyaret niyetinin gliclendirilmesi adina ziyaretcilerin duygusal
ozelliklerinin dikkate alinmasi gerekliligine vurgu yapilmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005). Bu siiregte
konaklama isletmelerine misafirlerinin konaklama siiresi boyunca olumlu deneyimler yasatmasi
ve hizmet kalitesini artirmasi onerilmektedir (Abubakar vd., 2017). Turizm isletmeleri i¢in mevcut
miisterilerin memnuniyet ve sadakatini kazanmak turistlerin yeni mdiisterileri ¢ekmek kadar
onemlidir. Bu siirecte bir konaklama isletmesinin personel performansi, oda kalitesi, deger, is
hizmeti ve giivenlik tekrar ziyareti belirleyen temel gostergelerdir (Kerdpitak, 2019). Bu
gostergeler etrafinda sekillenen miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret niyetine etkisini oldukga
yliksektir (Raza vd., 2012; Ali ve Amin, 2014; Marinkovic vd., 2014; Ali ve Omar, 2014; Jani ve Han,
2014; Mannan vd., 2019).

2.5.Sosyal Medyada Paylasma Niyeti

Sosyal medya, internet kullanicilar1 arasindaki birincil iletisim bigimi olarak popiilaritesini
artirmaktadir (Majerczak ve Strzelecki, 2022). Insanlar sosyal medyay1 farkli bircok amag igin de
kullanabilmektedir. Bu amaglar; SLIM (Sharing, Learning, Interacting, Marketing) olarak
kodlanmakta ve paylasim, 6grenme, etkilesim ve pazarlama olarak ifade edilmektedir (Shao vd,
2018; https://thoughtfullearning.com; Ma ve Yan Ding, 2018).

Paylasim (Sharing): Sosyal medya kullanularak bilgi ve fikirlerin farkli sekillerde (yazil,
resimli, videolu ve ses kayitlar1) paylasilmasidir. Bu siiregte paylasimlar, 6zel veya herkese agik
olabilmektedir. Ogrenme (Learning): Sosyal medya kisisel 6grenme araci olarak arkadas, aile veya
toplumla diinyada olup bitenleri 6grenme hakkinda 6nemli bir aracidir. Bilgi akisinin dogrudan
olmas1 ve en son haberlerin 6zetini neredeyse aninda edinme yoniiyle popiilerdir. Etkilesimde
Bulunma (Interacting): Sosyal medyanin interaktif yapisiyla insanlar arasindaki geleneksel zaman
ve mesafe engellerini ortadan kaldirmaktadir. Skype gibi goriintiilii sohbet teknolojileri diinyanin
her yerinden yiiz yiize konusabilmeyi saglayabilmekte ve etkilesim saglamaktadir. Pazarlama
(Marketing): Sosyal medya giderek daha fazla pazarlama araci olarak kullanilmaktadir. Isletmeler
sosyal medyayr kendilerini ve {riinlerini tamitarak daha Dbiiyiik kitlelere kolayca
ulagabilmektedirler. Kar amaci giitmeyen kuruluslar, sosyal medya araciligiyla fon toplamakta ve
yardim etkinliklerini yonetebilmektedir (Esen, 2024).

Turizm sektorii agisindan fotograf ve video paylasimi oldukca Snemlidir. Bu siirecte
paylasim ortamlarindan bir tanesi de sosyal medyadir (Eynard vd. 2012). Sosyal medya
paylasiminda fotograflar, icerik olarak oziinde soyut olan seyahat deneyimlerini belgeleyebilen
goriintiiler olarak turistlere deneyimlerini paylasma firsat1 sunar ve potansiyel turistleri, turistik
bolgeleri ziyaret etmeye tesvik eder (Lo vd, 2011; Javed vd., 2020). Video paylasim siteleri arasinda
en yaygmn kullanilanlardan biri de YouTube'dur (Scott, 2011). Yiiksek diizeyde sosyal etkilesimi
tesvik eden ve kolaylastiran sosyal medyanin, yeni teknolojilerle birlikte turistler {izerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Dinamik degisim ve sanal etkilesimlerin turistlerin niyet ve davranislarim
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etkileme giicti bulunur (Kim ve Park, 2017). Turistlerin tatilleri sonras: tatil deneyimine iligkin
yorum ve fotograflar paylagsmasi bu giicii etkinlestirir (Fotis vd., 2012: 14).

Zeng ve Gerritsen (2014), turizmde sosyal medyanin bilgi arama ve karar verme
davranisindaki onemli roliine; Atadil (2011), sosyal medya ile toplanan bilgilerin otel se¢iminde
belirleyici roliine; Lin ve Wang (2020), hizli bilgi yayma ve Dogan ve arkadaslar1 (2016) ise
deneyim paylasimlarinin turizm isletmesinin se¢imine olan etkisine ve sikayetleri ¢oziimleme
gliciine vurgu yapmaktadir.

3. YONTEM

Bu calisma, is turizmi amaciyla seyahat eden turistlerin konaklama memnuniyet durumunun
tavsiye etme, tekrar ziyaret etme ve sosyal medyada paylasim niyetlerine etkisini belirlemeye
yonelik nicel ve betimsel bir bilimsel arastirmadir. Arastirmanin birincil verileri, Kaya (2019),
tarafindan yapilan ¢alisma baz almarak akademisyen goriisiinde hazirlanan arastirma 6lgeginden
elde edilmistir.

Arastirma Olceginde, katilimcilarin demografik ve diger ozelliklerinin 6grenilmesinde
smiflama, konaklama memnuniyeti, tavsiye etme, tekrar ziyaret etme ve sosyal medyada paylasim
niyetlerinin ortaya ¢ikarilmasinda Likert tipi 5'1i aralikli dlgek kullanilmistir. Likert tipi Olgekte
grup araliklar 1: Hi¢ Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kismen Katiliyorum, 4: Katiliyorum ve 5:
Tamamen Katiliyorum, olarak 6ngdriilmiistiir. Olgek, Zonguldak iline is turizmi kapsaminda
ziyaret gerceklestiren ve konaklama yapan katilimcilara kolayda 6rneklem yontemi ve yiiz yiize
goriisme teknigi ile uygulanmustir.

Bu arastirma icin problem “is turizmi kapsaminda seyahat eden turistlerin konaklama
memnuniyetinin tavsiye etme, tekrar ziyaret etme ve sosyal medyada paylasim niyetine etkisinin
belirlenmesi” olarak kabul edilmistir. Bu problem gergevesinde arastirma modeli ve hipotezler su

sekilde ongoriilmiistiir:
Tavsiye Etme
Hl Niyeti
Konaklama H2
Memnuniyeti »  Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti
H3
Sosyal Medyada
Paylasim Niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: [s turizminde konaklama memnuniyeti, tavsiye etme niyetini etkiler.
H2: Is turizminde konaklama memnuniyeti, tekrar ziyaret etme niyetini etkiler.
H3: Is turizminde konaklama memnuniyeti, sosyal medyada paylasim niyetini etkiler.

Zonguldak sehrinde yer alan otel isletmelerinde is seyahati kapsaminda konaklama yapan
turistlerin evren kabul edildigi bu c¢alismada zaman, maliyet ve wulasilabilirlik unsurlar:
kapsaminda érnekleme bagvurulmustur. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde Sekeran (2003)
tarafindan Ongoriilen Olgekte belirtilen 100.000 {tizeri evren igin 384 Orneklem biyiikligi
kapsaminda %+-5 giliven araliginda Z degeri 1,96 olmak kosuluyla 6rnek sayisi 384 olarak
saptanmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 2019 yilindaki konaklama verilerine gore
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Zonguldak sehrinde bulunan konaklama isletmelerinde gerceklestiren geceleme sayisi olan
398.526 kisi baz alinmistir (Esen, 2024). Calisma, 697 katilimca tizerinde Kasim-Aralik 2021
doneminde gergeklestirilmistir.

4. BULGULAR

Is turizmi kapsaminda turist davranigini konaklama memnuniyeti, tavsiye etme niyeti,
tekrar ziyaret etme niyeti ve sosyal medyada paylasim niyeti yoniiyle agiklamaya odaklan 697
katilmcmin demografik ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir
durumu, calisilan sektor) ve diger 6zelliklerine (konaklama tesislerinde geceleme siiresi) iliskin
tanimlayici bilgiler Tablo 1’de gosterilen sekilde belirlenmistir.

Tablo 1. Is Turizmine Katilan Turistlere Yonelik Tanumlayici Ozellikler

Degiskenler Gruplar f %
Cinsiyet Kadin 38 5,5
Erkek 659 94,5
Medeni Durum Bek.ar 192 27,5
Evli 505 72,5
18-30 73 10,5
Yas 31-45 385 55,2
46 ve ustl 239 34,3
Ortaogretim 249 35,7
. Onlisans 181 26,0
Egitim Durumu -
Lisans 209 30,0
Lisanstistii 58 8,3
3001-4000 31 44
Aylik Gelir Durumu 4001-6000 199 28,6
6001-8000 299 42,9
8001 ve tistii 168 24,1
Kamu Sektorii 43 6,2
Calisilan Sektor Ozel Sektor 636 91,2
Sivil Toplum Kurulusu 18 2,6
1 gece 50 7,2
o 2-3 gece 226 32,4
Konaklama tesislerinde 47 gece 266 382
geceleme sayis1
8-14 gece 120 17,2
15 ve ustu 35 5,0

Is turizmi kapsaminda seyahat gerceklestiren turistlerin profil 6zelliklerini erkek (%94,5),
evli (%72,5), 31-45 yas grubu (%55,2), ortadgretim mezunlar1 (%35,7), 6001-8000 TL gelir grubu
(%42,9), ©zel sektor calisani (%91,2) ile 4-7 gece konaklama yapanlar (%38,2) katilimcilar
olusturmaktadir (Tablo 1).

Is turizmi kapsaminda Zonguldak iline ziyaret gerceklestiren ve otel isletmelerinden
konaklama hizmeti satin alan turistlerin memnuniyetlerinin ortaya ¢ikarilmas: ic¢in agiklayic
faktor analizine basvurulmustur. Memnuniyet Olgegi cercevesinde saglanan verilerinin faktor
analizi icin uygun olup olmadiginin ortaya konulmasi baglaminda Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme
Yeterliligi ve Bartlett’s Anlamlilik Testi sonuglar1 esas alinmistir. KMO degeri 0,740 ve anlamlilik
degeri ise 0,000 olarak gozlemlenmistir. Memnuniyet Olgegi icin giivenirlik katsayis1 (x) degeri
0,858 olarak hesaplanmuistir. Field (2000) gore 6rneklem 6l¢iim yeterligi (KMO) degerinin 0,50’den
biiyiik ve anlamlilik testin (Bartlett’s) anlamli ¢ikmasi durumunda verilerin faktor analizi igin
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uygun kabul edilmektedir. Kline (2005) ise giivenirlik katsayisi (a) degerinin 0.70" e esit veya
biiyiik olmasi durumunda verileri, giivenilir kabul etmektedir.

Tablo 1. Konaklama Memnuniyet Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

" Varyans
Faktor X S.S. Fa.1'<t(.).r Aglk}llama
Yiikii o
i (%)

Fiziksel Imkan 4,25 0,74 18,72
Odalarda {iitii olmasi otel tercihimi etkiler. 4,13 1,02 0,873

Odalarda mini bar olmasi otel tercihimi etkiler. 4,19 0,97 0,867
Odalarda ¢alisma alaninin olmasi otel tercihimi etkiler. 427 0,89 0,761

Otelde sigara icilmeyen katlarin bulunmasi otel tercihimi etkiler. 4,28 0,86 0,704
Fiyat-Konum-Taninirlik 4,49 0,48 15,86
Suirekli misafire indirim olanaklar: otel tercihimi etkiler. 4,53 0,69 0,848

Otelin konumu otel tercihimi etkiler. 4,60 0,59 0,781

Otopark alaninin genis olmasi otel tercihimi etkiler. 4,57 0,61 0,708

Otelin baskalarinca tercih edilirligi otel tercihimi etkiler. 4,64 0,54 0,658

Konfor 4,57 0,51 15,03
Yatak, silte ve yastiklarin rahat olmasi otel tercihimi etkiler. 4,60 0,57 0,882

Oda iklimlendirme kontroliiniin bende olmasi otel tercihimi etkiler. 4,48 0,65 0,825

Odalarin temiz olmasi otel tercihimi etkiler. 4,64 0,58 0,740

Personel 4,52 0,56 13,10
Personelin diizgiin goriiniimlii olmasi otel tercihimi etkiler. 451 0,69 0,855
Personelin verimli hizmet saglamasi otel tercihimi etkiler. 4,61 0,60 0,840
Personelin yardimsever olmasi otel tercihimi etkiler. 4,41 0,73 0,661

i§lem Kolayhgl-internet 4,58 0,61 10,65
Etkili check-in / check-out servisi otel tercihimi etkiler. 4,52 0,73 0,827

Otelde internet baglantisinin olmasi otel tercihimi etkiler. 4,60 0,68 0,811

Toplam Varyans Aciklama Oran1 73,36

K-M-O Orneklem Olgiim Yeterliligi:0,74
Bartlett' in Anlamlilik Testi (Chi-Square / df / Sig): 5882,984/ 120 / 0,000

Turistlerin memnuniyetine yonelik faktor analizi sonuglari (Tablo 2) incelendiginde toplam
varyans acitklama oraninin %73,36 (fiziksel imkan alt boyutu: %18,72; fiyat-konum-taninirlik alt

boyutu: %24,80; konfor alt boyutu: %15,03; personel alt boyutu: %13,10; islem kolayligi-internet:
%10,65) oldugu goriilmektedir.

Turistlerin konaklama memnuniyetinde en yiiksek ortalamalarin x=4,64 ile “odalarin temiz
olmas1”; x=4,61 “personelin verimli hizmet saglamasi1” ve x=4,60 ortalama ile “otelin konumu”;
“yatak, silte ve yastiklarin rahat olmas1”; ve “otelde internet baglantisinin olmas1” beklentilerinde
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. En az memnuniyet beklentileri ise x=4,13 ile “odalarda {itii olmas1”;
%=4,19 ile “odalarda mini bar olmas1”; x=4,27 ile “odalarda ¢alisma alaninin olmas1”; ve x=4,26 ile
“otelde sigara i¢ilmeyen katlarin bulunmas1” olarak fiziksel imkan alt boyutunda toplanmaktadir.

Is turizmine katilan yerli turistlerin konaklama memnuniyetinin tavsiye etme niyeti, tekrar
ziyaret etme niyeti ve sosyal medyada paylasim niyetine etkisini 6lgmede basit dogrusal regresyon
analizine basvurulmustur. Bu baglamda arastirmada konaklama memnuniyeti bagimsiz ve tavsiye
etme niyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve sosyal medyada paylasim niyetleri ise bagimli degisken
olarak ongoriilmiis ve hesaplamaya dahil edilmistir.
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Tablo 3. Konaklama Memnuniyetin Tavsiye Etmede Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz
Degisken Degisken
Sabit (a) 2,365 12,458 0,000%

((8)) t P F R?

Tavsiye Etme
Niyeti Konaklama Memnuniyeti 0,533 12,662 0,000*
*(p<0,001)

160,332 0,188

Tablo 3'te goriildiigii tizere basit dogrusal regresyon analizinde konaklama memnuniyetinin;
=0,533 ve (p=0,000, p<0,001) anlamlilik diizeyinde olmak {izere tavsiye etme niyetini olumlu
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda o©ngoriillen HI1 hipotezi kabul edilmistir.
Konaklama memnuniyetinin bir birim artmas: durumunda, tavsiye etme niyetinin 0,533 ({3) kadar
artacag sOylenebilir.

Tablo 4. Konaklama Memnuniyetin Tekrar Ziyaret Etmede Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz 2
Degisken Degisken ® ' P : .
Tekrar Ziyaret Sabit (a) 3,820 1,196 0,001 0847 0.001
Niyeti Konaklama Memnuniyeti 0,244 0,920 0,358

*(p<0,001)

Tablo 4’te goriildiigii tizere basit dogrusal regresyon analizinde konaklama memnuniyetinin;
tekrar ziyaret etme niyetini etkilemedigi (p=0,358, p>0,001) goriilmektedir. Bu sonug kapsaminda
bu calismada 6ngoriilen H2 hipotezi kabul edilmemistir.

Tablo 5. Konaklama Memnuniyetin Sosyal Paylasimda Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Bagiml Bagimsiz

t F R?
Degisken Degisken L P
Sosyal Sabit (a) 2,454 13,118 0,000*
Medyada 150,851 0,179
Paylasim Niyeti Konaklama Memnuniyeti 0,510 12,282 0,000*
*(p<0,001)

Tablo 5’te goriildiigii tizere basit dogrusal regresyon analizinde konaklama memnuniyetinin;
=0,510 ve (p=0,000, p<0,001) anlamlilik diizeyinde olmak {izere tavsiye etme niyetini olumlu
etkilemektedir. Bu sonug¢ kapsaminda calismada Ongoriilen H3 hipotezi kabul edilmistir.
Konaklama memnuniyetinin bir birim artmasi durumunda, sosyal medyada paylasim niyetinin
0,510 (B) kadar artacag: diistiniilebilir.

TARTISMA

Konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetinin sonuglari; olumlu agizdan agiza (wom)
tavsiye etme, sadik miisteriler olusturma ve pahali, zaman alic1 ve kurulusun itibar1 agisindan iyi
olmayan sikayetleri azaltma yoniiyle one c¢ikartilmaktadir. Ayni zamanda turizm sektoriinde
faaliyet gosteren isletmelerin miisteri memnuniyetini siirekli olarak izlenmesinin gerekliligine
dikkat cekilmektedir. Ol¢iimii yapilacak memnuniyetin tiirii, kullanacak 6lg¢lim sistemi, dl¢lim
amaci ve veri toplama kaynaklari; bagarili pazarlama kampanyalarinin uygulanmasinda ve turist
memnuniyeti degerlendirmesinde basar1 faktorleri olarak gosterilmektedir (Pjero ve Gjerméni,
2020). Bu ¢alisma bulgular1 da gostermistir ki is turizminde konaklama memnuniyeti tavsiye etme
ve sosyal medyada paylasim niyeti {izerinde etkilidir ancak sadik miisteri olusturmada konaklama
memnuniyetinin etkisi bulunmamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Giintimiizde is turizmi, modern is diinyasinin ayrilmaz bir parcas: olup diinyada her giin on
milyonlarca insan is amacgl yakin-uzak ve kisa-uzun gezilere ¢kmak icin evlerinden
ayrilmaktadir. Diinya genelinde her yil 100 milyondan fazla kisi is gezisine katilmakta ve bu
hareketlilik ekonomide biiyiik gelir getirici alanlardan birisi olarak goriilmektedir. Oteller, gelir
saglama yoniinden is turizminde ¢ok sayida katilimciya sundugu hizmetlerle ve yiizlerce ¢alisana
isttihdam alan1 olusturma kabiliyetleri ile 6nemli isletmeler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Jafarl, 2018).

Bu arastirmada, Tiirkiye’de is turizmi potansiyeline sahip yeni gelisen iller arasinda
gosterilen Zonguldak iline is turizmi amaciyla gelen turistlerin konaklama memnuniyetlerine
odaklanilmig ve is turizmi potansiyeline sahip bolgelerdeki otel isletmelerinin, is seyahati
kapsaminda konaklama ihtiyaci duyan turistlerin memnuniyet beklentilerini dikkate alarak
onlarmn ihtiyaglarina yonelik hizmetler sunmasmna yol gosterilmesi amaglanmistir. Konaklama
memnuniyetinin tavsiye etme, tekrar ziyaret etme ve sosyal medyada paylasimda bulunma
niyetleri tizerine olan etkisi arastirilmistir.

Arastirmanin sonuglarinda gortilmiistiir ki is turizminde konaklama memnuniyeti ile tavsiye
etme niyeti ve sosyal medyada paylasim niyeti arasinda orta diizeyde bir iligki bulunmaktadur.
Ayni zamanda konaklama memnuniyeti tavsiye etme niyetini ve soysal medyada paylasim
niyetini etkilemektedir. Arastirmada ulasilan bu sonuglar gercevesinde konaklama hizmeti sunan
isletmelere is turizmi perspektifinden konaklama memnuniyeti, tavsiye etme niyeti, tekrar ziyaret
etme niyeti ve sosyal medyada paylasim niyeti i¢in asagidaki oneriler sunulmustur:

— Is seyahati ziyaretcileriyle saglikli ve uzun omiirlii iligkiler gelistirmek igin is seyahati
yonetimi programi olusturabilir. Bu programda internet baglantisi, is ¢alisma alani, rahatlik,
verimlilik, konfor ve gizlilik ve glivenligi yiiksek diizeyde onemsenmelidir.

— Is seyahatlerinde sik yaganan sorunlardan bir tanesi olan son dakika rezervasyon
degisikliklerinin yasanmasinda onemli miisterilere esnek davranilabilir.

— Is turizmi kapsaminda ziyaret gerceklestirilen miisteriler ile iligkisel pazarlama kapsaminda
siirdiirtilebilir iligkiler igin ¢aba sergilenebilir.

— Konaklama isletmeleri, kendilerine yonelik sosyal medya yorumlarini giincel takip edilmeli
ve yanlighklart diizeltilmelidir. Ayrica miisteri geri bildirimleri dnemsenmeli ve ciddiye
almalidir.

Bu calismada konaklama memnuniyeti ile tavsiye etme niyeti, tekrar ziyaret etme niyeti ve
sosyal medyada paylasim niyeti iligkisi is turizmine katilan yerli turistler perspektifinden ele
alimistir. Gelecekteki benzer ¢alismalarda bu durumlar yabanci turistler perspektifinden ele
alinabilir. Ayrica is turistlerinin ulagim, yiyecek-icecek ve eglence memnuniyetleri incelenebilir.
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