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OZET

Konaklama isletmeleri verimliliklerini artirmak ig¢in, birbirinden farkli ihtiyag,
istek ve tercihleri olan potansiyel miisterilerini belli 6zelliklere gore boliimlere
ayirmakta ve bu boliimlerden bazilarini hedef pazar olarak se¢mektedir. Diinya
ticaretinde yasanan hizli gelismeler nedeniyle is seyahatlerinin artmasi, 6zellikle sehir
otelleri i¢in ig insanlar1 pazar boliimiinii olduk¢a 6nemli bir hale getirmistir. Bundan
dolay1 bu arastirmada, is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amaglanmugtir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi ve kota 6rneklemesi
kullanilmistir. Anket, Mersin ve Adana sehir merkezinde faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli toplam 10 otel igletmesinde, 2011 yili Nisan-Aralik aylar1 arasinda 600 is
insanina uygulanmistir. Is insanlarmin konaklama tercihlerinde etkili olan aktivite
olanaklari, otel imaji, ulasim kolayligi, temizlik etkeni, calisma ortami ve ilgi ve hiz
adlarinda alt1 faktor tespit edilmistir. Bulgulara bagli olarak konaklama isletmeleri,
kamu kurumlar1 ve yeni aragtirmacilar i¢in ¢esitli Oneriler gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazar boliimlendirme, is insanlar1 pazar bdolimii,
konaklama tercihleri
DETERMINATION OF FACTORS AFFECTING THE ACCOMMODATION
PREFERENCES OF TURKISH BUSINESS PEOPLE: A RESEARCH AT FOUR
AND FIVE STARS HOTELS IN MERSIN AND ADANA

ABSTRACT

In order to increase their productivity, the accommodation companies have
segmented their potential customers with different needs, desires and preferences based
on specific characteristics and chosen some of these segments as the target markets.
Increasing the number of business trips due to the rapid developments in world trade has
taken business people segment more important particularly for the city hotels. Therefore
in this study it has been aimed to determine the factors affecting the accommodation
preferences of business people. Questionnaire technique and quota sampling was used
for gathering data. The questionnaire was applied to 600 business people at 10 four- or
five-star hotel managements operating in the center of Mersin and Adana, between the
months of April-December 2011. Six factors, namely activity opportunities, hotel
image, convenience of transportation, hygiene factors, working environment, and care
and speed, which were affective in the accommodation preferences of business people,
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had been determined. Some suggestions had been developed based on the findings for
accommodation companies, public institutions and new researchers.

Keywords: Market segmentation, business people market segment,

o accommodation preferences.

GIRIS

Gerek ulusal gerekse uluslararasi turizm hareketleri ve talebinin artmasi sonucu,
turistlerin 6zellikleri, tercihleri ve beklentileri birbirinden farklilasmis ve farkli turizm
pazarlari olusmaya baslamistir. Konaklama isletmeleri, bu pazarlardan miimkiin
oldugunca fazla pay alabilmek i¢in yogun bir rekabete girmistir. Girilen rekabet
ortaminda basarilt olabilmek icin de bu isletmelerin tiiketici gruplarini daha iyi
tanimalar1, dolayisiyla bu gruplarin ihtiyag, istek ve beklentilerini tam olarak
karsilamalart bir zorunluluk olmustur. Ciinkii miisteri odakli pazarlama anlayisinda,
satig ve karliligin artmasi ancak miisteri memnuniyeti ile saglanabilir. Tiiketicileri daha
iyi tamimak icin ise, pazari olusturan potansiyel ve fiili alicilar1 bazi kriterler agisindan
birbirine benzeyen gruplara ayirmak, dolayisiyla pazar1 bélimlendirmek gerekmektedir.
Pazar boliimlendirmesi yapmadan tiim pazarlara hizmet vermek, verimliligi, hizmet
kalitesini ve karlilig1 olumsuz yonde etkileyebilmektedir.

Bir konaklama isletmesinin tiiketici pazarlar1 (misafirleri/miisterileri) oldukga
degisik talep Ozellikleri gostermekte, bir pazarin nasil boliimlere ayrilacagi her
isletmenin kendi hizmet tiirii ve &zelliklerine gére degisebilmektedir. Ornegin, bir kiyi
oteli, tatil seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla boliimlere ayirirken, bir sehir oteli, is
seyahatleri ile ilgili pazar1 daha fazla boliimlere ayirma yoluna gidebilir (I¢6z, 2001:
162). Buradan hareketle denilebilir ki, miisterilerin konaklama tercihlerinde etkili olan
faktorler, bir pazar bolimiinden digerine degismektedir. Bu nedenle, konaklama
isletmelerinin yoneticileri pazar boliimlendirmesi yaparken, seyahatin nedeni gibi
miisterilerin konaklama tercihlerini etkileyen degiskenleri de dikkate almalidir (Cakici,
1998: 89). Konaklama isletmelerinin miisterileri (1) tatil amaciyla, (2) is amaciyla ve (3)
diger amagclarla isletmeye gelen miisteriler olarak gruplandirilabilmektedir (Hacioglu,
1997: 37; Rizaoglu, 2004: 155; Ugurlu, 2007: 74).

Alan yazin incelendiginde, boliimlendirmenin pek c¢ok degiskene gore gesitli
sekillerde yapildig1r goriilmektedir. En bilinenler cografi, demografik, psikografik ve
davranigsal boliimlendirmedir (Runyon, 1982: 63; Kotler, 2000: 263; Tekeli, 2001: 19-
20; icoz, 2001: 169; Yiikselen, 2003: 138; Rizaoglu, 2004: 145-146; Mucuk, 2006: 104;
Kozak ve digerleri, 2008: 112-113; Mackellar, 2009: 8). Bazi arastirmacilar, pazar



boliimlendirmede en iyi baslangic noktasinin davranigsal degiskenler oldugunu
diistinmektedir (Kotler ve Armstrong, 1991: 225).

Seyahatin nedeni, davranigsal boliimlemede kullanilan bir degiskendir
(Rizaoglu, 2004: 146). Is seyahatleri, is insanlarmin, esas olarak is baglantilarmi
gerceklestirmek amaciyla yaptiklar yer degistirmeleri kapsamaktadir (Ugurlu, 2007:
33; Birdir, 2009: 89). Bu pazar boliimiinde gidilecek yerin se¢imi, biiylik dl¢iide isin
niteligine bagli olarak belirlenir ve bu se¢imi pazarlama g¢abalar ile degistirme olanagi
pek yoktur. Bununla beraber, ¢esitli konferans, fuar, sergi ve geziler diizenleyerek is
turizmini belirli bolgelere ¢ekmek ve kisa olan ortalama kalis siiresini uzatmak
miimkiindiir. Konaklama isletmeleri i¢in onemli bir pazar bolimii olan is amach
miisterilerin talepleri, genellikle endiistri ve ticaretin yogun oldugu sehirlere ve sehir
otellerine yoneliktir (Akat, 2008: 179). Bu tip oteller yillik oda gelirlerinin yaklasik %
45’ini i3 amactyla yapilan konaklamalardan, % 40’1 tatil amagli konaklamalardan ve
% 15°lik boliimiinii ise diger miisterilerden elde etmektedir (i¢6z, 2001: 170).

Is insanlar1 pazar boliimii, 6zellikle sehir otelleri icin vazgegilmez pazarlarin
basinda gelmektedir. Ancak, yerli ve yabanci yazinda pazar boliimlendirme konusunda
yapilmis ¢ok sayida arastirma (Cha, Mc Cleary ve Uysal, 1995; Cakici, 2000; Sayman,
Sayman ve Rhodes, 2001; Bock ve Uncles, 2002; Sarikaya, Uysal ve Yoshioka, 2003;
Dogan, 2004; Littrell, Paige ve Song, 2004; Mallou, Prado ve Tobio, 2004; Dolnicar,
2005; Lee, Morrison ve O’Leary, 2006; Aygiin, 2006; Kozak ve Kayar, 2006; Ugurlu,
2007; Tan ve Lo, 2008; Birdir, 2009; Mackellar, 2009; Cakici ve lyitoglu, 2011)
olmasma ragmen is insanlart pazar bolimii ve bu pazar boliimiiniin davraniglar
konusunda yapilan aragtirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu arastirmalardan biri
Snepenger ve Milner (1990: 27-32) tarafindan Alaska’ya is seyahati yapan 749 kisi
tizerinde yapilmistir. Caligmada, is amaciyla yapilan seyahatlere yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmede durumsal degiskenlerin demografik degiskenlerden daha etkili
oldugu tespit edilmistir. En 6nemli durumsal degisken ise, zevk ve isin bir arada olup
olmamas1 durumudur.

Mccleary, Weaver ve Hutchinson (1993: 42-48) tarafindan yapilan bir bagka
caligmada arastirmacilar, otel {irtin 6zelliklerini ¢esitlendirmenin seyahat durumlarina
gore onem arz edip etmedigini belirlemeyi amaglamiglardir. Bu amagla is insanlar

pazar boliimii lizerinde bir inceleme yapmuislardir.



Yapilan arastirmalardan bazilar1 ise, is seyahatlerini ekonomik agidan ele
almistir. Ornegin; Latta (2004: 53-56) is seyahatlerinin sirketlere olan maliyetlerini
arastirmistir.  Belenkiy ve Riker (2012:632-639) ise, Amerika’da yaptiklar
arastirmalarinda is seyahatlerinin ticareti gelistirmedeki roliinii incelemisler ve her ilave
is seyahatinin soz konusu iilkeye yapilan iriin ihracatini yilda ortalama 36.000$
artiracagini bulgulamiglardir.

Is insanlarmin konaklama tercihleri iizerine yapilan arastirmalarm sinirlihig
dikkat cekicidir. Bu nedenle is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen faktorler
lizerine bir arastirma yapilmistir.

IS INSANLARI PAZAR BOLUMU

Is insanlari, kendi firmalar1 veya calistiklari firmalar adma seyahat eden,
gittikleri yerlerde is baglantilar1 ve is takibi yapan cesitli kademelerdeki calisanlar ile is
sahibi insanlardan olusmaktadir (Ugurlu, 2007: 233). Bu kisiler, ig goriismeleri yapmak,
toplanti, fuar, sergi, kongre ve konferans, satig egitim ve misyonlari, genel promosyon
ve profesyonel iletisim calismalar1 vb. aktivitelere katilmak amaciyla (Gonzalez ve
Bello, 2002: 55) bulunduklari yerlerden baska yerlere seyahat etmekte ve seyahatleri
siiresince gittikleri yerlerdeki konaklama tesislerinden yararlanmaktadirlar. Is insanlar1
agirlikli olarak sehir merkezlerini tercih etmekte ve talepleri mevsimlik olmamaktadir.
Ayni1 zamanda konaklama tesislerine olan talepleri de fiyata daha az duyarhidir (Ugurlu,
2007: 233). Is amaci ile konaklayanlar genellikle yalmiz seyahat ettiklerinden ve en kisa
stirede 1islerini tamamlayarak geri dondiiklerinden yarattiklar1 talep kiigiik gibi
goriinmektedir. Ancak bu grup konaklama isletmelerini ¢ok sik kullanmakta, dolayisiyla
uzun donem goz Oniine alindiginda yarattiklar talep de biiyiik olmaktadir. (Hacioglu,
1997: 37). Is insanlar1 genellikle, rezervasyonlarimi konaklama tarihinden kisa bir siire
once yaptirmaktadirlar (Lewis, Chambers ve Chacko, 1995: 315; Hacioglu, 1997: 37).

Is insanlar1 esas itibariyle, orgiitsel pazarlarin, konaklama isletmelerinin
hizmetlerini satin alan bireyleri durumundadir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin is
insanlar1 pazar boliimii, ¢ok farkli kesimden kisilerden ve orgiitlerden olusabilmektedir.
Kamu gorevlileri, diplomatlar, akademisyenler, askeri personel, dinsel orgiitler ve diger
sosyal ve kiiltiirel dernekler ve kuliipler gibi kuruluslara bagli olan gorevliler yil
icerisinde degisik zamanlarda is seyahatlerine ¢ikan meslek gruplaridir. Bu gruplarin

yapmis olduklar1 konferans, kongre, seminer, egitim gibi organizasyonlar da, bu pazar



boliimii icinde yer almakta ve konaklama isletmeleri i¢in 6nemli bir kazang kaynagi
olusturmaktadir (Ugurlu, 2007: 219).

Is amagli seyahat edenler, genellikle islerinden ve evlerinden uzak yasamakta,
yilin yaklasik 150-200 giinlinii seyahat ederek ve tesislerde konaklayarak
gecirmektedirler. Bu durum kisilerde yalnizlik duygusu olusturmaktadir. Bu nedenle
konaklama isletmelerinde aradiklar1 ilk konu, igyerlerindeki ve evlerindeki sicaklik ve
yakinlik olmaktadir. Bu sebepten dolay1 secici davranmaktadirlar. Eger bir sehre siirekli
geliyorlarsa, 5-6 isletmeyi deneyerek aradiklar sicakligi bulmaya calisirlar. Konaklama
isletmeleri de aranan bu sicakligi onlara verebilecek ortami yaratmaya ¢alismaktadir.
Ayrica is insanlari, konakladiklari igletmelerde ofislerindeki ¢alisma ortamini da bulmak
istemektedirler. Bunlar elbiselerini hizli bir sekilde temizletip, iitiiletebilecekleri bir
kuru temizleme servisi, rahat calisabilecekleri giiriiltiisiiz bir oda, ¢alisma masasi,
fotokopi, internet baglantisi, sekreterlik hizmetleri, tesise giris ve ¢ikiglarda gecikmesiz
islem gibi servislerdir. Bunun yaninda, oda servisi ve otopark gibi servisler hakkinda
bilgi alabilecekleri bir danisma hizmeti de beklemektedirler (Kizilirmak, 1995: 66).

Is amaciyla seyahat edenler, ¢ekim yeri secimlerini islerinin gerektirdigi bicimde
zorunlu olarak yapmaktadirlar. Bu pazarin talepleri turistik iiriin ve hizmetlerin
fiyatlarindan etkilenmedigi gibi, fiyatlar talebin biytkligini ve yoniini de
etkilememektedir. Is insanlari, konakladiklari isletmenin imkanlarindan yaralanmaktan
ziyade, is ile ilgili islemleri ylriitmek ve bitirmek i¢in ugrasmaktadirlar (Rizaoglu,
2004: 156).

IS INSANLARI PAZAR BOLUMUNUN CESITLERI

Is insanlart pazarm 6zelligi olmayan bir yigin seklinde degerlendirerek, bu
pazar1 boliimlere ayirmanin bir faydasi olmayacagini diistinmek yanlistir. Ciinki is
amactyla seyahat edenlerin olusturdugu pazar, toplam turizm pazarinin birinci temel
pazaridir ve bolimlere ayrilabilmektedir. Diger yandan bu bolimler, ekonomik
gelismelere paralel olarak yildan yila bir degisme iginde bulunmaktadir (Mill, 1992:
133; Rizaoglu, 2004: 156).

Is amagl pazar boliimiinii ii¢ boliime ayirmak miimkiindiir (Mill, 1992: 133;
Ic6z, 2001: 170; Ugurlu, 2007: 233). Bunlar;

* Diizenli olarak is seyahatine ¢ikanlar (is insanlar1 ya da sirket temsilcileri),

* Konferans, sergi, fuar gibi etkinliklere katilmak i¢in seyahat edenler,



* Tesvik amaclh is seyahatine ¢ikanlar (ilk iki gruba iliskin faaliyetlerde bulunan
is insanlart).

1. Diizenli Is Seyahatleri

Giindelik is gezisi pazart olarak da adlandirilabilmekte ve is insanlar1 ya da
sitket temsilcilerini kapsamaktadir. Yapilan bazi taramalardan elde edilen sonuclara
gore is amaclh seyahat edenler, iyi egitim gormiis, gelirleri yliksek, 6nemli makam ve
gorevlere sahip ve ucakla yolculuk eden kisilerdir. Yakin yillarda yapilan arastirmalar,
is amaciyla seyahate ¢ikan kadin sayisinda erkeklere nazaran hizli bir yilikselme
oldugunu ortaya koymaktadir. Is amaciyla seyahat edenlerin yaklasik % 15-20’sini
kadinlar olusturmaktadir (Rizaoglu, 2004: 156).

Diizenli is seyahati yapanlar, bir¢ok sehir oteli i¢in Onemli bir miisteri
potansiyelidir. Son yillarda oteller, havayollar1 gibi igletmeler, is insanlarina yonelik
ozel iiriin ve hizmetler gelistirmislerdir. Ornegin, ucaklardaki ‘Business Class’
boliimleri bu tip miisterilere 6zel olanaklar saglamaktadir (I¢oz, 2001: 171). Yine birgok
konaklama isletmesi is insanlarina daha liiks konaklama hizmetleri sunmaktadir. Ayrica
bu miisterilere cesitli armaganlar ve tekrar gelislerinde indirimler sunulmakta ve VIP
uygulamasi yapilmaktadir.

Diizenli is seyahatleri pazarmin 6zellikleri ise asagidaki sekilde siralanabilir
(Rizaoglu, 2004: 157):

1. Seyahat eden kisi sinirli bir harcamaya sahiptir. Bu nedenle bu grup fiyata
kismen duyarlidir. Indirimli fiyat uygulayan, ayrica temiz ve ¢alismaya uygun
odaya sahip konaklama isletmeleri aranmaktadir.

2. Hizl kahvalt1 sunabilen ve aksam yemeklerinde normal fiyat uygulayan tesisler
tercih edilmektedir.

3. Genellikle Pazartesinden Cumaya kadar konaklama yapmaktadirlar.

Diizenli is seyahatlerine ¢ikanlar1 farkli o6zelliklere gore c¢esitli boliimlere
ayirmak miimkiindiir. Bu bdliimleme su sekilde yapilabilir; (1) olagan (sik) is
seyahatine ¢ikanlar, (2) is amacgh seyahat eden kadinlar, (3) is seyahatlerinde liiks
arayanlar, (4) uluslararasi is seyahatine ¢ikanlar, (5) mesleki atanmalar. Diizenli is
seyahatleri ayn1 zamanda kisilerin meslekleri dikkate alinarak da boliimlendirilebilir. Bu
boliimlendirme ise su sekilde yapilir; (1) miidiirler, (2) satis temsilcileri, (3) uzmanlar,
(4) yoneticiler (Mill, 1992: 136-137).



2. Toplant1 Konferans Amach Seyahatler

Konferans, sergi, fuar gibi faaliyetlere katilmak amaciyla tesislerde konaklayan
miisteriler, konaklama igletmeleri i¢in en biiylik gelir kaynagini olusturmaktadirlar. Bu
amagla yapilan is seyahatleri, (1) kurumsal toplantilar ve (2) sirket toplantilar1 olmak
tizere iki gruba ayrilabilir. Kurumsal toplantilar konu ile ilgili olan herkese agiktir.
Toplumun ilgili oldugu bir konuda diizenlenen sempozyumlar, seminerler bu gruba
girmektedir. Sirket toplantilar1 ya da devlet kurumlarinin toplantilart ise, yalnizca ilgili
kurulus tarafindan gorevlendirilen kisilere agiktir (Igdz, 2001: 171). Yonetim
toplantilari, egitim seminerleri, satis toplantilari, yeni {iriin tanitim toplantilari, mesleki
ve teknik toplantilar, hisse sahibi toplantilar1 bu grupta yer almaktadir (Cakici, 2009:
28-29).

Gliniimiizde irili ufakli pek ¢ok sirket, faaliyet gosterdikleri alanda meydana
gelen yenilik ve degisiklikleri takip etmek, firmanin yonetimi ile ilgili konulari
goriismek, pazardaki konumlarini degerlendirmek gibi ¢esitli amaclarla caligsanlarinin,
bayilerinin veya aracilarin katildigi rutin olan ya da olmayan toplantilar
diizenlemektedirler. Bu toplantilara katilanlar, konaklama isletmesinin restoran, saglik
kuliibii ve bar gibi tesislerini daha fazla kullanma ve daha ¢ok harcama egiliminde olan
kisilerdir. Bu nedenle sirketler, konaklama isletmeleri acisindan toplanti pazarinin
onemli bir kesimini olusturmaktadir. (Cakic1, 2009: 28-29).

3.Tesvik Seyahatleri

Sirket calisanlar1 veya sirkete hizmet verenler i¢in, sirket tarafindan biitiin
masraflart karsilanmak {izere, is ve dinlenme amaci ile diizenlenen seyahatlerdir. Son
yillarda sehirlesmenin, ticaretin, otomasyon ve haberlesme olanaklarinin artis1 ve tatil
seyahatlerinin de en az is kadar 6nemli olmaya baslamasi sonucu ortaya ¢ikmistir.
Insanlar hem is seyahatlerini hem de tatillerini bir arada yapabilmektedir. Bu sayede
sitket, hem personelinin motivasyonunu arttirmakta hem de satig egitimi, tanitim,
mesleki bilgilendirme, 6lii sezonlar1 degerlendirme, sirket imajini gelistirme gibi birgok

amaci yerine getirebilmektedir (I¢6z, 2001: 171; Rizaoglu, 2004: 159).

ARASTIRMANIN AMACI



Is diinyasinda yasanan gelismeler, is seyahatlerini énemli derecede artirmis ve
konaklama isletmeleri icin onemli bir gelir kaynag1 olusturmustur. Is insanlari, 6zellikle
sehir otellerinin verimlilik ve karlilig1 agisindan son derece onemli bir pazar boliimi
haline gelmistir. Buradan hareketle, is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemek amaciyla bir aragtirma yapilmistir. Bu c¢ergevede iki temel
aragtirma sorusunun yanitlart aranmaktadir:

1. Is insanlarinim konaklama tercihlerini etkileyen faktorler nelerdir?

2. Is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen faktorler, onlarm demografik

ozelliklerine gore farklilik gdstermekte midir?

Is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi, otel
yoneticilerinin daha dogru pazarlama kararlar1 alabilmelerine katki saglayacaktir.

Ayrica, arastirmanin ilgili yazini zenginlestirmesi de beklenmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmada veri toplamak i¢in gelistirilen bir anket formu kullanilmistir.
Anketin hazirlanmasinda Oncelikle konu ile ilgili ulusal ve uluslararast yazin
taranmistir. Yazina dayali olarak ve daha once yapilmig benzer arastirmalar gézden
gecirilerek, bir taslak anket olusturulmustur. Anketin gelistirilmesi asamasinda, bu
konuda fikir tiretebilecegi diisiiniilen akademisyenlerle yliz ylize goériismeler yapilmus,
ayrica otel yoneticilerinden, is insanlarindan, otel ¢alisanlarindan, is insanlarina hizmet
veren seyahat acentasi ¢alisanlarindan da goriisleri alinarak yararlanilmistir. Boylece,
icerik gecerliligi saglanmaya calisilmis, gelen elestiriler ve oneriler 1s181nda ankette bazi
degisiklikler yapilmistir. Olusturulan taslak anket, 2011 yili Subat ayinda Mersin’de
faaliyet gosteren dort yildizli bir otel isletmesinde 70 is insanina uygulanarak on teste
tabi tutulmus, on test sonucunda, anlasilmayan, agik olmayan sorularda diizeltmelere
gidilmistir. Bu dogrultuda, 6lgegin kapsam gecerliginin saglandigi sonucuna varilmis ve
ankete son sekli verilmistir.

Is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen faktorler, 34 maddeli bir 6lcek
ile tespit edilmistir. Olgek maddeleri Chung, Oh, Kim ve Han’in (2004), Cakici’nin
1998-2000), Birdir’in (2009) ve Belber’in (2007) c¢alismalarindan yararlanilarak

olusturulmustur. Maddelerin yamt kategorileri, 1: Hi¢c 6nemli degil; 2: Onemli degil; 3:



Ne oOnemli ne onemsiz; 4: Onemli; 5: Cok onemli, olmak iizere besli Likert
derecelemesine gore hazirlanmistir.

Aragtirmanin evrenini, Mersin ve Adana sehir merkezlerinde faaliyet gosteren
turizm isletmesi belgeli dort ve bes yildizli otellere is amaciyla gelen Tiirk miisteriler
olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii, her iki is insanindan bir tanesinin ¢aligmaya ilgi
gosterebilecegi (p: 0,50) varsayilarak, %5 anlamlilik diizeyi ve %4 kabul edilebilir
ornekleme hata payiyla 600 (Ural ve Kilig, 2005: 41) kisi olarak tespit edilmistir.

N=(P*Q)*Z*/E? = (0,5*0,5)*1,96°/0,04* = 600

Ornekleme yonteminin belirlenmesi asamasinda, elde ikincil veri bulunmamasi
nedeniyle s6z konusu otellerin yoneticileri ile yliz yiize goriismeler yapilmasina karar
verilmigtir. Yapilan goriismelerde otel yoneticilerinden, is insanlari pazar boliimiiniin
toplam pazar i¢indeki orani, bu pazarin cinsiyete ve yas gruplarina gore dagilimi
konularinda bilgiler alinmistir. Alinan bilgiler dogrultusunda, s6z konusu otellere is
amactyla gelen Tiirk miisterilerin, yaklasik {igte birinin “gen¢ (20-35 yas arasi)”,
yarisinin “orta yasli (36-50 yas aras1)” ve beste birinin de “yash (51 ve {istii)” oldugu
kanaati olusmustur. 70 is insani ile yapilan 6n teste katilim oranlar1 bu dagilimin dogru
oldugunu destekler niteliktedir. Buradan hareketle, is insanlarinin yas dagilimlarinm
(geng, orta yasli, yasl) ve konakladiklar otellerin yildizini esas alan iki degiskene gore
bir kota drneklemesi yapilmasi yoluna gidilmistir. Dort ve bes yildizli otellerden esit
oranda 6rneklem alinmasi tercih edilmistir.

Gerek izin sorunlar1 gerekse ulasim nedeniyle evrenin tiimii {lizerinde anket
uygulama sansi olamamistir. Bu nedenle, izin alinabilen ve arastirmacilar ile isbirligi
yapan alt1 4 yildizli ve dort 5 yi1ldizh otele’, 1 Nisan - 10 Aralik 2011 tarihleri arasinda
birakilan 1150 anketten 720’sinin yanitlandigi goriilmistiir. Her anket tamlik, dogruluk
ve tutarlilik agisindan titiz bir degerlemeye tabi tutulmus, bu degerleme sonucunda 120
anket kullanim dis1 birakilmis ve kota esas alinarak analiz ve degerlemeler 600 anket
tizerinden yapilmistir. Veriler, bilgisayar ortaminda tasnif ve analiz edilmistir.
Analizlerde tanimlayict istatistiklerin yani sira, t-testi, ANOVA, Faktdr Analizi gibi

istatistik tekniklerden de yararlanilmistir.

! Arastirma izin alinan Adana’da; HiltonSa, Seyhan, Mavi Siirmeli, Zaimoglu, Mersin’de; HiltonSa,
Radisson Blu, Sahil Marti, Atlihan, Sultasa ve Mersin Otellerinde yapilmustir.



ARASTIRMA BULGULARI

Tablo 1, arastirmaya katilan is insanlarmin demografik Ozelliklerini
gostermektedir. Buna gore; katilimcilarin yaklasik %30°’u kadin, %70°1 erkektir.
Katilimeilarin %68°1 evli, %32’si bekardir. Yas gruplar1 baslangigta belirlenen kotaya
uygundur. Genglerin oranit %30, orta yaslilar %50 ve yaslilarin oram1 %20°dir. %355
dolayindaki bir kesim en az lisans diplomasina sahip iken, yaklasik beste biri 6n lisans
mezunudur. Gelir diizeyleri incelendiginde; arastirmaya katilanlar kendilerini yaklasik
%40 ile orta halli ve yine %40 ile ortanin Ustiinde kabul etmiglerdir. Mersin ve
Adana’ya yaklasik %20’serlik oranlarla en fazla is insam1 I¢ Anadolu ve Marmara
bolgesinden gelmektedir. Ugiincii ve dérdiincii siray1, Akdeniz (%15,2) ve Giiney Dogu

Anadolu Bolgesi (%14,5) almaktadir.
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi (n:600)

Ozellikler F % Ozellikler F %

Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 182 30,3 | Ilkdgretim 7 1,2
Erkek 418 69,7 | Ortaokul 15 2,5
Yasiniz Lise 107 17,8
20-35 180 30,0 | On Lisans 128 21,3
36-50 300 50,0 | Lisans 276 46,0
51 + 120 20,0 | Yiksek Lisans 48 8,1
Gelir Diizeyi Doktora 17 2,8
Diisiik 5 0,8 Belirtmeyen 2 0,3
Ortanin alt: 28 4,7 | ikamet Edilen Bolge*

Orta 251 41,8 | Marmara Bolgesi 113 18,8
Ortanin usti 249 41,5 | Ege Bolgesi 67 11,2
Yiiksek 63 10,5 | i¢ Anadolu Bolgesi 130 21,7
Belirtmeyen 4 0,7 | Akdeniz Bolgesi 91 15,2
Medeni Durum Karadeniz Bolgesi 17 2,8
Evli 402 67,0 | Dogu Anadolu Bolgesi 31 52
Bekar 191 31,8 | Giiney Dogu Anadolu Bél. 87 14,5
Belirtmeyen 7 1,2 Belirtmeyen 64 10,6

*[kamet edilen sehir listesi ok uzun oldugu igin bélgelere gore gruplandirilarak verilmistir.

Tablo 2, arastirmaya katilan is insanlarmin is amaciyla yaptiklar1 seyahatlerin
ozeliklerini gdstermektedir. Iki sehre gelen is insanlarmin %62’si, son bir yilda 1-10
arasi, beste biri 11-20 arasi is seyahatine (ortalama 14) ¢ikmistir. Katilimcilarin dortte
biri otel rezervasyonlarini, konaklama tarihinden 1-2 giin 6nce yapmiglardir. Beste bire
yakini ise bir hafta dnce yapmayi tercih etmistir. Rezervasyonun konaklama tarihinden

kac gilin Oncesinde yapildigina iliskin ortalama 6 giin olarak hesaplanmaktadir.



Katilimeilarin %551 is seyahatine yalniz, %36’s1 ise is arkadaslar1 ile birlikte

ciktiklarini beyan etmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Is Seyahatlerinin Ozellikleri (n:600)
Rezervasyonun kag

. . . o o
Son bir yildaki is seyahati sayisi F Yo giin dnce yapildigs F Y%
1-10 defa aras1 377 62,8 .
11-20 defa arast 129 | 21,5 | lgin 80 | 133
21-30 defa arasi 48 80 |2sin 83 | 138
31-40 defa aras 11 1,8 |3gin 90 | 15,0
41-50 defa aras1 14 2,3 4 gun 25 42
51-100 defa aras1 14 23 |3 gun 65 | 10,8
100°den fazla 7 1,2 g giin 1;12 20673
Beraberindekiler 8-%_%ngiin o | 103
Yalniz .. ;
Egimle 33322 555’33 11-15 giin 32 | 53
Es ve ¢ocuklarimla 7 1:2 ég:i? gﬁz 12 élg
Akrabalarimla 3 05 | Belirt ng]eyen ) 0,7
gigrel;adaslarlmla 2 37 316;52 Toplam 600 | 100

Tiirk is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen 34 maddeli 6l¢ege faktor
analizi yapilmistir. Faktor analizinde faktor sayisinin tespitinde 6z degeri 1°den biiyiik
olanlar tercih edilmistir. Ayrica herhangi bir maddenin bir faktére boyutlanabilmesi igin
ilgili faktor ile en az 0,500 diizeyinde yiike sahip olmasina, bir faktoriin en az 3
maddeden olusmasina, binisik madde durumunda iki faktdr arasindaki yiik farkinin en

az 0,100 diizeyinde olmasina ve Varimax doniisiimii uygulanmasina karar verilmistir.

Tablo 3, is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen hususlara iliskin faktor
analizi sonucunu gostermektedir. Sekiz madde oOn kabuller geregi analizden
cikarilmigtir. Arta kalan 26 madde 6 faktor altinda toplanmistir. Faktor analizinde KMO
orneklem yeterliligi %90,5 tespit edilmis olup; Bartlett kiiresellik testi sonucu ise (Xz:
7481,452; s.d.: 325), p<0,0001 diizeyinde anlamlidir. Bu iki 0lgiit, verilerin ¢ok
degiskenli normal dagilimdan geldigi (Cokluk, Sekercioglu ve Biiytikoztiirk, 2010: 208)
ve maddeler arasinda anlamli korelasyonlar oldugu dolayisiyla veri setinin faktor

analizine uygunluguna (Kalayci, 2009: 327) kanit olusturmaktadir.

Birinci faktor yedi maddeden olusmakta ve toplam varyansin %15,6 s
aciklamaktadir. Bu faktorde; “oteldeki eglence olanaklar1” (0,848), “otelin spor hizmeti
olanaklar1” (0,768), “oteldeki aktivite gesitliligi” (0,720), “oteldeki aligveris olanaklar1”
(0,718), “otelin saglik kuliibii olanaklar1” (0,690), “ylizme havuzu” (0,649) ve “tanitim



ve reklam faaliyetleri” (0,519) bir araya gelmistir. Bu nedenle faktore “aktivite
olanaklar1” adi1 verilmistir. Faktoriin belirgin maddeleri “oteldeki eglence olanaklar1”,
“otelin spor hizmeti olanaklar1”, “oteldeki aktivite ¢esitliligi” ve “oteldeki alisveris
olanaklar1” dir.

Tablo 3. s insanlarmin Konaklama Tercihlerini Etkileyen Hususlara iliskin Faktor Analizi Sonuclari

FAKTORLER Yiikii | Ozdegeri | A.Varyans ort. Alfa
I. AKTiVITE OLANAKLARI (7madde) 4,075 15,674 3,3948 | 0,875
Oteldeki eglence olanaklar1 0,848
Otelin spor hizmeti olanaklari 0,768
Oteldeki aktivite gesitliligi 0,720
Oteldeki aligverig olanaklari 0,718
Otelin saglik kuliibii olanaklari 0,690
Yiizme havuzu 0,647
Tanitim ve reklam faaliyetleri 0,519
II. OTEL IMAJI (4 madde) 2,846 10,945 3,8438 | 0,835
Otelin bagkalarinca tercih edilirligi 0,783
Otelin gosterisi, ¢ekiciligi 0,724
Otelin imaj1 0,720
Otelin markasi 0,696
111. ULASIM KOLAYLIGI (5 madde) 2,766 10,637 41320 | 0,782
Otelin yeri 0,746
Otelin ulagim kolayligi 0,685
Otelin havaalanina, otogara veya 0,678
istasyona yakinligi
Rezervasyon kolayligi 0,634
Otelde internet baglantisi olmasi 0,566
IV. TEMIZLIK ETKENI (3 madde) 2,664 10,247 45261 | ,865
Carsaf ve havlularin temizligi 0,836
Odada 1s1 ve havalandirma kontrol 0,827
sistemlerinin iyi olmasi
Genel alanlarin temizligi 0,788
V. CALISMA ORTAMI (4 madde) 2,410 9,271 3,8388 ,786
Otelde is goriismeleri yapmak i¢in uygun | 0,754
ortam olmast
Otelde faks olanaklarinin olmasi 0,744
Otelde toplanti salonlarinin olmasi 0,699
Otelin giiriiltiiden uzak olmasi 0,573
VL ILGI VE HIZ (3 madde) 2,057 7,913 42394 | 772
Hizli check-in 0,809
Hizli check-out 0,805
Calisanlarin yakin ve ilgili davraniglar 0,601
Varimax rotasyonlu temel bilesenler analizi. A¢iklanan toplam varyans: % 64,688
KMO o6rneklem yeterliligi: ,905 ; Bartlett’s kiiresellik testi: X% 7481,452, s.d.: 325, p<0.0001;
Genel ortalama: 3,9354; Olgegin tamamu igin Alpha: ,911;
Y. kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil 5:Cok énemli

Ikinci faktér dort maddeden olusmakta ve toplam varyansin %11’ini
aciklamaktadir. Faktorde; “otelin baskalarinca tercih edilirligi” (0,783), “otelin gosterisi,
cekiciligi” (0,724), otelin imaj1” (0,720) ve “otelin markas1” (0,696) bir araya



geldiginden, faktore “otelin imaji” adi verilmistir. Hemen tiim maddeler belirgin

maddeler olarak yorumlanabilir.

Uciincii faktér bes maddeden olusmakta ve toplam varyansimn %10,6’smi
aciklamaktadir. Faktorii “otelin yeri” (0,746), “otelin ulasim kolayligr” (0,685), “otelin
havaalanina, otogara veya istasyona yakinlig1” (0,678), “rezervasyon kolaylig1” (0,634)
ve “otelde internet baglantisi olmasi1” (0,566) maddeleri olusturmaktadir. Dolayisiyla
faktor, “ulasim kolaylig1” olarak adlandirilmistir. Faktorde; otelin yeri maddesi One
cikmaktadir.

Dordiincti faktor toplam varyansin %10,2’sini agiklamakta ve timi belirleyici
nitelikte i¢ maddeden olusmaktadir. Bu maddeler; “carsaf ve havlularin temizligi”
(0,836), “odada 1s1 ve havalandirma kontrol sistemlerinin iyi olmas1” (0,827) ve “genel
alanlarin temizligi” (0,788) maddeleridir. Faktoriin yapisi diistiniilerek, faktore
“temizlik etkeni” denmistir. Toplam varyansin %9,2’sini agiklayan besinci faktor;
“otelde is goriismeleri yapmak icin uygun ortam olmasi1” (0,754), “otelde faks
olanaklarmin olmasi1” (0,744), “otelde toplanti salonlarinin olmasi1” (0,699) ve “otelin
giiriiltiiden uzak olmas1” (0,573) maddelerinden miitesekkildir. Bu nedenle faktore,
“caligsma ortam1” ad1 verilmistir. Faktorde; “otelde is goriismeleri yapmak i¢in uygun
ortam olmas1”, “otelde faks olanaklarinin olmasi” ve “otelde toplanti salonlarinin
olmas1” maddeleri, major maddelerdir.

Altinct ve son faktér ii¢ maddeden olugmakta ve toplam varyansin %8’ini
aciklamaktadir. Faktorde; ‘“hizli check-in” (0,809), “hizli check-out” (0,805) ve
“calisanlarin yakin ve ilgili davraniglar1” (0,601) bir araya gelmistir. “Hizli check-in” ve
“hizli check-out” maddeleri, belirleyici maddelerdir. Faktor, “ilgi ve hiz” olarak
isimlendirilmistir.

Tablo 3’de de goriildiigli gibi, is insanlarinin konaklama tercihlerini etkileyen
hususlar; aktivite olanaklari, otel imaj1, ulasim kolayligi, temizlik etkeni, calisma ortami
ve ilgi ve hiz faktorleri olmak iizere toplam alt1 faktor altinda incelenebilmektedir.
Bunlardan temizlik (4,5261), ilgi ve hiz (4,2394) ile ulasim kolaylig1 (4,1320) gorece
etkisi fazla olan faktorlerdir. Bu sonug, Akbaba’nin (2006:186) calismasinda elde ettigi
sonug ile benzerlik gostermektedir. Akbaba (2006:186), is otellerinde hizmet kalitesini
incelemek icin yaptig1 ¢alismasinda, miisterilerin degerleme o6lg¢iitlerini yansitan bes

hizmet kalitesi boyutu tanimlamis ve bu hizmet kalitesi boyutlarini, is amaciyla seyahat



edenler i¢in 6nem diizeyine gore su sekilde siralamistir; (1) otelin sahip oldugu somut
seyler (konfor gibi), (2) anlayis ve ilgi, (3) hizmet sunumunda yeterlilik, (4) giivence,
(5) kolaylik.

Is insanlarmin otel tercihlerinde etkili olan faktdrlerin “cinsiyete” gore farklilik
gosterip gostermedigini gormek igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testi sonucunda,
“aktivite olanaklar1”, “otel imaj1”, “ulasim kolaylig1” ve “ilgi ve hiz” faktorlerinde
anlaml farkliliklar bulunmustur. Veriler incelendiginde, kadinlarin s6z konusu tiim bu
faktorleri, erkeklere gore daha 6nemli bulduklar1 (Tablo 4) gérilmiistiir. “Temizlik

etkeni” ve “calisma ortami1” faktorlerinde cinsiyete gore bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 4.is insanlarmin Konaklama Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (Ozet Tablo)
Faktorler Cinsiyet N Ort. S.Sapma | T Degeri | P Degeri

Kadin 182 3,5078 0,88643
Aktivite Olanaklari 2,151 0,032
Erkek 418 3,3455 0,83322

Otel imai Kadin | 182 | 3,9602 0,72313 » 449 0.015
¢ tma Erkek | 418 | 37931 | 078692 | ° !
Kadin | 182 | 4,2198 | 0,64255
Ulasim Kolayhg: 2,274 0,023
Erkek | 418 | 4,0938 | 0,61555

Kadn | 182 | 4,3315 | 0,59823
Erkek | 418 4,1994 0,65222

Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil.................. 5:Cok 6nemli

flgi ve Hiz 2,338 0,020

3

Tablo 5’de is insanlarmin otel tercihlerinde etkili olan faktorlerin “yas
gruplarina” gore farklilik gosterip gostermedigi goriilmektedir. Buna gore, sadece
“aktivite olanaklar1” faktoriinde anlamli farkliliklar bulunmustur. Otellerin sahip oldugu
aktivite olanaklarima en fazla onem veren “20-35 arasi” yas grubundaki genc is
insanlaridir. Aktivite olanaklarina “36-50 aras1” yas grubundaki orta yash is insanlari,
“51 ve Ustii” yas grubundaki yasl is insanlarindan daha fazla 6nem vermektedirler.
Aktivite olanaklar1 haricindeki diger bes faktdr, yas gruplarina gore bir farklilik

gostermemektedir.

Tablo 5. Is insanlarmin Konaklama Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Yas Gruplarina Gore
Karsilagtirilmasi (Ozet Tablo)

.. Std. T . . | Scheffee Coklu
Faktorler Yas N Ort. Sapma F Degeri | p Degeri Kargilagtirma
Aktivite A-20-35 arasi | 180 | 3,5627 | 0,76659 ASB
Olanaklar:
B-36-50 aras1 | 300 | 3,3719 | 0,85968 | 6,868 0,001 A>C
C5lveiisti | 120 | 3,2000 | 0,91265 B>C

Yanit kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil................. 5:Cok onemli




Tablo 6, is insanlarinin konaklama tercihlerine etki eden faktorlerin “gelire” gore
karsilagtirmasini gdstermektedir. Arastirmaya katilan is insanlarinin gelirleri {i¢ ayri

grupta ele alinmustir. Yapilan karsilastirma sonucunda, “otel imaj1”, “temizlik etkeni” ve

“ilgi ve h1z” faktorlerinde gelire gore anlamli farkliliklar bulunmustur.

Tablo 6. Is Insanlarinin Konaklama Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin Gelir Gruplaria Gére
Karsilastirilmasi (Ozet Tablo)

Scheffee
Faktorler Gelir N Ort. S:t?ﬁa D If filp F.) " Coklu
P eee eee Karsilastirma
Otel imaji A-Diisiik+Orta alt1 33 3,4091 | 0,95774 CoA
B-Orta 251 | 3,6972 | 0,79527 | 17,319 | 0,000 C>B
C-Orta iistii+Yiksek | 312 | 4,0040 | 0,69143 B>A
Temizlik Etkeni | A-Diisiik+Orta alt1 33 | 4,3434 | 0,88774 BSA
>
B-Orta 251 | 45830 | 057317 | 3217 | 0,041 B>C
figi ve Hiz A-Diisiik+Orta alt1 33 | 3,8687 | 0,85367
B-Orta 251 | 4,2457 | 0,63828 | 6,008 | 0,003 E;ﬁ
C-Orta iistii+Yiiksek 312 | 4,2703 | 0,60480
Yamt kategorileri: 1:Hi¢ 6nemli degil................. 5:Cok 6nemli

“Orta istii + yiiksek™ gelir grubundakiler otel imajina en ¢ok O6nem veren is
insanlaridir. “Orta” gelir grubundaki is insanlar1 ise, otel imajima “diisiik + orta alt1”
gelir grubundaki is insanlarina kiyasla daha fazla 6nem vermektedir. Temizlik etkenine
en fazla dnemi “orta” gelir grubundaki is insanlar1 verirken, “orta iistii + yiiksek™ gelir
grubundaki is insanlar1 bu faktore “diisiik + orta alt1” gelir grubundaki is insanlarindan
daha fazla 6nem vermektedir. Ilgi ve hiz faktoriinde de gelir grubuna gore anlaml
farkliliklar bulunmugtur. Bu faktdre en ¢ok dnem verenler “orta istii + yiiksek” gelir
grubundaki is insanlaridir. “Orta” gelir grubundaki is insanlart ise, ilgi ve hiz faktoriine
“duisiik + orta alt1” gelir grubundaki is insanlarina kiyasla daha fazla 6nem vermektedir.

Tablo 7’de, is insanlarinin konaklama tercihlerine etki eden faktorlerin
konaklanan “otel yildizina” goére karsilastirmasi yer almaktadir. Arastirmamizda sadece
4 ve 5 yildizli oteller arastirmaya dahil edilmistir. Bu nedenle otel yildiz1 iki grupta ele
alimmustir. Yapilan karsilagtirma sonucunda, “aktivite olanaklar1”, “otel imaj1”, “ulasim
kolaylig1” ve “calisma ortam1” faktdrlerinde i1s insanlarmin konakladigi otelin yildizina

gore anlamli farkliliklar bulunmustur. Veriler incelendiginde, bes yildizli otelde

konaklayan i insanlarinin s6z konusu tiim bu faktorleri, dort yildizli otelde konaklayan




is insanlarina gore daha 6nemli bulduklar1 goriilmistiir. “Temizlik etkeni” ve “ilgi ve

hiz” faktorlerinde otel yildizina gore bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 7. Is Insanlarmin Konaklama Tercihlerini Etkileyen Faktérlerin Otel Yildizina Gore
Karsilastiriimasi (Ozet Tablo)

Faktorler Otel N Ort. Std. Sapma E ; b
Yildiz1 Degeri | pegeri
Aktivite Olanaklar: 4,00 300 | 3,2943 0,84029
5,00 300 | 3,4952 0,85366 2,906 0,004
Otel imaji 4,00 300 | 3,6992 0,79434 4670 0.000
5,00 300 | 3,9883 0,72048 ’ '
Ulasim Kolayhgi 4,00 300 | 4,0253 0,67613 4232 0.000
5,00 300 | 4,2387 0,55238 ’ '
Calisma Ortamm 4,00 300 | 3,7625 0,84083
5,00 300 | 3,9150 0,76631 2,322 0,021
Yamt kategorileri: 1:Hi¢ dnemli degil........5:Cok 6nemli

Yapilan t-testi sonucunda, konaklama tercihine etki faktorlerinden higbirinin is
insanlarinin  medeni durumuna ve egitim durumuna gore anlamli farkliliklar
gostermedigi tespit edilmistir. Dolayisiyla evli ya da bekar olmasi fark yaratmaksizin,

tiim egitim diizeylerindeki kisiler, otel 6zelliklerine esit derecede dnem vermektedirler.

SONUC VE ONERILER

Is amach seyahatlerin en ¢ok “orta yasl” (36-50 yas) is insanlari tarafindan
yapiliyor olmasi, Tirkiye’nin geng¢ ve dinamik bir niifus yapisina sahip oldugu
(TUBITAK, 2000), ayn1 zaman da is diinyasinda is insan1 olarak yer almanin zaman ve
ugras gerektirdigi diisiiniildiigiinde normal karsilanabilir. Bu sonuca dayanarak, yash is
insanlarinin ¢ok sik is seyahati yapmadiklarini, yerlerine sirket temsilcisi tayin
ettiklerini ve bu temsilcilerin orta yasli ve geng bireylerden olustugunu sdylemek
miimkiindiir.

Arastirmaya katilan is insanlarinin ¢ogunlugunun egitimli ve gelir diizeylerinin
ortanin {istii veya yliksek olmasi, beklenen bir neticedir. Ciinkii giiniimiizde, hem
toplumun egitim seviyesi ylikselmekte, hem de her gecen giin is diinyasinda egitim
seviyesi yliksek, kalifiye is gorenlere olan talep artmaktadir. Dolayisiyla, is insanlariin
gelirinin toplumdaki ortalama gelirden yliksek olmasi da normal bir durumdur.

Istanbul, Ankara ve Izmir, Tiirkiye nin niifus yogunlugu bakimindan en biiyiik
tic ilidir. Ayrica, Tiirkiye’nin en biiyiikk sanayi, ticaret, ulasim, reklam ve iktisadi

kuruluslarinin Istanbul’da bulundugu, Ankara’nin Istanbul’dan sonra Tiirkiye nin ikinci



sirada sanayi merkezi sayildigi (www.turkish-media.com) ve izmir’in liman kenti
olmasmmin  yaninda, bdolgenin ticaret merkezi konumuna gelmis olmasi
(Www.izmirde.biz) diistiniildiigiinde, bolgeye en ¢ok bu ii¢ biiyiik ilden is insaninin
gelmesi normal karsilanabilir. Ayrica s6z konusu bolgeye Gaziantep, Sanlurfa, Hatay,
Nigde, Kayseri, Diyarbakir gibi yakin bdlgelerden de is insanlarinin geldigi
goriilmektedir. Gaziantep ve Kayseri’nin deniz ihracatini Mersin’den yaptigi, Hatay’in
zaten Akdeniz bolgesi sinirlart iginde oldugu, Nigde ile gecmisten gelen bir yakinligin
oldugu distiniildiigiinde, yakin cografyadan is insanlarinin bu iki ile gelmesi de son
derece dogal karsilanabilir.

Aragtirmaya katilan is insanlarinin rezervasyonlarini son {i¢ giinde yaptiriyor
olmalarinin, yogun is temposu icinde programlarinin her an degisebilmesinden
kaynaklandig1 diisliniilmektedir. Diger taraftan, “yalniz” seyahat etmelerinin nedeni;
cogunlugunun evli olmasindan, eslerinin de ¢alisiyor olmasindan, ¢ocuklart olmasindan
veya sirketlerinin eslerini finanse etmemesinden kaynaklaniyor olabilir. Bu da beklenen
bir bulgudur.

Is insanlarmim konaklama tercihlerinde etkili olan faktorler; aktivite olanaklari,
otel imaj1, ulasim kolayligi, temizlik etkeni, ¢alisma ortami ve ilgi ve hiz olmak iizere
alt1 faktor olarak belirlenmistir. Faktorlerin ortalamalar incelendiginde, is insanlarinin
konaklama isletmesi tercih ederken en ¢ok temizlige, ikinci olarak ilgi ve hiza ve
ticiincli olarak ulasim kolayligina 6nem verdikleri goriilmiistiir. Burada dikkati ¢eken
konulardan biri, is insanlar1 icin ¢ok oOnemli oldugu diisiiniilen caligma ortami
faktoriintin, bu ii¢ faktdriin ardinda kalmasidir. Bunun, temizligin zaruri bir ihtiyag
olarak ilk siray1 almasindan, ayrica is insanlarinin daha oncede belirtildigi gibi kisith
zamana sahip kisiler olmalar1 nedeniyle islemlerin hizli yapilmasini istemelerinden
kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Ayrica, is insanlar1 konaklama isletmesine giriste
yorgun olmalar1 nedeniyle bir an 6nce odalarina girip dinlenmek isteyebilir, isletmeden
ayrilirken de c¢ogunlukla bir toplantiya, goériismeye veya ucaga yetisme telasinda
olabilirler.

Giliniimiizde gelisen teknoloji ve sirketlerin c¢alisanlarina sagladigi olanaklarin
artmas1 neticesinde, bir¢ok is insaninin sahsi bilgisayar ve iPhone gibi cihazlar
bulunmakta, ¢ogu is insani internetini yaninda tasiyabilmektedir. Bu nedenle is

insanlarinin  bircok isini kendi imkanlar ile ¢dziimledigi, dolayisiyla konaklama


http://www.izmirde.biz/

isletmelerinin sundugu ¢alisma ortami faktoriine cok dnem vermedikleri sdylenebilir.
Bu sonuca dayanarak, is insanlart i¢in ge¢mis yillarda 6nemli olan ¢aligma ortami
faktoriiniin glinlimiizde 6nemini yitirdigini sdylemek miimkiindiir. Otel imaj1 faktori,
gorece Oonemli bulunsa da diger faktorlerin ardinda kalmistir. Aktivite olanaklar1 faktorii
ise is insanlar1 i¢in 6nemli bulunmamustir.

Is insanlarmin konaklama tercihlerinde etkili olan alti faktdriin demografik
Ozellikler acisindan farklilik gosterip gostermedigi de arastirilmistir. Analizlere gore,
kadinlar, aktivite olanaklari, otel imaji, ulasim kolayligi ve ilgi ve hiz faktorlerine
erkeklerden daha fazla 6nem vermektedirler. Bunun kadinlarin daha hazci olmasindan
kaynaklandig: diistiniilebilir (Chang, Burns ve Francis, 2004: Altunisik ve Calli, 2004:
Ozdemir ve Yaman, 2007).

Her ne kadar onemli bulunmasa da, konaklama isletmelerinin sahip oldugu
aktivite olanaklarina en fazla 6nem veren 20-35 yas arasi geng is insanlaridir. Aktivite
olanaklarina 36-50 yas arasi orta yasl is insanlari, 51 ve Ustli yas grubundaki yasl is
insanlarindan daha fazla 6nem vermektedirler. Dolayisiyla, yas arttikca aktivite
olanaklarina verilen Onem diizeyi azalmaktadir. Genglerin daha dinamik oldugu
diisiiniildiginde bu arastirma sonucu da son derece normaldir. Aktivite olanaklari
haricindeki diger bes faktor, yas gruplarma gore farklilik gostermemektedir. Aslinda
ulasim kolayligi faktoriine ozellikle yasli is insanlarmin daha fazla 6nem vermesi
beklenebilir. Ancak arastirma sonucunda bu yonde bir bulguya rastlanmamas1 dikkat
¢ekicidir.

Konaklama isletmesi tercih etmede etkili olan faktorlerin hi¢ biri, medeni
duruma ve egitim durumuna gore farklilik gdstermemektedir. Dolayisiyla evli veya
bekar olanlar ile tiim egitim diizeylerindeki kisiler, konaklama isletmelerinin
Ozelliklerine esit derecede 6nem vermektedir. Konaklama isletmesi tercih ederken,
medeni duruma gore bir farklilik olmamasi normal bir bulgu olarak yorumlanabilir.
Ancak, farkli egitim diizeyindeki kisilerin farkli bakis acilarina sahip olabilecekleri
diisiincesinden hareketle, konaklama isletmesi tercih etmede etkili olan faktorler
arasinda farklilik olmas1 beklenebilir. Dolayisiyla bu bulgu ilging bir bulgudur.

Otel imaj1 ile ilgi ve hiza en ¢ok Gnem verenler, ortanin {istii + yiiksek gelir
grubundaki is insanlaridir. Gelir arttik¢a insanlarin imaja daha fazla 6nem vermesi

beklenen bir durumdur. Temizlik etkenine ise, en ¢ok orta gelir grubundaki is insanlart



onem vermektedir. Bu bulgu da, ilging bir bulgudur. Bagka arastirmalarda da bu sonuca
varilmasi durumunda, ciddiyetle arastirilmali, altinda yatan nedenler incelenmelidir. Bes
yildizl1 isletmelerde konaklayan is insanlari, aktivite olanaklari, otel imaji, ulasim
kolayligit ve calisma ortami faktorlerini dort yildizli isletmelerde konaklayan is
insanlarindan daha Onemli bulmaktadir. Temizlik etkeni ile ilgi ve hiz faktorleri
isletmenin yildizina gore farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla hem dort yildizli
isletmelerde hem de bes yildizli isletmelerde konaklayan is insanlar1 temizlik ile ilgi ve
hiza esit derecede 6nem vermektedir.

Yapmis oldugumuz arastirma sonucunda elde ettigimiz bulgulara ve Mersin ve
Adana illerine gelen is insanlarmin profiline dayanarak, s6z konusu bolgede faaliyet
gosteren konaklama isletmeleri ile kamu kurumlarina, aym1 zamanda yeni
arastirmacilara yonelik ¢esitli 6neriler gelistirilebilir.

Aragtirmanin yapildigi bolgeye gelen is insanlarimin yarisinin orta yasl ve
yaklagik {igte birinin genglerden olusmasi, konaklama isletmelerinin hizmetlerini
belirleyip gelistirirken bu grubun ihtiyag, istek ve beklentilerini dikkate almalarim
gerekli kilmaktadir. Konaklama isletmeleri, 6zellikle gen¢ ve orta yash is insanlarinin
ilgisini ¢ekecek dinlenme ve eglenme imkanlar1 sunmali, genglere yonelik pazarlama
faaliyetlerinde aktivite olanaklarina vurgu yapmalidir. Bunlar, yorgun olarak oteline
gelen geng is insani i¢in sauna, masaj salonu veya sakin bir bar olabilir.

Katilimcilarin %30’unun is kadinlarindan olusmasi, konaklama isletmelerinin
hizmetlerini belirleyip gelistirirken bu grubun da ihtiyag, istek ve beklentilerini dikkate
almalarinin gerekli olduguna isaret etmektedir. Is amaciyla seyahat eden kadinlar,
seyahatleri siiresince is goriismeleri yapacak, dnemli toplantilara katilacak ve bu siirecte
bakimli olmak isteyeceklerdir. Isletmeler, kadinlara yonelik giizellik salonu, kuafor,
aligveris olanaklar1 vb. hizmetler sunmalidir.

Aygiin (2006) calismasinda, bes yildizli konaklama isletmelerinin, miisterilerin
demografik ozelliklerine gore pazar boliimlendirme yapmalarinin otellerin satiglarini
%17; miisterilerin cografi bilgilerine gore pazar bdliimlendirme yapmalarimin otellerin
satiglarint %30 oraninda etkiledigini bulgulamistir. Calismamizda Mersin ve Adana
illerine en c¢ok hangi bolgelerden is insan1 geldigi tespit edilmistir. Konaklama
isletmeleri bu sonuglar1 baz alarak is insanlarinin cografi 6zelliklerine gore tutundurma

faaliyetleri gelistirebilirler. Istanbul, Ankara ve Izmir gibi gelismis sehirlerden gelen is



insanlar ile Gaziantep, Sanlurfa ve Hatay gibi yakin bolgelerden gelen is insanlari
farkli kiiltiirel o6zellikler gostererek farkli beklentilerde bulunabilirler. Ornegin,
Adana’da bes yildizli bir konaklama isletmesi yakin bolgeyi hedef pazar secerek
blinyesinde bir kebap restoran1 bulundurmaktadir.

Arastirmamizda is insanlarinin %42’sinin rezervasyonlarint son {i¢ giinde
yaptirdig1 bulgulanmigtir. Dolayistyla konaklama isletmeleri rezervasyonlarinin yogun
oldugu giinlerde, is amaciyla seyahat eden ve siirekli gelen misafirlerini geri
cevirmemek icin elinde bos oda bulundurmalidir. Bu siirekli ayn1 konaklama isletmesini
tercih eden is insani i¢in biiyiik bir memnuniyet yaratacaktir.

Konaklama isletmeleri, is amagl seyahatleri biinyesine alabilmek amaciyla is
insanlarmin kendilerine oldugu kadar sirketlere yonelik pazarlama faaliyetlerini de
artirmalidir. Dolayisiyla, oncelikle is toplantilarinin yapilabilmesi icin gerekli olan
toplant1 salonlarini biinyesinde bulundurmalidir. Daha sonra; sirketlere kisisel satis
ziyaretleri gerceklestirilebilir, brosiir, resim gibi basili malzemelerden olusan tanitim
dosyalar1 gonderilebilir, telefonla satis gorlismeleri yapilabilir, fuar ve sergilere
katilarak otelin bilinirligi artirilabilir. Ayrica, radyo ve televizyon gibi gbze ve kulaga
hitap eden araglar, gazete ve dergi gibi yazili basin araglari, afisler ve billboardlar gibi
acik hava reklam panolar1 ve brosiir, katalog gibi basili materyaller araciligiyla reklam
yapilabilir ve halkla iligkiler/tanitim faaliyetlerinde bulunulabilir.

Yapmis oldugumuz ¢alismada, 6zetle, is insanlarinin en ¢ok temizlik, konfor ve
giivenlige onem verdikleri tespit edilmistir. Bunlar temel ozellikler oldugu i¢in bir
anlamda faydaci ozellikler olarak algilanmaktadir. Bu nedenle, konaklama isletmeleri
bu konulara, ozellikle kat hizmetleri departmanina gereken o©Onemi vermelidir.
Isletmeler, kalifiye personel calistirarak, hizmet igi egitim vererek, teknolojiyi takip
edip yenilikleri biinyesine katarak temizlik ve konforu saglayabilirler. Giivenligi
saglamak i¢in ise, konusunda uzman giivenlik sirketlerinden yardim alabilirler.

Is insanlar1 tarafindan, hizli giris, hizli ¢ikis ve calisanlarin yakin ve ilgili
davraniglar1 gibi isletme 6zellikleri de gorece dnemli bulunmustur. Diger bir ifadeyle,
monoton ve yogun is hayatinda sik seyahat eden ve zamanlar1 kisith olan kisiler olarak
i1s insanlari, isletme calisanlarinin yakin ve ilgili davramislarina ve islemleri hizh
yapmalarina onem vermektedirler. Dolayisiyla, konaklama igletmeleri bu konulara

gereken Ozeni gostermeli, personelini bu konularda egitmeli, yeterli sayida personel ile



hizmet kalitesini artirmali, gerek isletmeye giris ve cikislarda gerekse rezervasyon
asamasinda evrak yogunlugunu en aza indirmelidir. Ayrica, yogun giinlerde 6n biiro
personeli desteklenmeli, sorun yasanmamasi i¢in ikame personel egitilmis olmalidir.

Her ne kadar bu arastirma bulgular1 arasinda ve arastirma konusu igerisinde yer
almasa da, is seyahatlerinin onemli bir parcasi da toplant1 ve kongrelerdir. Bunlarin
yapilabilmesi de ancak yeterli kapasitenin olmasi ile miimkiindiir. Bu nedenle Mersin ve
Adana’ya daha fazla is seyahatinin alinabilmesi i¢in her iki ildeki konaklama isletmeleri
basta olmak flizere, sektorde yer alan diger isletmeler ve kamu kurumlar isbirligi
icerisinde hareket etmelidir. Bilyiik ¢apli toplantilara ev sahipligi yapabilmek i¢in talebi
karsilayacak arz yaratilmali, bunun igin koordineli ¢alisilmalidir. Bu nedenle, Tarsus-
Kazanli projesi ve havaalani projesinin bitirilmesi énemlidir. Ozellikle kamu kurumlart
bu projelerle ilgili siireci hizlandirmak i¢in gerekeni yapmalidir. Bu projeler bittiginde
bolgedeki ticari canliliga katki saglayacaktir. Bu da yeni otellerin agilmasina,
dolayistyla kapasitenin artmasina yardime1 olabilecektir.

Arastirmamizda elde ettigimiz bulgular Oncelikle konaklama isletmelerinin
yOneticilerine, daha sonra turizm sektorii yatirimcilarina, seyahat acentalarina ve yerel
yonetimlere is insanlarinin 6zellikleri ve beklentileri konularinda dikkat ¢ekici bilgiler
verebilir. Ayn1 zamanda bu ¢alisma, daha 6nce is insanlart ile ilgili bu yonde bir ¢calisma
yapilmamis olmasi nedeniyle, yazim1 zenginlestirerek, yeni arastirmacilara da onemli
katkilar saglayabilir.

Mersin ve Adana bolgesine is amaciyla gelen Tiirk misafirler ile sinirlandirilarak
yapilan bu calisma, kapsami genisletilerek Tiirkiye’nin diger illerinde ve is amaciyla
seyahat eden yabancilarin da katilmasi ile yeniden yapilabilir. Ote yandan, ¢alismanin

daha ¢ok is insaninin katilimi ile tekrarlanmasinda fayda vardir.
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