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OZET

Interneti seyahat planlamasi i¢in kullananlarin sayis1 hizla artarken, tatil satin alanlarin
¢ogu, satin alma karar1 dncesinde bilgi almak icin sosyal medya araglarin1 ve uygulamalarini
kullanmaktadir. Yapilan aragtirmalar c¢evrimig¢i (online) kullanici yorumlarinin, uzman
yorumlarindan daha etkili oldugunu; olumlu yorumlarin satin alma karar1 iizerinde pozitif,
olumsuz yorumlarin ise satin alma karar1 {izerinde negatif etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Satin alma kararim1 bu yorumlara gore alan tiiketiciler; daha giivenli
hissetmekte, riski azaltarak belirsizlikleri yok ettiklerini diisiinmektedirler.

Aragtirmacilar c¢evrimigi (online) yorumlarin konaklama isletmelerinin bilinirligini
arttirdigini, olumlu yorumlarin isletmelere yonelik tutumlart gelistirdigini, olumsuz
yorumlarin isletmelerin imajini zedeledigini ortaya koymustur. Goriilmektedir ki, ¢evrimigi
(online) yorumlarin konaklama isletmesi se¢imi lizerinde etkisi goz ardi edilemeyecek bir
noktaya ulasmistir. Konaklama igletmeleri yoneticileri, isletme ile ilgili ¢evrimici (online)
yorumlart hizli ve dogru sekilde analiz ederek sunduklari {irlin ve hizmetin kalitesini
iyilestirme yoOniinde adim atmak zorundadir. Aksi takdirde giiniimiiz rekabet kosullar
icerisinde isletmenin var olmasi ¢ok zor olacaktir.

Bu noktadan hareketle bu ¢alismanin temel amaci Almanca dilini kullanan turistlerin,
Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli konaklama igletmelerine yonelik
gorislerini, HolidayCheck.de web sitesinde yapilan degerlendirmeler tizerinden analiz ederek
isletmelere Onerilerde bulunmaktir. Bu amacla oncelikle HolidayCheck.de web sitesinde
Alanya destinasyonunda bulunan 841 konaklama isletmesi listelenmis ve 4 ve 5 yildizh
olanlar ayrilmistir. Arastirmanin amact dogrultusunda 2009 ile 2014 yillar1 arasinda yapilan
basit degerlendirmelerin analiz edilebilmesi i¢in tespit edilen 55 adet 5 yildizli ve 166 adet 4
yildizl1 konaklama igletmesi i¢in bu yillar arasinda degerlendirme yapilip yapilmadig: kontrol
edilmis, degerlendirme bulunmayan konaklama isletmeleri arastirma dis1 birakilmis ve
sonugta 42 adet 5 yildizli ve 142 adet 4 yildizli konaklama isletmesi arastirmaya dahil
edilmistir.

Alanya destinasyonundaki her bir beldede bulunan konaklama igletmelerinin isimleri
kiiclik kagitlara yazilmis ve ayr1 ayr torbalara konulmustur. Daha sonra istatistiki olarak
anlaml sayilan %20’lik oran dikkate alinarak kac¢ konaklama isletmesinin arastirmaya dahil
edilecegi hesaplanmis, her bir torbadan hesaplanan sayida kagit ¢ekilerek analize konu olacak
degerlendirmelerin toplanacagi 11 adet 5 yildizli ve 31 adet 4 yildizli konaklama igletmesinin

listesi elde edilmistir. Arastirmada nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilmistir. Verilerin
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toplanmasi igin igerik analizinden yararlanilmigtir. Veri toplama islemi sonucunda 4025
gecerli veri elde edilerek, aragtirmanin amact dogrultusunda belirlenen hipotezlerin analizi
icin SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir. Degerlendirmeleri yapan kullanicilarin profilini
ortaya koymak i¢in frekans analizi; hipotezlerin test edilmesi i¢in t testi, tek yonlii varyans
analizi, ki-kare testi ve korelasyon analizi uygulanmistir. Kullanicilarin demografik
ozelliklerinin, konaklama isletmelerinin degerlendirildigi kriterler {izerinde anlamli
farkliliklar yarattig: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim, Elektronik Agizdan Agiza iletisim, Cevrimigi

Tiiketici Yorumlari, Alanya.
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SUMMARY
HOTEL PERFORMANCE ANALYSIS ACCORDING TO GERMAN SPEAKING
TRAVEL 2.0 USERS: A FIELD STUDY IN ALANYA

While incresing the number of people using internet for travel planning, most of travel
buyers are using social media channels and applications to get information before purchasing
decision. Researches indicates that online user reviews are more effective than specialist
revies and positive reviews have positive effects and negative reviews have negative effects
on purchasing decision. Consumers, making purchasing decision according to these reviews,
feel safer and think that they decrease the risk and terminate the uncertainty.

Researchers reveals that online user reviews increase the accommodation enterprises’
awareness, potisive reviews develop the attitude towards them and negative reviews damage
the image of them. Obviously, online reviews reached to an unignorable point on hotel choice
of consumers. Hotel managers should analyze the online reviews fast and correctly, take a
step to develop the product and service accordingly. Otherwise, surviving in today’s
conditions of competition will be very difficult.

At this point, main aim of this study is to analyze German speaking tourists’ opinions
about 4 and 5 star hotels in Alanya by using online reviews on HolidayCheck.de web site and
give some advices to hotel managers. With this aim, firstly 841 hotels on HolidayCheck.de
web site in Alanya destination were listed and 4 and 5 star hotels were seperated. In line with
this aim, whether reviews exist between the years of 2009 and 2014 for those 55 five star
hotels and 166 four star hotels and hotels which do no have reviews were eliminated. In the
end, 42 five star hotels and 142 four star hotels were included to the research.

Hotel names that are located in each town of Alanya were written on small piece f
papers and put in different bags. After that, considering %20 ratio which is acceptable
statistically, calculated number of hotel names were pulled up from the bags seperately and
finally 11 five star and 31 four star hotel names which would be subject of the analyze, were
determined. Qualitative and guantitave research methods were used. Content analysis were
used to collect data. 4025 valid data were collected and analyzed by using SPSS 20.0 package
program to test the hypothesises. Frequency analysis was used to determine profile of
reviewers; t test, one way anova, chi square test and correlation analysis were used to test the
hypothesises. According to the results, reviewers demographical characteristics have
meaningful difference while evaluating hotels’ in terms of criterias.

Anahtar Kelimeler: Word of Mouth, Electronic Word of Mouth, Online Consumer Reviews,
Alanya.
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GIRIS

Tiiketiciler bir iiriin veya hizmet almadan once c¢ok farkli kanallardan arastirma
yapmaktadir. Giinlimiizde bu kanallardan en ¢ok kullanilani internettir. Teknolojide yasanan
gelismeler, akilli telefonlarin ve sosyal aglarin hayatimiza girmesiyle birlikte agizdan agiza
iletisim olarak da ifade edilen ¢evrimigi iletisim artmistir. Cevrimigi iletisim ile tiiketiciler
satin aldiklart iiriin veya hizmet hakkindaki olumlu ve olumsuz goriislerini diger tiiketicilerle
paylasmakta ve onlarin satin alma kararlarim1 etkilemektedir. Hizmet sektoriinde ise bu
iletisimin ayr1 bir 6nemi vardir. Ciinkii hizmet, soyut bir kavramdir ve satin almadan 6nce
denenmesi, elle tutulup incelenmesi miimkiin degildir. Bu noktada diger tiiketicilerin
deneyimleri hizmetle ilgili algmin olugmasma 151k tutmaktadir. Arastirmalar tiiketici
tarafindan yaratilan igerigin (¢evrimi¢i yorumlar) satin alma karari {lizerinde pozitif etkisi
oldugunu ortaya koymaktadir. Otel hizmetlerinin soyut ve daha 6nceden denenemez Gzellige
sahip olmasi, buna bagl olarak tiiketicilerin risk algisinin yiiksek olmasi, tiiketicileri
elektronik bilgi kaynagi olarak bu yorumlara yoneltmektedir.

Tiiketiciler goriislerini ve yorumlarini bloglara, tartisma forumlarina, yorum sitelerine,
haber gruplarina, sosyal ag sitelerine yazabilmektedir. Her ne kadar geleneksel agizdan agiza
iletisim ile benzer taraflari olsa da bazi farkli boyutlar1 bulunmaktadir. Geleneksel agizdan
agiza iletisimin aksine elektronik agizdan agiza iletisim ile ¢ok genis mecralara hitap
edilebilmektedir.

Calismanin birinci boliimiinde turizm pazarlamasi, agizdan agiza iletisim ve sosyal
medya araglari ile ilgili detayli bilgi verilmistir.

Ikinci bdliimde web 2.0, seyahat 2.0 kavramlar1 agiklanmis ve konaklama isletmeleri
agisindan 6nemi tizerinde durulmustur.

Ugiincii ve son béliimde ise Alanya destinasyonundaki konaklama isletmeleri icin
Almanca dilini konusan turistlerin en yogun olarak kullandig1 ¢evrimici degerlendirme sitesi
olan HolidayCheck.de web sitesinde yapilan basit degerlendirmelerin analiz edilmesi sonucu

elde edilen bulgular degerlendirilmistir.



BIiRINCi BOLUM
TURIZM PAZARLAMASI VE SOSYAL MEDYA

1.1 Turizm Pazarlamasi ve Pazarlama Karmasi

Turizm 6zellikle son otuz yilda kiiresel olarak en biiyiik ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
etki faktorlerinden biri olmustur. Uluslararasi turist sayisi zaman zaman ortaya ¢ikan birgok
problem ve engellere ragmen diizenli bir sekilde artmaktadir. 1995°de 530 milyon olan uluslar
arasl turist sayist 2014 yilinda 1.1 milyar kisiyi gegmistir (UNWTO, 2013; UNWTO, 2015).

Kiiresel turist talebindeki artiglardan daha fazla pay almak isteyen iilke ve isletmeler
turist sayilarini ve turizm gelirlerini arttirmak istemektedirler. Fakat bu ¢aba ve g¢aligmalar
gittikge artan bir oranda rekabet yaratmaktadir. Iste bu rekabet miicadelesi sonucunda ve
siirecinde destinasyon ve isletmeler yeni, daha etkili ve yenilik¢i pazarlama ve buna bagh
olarak da promosyon yontemleri gelistirmektedirler. Turizm pazarlamasi yontemlerini basarili
bir sekilde uygulayan destinasyon ve isletmeler onemli rekabet avantaji elde ederek
rakiplerini geride birakmaktadir.

Seyahat ve turizmin diinya ekonomisine katkilar siirekli artarak kiiresel hasilanin %
9.5’una ulagmistir (yaklasik 7 trilyon dolar). Kiiresel istthdama katkisi olarak her 11 isten
birini yaratarak 6nemli bir paya ulagsmistir (UNWTO, 2013). Sektoriin gelisme hiz1 ortalama
% 4.3 diizeyindedir. Turistlerin harcama ve destinasyonda kalma egilim artis1 2014 yilinda da
stirmiistiir. Sektoriin gelecek on yilda biiylime oraninin % 4 civarinda olacagi ve bu gelisme
hizinin diger sektorlerden daha biiyiik olarak siirecegi ongoriilmektedir (WTTC, 2014, s.1).

Seyahat ve turizmin diinya ekonomisine katkis1 kiiresel hasilanin % 9.5’una ulagsmistir
(vaklasik 7 trilyon dolar). Seyahat ve turizm sektorii, finans, ticaret, ulasim ve iiretim
sektorlerinden daha hizli biiyiime géstermistir (UNWTO, 2013). 2013 yilinda diinyadaki 11
ig’ten biri turizm ve seyahat sektorii tarafindan yaratilmistir. Dogrudan destekledigi is sayisi
100,8 milyon (toplam istihdamin % 3.4’{) ve toplam katki yaptig1 is yani dolayli istihdam
miktar1 265.8 milyon is (toplam istihdamin %8.9°u) olarak ger¢eklesmistir. Seyahat ve turizm
ile lgili yatirim miktar1 ise 754,6 milyar dolar olmustur.

Turizm ve seyahat sektdriine olan talebin siirekli artmasi ile yiliksek diizeydeki is
yaratma kapasitesi, ekonomi ve istthdam acisindan Onemini arttirmaktadir. Biitiin bu
gelismelerde bos zaman ve yasam kalitesini arttirma istegi, gelirlerin artmasi, ulastirma
konfor ve maliyetlerindeki iyilesmeler, konaklama isletmelerindeki iyilesmeler, promosyon
yontemlerindeki gelismeler, paket turlar ve kitle turizmindeki gelismeler ve teknolojideki

gelismelerin hizla ve etkin bir sekilde turizm endiistrisi elemanlarina uygulanmasi etkili



olmustur. ilave olarak sinir islemlerindeki iyilesmelerin de énemli pay1 bulunmaktadir (Bahar
ve Kozak, 2005, s.5; Fyall ve Garrod, 2005, s.13).

1.1.1 Turizm Pazarlamasi

Pazarlamanin 6ziinii isletmelerin miisterileri tatmin ederek hedeflerine ulasma ¢abalari
olusturmaktadir (Fyall ve Garrod, 2005, s.19). Miisterilerin istek ve taleplerini karsilama
sirecinde rekabet kosullarinda hedeflerini  gerceklestirmeye calismak pazarlama
calismalarinin onemli bir alanim belirlemektedir. Iste miisteri istek ve taleplerinin rekabet
kosullar igerisinde basarili bir sekilde karsilanmasi pazarlamadaki gelisme, yaklasim ve
yontemlerin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Cok ¢esitli tanimlar1 olan pazarlamanin igletmeciler
acisindan tanimi baslangigta, “mal ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya
akisini saglayan tiim faaliyetlerdir” seklinde olmasina ragmen zaman i¢inde degismeye devam
etmistir (Yikselen, 2010, s,5). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA), pazarlama faaliyetlerini,
potansiyel pazar belirleme, kapasitenin verimli kullanimini saglamak i¢in talep yaratma ve
etkin bir dagitim sistemi kurma ve uygulama ¢alismalar1 olarak ifade etmistir. Pazarlamay,
“kisilerin ve Orgiitlerin hedeflerine gore degisimi saglamak icin iirlinlerin, hizmetlerin ve
diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasini, dagitimini ve promosyonunu planlama ve
uygulama siireci” olarak tanmimlamistir. Ingiliz Pazarlama Dernegi’ne gore pazarlama,
“misteri isteklerini etkin ve karli bir sekilde belirleyen, tatmin ve tedarik eden bir
uygulamadir” (Kozak, 2010, s.3).

Daha sonralart bu tanim ile ifade edilen fonksiyonlarin isletme hedeflerine yeteri kadar
hizmet edememesi ile deger temelli yaklasimlar gelistirilmis ve “miisteri degeri” lizerine
odaklanan “deger temelli pazarlama” ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasima gore yiiksek degerli
misteri olarak goriilen miisterilerle giivene dayali iliskiler yaratacak stratejiler gelistirmek
yoluyla isletme hedeflerinin gergeklestirilmesi istenmektedir (Yiikselen, 2010, s.6).

Pazarlama anlayisindaki gelismeler modern pazarlama yaklagimlarini ortaya ¢ikarmig
ve temel Ozellikleri olarak da tiiketiciye yonelik olma, hedef pazar, biitiinlesik pazarlama
cabalar1 ve tiiketiciyi tatmin ederek kar elde etme gibi yaklagimlar {izerine odaklanilmistir.

Turizm pazarlamasi bir hizmet pazarlamasi alanidir ve 1960’11 yillardan sonra hizmet
tiretim alaninin mal {retim alan1 ile farkhiliklar tasidigi ve pazarlama yontem ve
uygulamalarinin da farklilagabilecegi tartisilmaya baslanmistir. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin (AMA) hizmet tanimi: “satisa sunulan ya da mallarin satisiyla birlikte saglanan
eylemler, yararlar ve doygunluklar” olarak tanimlamaktadir (Kozak, 2010, s.16). Turizm
hizmet sektorleri arasindadir ve hizmet pazarlamas: ile ilgili bilgi ve yontemleri

kullanmaktadir. Hizmetleri iiriinlerden ayiran en 6nemli Ozellikler olarak, iirliniin dogal



yapisi, misterinin iiretim siirecine katilmasi, insanin {irlinlin bir parcasi olmasi, kalitenin
belirlenmesi ve denetlenmesindeki sorunlar, miisterinin hizmeti degerlendirmedeki zorluklari,
iiretim yOnetiminin zorlugu, zaman kullanimi1 ve yonetimi ve dagitim kanallarindaki farkli
yaklasimlar olarak ifade edilebilir (Kozak, 2010, s.21).

Turizm pazarlamasinin igeriginin ve yontemlerinin dogru olarak anlasilmasi ve
uygulanmasi basari i¢in temel unsur olarak kabul edilebilir. Pazarlama satistan ¢ok daha fazla
bir alan1 ve uygulamay1 kapsamaktadir. Uriiniin, fiyatin ve miisteri (misafir) deneyimlerinin
tasarlanmasi, yonetimi ve planlanmasi, bunlarin promosyonu igin gercken sunumlarla ilgili
iletisimin gerceklestirilmesini kapsamaktadir. Isletme ve faaliyetlerin lokasyon kararlari,
tesisler, uygulamalar, ticari faaliyetlerin ve hizmet verilecek miisterinin(misafir) se¢imi
pazarlamanin kapsami i¢indedir. Bu yiizden pazarlama stratejileri;

e Isletmenin ve tesisin gercek degeri nedir?

e Nereye dogru genislemek ve kontrat yapmaliy1z?

e Gelisen yeni pazarlar nerelerdir?

e Yeni birimler nerede yer almalidir?

e Hangi tesisler kapatilmalidir?

e Diger isletmelerle ne tiir ittifaklar- igbirlikleri gelistirilmelidir?

e Hangi iiriin ve hizmetler eklenmelidir?

e Hangi reklam ve satis stratejileri uygulanmalidir?

e Hangi fiyat, promosyon ve sergileme stratejileri adapte edilmelidir? Sorularina

cevap bulmasi ve karsilamasi gerektigi ifade edilmektedir.

Diger yandan pazarlama, meniideki diizenlemelerin, restoran faaliyetlerindeki
zamanlamanin, kafelerin, barlarin, oda servislerinin, oda fiyatlarinin, turlarin, seyahat
hizmetlerinin, parklarin, saglik birimlerinin vb. biitiin faaliyet ve diizenlemelerin her giin

yeniden kontrol edilmesini ve giincellenmesini kapsamaktadir.

1.1.1.1 Turizm Endiistrisi ve Boliimleri
Turizm endiistrisi alanlarinin belirlenmesi hem arastirma konusunun ele alindigi
sektoriin yerini ve Onemini belirleme bakimindan hem de turizm sektoriiniin biitiinlesik
yapisint anlama bakimindan 6nemli gériilmektedir. Turizm endiistrisinin kapsadigi alan veya
sektorler:
Yiyecek hizmetleri
e Restoranlar

e Ziyafet ve ikram hizmetleri



e Gece kuliipleri
e Ozel kuliipler
Konaklama
e Tatil i¢in konaklama birimleri
o Konferans merkezleri
e Her sinif oteller
e Toplanti otelleri
e Apart oteller
e 3. Yas konaklama birimleri
e Devre miilkler
Rekreasyon hizmetleri
e Konulu parklar ve ¢ekicilikleri
e Gazinolar
e Aile rekreasyon alanlari
e Spor ve bos zaman isletmeleri
e Parklar
Seyahatle ilgili hizmetler
e Turistik gemi, ucaklar, demiryollar
e Tur operatorleri
e Seyahat toptancilar
e Seyahat acenteleri ve internet seyahat — rezervasyon siteleri

e Destinasyon gelistirme

Konferans ve toplanti hizmetleri
e Kongre merkezleri
e Toplant1 ve aktivite (event) planlama ve yonetme
e Otel kongre ve toplant1 yonetimi

e Fuar vb ticari sunum planlama ve yonetme

Bu sektorler turizm endiistrisi iginde yer almakta olup otel isletmeleri bu endiistrinin

onemli bir alanini olusturmaktadirlar (Lazer ve dig., 2006, S.7).

1.1.1.2 Turizm Pazarlamasindaki Gelismeler ve Bir Deger Olarak Misafir
Turizm pazarlamasindaki gelismeler, pazarlama, hizmet pazarlamasi alanlarindaki

gelismelere ilave olarak oOzellikle son otuz yilda olmak {izere Onemli boyutlarda



gerceklesmistir. Bunlart dort grupta 6zetlemek miimkiindiir. Bunlar; tiretim-iireticiye dayali
donem, satis ve satictya dayali donem, promosyona dayali donem ve pazarlamaya dayali
donem olarak ifade edilebilir. Uretim ve iireticiye dayali dénemde pazarlama uzun yillar goz
ard1 edilmis ve isletmelerin i¢ uygulamalari, operasyonlar1 ve prosediirleri 6ne ¢ikartilmistir.
Ozellikle konaklama isletmeleri agisindan ele alindiginda, kat yonetimi, menii planlama, 6n
biiro, yiyecek — icecek, insan kaynaklar1 uygulamalar1 ve maliyetleri konusundaki
uygulamalar, siiregler (prosediirler) ve siirlamalar 6nemsenmistir. Bu geleneksel i¢e doniik
yaklasimda degisime direnilmis ve standartlastirilmis konaklama ve yiyecek — igecek iiriin ve
hizmetlerine odaklanilmistir. Kararlar igletme sahibi/yonetici/personel agisindan alinmis ve
misteri (misafir) bu kararlara uymasi gereken-uyan bir konumda degerlendirilmistir.

Satig-satictya dayali donem ise rekabetin arttifi donemlerde ortaya ¢ikmis ve yogun
olarak (aggressively) satis gelistirme-arttirmaya odaklanmistir. Bu donem de yine ige doniik
ve kisa donemli bir strateji olarak isletmenin elinde var olanlarin satiglarinin arttirilmasina
dayanan bir yontem olarak uygulanmaktaydi. Bu donemde konaklama isletmeleri, rekabet
edebilir fiyatlar, uygun lokasyonlar, hizli servis, hazir ve standart yiyecek hizmetleri, standart
konaklama tesisleri vb araglarla karliliklarin1 ve rekabet giiclerini arttirmaya ¢aligmaktaydilar.

Promosyona dayali donemde 6zellikle 1980’lerin basinda pazarlar daha rekabet yogun
olmaya basladi ve sadece satis agirlikli olmaktan ¢cok daha genis bir araglar dizisini igeren
promosyona dayali uygulamalara gereksinim basladi. Reklam, halkla iliskiler, tanitim,
dogrudan posta, satis diizenlemeleri gibi faaliyetlerden olusan promosyona dayali ¢alismalarla
desteklenen strateji ve uygulamalara yonelme basladi. Bu donemdeki uygulamalar disindaki
pazarlama yontem ve yaklasimlar: hala goz ardi edilmekteydi. Bu donemde yine isletme istek
ve ihtiyaglarina bagl olarak isletmenin mevcut iiriin ve hizmetlerinin satiglarini arttirmaya
dayali kisa donemli stratejiler seklinde uygulanmaktaydi. Miisteri (misafir) gereksinimleri,
istek ve talepleri bu donemde hala g6z ard1 edilmekteydi.

Pazarlamaya dayali yaklasim satis ve promosyona dayali yaklasimlardan oldukc¢a
farkli olarak ve giinlimiizde bir¢ok basarili isletme tarafindan izlenen yaklasim olarak ifade
edilebilir. Satis yaklasimi isletmenin {iretmek istediginin miisteriye satist yaklagimini
pazarlama yaklagimi tam tersine ¢evirerek miisterinin istek ve ihtiyaclarini anlama ve {iretme
ve bunlari tatmin etme ilizerine odaklanmaya basladi. Bu siiregte turizm isletmeleri iki temel
motivasyondan etkilenmeye basladilar. Birincisi, diger sektdrlerde uygulanan pazarlama
yaklasimlar1 ve tekniklerini uygulamak. Turizm pazarlar1 radikal bir sekilde degiserek ¢ok
daha fazla rekabet¢i oldu. Kar oranlar1 oldukga sikistirilarak azaldi. Kiiresel rekabet artmakta
ve misteriler daha fazla bilgili, tecriibeli ve simdiye kadar gériilmeyen bir oranda talep edici

olmaktadir. Miisteriler turizm veya konaklama endiistrisinden taleplerinin karsilanmasini



istemektedirler. Bu gelismelere gore pazarlama yontem ve teknolojisinin kullanilmasi
gerektigi konaklama igletmeleri yoneticilerini motive eden ikinci unsur olmaktadir (Celtek,
2013, s.6).

Basaril1 isletmeler bu gelismelere gore i¢ kosullarin1 adapte etmede her zamankinden
daha fazla uyumlu olmaktadirlar. Bir¢ok yonetici i¢ kosullardan dis kosullara ve kendi isletme
standartlar ve siire¢lerinden ¢ok miisteri istek ve talepleri iizerine odaklanmaya basladi. Bu
siirecte daha esnek, degisime acik ve hazir, pazara uyumlu olma Onemsenmektedir. Bu
yaklasimda, pazar boliimlerine (segmentlerine) odaklanilmakta, sunumlar farklilastirilmakta,
rekabet avantaji kazanmak i¢in pazarlama mantigt ve yaklagimlari kullanilmakta ve bu
yollarla pazar pay1 ve karlar arttirllmaya ¢alisilmaktadir (Lazer ve dig. 2006, s.10; Yiikselen,
2010, s.9).

Bu siirecte miisteri (misafir) degeri ve degerlendirilmesi konusunda 6nemli gelismeler
gozlenmekte ve modern pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir.  Rekabetin
artmasiyla isletmeler miisterilere daha fazla tatmin ve deger saglamay: taahhiit etmektedir.
Boylece miisteri daha fazla tatmin edilerek elde tutulmaya calisilmaktadir. Bu yaklasim
“deger temelli pazarlama” yaklasiminin temeli olarak miisteri isletmeler arasinda kendisine en
fazla deger saglayani aramakta ve se¢mektedir. Bu yaklasimda “deger”, miisteri ile uzun
stireli, diirlist ve seffaf bir iliski kurulmasini ve gercekgi olmasini ifade etmektedir. Sunulan
ile gergeklesen arasinda uyum, satici yerine degerin miisteri tarafindan belirlenmesini, verilen
sOziin yerine getirilmesi inanci, internet teknolojisinde igletmenin algilanmasi ve sunulmasi,
algilanan deger ile 6denen degerin (fiyatin) uyumlu ve kabul edilebilir olmasi bu yaklasimin
temel unsurlar1 olarak Oone c¢ikmaktadir (Yikselen, 2010, s.39). Bu siiregte en Onemli
konulardan birisi “miisterinin (misafir) dmiir boyu degerine odaklanmak ve siirecin buna gore

tasarlanmasi1 olmaktadir.

1.1.1.3 Pazarlama Karmasi ve Elemanlari
Pazarlama karmas1 Sekil 1.1°de goriildiigii gibi ¢ok cesitli sekillerde tanimlaniyor olsa
da geleneksel olarak iiriin/hizmet karmasi, iletisim/promosyon karmasi, dagitim karmasi ve

fiyat karmasi elemanlarindan olustugu ifade edilebilir.



Kontrol Edilebilir Turizm Pazarlamasi
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!

v

Pazarlama Karmasi

Sekil 1.1 Turizm Pazarlama Karmasi

Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.27‘den adapte edilerek alinmistir.

Turizm pazarlama karmas: iginde yer alan fonksiyonlar gelismelere gore
sekillenmekte ve miisteri istek ve gereksinimlerine gére pazarlama karmasinin sekillendigi ve
Ornegin promosyon karmasi alanin gelisen teknolojiye gore Web 2.0 (Seyahat 2.0/Travel 2.0)
alaninin kullanilmasinin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Buna goére turizmde hizmet zincirinin
calisma sekli 1.2°de goriilmektedir. Buna gore hizmet saglayicilar ile hizmet alanlar
(miisteri/misafir) karsilagsmaktadir. Hizmet kalitesinin nihai belirleyicileri, hizmet saglayanlar
olarak isletmenin kapisindaki gérevliden rehbere ve banket gorevlisine kadar onlarca hizmet
saglayict olmaktadir. Bir misteri igin toplam hizmet saglayicilar, konaklama isletmesi
birimleri, sehir turu elemanlari, ziyaret ettigi restoranlar ve miize gorevlilerine kadar
karsilagtig1 ve hizmet aldig1 biitiin birimler hizmet zincirini kapsamaktadir. Bu zincirdeki tek
bir hizmet saglayict biitiin zincir algisin1  belirleyebilmekte ve nihai tatmini
sekillendirebilmektedir. Bu durum hizmet zincirinin biitiin saglayicilarinin izlenmesini ve
yonetilmesini  gerektirmektedir. Bu  turizm pazarlamasinda hedeflenen  miisteri
degerlendirmeleri icin 6nemli olmaktadir. bu silirecte miisterinin konumunun ve roliiniin
anlasilmasi kritik 6nemdedir (Lazer ve dig. 2006, $.45). Bu siire¢ sonunda ortaya g¢ikan

miisteri degerlendirmeleri giiniimiizde her zamankinden daha etkili olmaya baglamistir.



Miisteri (Misafir) Hizmet Zinciri Hizmet Saglayicilar

Beklenti ve Deneyimler Karsilagilan Hizmet 1 Verilen Hizmet
Karsilagilan Hizmet 2
Karsilagilan Hizmet 3

A 4

A

Karsilagilan Hizmet n

'

Miisteri (Misafir)
Degerlendirmeleri

Verilen Hizmet

A 4
A

Beklenti ve Deneyimler

Sekil 1.2 Turizm Hizmet Zinciri
Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.45°den adapte edilerek alinmistir

1.1.1.4 Dagitim Sistemleri

Turizm endiistrisinde ve buna bagli olarak konaklama sektoriinde dagitim diger
endiistrilerde oldugundan farklidir. Turizm endiistrisinde dagitim, fiziksel iirlin ve hizmetler
diger endiistrilerde oldugu gibi iireticiden toptanciya, perakendeciye ve sonra tiiketiciye giden
kanallar seklinde degildir.  Dagitim kanallar1 diger endiistrilerde oldugunun tersine
islemektedir. Bu siliregcte tanitim olduk¢a Onemlidir. Turizmde araci kullanmanin gesitli
nedenleri vardir ve etkin ve dogru araci yontem ve fonksiyonlarma odaklanmak
onemsenmektedir (Kozak, 2010, s.155). Dagitim kanallarinda miisteri tercihlerine, gelisen
teknoloji ve organizasyon uygulamalarina gére onemli degismeler gdzlenmektedir. Isletme
disinda yer alan dagitim sorumlusu ve uzmanlari, pazara giris, pazar bilgisi, diisiik maliyetli
satig iliskisi, genis bir pazar alani, turizm hizmetlerinin birlestirilmesi ve paketlenmesi,
finansal yardim, 6zel misafir istekleri, Ozellikli (spesifik) {irlin ve hizmetler konusunda
fonksiyonlar gelistirmekte ve sunmaktadirlar.

Dagitim sistemleri turizmde ve buna bagli olarak konaklama alaninda hizmet
saglayicilarla miisterileri (misafir) arasindaki boslugu kapatacak/kapsayacak sekilde
isletilmelidir. Bu bosluk cografik, gecici (zamana bagli) veya bilgisel olabilir. Dagiyim
sistemleri hizmet saglayicilarin sunumlarini/onerilerini miisterilere deger ilave ederek transfer
ederler. Dagitim sistemi miisteriler i¢in deger, iireticiler i¢in kar saglamaktadir. Sunumlar,
sorunsuz olarak dagitim sistemi yoluyla uygun, ulasilabilir ve ¢ekici olabilmektedir. Ug 6lgiit
etkili dagitim sisteminin temellerini olusturmaktadir. Birincisi, bagimsiz isletmeler gerekli
olan her seyi kendi yapmak isteyen isletmelere gore daha bagarili olmaktadir. Bu yolla zaman,
maliyet ve verimlilik konularinda énemli avantajlar saglanmaktadir. Ugiinciisii birlikte ve

isbirligi yaparak calisma yalniz calismaktan daha fazla sinerji meydana getirerek sistem
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tiyelerini olumlu yénde etkilemektedir (Lazer ve dig., 2006, 5.293). Ozellikle turizm dagitim
sistemi icerisinde yer alan ve miisterinin dogrudan hizmet saglayici yerine tercih ettigi sistem
iiyeleri, hedef pazarlara ulagsma konusunda daha etkin olmakta, giiclii deneyim ve
uzmanliklar1 ile dogrudan pazarlama yapan isletmelere gore daha etkili olmaktadirlar (Tekeli,
2001, s.50). Dogrudan ve dolayli olarak dagitim kanali veya yonteminin segilmesi hizmet
saglayict ve miisteri i¢in onemlidir. Sekil 1.3’te dogrudan ve dolayli miisteri (misafir) iligkisi
gorilmektedir. Arastirma alan1 dagitim sistemi i¢inde ve Ozellikle rezervasyon

networkleri’nin seyahat 2.0 alanin1 konu almaktadir.

Dagitim Karan

A 4 A 4
Dogrudan iliski Dolayh iliski
Posta Franchising
Internet Seyahat acenteleri
Telefon Konsorsiyumlar
CDler/DVDler Rezervasyon networklari
El ilanlar Tur operatdrleri
Kuponlar Uzmanlar
Oteller .
° . °
o . ° .
o . Satig organizasyonlari
Restoranlar

Sekil 1.3 Dagitim Tercihleri
Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.295‘ten adapte edilmistir.

1.1.1.5 Bireysel Tiiketici Davrams Modelleri

Turizm endiistrisi ve buna bagli konaklama sektoriinde en 6nemli zorluklardan birisi
iirtin ya da hizmetin iiretildigi anda tiiketilmesidir. Bu yilizden geri dondiirme veya degistirme
olanaginm olmayisidir. lyi bir ydnetici miisteri istek ve gereksinimlerini tatmin etmek igin
iiriin ve hizmet iireten yonetici iken, miikemmel yonetici, nceden miisteri tepkilerini tahmin
eden ve miisteri iirlin ve hizmetleri tiiketmeden Once liriin ve hizmeti iireten yOnetici
olmaktadir. Turizm hizmetleri farkli miisterilere farkli hizmetleri sunma durumunda oldugu
gibi ayn1 miisteriye farkli zamanlarda da sunulmaktadir. Ornegin bir yemek sunumu bazen
acligin giderilmesi amacina yonelik oldugu gibi, bazen de bir is yemegi, eglence, ya da sosyal
bir arag olarak ayn1 miisteriye sunulabilmektedir.

Misteriler, turizmle ilgili bir satin alma yaptigi zaman bir¢cok karmasik faktor

tarafindan ¢ekilmis olmaktadir. Bu etkiler onlarin istekleri, ihtiyaglari, yonelimleri, tutumlari,
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fikirleri, sosyal siiflari, egitimleri, kendini algilama bi¢imleri, emsal veya referans gruplari
tarafindan olusturulmaktadir. Miisteri davranisi ile ilgili bircok model 6zellikle son 40 yilda
gelistirilmistir ve bunlar biiylik dl¢iide tiriin pazarlamasi igin gelistirilmistir. Son zamanlarda
bunlar turizm ve hizmet alaninda miisteri davranisina adapte edilmistir. Sekil 1.4°de
goriildiigli gibi misteri davranisini anlamak ve tahmin etmek her ne kadar zorluklarla dolu
olsa da bu modeller uygulamada kolayliklar saglamakta ve pazarlama siireglerinde yol

gosterici olmaktadir (Lazer ve dig., 2006, s.71; Tekeli, 2001, s.23).

Grup etkileri
Miisteri (misafir) satin alma siireci
Satin alma Arastirma siireci Satin alma karar1 Satin alma ¢iktilart
uyaricilart (ihtiyacin [y (Alternatiflerin > | (Satin alma sonrasi
ortaya ¢ikmast) belirlenmesi davranig)
Bilgi siireci Aragtirma Se¢im Tatmin
Satin alma asamalar1 Rutin alimlar Tercih modelleri Tatminsizlik
Etkil_eyiciler Rutin olmayan Algilar Ogrenme
Motivler alimlar imai Uyumsuzluk
. o majlar

Davranis 6nceligi Tutuml

Ihtiya¢ onceligi utumtar
Yagam donemi

Kiiltiir, alt kiltiir, referans gruplari, sosyal sinif

Sekil 1.4 Tiiketici Davrams Modelleri Unsurlari
Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.72; Yiikselen, 2010, s.136’dan adapte edilmistir.

1.1.1.6 Misafir Bilgilenme — Karar Verme Siireci

Cogunlukla kabul edilen tiiketici davranis modelleri turizm alania adapte edildi ve
bunlar ayrintilarda farkliliklar gosterse de hepsinin igeriginde dort temel unsur yer almistir.
Sekil 1.4°de ifade edildigi gibi bunlar; dis ve i¢ satin alma uyarani (ihtiyacin ortaya ¢ikmasi),
arastirma siireci, karar siireci ve sonug ¢iktilar1 (satin alma sonrasi davraniglar) olarak ifade
edilebilir. Sekil 1.4’de goriildiigii gibi her unsur grubu detayli olarak gosterilmekte ve ayni
zamanda dort dis unsuru da gostermektedir. Bunlar; kiiltiir, alt kiiltiir, referans gruplar1 ve
sosyal sinif olmaktadir. Fakat burada herhangi bir unsuru yalin ve ayr1 olarak bir kutunun
igine yerlestirmek de zordur. Ciinkii baz1 faktérler birgogunu etkileyebilmektedir. Ornegin,
tutum ve algi, satin alma wuyaricisini, arastirma silirecini ve satin alma kararim
etkileyebilmektedir.

Dis uyaricilar, reklam, sunum diizenlemeleri, kisisel satis, halkla iligkiler ve

akran/arkadas onerileri seklindedir.
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Arastirma siireci kisa, rutin, uzun ya da uzun ve karmasik olabilmektedir. Arastirma
tamamlanabilir, ertelenebilir veya devam edebilir. Eger devam ederse ortaya elde edilen bilgi
ve deneyimler tutum ve gozlemleri belirleyecek ve genellikle gelecekteki satin almalari
uyaracaktir (Lazer v.d., 2006, s.79).

Aragtirma  siirecinde miisteri  (misafir) konaklama isletmeleri pazarlama
performanslarina gore arastirmasini yapmaktadir. Bu interaktif stire¢ Sekil 1.5°te goriildiigii
gibi dort asamadan olusmaktadir: ihtiyaci tanimlama, arastirma, alternatiflerin ve beklentilerin

degerlendirilmesi ve se¢im asamalarindan olugsmaktadir.

Ihtiyac1 tanimlama Ly| Arastirma | Alternatiflerin Ly Sec¢im
degerlendirilmesi

Sekil 1.5 Miisteri (Misafir) Arastirma Siireci
Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.79.

Rutin turizm ve konaklama hizmetleri alimlar1 basittir ve kisa miisteri arastirmasina
dayanir. Bu siire¢ sinirl bir performansla ve zaman harcama ile gerceklestirilebilir ve kisisel
dahil olma sinirhidir. Bu siiregte fiyat ve uygunluk ortam ve prestijden daha Snemlidir.
Ornegin, bir kahvaltiya veya atistirmalik bir yemek yeme faaliyeti.

Rutin olmayan turizm ve konaklama hizmeti alimlari herhangi bir sey olabilir. Ozel ve
kisiligin katilimi yliksektir. Servis kalitesi, sohreti ve ortami kritik unsurlardir. Bu tiir
alimlarin arastirmasi daha ¢ok zaman ve ¢aba gerektirir. Bu tiir aragtirmada miisterinin kisisel
tutumu, statiisii, inanglar1 gibi faktorler etkili olur. Ornegin bir balay: ya da kutlama seyahati
veya yemegi. Bu siirecte isletmenin ortaya koydugu iletisim karmasinin performansi ve
etkinligi belirleyici olmaktadir. Sosyal medya ve turizmdeki uygulamasi olan seyahat 2.0

uygulamalari iletisim karmasinin énemli araglarindan biridir (Lazer ve dig., 2006, S.78).

1.1.1.7 Tletisim Karmasi ve Reklam

Her giin binlerce otel, restoran, gemi, destinasyon ve c¢ekicilik radyo, televizyon,
internet, ilan panolar1 vb. medya unsurlarina miisterilerin kendilerini fark etmesini saglamak
icin iletisim mesajlar1 vermektedirler. Reklam, iletisim karmasinin onemli bir parcasidir.
Onceleri iletisim pazarlama karmasi elemanlarindan tutundurma iginde incelenmekteydi.
Fakat gilinlimiizde tutundurma calismalar1 ile birlikte {iriin ve hizmetin tasarlanmasindan
baslayan satig sonrasi siirece kadar giden bir kavram ve uygulamalar grubu seklinde ele

alinmaktadir.
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Sekil 1.6’da goriildiigii gibi turizm pazarlama karmasi elemanlart 6zel bir karisim
olarak hizmet saglayicida gelistirilen ve miisteri(misafir) algisina kadar giden bir uygulamalar
dizisi olarak kabul edilebilir. Bunlar; reklam, kisisel satis, halkla iliskiler, tanitim, satis
promosyonlari, sunum-sergileme, satis hizmetler,

sonrasi miisteri hizmetleri, gibi

uygulamalardan olusmaktadir (Uniisan ve Sezgin, 2007, 5.97; Lazer ve dig., 2006, s.317).

Turizm Tletisim Karmasi

P > «----------
i | i
i | | i
| Bilesenler iletisim Araclan |
Reklam MEDYA
! Kisisel satig Gazete !
' Tanitim TV X
: Satis promosyonlart Radyo |
i Sunum, sergileme internet i
i MESAJ !
! Konu \
! [Iliistrasyon |

v
Hedef Pazar

Sekil 1.6 Turizmde iletisim Karmasi
Kaynak: Lazer ve dig., 2006, s.320’dan adapte edilmistir.

Pazarlamacilar mubhtelif iletisim karmasi elemanlarini etkin bir kombinasyon olarak
kullanma ve dogru igerikler-sunumlar gelistirme konusunda zorluklar yasamaktadirlar. Net
iletisim hedefleri belirleme, etkili bir kombinasyon olusturma, hedefe gore olusturulmus
iletisim igerigi olusturma ve uygun biitge ile siireci yonetme en Onemli ¢aba alanlari
olmaktadir. Iletisim hedefleri, satislari, karlar1 ve pazar payini arttirmak; imaj ve tutumlar
yeniden sekillendirmek olarak ifade edilebilir.

Etkili pazarlama iletisimleri i¢in; hizmet saglayici yerine miisteri isteklerine gore
mesaj ve medya tercih etmek, satis noktalar1 yerine faydalar1 6ne ¢ikarmak, misafir sorularini,
itirazlarini ve siiphelerini cevaplamak ya da cevaplayacak kosullari yaratmak, miisteriyi eylem
icin cesaretlendirmek, miisteri boliimlerine (segment) gore medya kullanmak c¢abalari
onemsenmektedir. Bu siiregte miisteriyi dahil etmek 6nemli ve etkili olmaktadir (Lazer ve

dig., 2006, 5.320).
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1.1.1.7.1 Agizdan Agza Iletisim ve Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Agizdan agza iletisim, hizmet sektorlerinde 6nemli bir etkilesim ve bilgilenme araci
olarak goriilebilir. Kisilerin bilgi ve deneyimleri sonucunda yargilarini olusturmalar1 ve
aktarma sekilleri, yas, cinsiyet, kiltlir, egitim, inan¢ vb. Ozelliklerine gore degismekte ve
bireyler de benzer 6zelliklere sahip olanlarin goriislerinden etkilendikleri ifade edilmektedir
(Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s.96). Bu ylizden pazarlama iletisiminde 6nemli ve etkili bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Hizmet sektOriinde etkili bir ara¢ olmasinin nedeni, hizmet
irlinlerinin kesin, kolay ol¢iilebilir ve somut boyutlarinin olmamasi nedeniyle miisterilerin
gercek deneyimlerine dayali yargilara bagvurulmaktadir. En eski iletisim sekli olarak ifade
edilen, formal olmayan ve isletmenin kontrolii disinda sekillenen iletisim seklidir. Burada
s0zl edilen iletisim, herhangi bir mal ve hizmeti tilketme deneyimi yasayan bir veya birden
fazla kisinin kisisel olarak deneyimlerini sozel olarak paylasmalaridir (Ennew, Ashish ve
Derek, 2000, s.75).

AA iletisim giinliikk hayatta herkesin bilingli veya bilingsiz sekilde basvurdugu bir
iletisim tiirdi, bir bilgi aktarma sekli olarak bigimsel olmayan ve isletmelerin, markalarin
kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim tiirii olmaktadir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011, s.97).
bu iletigim tiirii aslinda miisteriler (tiiketiciler/misafirler) arasinda gerceklesmektedir ve
“ticari olmayan bir sekilde bir marka, iiriin veya hizmetle ilgilenen iki ya da daha fazla sayida
tiikketici arasindaki sozel iletisim sekli” olarak tanimlanmaktadir (Keskin ve Cepni, 2012,
5.100). AA iletisim genellikle tiiketicilerin ¢evrelerindeki diger tiiketicileri, 6zellikle akraba
ve arkadaslarini, kullandiklar1 {irtin, marka, firma hakkinda kendi goriisleri dogrultusunda
bilgilendirmeleri, bu {irtin hakkinda olumlu ya da olumsuz goriis bildirmeleri olarak
tanimlanmaktadir (Marangoz, 2007, s.396; Uzunal ve Uydaci, 2010, s.88). Bu uygulamanin
yayginlasmasinda ve etkili olmasindaki nedenlerinden birisi miisterilerin iiriinler hakkinda
konusmaya istekli olmalar1 olarak gosterilmektedir. Bir diger nedeni bilgi arayan potansiyel
miisterinin yorum yapan tiiketiciyi tarafsiz olarak degerlendirmesidir (Karaoglu, 2010, s.41).

Agizdan agza iletisimde mesaj1 alan mesaj1 verenle ortak bir 6zelligi olmakta, ona
giivenilmekte, emsal, arkadas ya da akraba gibi bir bag veya yakinliga dayanmaktadir.
Agizdan agiza (AA) iletisimin degeri, pazara, konu ya da organizasyonun yapi ve igerigine
dayanmakta ve satin alma kararinda etkili olmaktadir. AA iletisimin etkisi gittikge artmakta
ve miisteri ve olast miisteri kararlarin1 etkilemektedir. Gergek deneyime dayanan ve tatmin
olmus miisterilerin olumlu yorumlar1 satin almay1 arttirmakta iken olumsuz yorumlar satin
almay1 azaltmaktadir. Katz ve Lazerfeld (1955, s.25; Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011,
s.42) kisisel etkinin basili yayinlardaki reklamlardan sekiz kat daha etkili oldugunu ifade
etmislerdir (Ennew ve dig., 2000, s.76). Miisteri (misafir) AA iletisimi risk azaltic1 bir faktor
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olarak dikkate almaktadir. Bu bilgi kaynagindan kullananlar i¢in belirli bir {iriin veya hizmet
hakkinda daha fazla spesifik bilgi verme yetenegine bagli olarak risk azalmaktadir. Riskten
daha fazla kaginan miisteriler bir¢ok risk tiirlinden kaginmak i¢in AA iletisimin iyi bir strateji
oldugunu ve bazi daha hassas miisteriler ise yliksek diizeyde risk azaltici bir ara¢ olarak
gormektedirler. Ayn1 zamanda tatmin olma ile 6nerme arasinda yiiksek iliski goriilmiistiir.

Tatminsizlik de olumsuz 6nermenin kaynagi olmaktadir (Ennew ve dig., 2000, S.76).
Miisteri bagliligi da AA iletisimin nedenlerinden biri olmaktadir. Onemine ragmen AA
iletisimin 6nemi isletmeler tarafindan yeteri kadar bilinmemektedir. Oysa yoneticiler kendileri
ve rakipleri hakkindaki AA iletisimde ifadeleri izlemek, degerlendirmek ve yonetmekle
olduk¢a onemli kazanimlar gelistirebilmektedirler (Ennew ve dig., 2000, s.76; Bone, 1995,
s5.213).

Bireyler arasinda kisisel iletisim ve bilgi degisimi, liriin ve hizmetlerle ilgili olarak
sadece satin alma se¢im ve kararlarini etkilemekle kalmiyor, miisteri (misafir) beklentilerini,
satin alma Oncesi tutumlarini, hatta satin alma sonrasi tutumlarint da sekillendirmektedir. AA
iletisim satislar1 arttirmakta, artan satiglar daha ¢ok AA iletisim yaratmakta ve yine satislari
arttirmaktadir (Jalilvand ve dig., 2011, s.43).

AA iletisim sosyal medya ve bu kapsamda olmak iizere seyahat 2.0 alaninda elektronik
ortamda yapilmakta ve etkin bir iletisim aract olarak gittikce Onem ve etkinligini

arttirmaktadir.

1.1.1.7.2 Elektronik Agizdan Agza Iletisim

Internet yeni iletisim platformlar1 saglamistir. Bu alanlarda hizmet saglayicilarla
miisteriler bilgi, diisiince ve yorumlarmi karsilikli olarak paylasabilmektedir. Elektronik
agizdan agza (eAA) iletisim, potansiyel, gercek veya eski miisterilerin bir hizmet, {iriin veya
isletme hakkinda bilgi, goriis ve degerlendirmelerini internet ortaminda paylagmalar1 ve diger
kisi ve kurum ve kuruluslarin bu ¢iktilara ulasabilme durumu olarak ifade edilebilir (Jalilvand
ve dig., 2011, s.43).

Cevrimigi (online) miisteri yorumlart eAA iletisimin bir tiiriidiir. Bu tiiriin igeriginde
misteriler tarafindan yapilan internet aligveris merkezlerinde satilan bir {riin hakkindaki
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler bulunmaktadir. Burada miisteri bir deneyime dayali
olarak ve satin alma karari i¢in bir bilgi yaratmakta ve diger potansiyel miisteriler i¢in dolayl
olarak bir deneyim saglamaktadir. Bir ¢evrimici (online) yorum sosyal etki rotasi olarak iki
rol oynamaktadir. Bir bilgilendirici (muhbir) olarak miisteri (tiiketici-misafir) yorumlar
kullanic1 odakli ilave bilgi sunmaktadir. Onerici-bilgilendirici olarak iiriin ya da hizmetin

taninmasinda katki yaratmaktadir (Jalilvand ve dig., 2011, s.43). Miisteri/misafir yorumlarinin
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paylasildig1 elektronik ortam platform ve araclari oldukga cesitlidir ve gitgide miisteri ve
isletme taraflariin yasam ve uygulamalarinin nerdeyse her asamasinda yer almakta ve etkili
olmaktadir. Tiiketici davranisi ve tiiketim silireci sosyal medya etkisiyle yeni bir siirece ve

yapiya doniismiis durumdadir.

1.2 Degisen Tiiketici ve Sosyal Medya

Bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismesiyle alis veris ve alig veris sonrasi
degerlendirmeler i¢in gerekli alan ve teknoloji internet {izerinden olusmustur ve bu insanlik ve
pazarlama tarihinde yeni bir donem olarak ortaya cikmaktadir. Ozellikle 2006 yilinin
baslarinda sosyal medyanin geleneksel medyanin yerini aldigi konusunda goriis birligi
olusmustur (Fotis ve dig., 2012, 5.13).

Birbirini hi¢ tanimayan miisteriler aligveris siireci ile ilgili biitiin deneyim ve
degerlendirmelerini birbirleri ile paylagmakta ve satin alma siire¢, se¢im ve satin alma sonrasi
eylemlerini sosyal medya adi verilen platformlar tlizerinden paylagmaktadirlar. Artik
geleneksel miisteri/tiiketici/misafir satin alma siire¢ ve davraniglar: bir daha geri donmeyecek
sekilde degismistir.

Internet ve sosyal medya teknolojisi yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir tiiketici tipi
yaratmaktadir. Bu tiliketici tipi 6zellikle davranigsal agidan geleneksel tiiketici tipine gore
farkli Ozellikler tasimaktadir. Bu farkliliklar internetin kendine has o6zelliklerinden
kaynaklanmaktadir ve tiiketici davraniglarinda degisikligi kaginilmaz hale getirmektedir.

Elektronik aligveris olarak da adlandirilan internet iizerinden yapilan aligverislerde
misteriler iirtinle ilgili tiim ayrintilar1 elde etmenin kolayligin1 yasamaktadirlar. Sosyal
medyanin tiiketicilere sagladig1 yararlar1 kolaylik, rahatlik, bilgi toplama ve hizlilik olarak
ifade edebiliriz. Fakat bu alanla ilgili tereddiitler tamamen giderilememis, isletmeye,
kullanilan teknolojiye veya lilke imajina bagl olarak artmakta veya azalmaktadir. Bu alanda
misteri profili, egitim ve gelir seviyesi yiiksek ve erkek agirlikli olarak bilinmesine ragmen
bu yapt degismektedir. Internet araciligy ile yapilan alisverislerde genglerin ve kadinlarm
orant da gittikce artmaktadir. Miisteri yapis1 orta sinif perakende tiiketici yapisina dogru
gelismekte ve egitim seviyesi de genel ortalamalara yaklasilmaktadir. Internet {izerinden
yapilan aligverislerde etkili faktorler, kisisel, psikolojik ve sosyolojik faktorler olarak
sayilabilir (Marangoz, 2014, s.151).

Kisisel faktorleri demografik ve durumsal faktorler olarak ikiye ayirabiliriz. Demografik
faktorler; yas, cinsiyet, meslek, ekonomik o6zellikler ve yasam bi¢imi olurken durumsal
faktorleri miisterinin satin alma karar1 vermede etkili olan kosullar olarak kabul edebiliriz.

Psikolojik faktorler, motivasyon, O6grenme, tutum, inanglar ve kisilik olarak, sosyolojik
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faktorleri de bireyin iginde oldugu kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve
aile olarak ifade edebiliriz.

Son yillarda ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler tiiketici davraniglarimi radikal bir
bicimde degistirmektedir. Bu siirecte en 6nemli degisiklik, satin alma kararinda ihtiyacin
farkina varilmasi ve arastirma siirecinde sosyal medyanin yerinin giiglenmesidir. Arastirma
siirecinde sosyal medyanin artan oranda tercih edildigi goriilmektedir. Miisteri/misafirlerin
tatil plan1 yaparken 3’de 2’si miisteri/misafir yorumlarmi 6nemli bir bilgi kaynagi olarak
kullanmaktadirlar. Bu gelismeler sosyal medyanin turizm sektoriinde artan Onemini
gostermekte ve eAA (elektronik agizdan agza) iletisim seklinin artan etkisini gostermektedir
(Kitape1, Tastan, Dortyol ve Akdogan, 2012, s.267).

Geleneksel AA iletisim ¢ok smirli bir alanda etkili olurken sosyal medyada yer alan
eAA iletisim kiiresel boyutta etkili olabilmektedir (Cheung ve Thadani, 2010, s.330).

Sosyal medya olanak ve kosullari talep tarafi davraniglarini belirlerken arz tarafinda da
etkin ve belirleyici olmakta, igletmeler marka yaratma, {irlin ve hizmet gelistirme, kalite
yonetimi alanlarinda sosyal medya kosullarina gére konumlanmaktadir. Hem tiretim ¢iktilar
ve miisteri tercih, deneyim ve satin alma sonrasi degerlendirmeler konusunda bilgi almakta
hem de rekabet ve satig arttirma da stratejilerini sosyal medya iizerinden gelistirmeye
cabalamaktadirlar (Ye, Law, Gu ve Chen, 2011, s.635). isletmeler pazarlama iletisimlerini
geleneksel araclar yerine sosyal medya araclarini kullanarak gergeklestirmekte ve oldukca az
bir maliyetle miisteri iligkilerini yonetebilmektedirler. Bu nedenle hizmet saglayicilar
(isletmeler) ¢cevrimici yorumlari izleyerek ve analiz ederek miisterilerin olumlu veya olumsuz
goriislerini faaliyet ve stratejilerinde kullanmaktadirlar (Dellarocas, 2003, s.1415). Nielsen
Global Cevrimigi Tiiketici Anketi sonuglaria gore kisisel deneyimlerden olusan ve internet
ortaminda paylasilan Oneri ve yorumlar, diinya genelinde en biiylik reklam mecrast olarak
belirlenmistir. Ek olarak 2012°de Uluslararas1 Berlin Seyahat Fuari’nda (ITB) gergeklestirilen
19. Diinya Seyahat Forumu’nda seyahat blogu yazanlarin en giivenilir seyahat bilgi kaynag:
oldugu ifade edilmistir (Sotiriadis ve Zyl, 2013, s.107).

Miisteri/misafir yorumlar1 6zellikle turizm pazarinin kendine has 6zellikleri nedeniyle
daha da 6nemli ve etkili olmaktadir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi turizm hizmetinin soyut
olmas1 ve miisterilerin Ozelliklerine gore farkli sekilde degerlendirilebilmesi, insan odakl
olmasi nedeniyle daha fazla risk algisi yaratmaktadir. Bu riskin azaltilmasinda sosyal medya
yorumlart olduk¢a 6nemsenmektedir (Papathanassis ve Knolle, 2011, s.216). Fakat sosyal
medyanin giinlimiizde en zayif yanlarindan birisi gilivenilirlik olmaktadir ve sunulan bilginin
giivenilirligi tartisilmaktadir. Buna ragmen sosyal medya tiiketici davranigindaki 6nem ve

etkisini gelistirdigi araglarla yayginlasarak arttirmaktadir (Lee ve Lee, 2009, s.303).



18

1.2.1 Sosyal Medya Yap1 ve Uygulamalari

Sosyal medya internet iizerinden bir grup uygulamanin Web 2.0 kapsam ve yontemi
kullanilarak icerigin miisteri tarafina izin verilen bir uygulama olarak tanimlanabilir. Ticari
internet sisteminin tiiketici ve iliskili oldugu taraflarin kullanima sunulmasindan bugiine kadar
olaganiistii bir hizla ve yeteneklerle gelismis ve bugiin Web 2.0 ve Web 3.0 uygulamalari ile
milyarlarca kullanicinin tercihi haline gelmistir (Constantinides, 2009, s.4).

Topluluk olusturmak, sosyal etkilesim yaratmak ve igbirligi gerektiren ortak projeler
tiretmek i¢in alanlar ve firsatlar yaratan Web 2.0 temelli siteler, sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009, s.7). Sosyal medyanin altyapisint olusturan
Web 2.0 teknolojisi, kullanict yaratimli (user-generated) bir modele dayanmaktadir. Yani web
iceriginin, kullanici tarafindan olusturulmasina olanak saglamaktadir (Nyland, Marvez ve
Beck, 2007, s.2). Giiniimiizde en ¢ok kullanilan yontem olan Web 2.0 uygulamasi
kullanicilarin ¢evrimigi bilgi olusturmak, paylasmak, aramak, toplamak i¢in kullanilan bir
kanal seklindedir. Burada kullanilan yorumlar “tiiketici tarafindan yaratilan igerik” olarak
adlandirilmaktadir (Chaves, Gomes ve Pedron, 2012, s.2). Bu noktada tiiketici ayn1 zamanda
iretici rollinii tistlenmis olmaktadir. Bilgi yaratan yani iireten tiiketici, yabanci literatiirde
“prosumer” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Paltrinieri ve Degli Esposti, 2013, s.25). Ozellikle
mobil teknoloji ve uygulamalarin gelistigi giiniimiizde cevrimic¢i yorumlarin yaratilmasi,
paylasilmasi ve ulasilmasi oldukc¢a kolaylasmis ve yayginligi artmistir. Hizmet saglayict
(isletme) ile miisterinin iliskisinin farklilasmasi ve miisterinin dominant haline gelmesinin
yani sira miisteriler arasindaki iletisim yeni boyuta gelerek satin alma davraniginin temel
belirleyicisi olmaya dogru gitmektedir (Zhang, 2015, $.633). Turizm alaninda ise soyut bir
hizmeti gérmeden ve denemeden satin alma durumunda olan bir miisteri i¢in ger¢ek deneyime
dayali bir yorum olduk¢a faydali olarak kabul edilmektedir. Miisterinin devamli yasadigi
cevre kosullarindan bagka bir ¢evreye seyahat edecek olmasi bu kanaldan elde edilen bilgiye
ayr1 bir 6nem kazandirmaktadir. Tamamen yabanci olan bu yeni c¢evre i¢in gercek deneyime
dayali ve oldukca cesitli alanlarda ayrmntili bilgiler sunulmaktadir. Sosyal medya araglari
turizm ve konaklama igletmelerine hem de destinasyonlara kendilerini pazarlama olanag: da
sunarak dagitim ve promosyonlarinda oldukg¢a 6nemli bir katki saglamaktadirlar.

Sosyal medya yoluyla miisteri satin alma dongiisti degismis ve geleneksel sistemle iki
onemli farklilik meydana gelmistir. Birincisi arastirma-bilgilenme sathasinda sadece arama
motorlariyla sinirli kalmamakta sosyal medyanin birgok araci kullanilmaktadir. Bunlar i¢inde
bloklar, tweetler, forumlar ve degerlendirme siteleri sayilabilir. Ikincisi de deneyimleri
sonucunda degerlendirmelerini paylasmaktadirlar (Islek, 2012, s.101). Bu nedenle hizmet

saglayicilarin sosyal medyanin yapisini, dilini ve igeriklerini anlayabilmek, sosyal medyanin
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dili ile iletisim kurabilmek ve sosyal medya iceriklerini plan ve stratejilerinde dnemli bir bilgi
girdisi olarak kullanabilmek basariy1 belirleyen bir faktdr olarak kabul edilebilir (Ozgen ve
Doymus, 2013, s.102). Fakat sosyal medya araclar1 her giin gelismekte, ¢esitlenmekte ve
belirli alan ve konularda uzmanlasmaktadir.

Web 2.0 ve sosyal medya kavram ve uygulamalar1 genellikle karistirllmakta ve
birbirinin yerine kullanilmaktadir. Oysa bu kavram iliskili olmasina ragmen ayni degildir.
Sekil 1.7°de goriildiigii gibi bu grup icinde ifade edilen ve iliskili olan kavramlar ve yapilar
goriilmektedir. Web 2.0, medyanin sosyal olabilmesi i¢in gerekli teknolojik destegi
saglamakta ve miisterilerin icerik olusturmalarina olanak saglamaktadir (Tuncer, Ozata, Akar

ve Oztiirk, 2013, 5.11).

Kullanicilarin faaliyetleri
masaiistlerinden Web’e kaymisur
Teknelojik
A
Yaratici
Y
Sosyal Giig igletmelerden kitlelere Deger iiretimi isletmelerden
(tiiketiciye) kaymistir tiiketiciye kaymistir
igerik - » Yaraucilar

Sekil 1.7 Web 2.0 Sosyal Medya ve Yaratici Tiiketiciler
Kaynak: Tuncer ve dig., 2013, s.11.

Sosyal paylasim aglari, sinirlt bir sistem igerisinde bireylere acik ya da yar1 agik profil
olusturmaya olanak saglayan, baglantida oldugu diger kullanicilarin listesini sergileyebilen ve
sistem igerisinde digerlerinin baglantida oldugu kisilerin listesini de gosterebilen Web tabanl
hizmetler olarak tanimlanabilir. Veya sosyal ag, bireylerin belli sinirlar1 olan bir sistem ile
diger bireylere kars1 yari/agik profil olusturmasina, baglantida oldugu kullanicilarin listesine

goriintirliik saglanmasina, diger kullanicilarin sistemde listelenmis baglantilarin1 gérmelerine
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ve aralarinda dolasmalarina izin veren web tabanli uygulamalarin hepsine denebilir (Karli,
2010, s.3).

Sosyal medya; internetin geldigi en son iletisim ve paylasim ortamidir. Sahip oldugu
yetenek ve kapasite agisindan kiiresel bir kabul ve uygulama olanagi bularak birey ve
isletmeler tarafindan kullanilmaktadir (Cakir ve Yalgin, 2012, s.18). Ciinkii bloglar ve mikro
bloglar, ¢cevrimici topluluklar, medya paylasim siteleri, sosyal bilgi paylagim siteleri ve diger
araclar ile onlara arastirma, organize olma, paylasma, seyahat hikayelerini ve deneyimlerini
ilan etme imkan1 vermektedir (Leung, Law, Van Hoof ve Buhalis, 2013, s.4).

Sosyal medya, sosyal ag sitelerini, tiiketici yorum sitelerini, igerik topluluk sitelerini,
wikileri, internet forumlarin1 ve lokasyon bazli medyayr kapsamaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin biitiinlesmesi ile sosyal etkilesim kurulmasi ve insanlarin sosyallesmesine
olanak saglayan yeni bir platformdur ve 30 civarinda farkli tanimi goriilmektedir ve tanimlar
da ortaya ¢ikan ortak 6zellikler sunlardir (Erol ve Hassan, 2014, s.805):

e Sosyal medya, c¢evrimi¢i araclar, uygulamalar, platformlar ve medyadan

olugsmaktadir ve bilgi teknolojilerine baglidir.

e Sosyal medya, interaktif web igeriginin olusturulmasi, kullanicilar arasi isbirligi ve

iletisimin kurulmasina olanak saglayan birebir iletisim kanallarindan olugsmaktadir.

e Sosyal medya, kullanicilara ¢apraz platformlar kullanarak gorsel bir toplulugun

parcast olma imkani saglamakta ve bu sekilde kisilerin davranislarini ve gergek
hayatlarin1 etkilemektedir seklinde ifade edilmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014,
5.28). Sosyal medya sadece ticaret ve tiiketim alaninda degil yasamin her alani ile
ilgili icerik olusturma ve yayma yetenegine ve kapasitesine sahiptir. Bu medyada
yer alan fikirler, deneyimler ve paylasimlari yasamin her alani ile ilgili

yaklagimlarin yenilenmesini ve yeniden sekillenmesini belirlemektedir.

Sosyal medya platformlarinin ortak 6zelliklerini dort baslikta 6zetlemek miimkiindiir.
Bunlar (Kazaz ve Tiimen, 2013);
e Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya iceriklere katkida
bulunabilirler.
e Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.
e Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.
e Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaglar gibi ortak ilgi alanlar

tanimlayarak sosyal medya aglar1 olusturabilirler.

Sosyal medya platformlarini olusturan yedi temel unsur bulunmaktadir. Bunlar kimlik,

sohbet, paylasim, konum, iliskiler, itibar ve gruplar olarak ifade edilebilir. Bu unsurlarin hepsi
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her tiir sosyal medyada bulunmayabilir ve baz1 platformlarda farkli 6zellikler daha gelismis

olarak yer alabilir. Sekil 1.8’de bu 6zellikler ifade edilmektedir (Tuncer ve dig., 2013, s.11).

KONUM

Diger
kullanicilarin
bulunduklars yerin
gérillmesi

PAYLASIM ILISKILER.
Kullamcilarin
igerigi aralarinda
paylagmalar

Diger
kullanicilaria
iligki kurma

KIMLIK

Kullameilarin
kimliklerini
gizlemeleri ya da
agikga
gastermeleri

SOHBET ITIBAR

Kullarucilarin
aralarinda iletigim
kurulabilmesi

Diger
kullamcilarin
itibarlarir gérme

GRUPLAR

Kullameilarin
topluluk
olugturmas:

Sekil 1.8 Sosyal Medyanin Temel Yapi Taslar:
Kaynak: Lazer ve dig. 2006, s.17.

Sosyal medyanin araglar1 oldukga gesitlidir ve belirli konularda 6zellikleri gelismis ve

bazi alanlarda uzmanlasmis olarak farkli ya da ortak tiiketici gruplarina yonelebilmektedirler.

Sekil 1.9 da Sosyal medyanin temel teknolojisini saglayan Web 2.0 uygulamasinin boyutlari

goriilmektedir.
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Web 2. 0 Boyutlari

Uygulama tiirleri Sosyal Etkileri Teknolojiyi saglayan
(enabling Technoloaies)

Bloglar Uygulama tiirleri Uygulama tiirleri
Sosyal Aglar (Igerik) Giiglendirme Open Source
Topluluklar Katilim RSS
Forumlar/Biilten Agiklik Wikis
~ Kurullan Ag Widgets
Icerik Toplayicilar Sohbet Mashups
Topluluk AJAX

Demokratiklik/Kullanici

Sekil 1.9 Web 2.0’nin Ug Boyutu
Kaynak: Constantinides, 2009, s.9.

1.2.2 Sosyal Medya Araglari

Son 15 yilda ortaya ¢ikan birgok sosyal ag kullanilmaya baslamistir ve bunlarin bir
kismi hari¢ 6nemli bir kismi tanisma ve mesajlasma amaglidir. 2004 yilinda Facebook ve
2006’da Twitter kullanima a¢ilmisg ve dnemli bir farklilik yaratmistir. Bu siteler tanisma ve
mesajlagsma fonksiyonlarinin yani sira drgiitlenmeyi, organizasyon kurmayi, bilgi paylagsmayz,
inan¢ ve diislince aglar1 kurmay1 saglayabilmektedir (Cildan, Ertemiz, Kii¢iikk, Tumugin ve
Albayrak, 2012; Nussair ve dig., 2013, s.13; Seving, 2012, s.25). Kullanim kapasiteleri
bakimindan olduk¢a talep edilmekte olduklart ile Ornekler verilmektedir. Ornegin,
Youtube’da her giin 100 milyon video izlenmekte, her giin Facebook’ta 8 milyar dakika
harcanmakta ve 285 milyon igerik paylasilmaktadir. Tiirkiye 14 milyondan fazla kullanicis
ile en aktif 3. iilke olmakta ve Avrupa’nin internette en fazla zaman gegiren {lkesi
durumundadir (Vural ve Bat, 2010, s.3353).

Sosyal medya araclari bazi 0Ozellikleri itibariyle birbirlerinden olduk¢a farkli
fonksiyonlar sunan araglar olarak kullanimdadir. Bunlardan en ¢ok bilinenleri; bloglar, mikro
bloglar (Twitter), sosyal aglar (Facebook, Linkedln), medya paylasim siteleri (YouTube,
Flickr), sosyal imleme ve oylama siteleri (Digg, Reddit), inceleme siteleri (Yelp), forumlar,
sanal diinyalar (Second Life) olarak ifade edilebilir (Aymankuy, Soydas ve Sacli, 2013,
s.377). Sosyal aglarin kullanimi hizli bir sekilde yayginlagmaktadir. 2012 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore (Universal Mccan Wave 6) sosyal ag sitelerine giinliikk 1.5 milyar ziyaret
gerceklesmekte, kullanicilarin % 81°1 arkadaslarinin profillerini ziyaret etmekte, kullanicilarin

%881 video izlemekte, kullanicilarin %77’s1 sosyal ag sitelerinde profil sahibidir, internet



23

kullanicilarin %47’°si marka topluluklarina katilmaktadir, kullanicilarin %49°u video paylagim
sitelerine video yiiklemektedir, internet kullanicilar1 haftada 13 saatlerini internette ve 8
saatlerini de sosyal aglarda gecirmektedirler, kullanicilarin %42,9’u microblogging (Twitter)
kullanmaktadirlar (islek, 2012, 5.20). Bu arastirmaya gore kullanicilarin %30°u sosyal medya
araglarina mobil cihazlar yolu ile ulasmaktadir. E-market kullaniminda Facebook, Twitter ve
blog kullanimi sirastyla yer almaktadir (Odabasi ve Odabasi, 2010, s.183). kullanici tabanl
igeriklerin paylasilmasina dayanan sosyal medya araglari, bloglar, medya paylasim siteleri ve
sosyal aglar seklinde gruplanabilir. Bu ¢alismada sosyal medya araglar1 sekize ayrilip; bloglar,
mikroblogging, wikiler, sosyal isaretleme siteleri, medya paylasim siteleri, podcasting, sosyal

aglar ve sanal diinyalar basliklar1 altinda incelenecektir.

1.2.2.1 Bloglar

Aslen web-log olarak bilinen bloglar; bir deneyim, olay veya bilginin, detayl sekilde
yorumlanarak paylagilmasidir. Internet glinliigii de denmektedir. Bloglarda son yazilan igerik
ilk sirada yer almaktadir. Blog kelimesi Ingilizce’de “web” ve “log” kelimelerinin
birlesmesiyle olusan weblog kavramindan tiiremistir. Kelime anlami olarak blog, ¢ogu zaman
en son yazilan yazi en lstte olacak (ters kronolojik) sekilde siralandirilmis, tek bir sayfa
tizerinde bircok yaz1 gOsterme esasna dayanan internet uygulamasidir. Bloglarin kolay
olusturulmasinin yaninda diger bir 6zelligi de yazilara yorum onayr vererek kolayca
kullanicilarla etkilesim saglanmasidir. Bu sekilde yazar okuyucu iletisimi gli¢lenmektedir
(Kinsey, 2010, s.2).

Okuyucu sayist fazla olan bloglarda yazilan ve yayinlanan yazilar blogu takip edenler
tarafindan yorumlanir, oylanir ve degerlendirilir. Baslica blog platformlari, Blogger,
WordPress, Tumblr, Blogcu. Blog saglayicilardan WordPress’in iiye sayist 70.742.153,
Tumblr’nin liye sayis1 42.253.480 kisiye ulagmistir. Bloglar deneyim paylagiminin yeni ve
kolay bir yolu olarak olumlu ve olumsuz elektronik agizdan agiza pazarlama 6rnegi olarak
degerlendirilmektedir (Law ve Cheung, 2010, s.305).

BlogPulse Web sitesine gore 170 milyonun istiinde blog vardir ve her 24 saatte
ortalama 100 bin yeni blog, blogosferdeki yerini almaktadir. Technorati’nin yaptigi
arastirmaya gore ise; blog kullanicilarinin % 49’u Amerika Birlesik Devletleri’nden, % 29’u
ise Avrupa’dandir. comScore arastirma kurulusunun 2011 yilinda yapmis oldugu arastirmada,
bloglar igin en énemli pazarlar ortaya koyulmustur (Islek, 2012, 5.26).

Bloglarda gegirilen siire ve kullanicilarin yiizde kaginin blog kullandigina bakarak iki
ayr1 siralama olusturan kurulug; Japonya’y1 ayda 62,6 dakika ile bloglarda en fazla zaman

geciren lilke olarak belirlemistir. Tiirkiye’de ise internet kullanicilarinin % 81,9’unun blog
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kullanmaktadir. Bu sonugla Tiirkiye, Tayvan, Brezilya ve Giliney Kore’den sonra internet
kullanicilari en fazla blog kullanan dérdiincii iilke olarak 6ne ¢ikmaktadir (Islek, 2012, s.32).

Bloglar birgok farkli konuda ve bir¢ok farkli formatta olabilmektedir. Bundan dolay1
bircok blog tiirlinden bahsedilmektedir. En temel ve en yaygin tiirleri kisisel bloglar, topluluk
bloglari, medya bloglari, isletme bloglaridir.

1.2.2.2 Mikrobloglar

Mikro-bloglar, bloglardan daha smirli kapsami olan alanlardir ve bu alandaki
paylasimlar kisi ya da kurumlarin istekleri dogrultusunda sinirlandirilabilir. Icerik olusturmak
acisindan ise normal bloglarda oldugu gibi cok fazla kelime ve gorsel kullanmaya gerek
olmadan anlik eylemlerin ifadeleri genellikle 140-200 arasinda karakter kullanarak
yayimlanacak sekilde sinirlandirilmaktadir. En yaygin ve iinli mikro-blog 2006 yilinda
kurulmug olan Twitter’dir. Facebook kullanicilarinin “Ne diisiiniiyorsun? (Status)” konumlar1
da bir mikro-blog 6rnegidir. Bloglara internet gazetesi, mikro-bloglara ise giinliik denebilir
(Yagmurlu, 2011, s.6).

Daha sonra friendfeed ve jaku gibi siteler de olusturularak kapsamlar1 genisletilmistir.
Micro-bloglarin en 6nemli avantajlar1 kisa mesajlar1 i¢erdiklerinden kullanicilar tarafindan
kisa siire iginde incelenebilmeleridir. Bu alanlara her girise “tweet — civildama” adi

verilmektedir.

1.2.2.3 Wikiler

Wiki ismi Hawaii dilinde ¢abuk anlamina gelen wikiwiki kelimesinden tiiretilmistir.
wiki, insanlarin web sayfalar iizerinde istedigi gibi diizenlemeler yapmasina izin veren bilgi
sayfalar1 toplulugudur. Adi WikiWikiWeb olan ilk wiki, 1995 yilinda Ward Cunningham
tarafindan gelistirilmistir. Kodlarin aninda yayinlanmasini saglayacak nispeten basit bir
program amactyla yola ¢ikan Cunningham, programcilarin ihtiyaclarini daha iyi karsilayacak
yeni bir dokiimantasyon sistemi i¢in arastirma yapmistir. Hedef, dokiiman ge¢misinde daha
kolay degisiklikler yapmak i¢in tiim diizenleme adimlarini otomatik olarak dokiimante edecek
bir programdir. Sonunda ilk wiki server bu sekilde online olmustur ve o zamandan beri
kullanimdadir (Aytekin, 2011, s.9).

Wikiler, kisilerin ortaklasa igerik olusturdugu veya diizenledigi web siteleridir.
Wikiler, tamamen 6zel veya yari 6zel olabilir. En ¢ok bilinen wiki sitesi Wikipedia olup
herkese aciktir. Diinyanin en biiyiik online ansiklopedisi olan Wikipedia’nin on milyonlarca
kayitli kullaniciya ulasmasi ve milyonlarca kisi tarafindan aktif bir bicimde kullanilmasi,

Wiki tarzi yazilimlarin gesitli kurum ve kuruluslarda da kullanilabilmesinin 6niinii agmistir.
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Bilginin kolaylikla binlerce kisi tarafindan zamandan ve mekandan bagimsiz olarak {iretilip,
islenmesine izin veren ve yasayan 6zerk ama entegre baglantilarla siniflandirilip, erisilmesine
imkan veren yapisi ile Wikiler, modern ¢agin asir1 bilgi yogun ortaminda ¢alismak zorunda

olan kuruluslar i¢in dnemli imkanlar sunmaktadir (Oz, Calikoglu ve Oguz, 2013).

1.2.2.4 Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, kullanicilara favori Web sayfalarini ¢evrimigi olarak saklamalarina,
not etmelerine ve yonetmelerine imkan veren bir tir Web 2.0 uygulamasidir (Lin ve Tsai,
2011, s.1249). Sosyal isaretleme uygulamalar1 internetteki linkleri veya igerikleri toplamaya
ve oylamaya imkan taniyan grup tabanli Web 2.0 sistemleridir (Kaplan ve Haenlein, 2010,
5.62).

Sosyal isaretleme siteleri son dénemde oldukca popiiler hale gelmistir. Onde gelen
sosyal isaretleme siteleri; Digg, Delicious ve Stumble Upon olarak sayilabilir. Her bir sosyal
isaretleme sitesi kendine has bir terminolojiye sahip olsa da hepsinin ortak noktast isbirlikli ve
katiliml1 bir etiketleme hizmeti sunmalaridir. Sosyal etiketleme siteleri sayesinde kullanicilar
begendikleri site veya igerikleri diger kullanicilarla paylasarak bu iceriklerin yayilmasina ve
dagitilmasina yardimci olmaktadirlar. Sosyal isaretleme sitelerinin popiiler olmasinin asil

nedeni; agik ve isbirlikli bir enformasyon erisimine izin vermeleridir (Islek, 2012, s.45).

1.2.2.5 Medya Paylasim Siteleri

Kullanim1 kolay olan dijital fotograf makineleri ve kameralarin yayginlagmasi ve
yiiksek hizli internet erisimlerinin daha ulasilabilir hale gelmesi ile medya paylasim siteleri
popiiler hale gelmistir. Medya paylasim sitelerinin popiiler hale gelmesinin diger bir nedeni de
bu sitelerin tiim kullanicilara video, resim, ses formatinda ¢ok az bir teknik bilgiye gerek
duyarak igerik olusturma ve bunu yayinlayarak milyonlarca kisiye ulasmasina izin veren bir
yapida olmasidir. Medya paylagim sitelerinin sundugu sosyal 6zellikler ile siteye liye olmayan
kullanicilar dahi sadece icerikleri takip etmek icin bu tiir siteleri ziyaret etmektedirler (islek,
2012, 5.37).

Medya paylasim siteleri resim ve video paylasimi yapilan siteler olarak iki farkli
sekilde ele alinabilir. Fakat biitiin medya paylasim siteleri sadece resim veya video paylasimi
yapmak zorunda degildir. Baz1 siteler her ikisine de imkéan tanirken (www.Dropshots.com),
bazilar1 1ise resim ve video haricinde bir medya tirii olan sunu dosyalarini
(www.SlideShare.com) paylagsmaktadir. Bu tiir siteler de medya paylasim sitesi olarak
degerlendirilmektedir. Yine de medya paylagimi denildigi zaman akla gelen ve daha popiiler

olan resim ve video paylasim (www.YouTube.com, www.Flickr.com) siteleridir. Resim ve
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video paylasim siteleri; kolay yayimlama araglari olmalari, sosyal 6zelliklere sahip olmalart,
kisisel sitelerde yayinlanmaya izin vermeleri ve diisiik maliyet gerektirmeleri ile dosya
paylasimini kolaylastirmiglardir (Akar, 2010, s.93).

YouTube, 2005 yilinda ii¢ internet girisimcisi tarafindan kurulmus ve kisa siirede elde
ettigi basar1 ile 2006 yil1 Ekim ayinda 1.65 milyar dolara Google tarafindan satin alinmistir.
YouTube’a her gegen giin yeni videolar yiiklenmektedir. Her bir dakikada 48 saatlik video
icerigin yuklendigi Web sitesi giinliik 3 milyar gosterim ile en ¢ok ziyaret edilen Web
sitelerinden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Alexa’ya gore YouTube, en ¢ok ziyaret edilen
liclinci web sitesidir ve Google’dan sonraki en biiyilkk arama motorudur. eMarketer’in
2009’da yapmis oldugu arastirmanin raporuna gore sadece Amerika’da cevrimici video
izleyicisi sayist 2012 yilinda 190 milyona ulasacaktir ve bu toplam g¢evrimici kullanimi %
88’1 olacaktir (Islek, 2012, s.40).

1.2.2.6 Podcast

Podcast dijital medya dosyalarinin taginabilir medya oynaticilarda veya bilgisayarlarda
oynatilmak iizere internet iizerinden beslemeler (akislar) yoluyla dagitilma teknigidir. Terim
Apple’m iirettii tasmnabilir miizikcalar iPod’un, adindaki pod ve Ingilizcede “yaymn”
anlamina gelen “broadcast” sdzcligiliniin cast kismi1 alinarak tiiretilmistir. Podcast’ler ilk defa
Apple iPod icin gelistirilmis olmasina ragmen giiniimiizde dogrudan iPod ile ilgili bir kavram
degildir.

Podcastlarin eglence amacl kullanimi disinda egitim amagh ve is amagh kullanimi da
yaygilasmaktadir. Ornegin dgrencilerin cesitli dersleri podcast olarak takip etmesi ya da is
diinyasinda gesitli verilerin podcastlar sayesinde takibi miimkiindiir (Wikipedia, 2014).

eMarketer’in yaptig1 aragtirmaya gore 2008 yilinda 6.5 milyon Amerikali haftada en
az bir kez olmak kosuluyla podcast indirmistir ve bu saymin 2012 yilinda 25 milyon olmasi

ongoriilmiistiir (Islek, 2012, 5.48).

1.2.2.7 Sosyal Aglar

Sozlik tanimiyla sosyal ya da toplumsal ag, bir ya da birden fazla toplumsal iligkiyle
birbirine baglanmis, dolayisiyla toplumsal bir bag olusturan bireyler (daha ender durumlarda
ortakliklar ve roller) anlamina gelmektedir. Sosyal ag terimi ilk kez 1954 yilinda Barnes
tarafindan, kisinin c¢evresindeki diger insanlarla olan iliskilerini tanimlamak amaciyla
kullanilmistir. Ona gore Sosyal aglar birleriyle etkilesimde olan ve kisi i¢in psikolojik dneme

sahip bireylerden meydana gelmektedir (Ozmen, Akiiziim, Siinkiir ve Baysal, 2011, 5.42).
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Friendster, Facebook, CyWorld ve MySpace gibi sosyal ag siteleri bireylerin
kendilerini ifade etmesini ve sosyal aglar vasitasiyla baskalari ile baglanti kurmasina izin
vermektedir. Bu siteler, ortak diisiincede olan kisileri bir araya getirmektedir. Online sosyal
aglar baskalarina kendilerini temsil profilleri {izerinden bireylerin sik sik etkilesim iginde
olmalari internet topluluklarin1 meydana getirmektedir (Ozmen ve dig., 2011, s.42).

Internet mecrasinda sosyal paylasim sitesi olgusunun ilk olarak 4 Subat 2004 de
Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan insanlarin arkadaslariyla iletisim
kurmasi ve bilgi alis verisi yapmasi icin olusturulan Facebook ile ortaya c¢iktigi
goriilmektedir. Pazar degeri 25 milyar dolara ulagmis 500 milyon kullaniciya sahip
Facebook’tan sonra benzer siteler yayginlasmaya devam etmistir. Sosyal paylasim sitelerinin
etkinligini goérebilmek icin bir 6rnek vermek gerekirse, Facebook eger bir iilke olsaydi 60’tan
fazla dilin konusuldugu diinyanin en ¢ok niifusa sahip 3. iilkesi olacakt1 (Cakmak ve Giineser,
2011, s.10).

Bugiin hem diinya siralamasinda ve hem de pek ¢ok iilkede en ¢ok ziyaret edilen
siteler arasinda yer alan Facebook’un kullanicilari 2014 yilinda, diinyadaki sosyal ag
kullanicilarin % 61,6’sin1, internet kullanicilarinin % 43,6’sin1, diinya niifusunun ise %
19’unu olusturacaktir. Facebook son donemlerde bir pazarlama iletisimi ortami olarak da

siklikla giindeme gelmektedir.

1.2.2.8 Sanal Diinyalar

Bilgisayar aracili iletisimle gelen ve mevcut gerceklik tanimina alternatif olarak
gelisen sanal gergeklik uygulamalar i¢inde sanal diinyalar popiilerlik kazanmaktadir. Sanal
yasam alanlarinda, diinyadaki anlamlarindan ve yan anlamlarindan bagimsiz olarak alternatif
imajlar ve benzesimler ortaya koyulmaktadir. Sanal diinyalardan beklenti zaman harcamaya
deger olmasiyla, yani gergek yasama istlinliik saglayip saglamadigiyla iliskilidir (Uzun ve
Aydin, 2012, 5.264).

Artik gergek yasamdaki tiim aktiviteler oyuna dahil edilebilmektedir. Sosyal medya
oyunlar1 bos zamanlarda sosyal aktivitelerin sanal olarak yapilmasinda kayda deger bir yer
edinmeye baglamistir. Bu oyunlarin hem bos zamanlar1 degerlendirme imkani sunmasi1 hem
de eglenmeye olanak saglamasi oyunlarin kitleler tarafindan begenilmesinde Oncelikli

nedenler olmaktadir (Sucu, 2012, s.59).

1.2.3 Sosyal Medyada Tiiketici Davranisi ve Tatil Planlama Siirecine Etkisi
Sosyal aglardan olusan ve web 2.0 ad1 verilen teknoloji; kullanicilarin ¢evrimigi bilgi

yaratmak, paylasmak, aramak ve toplamak i¢in kullandigi kanallarin artmasia ve diger
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kullanicilarla iletisime gegmesine imkan saglamistir. Satin alma karar siirecinde tiiketiciler
farkl1 bilgi kaynaklarindan alternatifleri arastirirken diger tiiketicilerin bu alternatifler
hakkinda yazdiklar1 goriisleri de okuyabilmektedirler (Chaves ve dig., 2012, s.2).

Giliniimlizde 6zellikle mobil teknolojilerin gelisimiyle birlikte ¢evrimi¢i yorumlara
olan talep artmistir. Tiiketiciler sadece kendi deneyimleri ile ilgili goriiglerini paylasmamakta,
ayni zamanda diger tiiketicilerin deneyimlerini de inceleyerek satin alma karar1 vermektedir.
Firma ile tiiketici arasindaki iletisim kanallarinin 6tesinde tiiketiciler arasindaki iletisim biiyiik
oranda artmaktadir (Zhang, 2015, s.633). bu talebin artisinda daha once de belirtildigi gibi
turistik hizmetin soyut 6zelligi gelmektedir ve hizmetin miisteriye yabanc1 bir iilke, cografya,
sosyo-kiiltiirel bir ¢evrede alinacak olmasi gercek deneyime dayali diger misteri
degerlendirmelerine olan talebi arttirmaktadir. Internete dayali araglar bu olanag
saglamaktadir. Turizm alaninda internetin sagladigi ¢esitli faydalar bulunmaktadir (Sari,
2003, 5.93).

e Ayrintili bilgiye ulasabilme: Tatil plam1 arastirmasinda ve karar verilmesinde
ayrintili bilgi gorsel, isitsel donanimla giincel bilgi elde edilebilmektedir.

e Aracilara olan bagimhilik azalmakta: aracilar olan seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinin  yonlendirmesi, brogiirleri vb. ¢aba ve malzemelerine gerek
duymadan gerekli bilgilere ulasabilmektedirler.

e Alternatifleri karsilagtirabilme: se¢im yapma siirecinde onemli gereksinimlerden
biri olan alternatifleri degerlendirebilmeyi diger miisterilerin yorumlarma bagl
olarak gorebilmektedir.

e Dogrudan rezervasyon ve 6deme olanagi: aracilar olmadan miisteri gerekli islemleri
yapabilmektedir.

o Kisiye 0Ozel hizmete ulasabilme: miisteriler bazi1 6zel istekleri icin talepte

bulunabilmekte ve hizmet saglayiciya ulagabilmektedirler.

Sosyal medya araclari bir aract ve dagitim kanali seklinde hizmet verebilmekte
miisteri/misafir tatil yapabilmesi ile ilgili tiim stiregle ilgili bilgiye ulagabilme, gerekli islem
ve eylemleri gerceklestirebilmektedir. Bu bilgilere ulasim seyahat Oncesinde gereksinim
duyulabilecegi gibi seyahat sirasinda da gereksinim duyulabilmektedir (Sheldon, 1993,
5.633). Ornegin bolgedeki hava durumunu, acil durumlarda aramasi gereken telefon
numaralarin1 veya baska bir bolgeye yapacagi ziyaretlerde ihtiya¢ duyacagi bilgileri,
destinasyonda bulundugu tarihlerdeki festival, sanat gdsterisi, spor miisabakalar1 gibi
aktivitelerle ilgili bilgilere bolgedeyken de ulasabilmektedirler. Sosyal medya araglarinin
tiikketim siirecindeki kullanim alanlarini {ice ayirabiliriz (Islek, 2012, s.82). Bunlar, agizdan

agza iletisim seklinde tiiketimi etkileyen davranislar, baskalarindan etkilenen davranislar,
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satin alma sirast1 ve sonrasinda degerlendirmeleri bildirme olarak ifade edilebilir
(Constantinides ve Stagno, 2011, s.9; Alagoz ve Islek, 2011, 5.935). Daha 6nce de belirtildigi
gibi sosyal medya tiiketim davranis siirecini degistirmistir. Bu degisimi satin alma oncesi ve
sonrasi olarak iki boyutta 6zetleyebiliriz. Satin alma Oncesinde bagka tiiketicilerin deneyim ve
degerlendirmeleri potansiyel miisteri i¢in énemli bir karar belirleyicisi olmakta, satin alma
sonrasinda ise degerlendirmelerle yine baska potansiyel miisterilerin kararlarini
etkileyebilmektedir (Islek, 2012, s.101). isletmenin daha 6ncede belirtildigi gibi sosyal medya
uygulama ve etkileri konusunda belirli bir politika ve planinin olmasi kaginilmazdir. Ayrica
sosyal aglar tiiketici bagliliginin ve tatminin artmasinda etkili olmaktadir (Ozgen ve Doymus,

2013, s.102; Senders, Govers ve Neuts, 2013, s.42).
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IKINCI BOLUM
TUKETICILER TARAFINDAN iCERiGi OLUSTURULAN WEB 2.0-SEYAHAT 2.0
UYGULAMALARI VE KONAKLAMA iISLETMELERI PROMOSYONU

2.1 Tiiketiciler Tarafindan Olusturulan Medya, Web 2.0 ve Turizm

Web 2.0 terimi resmi olarak ilk defa 2004 yilinda internetin potansiyel geleceginin
tartisildigr bir konferansta O’Reilly Medya’nin Yonetim Kurulu Baskani Dale Dougherty
tarafindan  kullanilmistir  (Anderson, 2007, s.5). Dougherty web 2.0°yi bilgisayar
endiistrisindeki doniisiimiin internete yoneldigini ve bunun yaratacagi donemdeki basarinin bu
alam anlamaya bagl oldugunu ifade etmistir (Chabot, 2007, s.21). Ik beyin firtinasinda
formiile edilen Web 2.0 kapsami ve Web 1.0 farki Tablo 2.1°de gosterilmistir (Adigiizel,
2012, s.4). web 2.0 uygulamalarinin etkisi incelemeye deger bir alandir. Yapilan calismaya
gore web 2.0 alaninda yazilan olumlu goriislerde %10’luk bir artis satislar1 %4.4 arttirmakta
ve olumsuz goriisler olumlu goriislerden daha etkili olmaktadir (Cunningham, Smyth, Wu ve
Greene, 2010, s.3). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte bilgi degisimi hizlanmis, kullanicilar pasif
durumdan aktif bir platforma ge¢cmislerdir. Yeni web teknolojisi, herkesin kendi igerigini

yaratmasini ve daha da 6nemlisi dagitmasini kolaylagtirmistir.

Tablo 2.1 Web 2.0 Algilamasinda One Cikanlar

Fonksiyonlar Web.1. 0 Web 2.0
Platform Netspace, Explorer Google hizmetleri, AJAX
Web sayfalari Kisisel Web siteleri Bloglar
Kelime islemci Microsoft Word Google Docs (Writely)
Portallar Icerik Yonetim Sistemleri Wikiler
Ansiklopedi Britannica online Wikipedia
Bilgi Taksonomi Folksonomi
Kaynaklar URL’ler Sindikasyon, RSS
Arama Alan adi spekiilasyonu Arama motoru optizasyonu
Rol Yayinlama Katilim, igbirligi
Medya saglama Netmeeting Skype
Icerik Akamai (icerik saglama) BitTorrent (P2P
Metrikler Sayfa gorme Tiklama bagia maliyet

Kaynak: Adigiizel, 2012, s.4

2.1.1 Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlari
Web 1.0 doneminde kullanicilar ile web sayfalari arasinda bir etkilesim yoktu ve
teknik alt yapilar1 gelistirerek kullanic1 odaklt web 2.0 teknolojisi gelistirilmistir. Bu degisim

internet alaninda yazilim ve tasarim teknolojilerinde 6nemli bir degisimin sonucudur. Bu
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degisimin sonucu olarak bugiin kullamlan birgok yenilik gerceklestirilebilmistir (Ozkaya,
2012, s.357; Grosseck, 2009, s.478).

Web 2.0 katilim mimarisi ile ilgilidir. Web 2.0 uygulamalar1 kullanarak iiriin degil
hizmet yaratilmaktadir. Web 2.0 ile kullanicilarin katilimi1 desteklenmekte, kolektif bir zeka
yaratilmakta ve kullanicinin bir grubun pargastymis gibi hissetmesi saglanarak sahiplik hissi
verilmektedir (Barsky ve Purdon, 2006, s.65). Web 1.0 ve web 2.0 arasindaki 6nemli
farkliliklar bulunmaktadir. ilk web siteleri basit yazilimli ve isletmelere bilgi saglamak igin
gelistirilmisti. Pazarlama, yatirim iliskileri, ise alma uygulamalari, iiriin bilgileri vb.
fonksiyonlar bulunmaktaydi. Bu fonksiyonlarla ilgili web sayfalar1 sadece bilgiyi aramaya ve
okumaya yonelikti. Sayfalar az sayida yazar tarafindan fazla sayida okuyucu igin
hazirlanmaktaydi. Web 2.0 da katilimer igerik olusturabilmektedir ve bunu saglamak ig¢in
olduk¢a gelismis bir yazilim teknolojisi kullanilmaktadir. Web 1.0, ilgili bilgiye baglantilar
igeren elektronik bilgi webini, web 2.0 ise sosyal webi ifade etmektedir (Akar, 2010, s.14-15).

Web 2.0 i¢inde kullanicilar izleyici konumunda degil aktif birer igerik belirleyicilerdir
ve “yaratici tiiketicilere” donligmiislerdir. Web 2.0, kullanicilarin sadece okur olmaktan ¢ikip
simdi okur-yazar olduklar1 yeni platformun adidir (Tuncer ve dig., 2013, s.9). Web 2.0
teknolojisi, kisisel profil yaratma, online baglanti kurma, online gruplara katilma, online
baglantilarla iletisim kurma, kullanicilarin olusturdugu igerigi paylasma, bilgi edinme, fikir ve
gorilis aciklama, kullanicilar1 sitede tutma fonksiyonlarini saglayabilmektedir (Koksal ve
Ozdemir, 2013, 5.326; Dawley, 2009, s.111). Web 2.0 tabanl1 uygulamalara drnekler;

e Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter.

e Fotograf Paylagim Siteleri: Flicker, PhotoBucket.

e Video Paylasim: YouTube.

e Profesyonel Ag Siteleri: LinkedIn, Ning.

e Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

e Wikiler: Wetpaint, PBWiki.

e Igerik etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal Kelime: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPiHi.

e QGiinlimiiziin sosyal medya orneklerine iliskin siniflandirma daha genis haliyle su

sekilde gosterilebilir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358):

e Sosyal ag siteleri ( MySpace, Facebook, Faceparty)

e Yaratici seyler paylagma siteleri

e Video paylasim siteleri ( Youtube)

e Resim paylagim siteleri (Flickr)
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e Miizik paylasim siteleri (Jamendo.com)

e Destekle birlestirilmis i¢erik paylasimi (Piczo.com)

¢ Genel entelektiiel sermaye paylasim siteleri (Creative Commons)

e Kullanici sponsorlu bloglar (Resmi Apple Blogu, Cnet.com)

e Sirket sponsorlu web siteleri/bloglar (Apple.com, P&G’nin Vocalpoint’i)

e Sirket sponsorlu hakli neden/yardim siteleri (Dove’un Gergek Giizellik
kampanyasi,

e click2quit.com)

e Davet ¢agrili sosyal aglar (AsmallWorld.net)

e s ag siteleri (LinkedIn)

o Isbirligi web siteleri (Wikipedia)

e Sanal diinyalar (Second Life)

e Ticari topluluklar (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto)

e Podcastlar (For Ommediate Release : The Hobson and Holtz Report)

e Egitim materyallerini paylasma (Mozilla’nin spreadfirefox.com, Linux.org)

e Kullanicilarin online haber, hikaye, miizik, video vb. gibi 6neriler yapmasini

e imkanli kilan sosyal isaretleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine)

2.1.2 Seyahat 2.0 Uygulamalar

Internet, turistik {iriin ve hizmet sunan isletmelere 6nemli avantajlar yaratmaktadir.
1998-2001 yillarinda bile seyahat planlari, ara¢ kiralamalari ve otel ayarlamalarinin %54’
i¢in internet kullanilmist1 (Yeh, Leong, Blecher ve Lai, 2008, s.31).

Seyahat 2.0 terimi ilk defa Phocuswright sirketi tarafindan kullanilmistir. Sirket,
seyahat uygulamalart ile gezginlerin ucuz fiyatlara ulagsmanin yani sira ideal gezilerini
olusturabilecek, bulabilecek ve kontrol edebileceklerini de belirtmektedir. Sekil 2.1°de
seyahat 2.0 kavraminin sektore etkilerini, uygulamalarint ve ozelliklerini gostermektedir

(Yayli, Sahbaz ve Bayram, 2009).
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Etkisi- Wikiturizm Web 2.0 Uygulamalan
Zihniyet Sosyal Igerik
Is Zekast Sosyal Etiketleme
Titketiciyi Anlama Sosyal Aglar
Tiiketici Etkilesimi Blf)gllar veya Webloglar
Gelistirilmis Tiaketici Deneyimi x Wikiler )
Zengin Intemet Uygulamalan S LPodcastlar/ Vodcastlar
itibar Yonetimi /[ Sanal Gergekler
Satg ve Pazarlama Mash Uplar
Urim Gelistirme ve AR-GE Igerik ve RSS Besleme
BT Yazilim Uygulamalar Actk Kaynak/Barmdirilan Uygulamalar
Operasyonlar, Ig Siregler ve IKY Mobil Web; Intemet Teleform
Ozellikleri
Topluluklar ve Aglar
Agikhk
Paylagm 3
Birebirlik =

Barmdirilan hizmetler — online
uvgulamalar; platfomn olarak
internet

Etkilesim

Sosyal Oge

Kitlesel Isbirligi

Giiglendirme Yetkilendirme
Kiresellik

Sekil 2.1 Seyahat 2.0 Uygulamalari, Ozellikleri ve Etkisi
Kaynak: Yayli, Sahbaz ve Bayram, 2009, s.10

Sosyal medya uygulamalarindaki artislar, turizm alaninda hizmet saglayan taraflarin
pazarlama birimlerini ¢evrimici hedef kitle ile daha iyi iletisime gegmek igin yeni teknolojileri
kullanma konusunda isteklendirmekte ve zorlamaktadir. Cevrimigi sohbetleri takip etmek ve
bu sohbetlere dahil olmak, ziyaretcilerin ge¢mis deneyimlerini ve/veya muhtemel

beklentilerini anlama imkan1 vermektedir (Milwood, Marchiori ve Zach, 2013, s.166).

2.1.3 Seyahat 2.0 Uygulamalar ve Tatil Planlamada Yeri

Kisiler tatil karar1 vermeden Once gidecegi yerler ve rezervasyon yaptiracagi turistik
isletmeler (otel, restoran, aligveris v.b.) hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu bilgi kaynaklari
arkadaglar, seyahat acenteleri, brosiirler, televizyon, filmler ve cesitli rehber kitaplar
olabilecegi gibi internet de turistlerin bilgi edinme agisindan en c¢ok tercih edilen
kaynaklardan biri olmaktadir. Miisteriler tatil icerikli internet sitelerinden ve turizmle ilgili
diger sitelerden bu bilgilere kolay bir sekilde ulasabilmekte ve bu bilgileri tatil planlamasinda
kullanabilmektedirler (Erol ve Hassan, 2014, s.806).

Miisteriler satin alma karari siirecinde daha ¢ok bloglar, forumlar ve yorum sitelerini
kullanmaktadirlar (Sparks ve Browning, 2011, s.1315). Ornegin ilk defa bir destinasyona
seyahat edecek kisi, seyahat planlama Oncesi ve esnasinda, kullanici tarafindan yazilmis

igerikleri ciddi sekilde incelemektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014, s.31).
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Cevrimigi tiiketici yorumlari, tatil destinasyonu se¢imi i¢in bilgi kaynagi olarak en
giivenilir elektronik agizdan agiza pazarlama formlarindan biridir. Seyahat 2.0 uygulamasinin
en onemli bir 6zelligi miisteri tarafindan olusturulan igerigin zenginligidir. Bu uygulama ile
sektorden turiste pazarlama yerine turistten turiste bilgi paylasimi gerceklesmektedir.
(Kantarci, Develioglu ve Ozyurt, 2015, s.1007). Seyahat yorumlarinin yer aldig1 baslica web
siteleri TripAdvisor, Yahoo Travel, Igougo ve Lonely Planet’tir (Browning, Fung So ve
Sparks, 2013, s.24). Bazi turizm organizasyon ve isletmeleri sosyal medya araglarini
miisterilerin elestirilerini yanitlamak i¢in kullanmaktadirlar. Ornegin Twitter’da 1.2 milyon
takipcisi olan Southwest Havayollari, 10 personelden olusan ekibiyle twitter hesabin1 sabah
5’ten gece 11°e kadar izlemekte miisteri iligkilerini bu yolla yonetebilmektedir (Hudson ve
Thal, 2013, 5.158).

World Trade Market (WTM) 2013 yili sektér raporunun son bdoliimiinde seyahat
stirecinde incelenen siteleri siralamaktadir (WTM TUROB Fuar Sonu¢ Raporu, 2013). Buna
gore,

e Yorum siteleri (TripAdvisor v.s.) %27

e Arkadas tavsiyeleri %18

e Turizm Ofisi internet sayfas1 %14

e Seyahat Kitab1, Guide %14

e Seyahat dergisi %5

e (Gazetelerin seyahat bolimii %5

e Seyahat yazarlar1 (blogs) %3

e Sosyal Medya %3

e Diger %8

2 e

Turistik iirlin satin alan pek ¢ok tiiketici i¢in o {iirtinle ilgili “kimin” “ne” sdyledigi
biiyiikk 6nem tagimaktadir. (Xie, Miao, Kuo ve Lee, 2011, s.179).

Seyahat 2.0 kavramiyla birlikte Seyahat Eden 2.0 (Traveller 2.0) kavrami da karsimiza
cikmaktadir. Seyahat planlamasi i¢in interneti inceleyen, deneyimlerini paylasan, seyahatle
ilgili hizmetleri internet iizerinden satin alan, tim bu islemler i¢in ¢esitli mobil cihazlar
(bilgisayar, akilli telefon, tablet v.s.) kullanan kisiler Seyahat Eden 2.0 olarak ifade
edilmektedir. Bu kisiler, seyahat planlamasi esnasinda farkli iirin ve hizmetler hakkinda
derinlemesine arastirma ve karsilagtirmalar yapmakta ve hem planlama, hem seyahat esnasi,

hem de seyahat sonras1 deneyimlerini detaylica diger tiiketicilerle paylagsmaktadirlar (Parra-

Lopez, Gutierrez-Tano, Diaz-Armas ve Bulchand-Gidumal, 2012, s.171).
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Seyahat siirecinde sosyal medya araglarini kullanma amaglart sunlardir (Eryilmaz ve

Zengin, 2014, s.151):

Bloglarda bir konaklama isletmesi ile ilgili icerigi okuma, yorum yapma veya bir
icerik olusturma

En popiiler mikroblog sitesi olan Twitter’da konaklama isletmelerinin takipgisi
olabilme ve isletme ile ilgili gelismeleri anlik olarak takip etme ve karsilikl iletisim
kurma

Bir otelde konaklamaya karar vermeden Once sosyal aglarda diger miisterilerle
karsilikl1 goriis paylasabilme ve bunlara gore karar verme.

Youtube veya Instagram gibi video ve fotograf paylasim sitelerinde konaklama
isletmesi ile ilgili her tiir goriintli paylasabilme ve bu yolla bilgi edinebilme
Diinyanin en yaygin sosyal agi olan Facebook’da konaklama isletmelerinin
takipgileri ile iletisim kurma, takipgi olma ve isletmenin promosyon uygulamalarina
katilma

Konaklama siirecinde isletme ile ilgili bilgi, fotograf, video gibi igeriklerini sosyal
medya araglarinda paylasma

Isletme ve destinasyon ile ilgili elestiri, goriis ve diisiincelerini aninda sosyal medya
izleyicileri ile paylasarak hizmet saglayiciyr cezalandirabilme

Problemin veya haksizligin giderilmesi siirecinde gerekli her tiirlii bagvuru ve istegi
ilgili taraflara sosyal medya iizerinden iletebilme ve izleyebilme

Onayladiklar1 {iriin ve hizmetler i¢in ddiillendirme amaciyla yine hizmet saglayici

ile ilgili goriislerini paylasabilme.

Diger miisterilerin yorumlar1 ve dnerileri, rezervasyon siirecinde etkili olabilmektedir

(Sparks ve Browning, 2011, s.1319). Bilgi kaynag: olarak elektronik ortamdaki yorumlar,

tiikketiciler tarafindan reklam ve diger pazarlama aracglarindaki bilgilerden daha fazla ikna edici

gorinmektedir (Goral, 2015, s.2). Bu yorumlar, isletmelerin sunduklari bilgilerden daha

giivenilir bulunmaktadir. Seyahat sonrasinda genellikle miisteriler deneyimleri ile ilgili

gorlslerini paylasmaktadirlar ve fotograf ve video gibi goriintiileri kullanarak yorumlarini

desteklemektedirler. Ornegin TripAdvisor’da 2005 yilinda 2 milyon olan yorum sayisi, 2012

yilinda 75 milyona ulasmistir (Kang ve Schuett, 2013, 5.94).

Yeni Zelanda ve Avustralya’da yapilan bir arastirmaya gore turistlerin seyahatleri

esnasinda ve sonrasinda yazdiklari olumsuz yorumlarin, olumlu yorumlara gore daha etkili

oldugunu ortaya koymustur. Ispanya’da yapilan bir baska arastirma olumlu yorumlarin

beklentiyi yiikselttigini ve bu beklentinin tatmine doniismesini zorlastirdigini belirlemistir.
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Amerika’da yapilan bir arastirmada ise aragtirmaya katilanlarin %82’sinin internetteki tiikketici
yorumlarma gore satin alma kararlarini degistirdiklerini belirtmislerdir (Litvin, Goldsmith ve
Pan, 2008, s.461).

Yeni Zelanda’da yapilan bir c¢alismaya gore, turistlerin memnun kalmamalari
durumunda bunu ¢esitli platformlarda dile getirerek, bdlge turizmine olumsuz etkilerin ortaya
¢ikmasina neden olduklar tespit edilmistir. Baska bir ¢alismaya gore ise Avustralya’daki
turistlerin tatil yeri se¢imlerinde, cogunlukla agizdan agiza iletisimlerden edindikleri goriis ve
onerilerle hareket ettikleri tespit edilmistir (Tayfun, Yildirim ve Kas, 2013, s.28).

Baz1 sosyal medya araclarinda turistik deneyimlerin goriintiileri paylasilabilmektedir.
En genis Olcekli fotograf paylasim sitesi olan Flickr’in tiyeleri; yerel halk, inan¢ merkezleri,
dogal cekiciler ve aktiviteleri iceren fotograflar paylasmaktadir. Bu fotograflar genellikle
destinasyonu tanimlayan ve animsatan fotograflardir. Kullanicilar fotograflar1 goriintiilemekte
ve hem yorum yapabilmekte hem de begendiklerini favori listelerine ekleyebilmektedir (Syed
Ahmad, Musa, Klobas ve Murphy, 2013, s.162).

Cevrimi¢i seyahat kanallarina yonelik yapilan bir arastirma sonucuna gore,
katilimcilar seyahatgilerin yorumlarin1 giivenilir, giincellenmis ve eglenceli bulmaktadirlar.
Ayrica bu yorumlart okuyan tatil planlayicilari, kararlarin1 daha giivenle aldiklarini, riskleri
azalttiklarini, belirsizlikleri yok ettiklerini, verimli bir tatil plan1 olusturduklarini ve yerlerle
ilgili zihinlerinde canli imajlar olusturarak yerle ilgili fikirler edindiklerini belirtmislerdir.
Dolayisiyla tatil ve seyahat planlamasi ve satin alma davraniglar1 i¢inde ¢evrimici yorumlarin
biiyiik etkisi bulunmaktadir. Katilimeilar itici (push) motivasyon faktorleri dogrultusunda tatil
destinasyonlar1 ve isletmeleri ¢ekici (pull) faktorleri olarak degerlendirmek, bilgi edinme,
alternatifleri eleme ve satin alma kararlarini olusturma konusunda ¢ogunlukla yorumlardan
etkilenmektedirler (Giizel, 2014, s.9).

2010 yilinda gergeklestirilen bir arastirmada bireylerin %70’i konaklama isletmeleri
ile ilgili bilgi toplarken sosyal medyayi kullandiklar1 ve bu sitelerde yer alan bilgileri kullanan
bireylerin % 64’lide bu yolla isletme se¢imini yaptiklari ortaya ¢ikmistir (Eryilmaz ve Zengin,
2014, s.151).

Bunun yaninda ¢evrimigi seyahat bilgileri ve 6zellikle kullanici tarafindan yazilmis
icerigin giivenilirligi, siibjektifligi ve dogrulugu 6nemsenmektedir (Zeng ve Gerritsen, 2014,
s.31).

Her ne kadar kullanic1 tabanli bir sistem olsa da, yazilan yorumlarin ve puanlamalarin
giivenilirligi tartismaya agiktir. Bunun baslica 3 nedeni vardir. Birincisi; eBay veya Expedia
gibi sitelerin aksine TripAdvisor.com’da gergek kullanicilar oteller ile ilgili yorum yazarken,

otellerin puanim veya imajim yiikseltmek icin otel yetkililerinin ger¢ek olmayan hesaplarla
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yorum yazip puan vermelerinin miimkiin olmasidir. Ikincisi; farkli kullanicilar farkli
motivasyonlarla yorum yazmaktadir. Bazilar1 olabildigince iyi bir dil ve ifade ile tarafsiz
sekilde yazarken, bazilar1 da anlamsiz veya yaniltici ifadelerle ve kotii bir dille yazmaktadir.
Uciinciisii ise; farkli kullanicilarin turistik isletmelerden farkli beklentiler icinde olmasidir.
Beklentiler farkli olunca tatmin de farkli olmakta, boylelikle ayni otel hakkinda yazilan
yorumlar da farklilik gostermektedir. Biitlin bu gelismeler web 2.0 teknolojisi biitiin alanlarda
oldugu gibi turizm alaninda da pasif tliketici konumunu kokten degistirmis ve adeta tiiketici-

tiretici konumuna getirmistir (Chua ve Banerjee, 2013, s.2; Sigala ve dig., 2012, s.7).

2.1.4 Seyahat 2.0 Platformlar:

Seyahat ve turizm sektoriinde seyahat plani, destinasyonlar ve otel yorumlari, tur
rehberleri, restoran i¢in yapilan oneriler en ¢ok paylasilan ve tartisilanlar olurken, Seyahat 2.0
kavrami1 ortaya ¢ikmis ve bu trendi yonetmeye baslamistir. Miisteriler markalari, isletmeleri
ve sunumlarii kendi promosyon caligsmalar1 ile tanirken bunlara ilave olarak miisteri
deneyimlerinin paylasilmasi ile daha ¢ok tanimaya baslamislardir. Buna gore seyahat 2.0
olarak adlandirilan bilgi kaynaklari, miisterilerin seyahat ve tatil deneyimlerini paylastiklar
ve birbirlerini/tatil planlarini etkiledikleri ve bir danigsma araci olarak kullandiklar1 platformlar
haline gelmektedir (Giizel, 2014, s.6).

Seyahat 2.0 bilgi kanallarinda yer alan yorumlar, goriisler ve sikayetler karar vericileri
etkilerken, bu platformlar ayn1 zamanda isletmeler i¢in pazarlama aragtirmasi yapmak i¢inde
kullanilabilmektedir. Olumlu yorumlar: alan isletmeler digerlerine gore 6nemli bir mukayeseli
ustiinliik elde etmekte ve giiglenmektedir (Giizel, 2014, s.6).

TravBuddy, TravellersPoint, WAYN, Woophy, Passportstamp ve TripAdvisor.com en
onemli 6rnekler olarak kabul edilebilir. Bunlardan Tripadvisor.com ise bu alandaki en biiyiik
web sitesidir. 2000 yilinda kurulan sitede mobil olarak 100 milyon insan TripAdvisor
uygulamalarint indirmistir. Miisteri kullanim sayis1 ile ilgili olarak, diinyanin bir¢ok
bolgesinden 150 milyon yorum ve katki, 4 milyonun iizerinde isletme ve mekan, 140 binin
tizerinde destinasyonu kapsamaktadir. Bu 4 milyon isletme ve mekan igerisinde 810 binin
izerinde otel, 600 binden fazla kiralik yazliklar, 2.2 milyon restoran, 420 bin ¢ekicilik olarak
ifade edilebilir (TripAdvisor, 2014; Kantarci ve dig., 2015, 5.1008). Bunun yaninda siteye
fotograf ve video gibi multimedya elemanlar1 veya bir dnceki seyahat ile ilgili haritalar
yiiklenebilmektedir (Miguens, Baggio, Costa, 2008, s.2).

TripAdvisor seyahat eden gercek kisilerden giivenilir tavsiyeler, rezervasyon
araclarina dogrudan baglantilar iceren zengin seyahat segenekleri ve planlama &zellikleri

sunar. TripAdvisor markali siteler, aylik 260 milyonu asan tekil ziyaret¢i, 44 milyon
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pazarlama yapilabilir iiye ve 150 milyonu asan yorum e-gériisle diinyanin en biiylik seyahat
toplulugunu olusturuyor. Bu siteler, Cin ile birlikte diinya genelindeki 30 tilkede daodao.com
altinda faaliyet gostermektedir. TripAdvisor ayrica, TripAdvisor'in sayilar1 milyonlara ulasan
aylik ziyaretgisinin turizm sektoriine erismesini saglayan TripAdvisor for Business adli 6zel
boliimii de kapsamaktadir (Tripadvisor, 2014).

TripAdvisor.com 30 iilkede faaliyet gostermekte, site 21 farkli dilde hizmet
vermektedir. 2000 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmus olmasina ragmen site
trafiginin yaklasik %75’1 A.B.D. disindaki iilkelerden ger¢ceklesmektedir. 2012 yilinda
PhocusWright’in yaptig1 arastirmaya gore site kullanicilarinin %353’{ hi¢ yorum yazmamis
sadece yazilan yorumlar takip etmekte, %87’si TripAdvisor’daki otel yorumlarmin karar
vermelerinde yardimer oldugunu belirtmistir. Bunun yaninda %74’li deneyimlerini paylagmak
istedikleri i¢in yorum yazdiklarini ve %5°1 daha ¢ok olumsuz yorumlar: incelediklerini ifade
etmistir (Tourism e-Kit, 2013).

Turizm Gazetecileri ve Yazarlar1 ve Dernegi’nin (TUYED), arastirmalarma gore
2011°de saglik, kiiltlir turizmi gibi turizm c¢esitleri yaninda sosyal medya ile birlikte tanisilan
ve Tirk¢e’ye “Kanka Onerisi” olarak cevrilebilen “Friendformation”m tatil secimini
etkileyecegi “kankam Oneriyor turizmi”nin &ne cikacag ifade edilmektedir. Ozellikle
genglerin yasaminda 6nemli bir yer tutmaya baslayan sosyal medyada edinilen arkadaglarin
tatil seciminde etkili olacagi, sosyal medyada yer alan arkadaslarin paylastigi bilgilerin
ciddiye alinacagi ve tatil tercihlerinin buna gore yapilacagi belirtilmektedir (Sti Eroz ve
Dogdubay, 2012, s.144).

TripAdvisor, 2012 yilinda Facebook ile entegre olmustur. Facebook’taki TripAdvisor
uygulamas ile kullanicilar ziyaret ettikleri destinasyonlar1 TripAdvisor haritasi ile facebook
profillerinde isaretleyebilmektedir (TripAdvisor, 2016).

Bu platformlardan bir digeri ise HolidayCheck tir. Ilk olarak 1999 yilinda, otel tercihi
yapmaya calisan turistlere katalog bilgisinin yaninda s6z konusu otellerde konaklamis diger
turistlerin goriislerinin de yer alacagi bir web sitesi kurma fikri ile ortaya ¢ikmistir. Ilk
kurulan bu HolidayCheck web sitesi 2 girisimci olan Markus Schott ve Sascha Vasic i¢in bir
hobiden ibaretti. 2004 yilinda ise Isvigre’de HolidayCheck firmasi kuruldu. Bu tarihten
itibaren hizli bir gelisme kaydeden firmanin uluslararas: web sitesi HolidayCheck.com 2006
yilinda hizmete girdi. 2007°de Fransizca, Ispanyolca, Italyanca, Lehge, Rus¢a ve Hollandaca
dilleri i¢in de hizmet vermeye baslayan versiyonlariyla birlikte HolidayCheck bugiin 10 farkli
dilde kullanilabilmektedir. Her ay 20 ila 30 milyon kisinin ziyaret ettigi HolidayCheck
sitelerinde 300 binden fazla konaklama isletmesi i¢in yazilmis 10 milyona yakin yorumu

okumak miimkiindiir (HolidayCheck, 2016).
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2.1.5 Kullanic1 Yorumlari ve Turist Davranisi

Web 2.0/Seyahat 2.0 uygulamalarinin ¢ok biiyiik bir hiz ve kapsam ile yayginlagmasi
internet kullanicilarim1 giiglendirdi ve otel, seyahat hizmetleri ve turizm destinasyonlari
hakkinda olaganiistii miktarda icerigin tiiketici tarafindan olusturulmasina olanak sagladi. Bu
arada tatil planlarini internete bagli olarak yapmaya baslayanlarin sayis1 da biiyiik bir hizla
artmaya basladi. Seyahat ile ilgili yorumlar ¢evrimi¢i sosyal medyada en ¢ok izlenen
aktivitelerden biri oldu. Daha 6nce de belirtildigi gibi seyahat plan1 yapanlarin énemli bir
boliimii karar vermeden Once seyahat aktiviteleri ile ilgili bir mesaj, yorum veya goriintiiyii
incelemis olmaktadirlar. Bir arastirmaya gore (2006) toplam online harcamalarin %34.7’si
seyahat ile ilgili alimlara gitmektedir ve seyahat edenlerin %74’ seyahat planinda baska
miisterilerin yarattigi i¢erikleri kullanmaktadirlar (Ye ve dig., 2011, s.634). Fakat biitiin bu
O6nemine ragmen c¢evrimigi iceriklerin isletme performansi tizerindeki etkileri konusunda hala

daha fazla ¢caligma yapilmasi gereksinimi goriinmektedir.

2.2 Konaklama isletmeleri ve Seyahat 2.0 Uygulamalan

Ozellikle son on yilda internet, turizm hizmet ve lrilinlerinin tiikketim siireci
planlamasini kokten degistirdi (Del Chiappa, 2011, s.331). Agizdan agza iletisimin miisteri
kararlar1 konusunda olumlu ya da olumsuz olsun oldukg¢a etkili oldugu konusunda genis bir
kabul bulunmaktadir. Bu nedenle konaklama isletmeleri pazarlama birimleri her gecen giin
bu alana daha fazla yogunlagsmaktadirlar. Miisterilerin gittikge daha kolay bir sekilde seyahat
2.0 uygulamalarin kullanabilmeleri yorum sayisi ve iceriklerini ¢ok gelistirmektedir. Bu eAA
(elektronik agizdan agza iletisim) kiiresel olarak etkili olmaktadir. Her tiirli internet
uygulamalar1 igerigin yaratilmasi, giliclendirilmesi, dagitilmasi, isbirligi yapilmast ve
tiiketilmesi konusunda kullanilmakta ve potansiyel miisterilerin seyahat kararlarin etkilemede
onemli bir giice ulagsmaktadir.

Konaklama isletmeleri, destinasyonlar, havayollari, restoranlar vb hizmet saglayicilar
bu alanin yogun etkisinde bulunmaktadirlar. Bu siirecte diger isletmeler i¢in oldugu gibi
konaklama isletmeleri de bazi sorularin cevaplarini bulmak ve buna gore planlama yapmak
konusunda ¢aba gostermeleri ifade edilmektedir. Bunlar;

e Onceki miisteriler tarafindan ne tiir igerik olusturulmustur ve gelecekteki
misterileri nasil etkileyebilir?

o E-igerik gelecekteki miisteri niyetlerini nasil etkileyebilir? Seklinde olabilir.

Yorumlarin sekli ve igerigi lirlin veya hizmet Ozelliklerine gore degismektedir. Bu
ozellikler genellikle gruplandirilmaktadir. Bu gruplandirmalar sayisallastirilarak puan

kategorileri elde edilmektedir. Miisteri burada karar vermesini belirleyen bir dizi bilgi ile
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karsilagmaktadir. Bu siirecte bilgi saglayici (seyahat 2.0) hem hizmet saglayicisinin
performansini kullanic1 tarafindan kolay degerlendirilebilen ve anlagilabilen bir yapiya
kavusturmaktadir hem de igerik olusturucu igin igerigin olusturulmasinda yol gosterici
olabilecek diizenleme yapmaktadir. Konaklama isletmesi i¢in 6nemli olan konulardan birisi,
bu icerigin rezervasyonlari nasil etkiledigini anlamak ve bu siireci yonetme konusunda yerini
belirlemektir. Bu siiregte potansiyel miisterinin konaklama isletmesini gilivenilir bulmasi
oldukca dnemlidir. Bu yiizden konaklama isletmesi iiriin ve hizmetlerinin giivenilir bulunmasi
konusuna odaklanmas1 gerekmektedir. Isletmenin giivenilir olmas1 demek verdigi sozii yerine
getirmesi beklentisi seklinde anlagilmaktadir. Cevrimigi (online) alimda miisteri igin en
onemli faktor giiven faktorii olarak kabul edilmektedir (Sparks ve dig., 2011, s.1310;
Sirdeshmukh, Jagdip Singh ve Sabol, 2002, s.15). Burada ifade edilen giiven genis bir alani
kapsamaktadir ve endiistri, isletme, Ozellikle miisteriyle yiiz yiize hizmet veren personel
davraniglari, isletmenin web sayfas1 6zellik ve fonksiyonlart giivenin algilanmasinda énemli
faktorler olarak ifade edilmektedir (Grayson, Johnson ve Chen, 2008, s.241). Ozellikle 6n
sirada (miisteri ile yiliz yiize) bulunan personelin davranis ve Ozellikleri bilissel giivenin
olugsmasinda ve gelecekte miisterinin tekrar satin alma kararinin verilmesinde giivene
dayanmasinda belirleyici olmaktadir. Yorumlardaki bu gilivenin yansimasi ve algilanmasi
potansiyel miisteriler icin riski azaltmakta ve olas1 satin alma (rezervasyon) davraniglarini
belirlemektedir (Sparks ve dig., 2011, s.1311; Del Chiappa, 2011, s.331). Boylece konaklama
isletmeleri ile ilgili yorumlar otelin giivenilir olup olmadigi konusunda belirleyici olmakta ve

risk konusunda algiy1 yonetmektedir.

2.2.1 Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Araci Olarak Seyahat 2.0 Uygulamalar:
Daha once de belirtildigi gibi internet simdi potansiyel turistler i¢in seyahat planlamasi
siirecinde kritik dnemde bir bilgi kaynag: konumundadir. Internet bilgi kaynaklari potansiyel
miisterilerin planlama siire¢lerinde 6énemli bir yardime1 olarak yerlesmistir. Bu amacla seyahat
2.0 kaynaklarindan destek alanlarin sayis1 her gecen giin artmaktadir. Internet kullanicilariim
%95°1 seyahat ile ilgili arastirmada yararlanilan bilgi konusunda web sayfasindan elde edilen
bilgiye glivendiklerini ifade etmislerdir (Carmen ve dig.,, 2008, s.8; Pan ve Fesenmaier, 2006,
5.810). Seyahat 2.0 seyahat edenlere seyahatlerini yonlendirme konusunda daha iyi
fikirler/bilgiler vermeyi, seyahatlerinin daha zengin ve tatmin edici olmasi konusunda bir
taahhiitte bulunmaktadir. Halen seyahat 2.0 ile ilgili web siteleri destinasyonla ilgili
iceriklerin artmasina ragmen genellikle konaklama rezervasyon fonksiyonuna dogru
degismektedir. Seyahat acenteleri, havayolu isletmeleri, otel zincirleri ve diger turizm

alaninda hizmet saglayicilar1 simdi miisteri yorumlarini pazarlama stratejilerine dahil etmeye
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calismaktadirlar. Cevrim i¢i (online) seyahat pazarinda faaliyet gosteren bir¢cok hizmet
saglayict Ozellikle basta geleneksel bilgi kaynaklarina giivenmeyen kitle olmak {izere daha
fazla izleyici ve igerik saglayici ¢ekmeye ¢alismaktadir. Bu pazarda onemli bir aktér olan
Frommer’s her y1l yiizlerce seyahat rehberi yayimlamaktadir. Bu firma da kullanici tarafindan
yaratilan igerik odakli bir site tizerinden ve gercek deneyimlere dayanan yorumlari kullanarak
hizmet vermeye basladi (Frommes.com, 2016).

Bir¢ok otel miisterileri ve potansiyel miisterileri ile ilgili ¢alisma ve stratejilerinde
artik daha fazla miisteri yorumlarina yonelmektedir. Sosyal aglar ve bloklara bakildiginda en
fazla igeriklerin otel yorumlart oldugu goriilmektedir. Artik konaklama isletmeleri miisteri
kararlarini belirleyen TripAdvisor.com, Orbitz.com ve Virtual Tourist.com vb. gibi seyahat 2.0

hizmet saglayicilarin  etkisini goz ardi edemez (http://www.orbitz.com, 2016;

http://www.virtualtourist.com, 2016; http://www.tripadvisor.com.tr, 2016; Carmen ve dig.,

2008, s.10). Otelcilerin diizenli olarak bu tiir siteleri izlemeleri, bir veri tabani olusturmalari
ve pazarin saglanan iiriin ve hizmetlerle ilgili tepki ve degerlendirmelerini islemeleri zaruri
goriilmektedir. Buna ragmen otellerin bir kismi ¢ekici ve bilgilendirici web sayfalari
tasarlamasina ragmen onemli bir kism1 hala bu konuda yeterli degildir (Dwivedi, Shibu ve
Venkatesh, 2007, s.422). Seyahat 2.0 sitelerinin miisterileri destekledigi alanlar genellikle;
destinasyonun ve konaklama isletmesinin saglayacagi kosul ve hizmetler konusunda
bilgilendirme, alternatifleri degerlendirme ve kendileri i¢in gerekli olmayan konu ve kosullar
belirleme, goérmeleri ve yapmalar1 gereken yer ve alanlar ile ilgili bilgi saglama, daha dogru
bir karar vermeleri konusunda emin olmalarini saglama, gidecekleri yerin neye benzedigi
konusunda bir fikir edinebilme, seyahat planlamasi siirecinde belirsizlik ve riskleri azaltma,
seyahatle ilgili karar vermeyi kolaylastirma, daha verimli bir seyahat planlamasi yapma
konularinda olmaktadir (Gretzel, 2007, s.25; Carmen ve dig.,, 2008, 14).

Biitin bu gelismelerden sonra geleneksel medya konaklama isletmelerinin
pazarlamasinda artik yeterli ve etkili olamayacaktir. Isletmeler bu yeni alani miisterilerine
ulagsma konusunda kullanmaya dogru gitmektedirler. Sosyal medya yoluyla iletisim sadece bir
dagitim kanali olarak kullanilmamakta, ayn1 zamanda iiretimin iyilestirilmesi, miisteri ile
iligkileri gelistirme, toplum i¢inde marka baghligim1 gelistirme gibi amaglar iginde
kullanilabilmektedir. Eger sosyal medya basarili bir sekilde kullanilabilirse isletmeyi savunan
taraflarin giiclinii 1yi yonetebilir ve hem stratejik hem de operasyonel faydalar elde edebilir.
Sosyal medyanin turizm endiistrisi iizerindeki etkileri oldukca derin olmaktadir. Ozel
faydalarindan birisi tatil ile ilgili yorumlarin diinyanin her tarafindan gelmesi ve seyahat
edenlerin ihtiyaclarini belirlerken etkili olmasit ve seyahate isteklendirmesi olarak kabul

edilebilir. Bu isletmeleri desteklemek i¢in rakiplerinin bu alanda neler yaptiklarini ve nasil
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mukayeseli iistiinliikler elde ettiklerini anlatmak faydali olmaktadir. Ozellikle Tiirkiye’deki ve
buna bagl olarak Alanya destinasyonundaki konaklama isletmeleri bu kapsamda sayilabilir.
Bu calisma ile bu yolda atilan adimlarin giiglenebilecegi ve alandaki c¢alismalarin
isteklendirilebilecegi ongoriilmektedir.

Turizmin glinlimiizde yarattig1 hasila ve turist sayisinin ulastigt boyutlar dikkate
alindiginda etkin bir sosyal medya pazarlamasinin yaratacagi olumlu etkilerin 6nemi ve
rekabete etkisi anlasilabilir. Fakat konunun 6nemine ragmen bu alanda yapilan ¢alismalar hala
siirlidir (Chan ve Guillet, 2011, $.346).

Sosyal medyanin gelisme donemlerinde baz1 isletmelerde sosyal medya pazarlamasini
gelistirmeye bagladilar. Fakat hala bir¢ok isletme bu konuda geride kalmaktadirlar. Cevrim
ici (online) pazarlama ile sosyal medya pazarlamasi farkli olmasina ragmen bazen aym
anlamda kullanilmaktadir. Oysa her iki yaklasim fonksiyonlar: itibariyla olduk¢a farklidir.
Ornegin isletme tarafindan gelistirilen web sayfasindaki online rezervasyon olanag
pazarlamada kullanilmasina ragmen tek yonlii bir iletisime olanak vermektedir ve miisteriyle
karsilikli iletisimi miimkiin kilamamaktadir. Cevrimigi pazarlama tam olarak sosyal medya
pazarlamasi olarak kabul edilmemektedir. Dolayisiyla sosyal medya pazarlamasinin igerigi ve
fonksiyonlariin isletmeler tarafindan anlasilmasi hem pazarlama uygulamalarini belirleyecek
hem de rakip isletmelerinin uygulamalari izlenebilecektir. Bu alanda gelistirilen e-pazarlama
yaklagiminda Kierzkowski ve dig. (1996) tarafindan bes aramali bir model Onerilmistir.
Birinci asamada isletme pazarlamacilar miisterileri goniillii olarak web sayfasina
cekebilmelidirler. Burada dogru araclar1 kullanarak dogru miisteriyi isletmeye cekebilmek
onemlidir. Ikincisi, pazarlamacilar ziyaretcilerin ilgisini ¢ekebilmelidir. Bu kaliteli, zengin ve
kullanict dostu bir web sayfasi diizenleyerek ve iyi bir sekilde sunarak saglanabilir. Ugiinciisii,
miisteriyi isletmeyle iliski kurmaya ikna edebilme ve dordiincii olarak gelecek asama
miisteriyi (misafir) tutma olabilir. Bu kilit 6nemdeki asamadan sonra miisterinin tekrar
gelmesini saglamak besinci asama olmalidir. Bu siire¢ ¢ekici, ilgiyi arttirici, elde tutma,
o0grenme ve bagli olma seklinde 6zetlenebilir. Bu siirecte siirekli olarak isletme miisterinin
ilgisini canli tutabilecek yeni ve zengin igerikle miisteriye ulagsmaya devam etmelidir (Chan
ve Guillet, 2011, s.348). Bu siirecte miisteriler kimlerdir, nelerden hoslanirlar ve nasil
davranirlar sorularini igletmelerin arastirmasi 6nerilmektedir.

Bu alandaki bazi problemler sunlardir (Chan ve Guillet, 2011, 5.359);

e Otel ve miisteri arasindaki etkilesim yetersizligi,

e Sosyal medya pazarlama ¢abalarinin siirdiiriilmesi konusunda yetersiz tutum,

e Sosyal medya sitelerine erigim giicliikleri,

e Isletme kimliginin gosterilmesinde sosyal medyanin yetersizligi,
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e Miisteriye yanit verilememesi,
e Hatali igerik ve dil kullanimi,
e Marka ve kurumsal diizeyde iletisim kurulmasi ve marka veya zincir i¢indeki

bireysel isletmelere ulasmanin gii¢liigii olarak 6zetlenebilir

Bu teknoloji daha da geliserek web 3.0 adini almistir ve bu alanin turizm alaninda
kullanilan yapisina seyahat 3.0 diyebiliriz. Bu uygulamada web 2.0 deki yetersizlikler daha da
azaltilmakta ve kullanict agisindan yeni faydalar saglanmaktadir. Seyahat 3.0 uygulamasi ile
konaklama igletmelerinin pazarlanmasinda oldukga yeni firsatlar ¢ikacagi ongoriilmektedir.
Bu sistemde kullanici satin alma siirecinde network’lin rehberliginde kolaylikla ve ¢ok az

emekle istedigi bilgiye veya hizmete ulasacaktir (Weidong, 2010, s.138).

2.2.2 Konaklama Isletmeleri Pazarlamasinda Sosyal Medya Performans Kosullari

Konaklama isletmelerinin sosyal medya pazarlamasinda g¢abalarinin arttirilmasinda

bazi kosullar 6nemli olmaktadir. Bu kosullar sekiz baslikta gruplandirilabilir (Chan ve
Guillet, 2011, 5.363):

1. Sosyal medyayr anlamak: Konaklama isletmeleri oncelikle sosyal medyanin ne
oldugu ve nasil kullanilmasi gerektigini anlamak durumundadir. Oysa ¢ogu
isletme bu alani1 sadece bir reklam alani olarak gormektedir.

2. Isletmede farkli hizmet alanlarinin (bdliim-birim) pazarlama performanslarini
izlemek, 6grenmek ve degerlendirmek icin kullanma: marka, kurum veya isletme
ve isletmenin boliimleri boyutundaki birimlerin pazarlama cabalarini 6grenme ve
degerlendirmede sosyal medya kullanisli bir aragtir.

3. Kontrol sistemlerinin yerinde olmasimi saglama: kontrol sistemleri her birimin
faaliyetlerini degerlendirebilecek sekilde gelistirilmelidir. Hele birlesik yapida olan
zincir veya bir grup altinda ¢alisan yapilarda bir birimde meydana gelen olumlu
veya olumsuz kosullarin sosyal medya igeriginde yer almasi oldukca Onemli
sonuglar yaratabilmektedir. Bu yapilarda her birim birlesik kontrol sistemlerinin
yaninda bireysel kontrol sistemlerini de gelistirmeleri 6nerilmektedir.

4. Insan kaynaklar1 boliimii ile koordinasyon: sosyal medya gibi yeni bir alanda
konaklama isletmesinin personelini egitmesi onemsenmektedir. Personelin egitimi
olumlu seyahat 2.0 igeriklerinin olusmasinda etkili olmaktadir. personel farkli
kosul ve isteklerde miisterilerine dogru tepkiler vermesi konusunda egitilmeli ve
isteklendirilmeli bdylece rakipler lehine avantaj yaratacak miisteri yorumlarinin

olusturulmasina olanak saglanmamalidir. Bu siiregte sosyal medya pazarlamasinin
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uygulanmasinda dogru birim ve kadrolarin  gorevlendirilmesi  Onemli
goriilmektedir.

. Uygun sosyal medyanin se¢ilmesi: daha dnce de belirtildigi gibi ¢ok sayida ve
farkli fonksiyonlar1 gerceklestiren sosyal medya araglari bulunmaktadir. Hangi
sosyal medya aracinin kullanilacagi konusunda oOncelikle rakiplerin sec¢imleri
gdzden gegirilmelidir. Ikinci olarak konaklama isletmesine ozel &zelliklerin
dikkate alinmas1 onerilmektedir.

Sosyal medya cabalarinin siirekliligi: sosyal medya se¢imi, izlenmesi ve bu
alandaki uygulamalar pazarda kalicilig1 belirlemekte ve siire¢ olduk¢a uzun bir
zaman almaktadir. Segilen dogru cabalarin etkisinin goriilmesi de ayrica bir zaman
gerektirmektedir.

Miisterinin ilgisini ¢ekecek tasarim ve igerik olusturulmasi: ilgi ¢ekici icerik hem
miisteri-igletme etkilesimin baslamasinit hem de miisteri bagliliginin saglanmasinda
onemli bir rol oynamaktadir. Bagliligi olusan bir miisterinin yaratacagi icerik
olumlu olmaktadir.

Otelin sosyal medya web sayfasina ulasim: bu sayfaya miisterinin kolaylikla

ulasacagindan emin olmasi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
ALMANCA DILINI KULLANAN TURISTLERIN ALANYA’DAKI 4 VE 5 YILDIZLI
KONAKLAMA ISLETMELERI HAKKINDAKI GORUSLERINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA: HOLIDAYCHECK.DE WEBSITESI UZERINDE BiR
UYGULAMA

3.1 Tiirkiye Turizmi ve Alanya

Alanya, Antalya’nin dogusunda yer alan bir il¢e olup, Antalya’ya uzakligi 135 km ve
ylizolgtimii 2085 km? dir. Alanya’nin, batisinda Manavgat (Antalya), kuzeyinde Giindogmus
(Antalya), kuzeydogusunda Taskent (Konya) ve Hadim (Konya), dogusunda Sariveliler
(Karaman) ve Gazipasa (Antalya) glineyinde Akdeniz yer almaktadir. Alanya’ya ulagim kara
ve hava yolu ile Antalya iizerinden saglanmaktadir. 2000 yil1 sonlarinda 6zellestirilen liman
da Denizyolu ulasimi i¢in sinirh olarak kullanilmaktadir. Alanya’da, karayolu, havayolu ve
deniz yoluyla ulasim imkanlari bulunmaktadir. Sehirlerarasi ulasim i¢in karayolu tercih
edilmektedir.

Alanya Akdeniz’in 6nemli destinasyonlar1 arasinda yer almaktadir. Alanya’da bir¢ok
plaj, koy, magara, yayla ve ormanlik saha bulunmaktadir. Alanya’ya ilk yabanci turistlerin
1926 yilinda geldigi ifade edilse de, Alanya da turizmin ilk baglangi¢ zamani olarak 1948-
1955 yillar1 kabul gérmektedir. 1950'i yillarda Damlatag Magarasi'nin sifali havasi nedeniyle
saglik amacl i¢ turizm hareketlerinin ortaya ¢ikmasi ve yine bu yillarda Almanlarin ydreye
gelmeye baglamasiyla Alanya turizmle tanismistir (Alanya Belediyesi, 2006, s.7).

Tiirkiye’de 1980’11 yillarda baslayan yapisal degisiklikler ve ekonomi politikalari
sonucunda, her alanda oldugu gibi turizm alaninda da 6nemli gelismeler yasanmigtir. 1982
yilinda Turizmi Tegvik Kanunu'nun ¢ikarilmasiyla Alanya'nin dogu ve batis1 turizm merkezi
olarak ilan edilmis ve bu durum ilgede turistik yatirnmlara hiz kazandirmistir. Basta
konaklama tesisleri olmak iizere gerceklestirilen turistik yatirnmlarla o yillarda baglayan
kitlesel turistik hareketler, bolgede yogunluk kazanmis ve Alanya Tiirkiye'de kitle turizminin
basladig1 ilk yorelerden biri olmustur (Dogan, Ungiiren ve Yelgen, 2010, s.83).

Alanya’da yazlar sicak ve kurak, kislari 1lik gecen tipik bir Akdeniz iklimi hakimdir.
Iklim 6zellikleri nedeniyle deniz suyu sicaklig yiiksek, giineslenme siiresinin uzun olmasi
turizmi de olumlu olarak etkilemektedir.

Alanya’da faaliyet gosteren baglica turizm isletmeleri; konaklama isletmeleri, seyahat
isletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri ve eglence isletmeleri olarak siiflandirilabilir.

Alanya’da hizmet veren konaklama isletmeleri Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan belgeli ve
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belediye belgeli isletmeler olarak faaliyet gostermektedir. Alanya’da Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’'ndan belgeli 300 turistik tesiste 58.526 oda bulunmaktadir. Belediye belgeli 342

tesiste 23.905 oda, bu odalarda 56.107 yatak olmak {izere toplam 642 turistik tesis
bulunmaktadir. Bu tesislerde toplam 82.431 oda ve 180.563 yatak bulunmaktadir (ALTSO,

2014, 5.133)

Tablo 3.1 Alanya’da Hizmet Veren Bakanhk isletme Belgeli Konaklama Tesisleri

Simiflandirma 31.12.2012 31.12.2013 31.12.2014
Tesis Oda Yatak | Tesis Oda Yatak | Tesis Oda Yatak
T.K. 5* 4 1456 3266 4 1599 3630 6 2483 5398
T.K. 4* 2 1475 2950 2 481 962 3 721 1474
5* 58 19114 40382 63 20190 43401 73 24415 51977
4* 94 19008 40666 105 22800 49013 108 22934 48762
3* 60 5825 12602 52 4630 9506 57 5259 10895
2* 25 1273 2604 19 1035 2087 19 961 1932
1* 5 159 312 4 130 252 3 102 196
Butik 3 114 242 3 114 242 2 64 142
Apart 34 1889 4338 28 1547 3600 29 1587 3680
TOPLAM 285 50313 107362 280 52526 112693 300 58526 124456
Kaynak: ALTSO, Alanya Ekonomik Rapor, 2014, 5.133
Tablo 3.2 Alanya’da Hizmet Veren Belediye isletme Belgeli Konaklama Tesisleri
Simiflandirma 31.12.2012 31.12.2013 31.12.2014
Tesis Oda Yatak Tesis Oda Yatak | Tesis Oda Yatak
Otel 179 16340 38007 154 15865 35754 167 18052 40584
Pansiyon 36 549 1181 28 455 991 28 433 936
Apart 174 6425 17877 149 5510 14156 145 5342 14213
Kamping 3 58 224 3 78 374 2 78 374
TOPLAM 392 23372 57289 334 21908 51275 342 23905 56107

Kaynak: ALTSO, Alanya Ekonomik Rapor, 2014, s.133

Alanya’ya gelen turistlerin yillar itibariyle sayilari ile Tiirkiye ve Antalya ic¢indeki

paylar1 asagidaki tabloda gosterilmistir. 2008 yilinda iki milyonu asan yabanci turist sayisi

2012 yilina kadar dalgali bir sekilde de olsa artmis, ancak 2013 yilinda bir 6nceki yila oranla

azalmistir. Ozellikle 2009 yilinda yerli ziyaret¢i sayisinda ciddi bir artis goriilmekte, ancak bu

artis sonraki yillarda devam etmemistir. 2013 yilinda ise Alanya’ya gelen yabanci ziyaretci

sayis1 diiserken, yerli ziyaretgi sayisinda az da olsa artis gézlenmistir (ALTSO, 2014, s.130).
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Tablo 3.3 Alanya’ya Gelen Yabanci Turistlerin Tiirkiye ve Antalya icindeki Pay

Yillar Gelen Yabanci Turist Sayisi Antalya’nin Pay1 % Alanya’nin Pay1 %
Tiirkiye Antalya Alanya Tiirkiye Antalya
2008 17.762.818  7.191.094  2.025.878 40.48 11.41 28.17
2009 10.304.422  8.647.559 = 2.560.023 44.80 13.26 29.60
2010 25.250.065 10.760.792  2.792.806 42.62 11.06 25.95
2011 26.110.532 11.464.875 2.767.839 43.91 10.60 2414
2012 26.869.992 12.017.440 3.104.280 44.72 11.55 25.83
2013 26.812.202 12.211.458 2.696.939 45.54 10.06 22.09

Kaynak: ALTSO, Alanya Ekonomik Rapor, 2014, 5.130

Alanya’ya hemen hemen diinyanin her iilkesinden turistler gelmekle beraber, 6nceleri
Alman turistler daha fazla gelip gitmeye ve Alanya’ya yerlesmeye baglamislardir. Takip eden
yillarda Alanya’nin turist yogunlugu gelismis ve Alanya’ya ilgi duyan turistlerin
milliyetlerinde de gelisme olmustur. Ozellikle Rusya Federasyonu, Hollanda, Norveg, Isveg,
Polonya, Finlandiya, Danimarka, Ukrayna, Ingiltere, Iran ile Tiirk Cumhuriyetleri’nden, Arap
iilkelerinden ve Afrika {ilkelerinden gelen turistlerin sayilarinda artiglar olmustur (ALTSO,
2014, 5.120).

2014 yili Ocak ile Aralik arasindaki donemde iilkemize en ¢ok ziyaret¢i gonderen
tilkeler siralamasinda Almanya 9%14.25 (5.250.036 kisi) ile birinci, Rusya Federasyonu
%12.16 (4.479.049 kisi) ile ikinci sirada goriinmektedir. Ulkemize gelen Rus turistin % 78 i
ve Alman turistin % 57'si Antalya’y1 tercih etmektedir. Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin
aylara gore dagilimimi yansitacak yeterli veri olmamakla birlikte Alanya’da turizm genel
olarak Mart - Nisan aylarinda baslamakta ve Kasim sonuna kadar stirmektedir. Kisin agik olan
turistik tesisler olmakla birlikte, turistlerin Alanya’y1 ziyaretleri 6zellikle Haziran ile Ekim
aylar1 arasindaki donemde yogunlasmaktadir (ALTSO, 2014, s.126).

3.2 Arastirmanin Yontemi
3.2.1 Arastirmanin Problemi

Yapilan literatiir taramasinda, seyahat yorum sitelerindeki tiiketici degerlendirmelerine
yonelik calismalarin az sayida oldugu, mevcut ¢alismalarin sinirli bir 6rneklem {izerinde
gerceklestirildigi ve Alanya destinasyonuna yonelik herhangi bir arastirmanin yapilmamis
oldugu tespit edilmistir. Cevrimig¢i (online) tiiketici degerlendirmelerinin, turizm isletmeleri
icin 6nemi goz Oniinde bulunduruldugunda bu ¢aligsma ile literatiirdeki eksikligin giderilmesi

hedeflenmistir.
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3.2.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kisiler tatil karar1 vermeden once gidecegi yerler ve rezervasyon yaptiracagi turistik
isletmeler (otel, restoran, aligveris v.b.) hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu bilgi kaynaklari
arkadaslar, seyahat acentalari, brosiirler, televizyon, filmler ve gesitli rehber kitaplar
olabilecegi gibi internet de turistlerin bilgi edinme agisindan en 6nemli kaynaklardan biri
haline gelmistir (Erol ve Hassan, 2014, s.806).

Giliniimiizde pek ¢ok tiiketici seyahat planlar1 yapmadan once ¢evrimigi yorumlari
incelemektedir. Web tabanli yorum platformlarinin sayist ve popiilaritesi arttik¢a, cevrimici
yorumlar bir pazarlama fenomeni haline gelmektedir ve tiiketicilerin satin alma siireclerini
ciddi sekilde etkilemektedir. Olumlu yorumlar satin almanin gerceklesmesini saglarken,
olumsuz yorumlar satin almadan vazgecme veya satin almayr erteleme ile
sonuglanabilmektedir. Yapilan aragtirmalar 6zellikle seyahat endiistrisinin soyut ozelligi
nedeniyle ¢evrimi¢i yorumlarin tiiketiciler i¢in birinci bilgi kaynagi oldugunu gostermektedir.

Baruca ve Civre (2012) yaptiklar1 arastirmada 6rneklem grubundaki turistlerin biiyiik
cogunlugunun, konaklama isletmesi tercihinde kisisel deneyim ve arkadas tavsiyesine dnem
verdiklerini belitlemislerdir. Isletme ile yasadiklar1 olumlu tecriibelerin nihai satin alma
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Kuoni Seyahat Trendleri Raporu’na gore (2013) seyahat planlamasi yapan insanlarin
biiyiilk ¢ogunlugu rezervasyon yapmadan oOnce TripAdvisor, HolidayCheck gibi siteleri
incelemektedir. ilaveten favori blog yazarlarim ve arkadaslarinin tivitlerini dikkate alarak
seyahat karar1 vermektedirler.

Deloitte’in 40509 kisi lizerinde gergeklestirdigi arastirma sonucunda yayinladigi
Seyahat Tiiketimi Raporu’na gore (2015) seyahat planlamasi yaparken, tiiketicilerin %42’si
yorum sitelerini, %31°1 seyahat firmas1 web sitesini ve %21°1 online seyahat firmalarinin web
sitesini incelemektedir. Seyahat satin almasi tizerinde en biiyiik etkiye sahip kanallar yorum
siteleri ve forumlardir.

ITB Uluslararas1 Berlin Seyahat Fuar1 Sonu Raporu’na gore (2015) farkl iilkelere
seyahat eden turistler i¢in en dnemli bilgi kaynag1 TripAdvisor, HolidayCheck gibi seyahat ile
alakali yorum siteleri, bloglar ve forum siteleridir. Turistlerin %70’1 otel tercihi agamasinda
bu kanallardaki bilgilerden etkilenmektedir ve %50’si seyahatleri ile ilgili deneyimlerini bu
kanallarda paylagmaktadir.

Tripadvisor (2015) 14991 kullanic1 iizerinde gerceklestirdigi arastirma sonucunda
cevaplayicilarin %67’sinin degerlendirme puanina gore otel tercihinde bulunduklarini tespit
etmistir. %83l genellikle veya her zaman yorumlar1 okuduktan sonra rezervasyon karari
almaktadir. %79’u ise 6 ila 12 yorum okuduktan sonra rezervasyon yapma egilimindedir.

Tiiketici yorumlarinin potansiyel etkisi, seyahat endiistrisinin spesifik 6zellikleri s6z

konusu oldugunda anlamli olabilmektedir. Oncelikle tatil soyut bir iiriindiir. Uretimi ve
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tilketimi es zamanlidir ve bu nedenle satin alma Oncesinde On degerlendirme yapmak
miimkiin degildir. Ek olarak yiiksek risk tagiyan bir {irlindiir (Papathanassis ve Knolle, 2011,
5.216).

Ote yandan internetin gelisimi ve Expedia.com, Booking.com gibi internet iizerinden
satis yapan firmalarin artmasiyla birlikte geleneksel seyahat acentalarinin rolii azalmaktadir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008, s.465). Bu firmalar, internet iizerinden otel, ucak bileti gibi
rezervasyonlarin yapilmasina imkan sagladiklar1 gibi sitelerinden satin alma yapan kisilerin
deneyimlerini diger kullanicilarla paylasmalarini tesvik etmektedirler. Tiiketiciler, herhangi
bir otelde konakladiktan sonra bu otelle ilgili deneyimlerini ve diisiincelerini anket yoluyla
belirtmekte veya detayli sekilde yazarak diger kullanicilari bilgilendirebilmektedir. Bu
sitelerden biri de farkli tur operatdrlerinin iirlinlerini satmakla birlikte asil olarak konaklama
yapilan isletmeyle ilgili detayli kullanic1 goriislerine yer veren ve 6zellikle Almanca dilini
kullanan tiiketicilerin tercih ettigi HolidayCheck.de web sitesidir.

Bu agiklamalar dogrultusunda bu ¢alismanin temel amaci Alanya’da bulunan 4 ve 5
yildizli konaklama isletmelerinde konaklamis Almanca dilini kullanan turistlerin, bu
isletmelerin sunduklar1 hizmetlere yonelik diistincelerini, tiikketici degerlendirmeleri {izerinden
inceleyerek turistlerin genel degerlendirmelerini etkileyen otel hizmetlerini belirlemektir.

Gergek tiliketiciler tarafindan yapilan degerlendirmelerin diizenli olarak izlenmesi,
tilkketicilerin risk algilarin1 ve {iirlin se¢imlerini de etkilemektedir. Ciinkii seyahat edecekler
icin konaklama isletmesi se¢imi, en Onemli unsur oldugundan, bu degerlendirmeler,
potansiyel tiiketiciler i¢in Onemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Bununla birlikte rakip
konaklama isletmelerinin durumlariin belirlenmesi ve tiiketicilerin isletmeye yonelik
algilarinin ve davranislarinin derinlemesine anlasilmasi da daha miimkiin olmaktadir. Ayrica
konaklama isletmeleri sunduklar1 hizmetler i¢in gerekli olan iyilestirmelerin belirlerken, bu
degerlendirmelerden biiyiik fayda gérmektedirler (Bayram, 2015, s.10).

Geleneksel arastirmalar ile karsilastirlldiginda; cevrimici (online) tiiketici
degerlendirmelerinin arastirmada kullanilmasinin, veriye kolaylikla ulagilabilmesi, verinin
toplanmasindaki basitlik, tiiketiciler ile dogrudan iletisim esnasinda yasanan sorunlarin
bertaraf edilmis olmasi, disardan farkli bir miidahalenin olmamasi gibi avantajlar sz
konusudur (Bayram, 2015, s.11). Bundan dolay1 bu arastirmada seyahat yorum sitelerinde
bulunan tiiketiciler tarafindan olusturulmus igerikler {izerinden konaklama isletmelerine
yonelik tiiketicilerin algilarinin degerlendirilmesi amaglanmis ve bu amag¢ dogrultusunda
HolidayCheck.de web sitesinde 2009-2014 yillar1 arasinda yapilmis 4025 degerlendirme
analiz edilerek sonuglar yorumlanmistir. Arastirma, bu alanda yapilmis kisith sayida ¢aligsma
olmasi, ozellikle ulusal literatiirde bu Ozellikte arastirmalarin nadir olmasi ve Alanya

destinasyonunda yapilmis en kapsamli arastirma olmast bakimimdan 6nemlidir.
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3.2.3 Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada 22 farkli hipotez test edilmistir. Bu hipotezler asagida verilmistir:
H1: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin cinsiyeti, konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H2: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yasi, konaklama isletmesinin
Ozelliklerinin degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H3: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat ettigi grup,
konaklama isletmesinin ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.
H4: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ¢ocuk sayisi, konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi tizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H5: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat sebebi, konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H6: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konaklama siiresi, konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H7: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konaklama yaptigi yil,
konaklama isletmesinin Ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.
H8: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konaklama yaptigi ay,
konaklama isletmesinin ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.
H9: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin kaldig1 oda tipi, konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.
H10: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin kaldigi odanin manzarasi,
konaklama isletmesinin ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.
H11l: Otelin bulundugu belde, konaklama isletmesinin 06zelliklerinin degerlendirilmesi
tizerinde anlaml1 bir fark yaratmaktadir.
H12: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin cinsiyeti ile fiyat-performans
degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.
H13: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yasi ile fiyat-performans
degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.
H14: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ikamet ettikleri iilke ile
fiyat-performans degerlendirme durumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
vardir.
H15: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat ettikleri yil ile fiyat-

performans degerlendirme durumlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
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H16: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat ettikleri donem ile
fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
vardir.

H17: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konakladiklart isletmenin
bulundugu belde ile fiyat-performans degerlendirme durumlar1 arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski vardir.

H18: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konakladiklar1 isletmeyi
onerme durumlar ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir iliski vardir.

H19: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konakladiklari1 isletmenin
bulundugu belde ile konaklama siireleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
H20: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin konakladiklari1 isletmenin
bulundugu belde ile seyahat ettikleri grup arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir.
H21: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerinin degerlendirildigi kriterler arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H22: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerine verilen ortalama puan ile fiyat-

performans degerlendirme durumu arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.2.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklem
Arastirma, Antalya iline bagli Alanya ilgesinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin
yapildig1 destinasyon olarak Alanya’nin secilme nedeni ve Orneklemin nasil belirlendigine

iligkiler bilgiler asagidaki alt basliklarda daha detayh sekilde agiklanmaya calisilmistir.

3.24.1 Orneklem

Arastirmanin evrenini HolidayCheck.de web sitesinde Alanya’da faaliyet gosteren 4
ve 5 yildizli konaklama isletmeleri i¢in yapilan degerlendirmeler olusturmaktadir. Arastirma
icin HolidayCheck.de web sitesinin secilmesinin en 6nemli nedeni yogunlukla Almanca
konusan turistlerin kullandig1 en biiyiik eAA iletisim platformu olmasidir.

Google Haritalar’da Alanya destinasyonu icin arama yapildiginda asagidaki resimde
gorildiigii iizere Alanya sehir merkezi dahil olmak iizere 8 turistik belde 6ne ¢ikmaktadir. Bu
beldeler Resim 3.1°de gosterilmistir. Kirmizi ile isaretlenmis olanlar HolidayCheck.de web

sitesinde yer alan beldelerdir.
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Resim 3.1 Alanya Destinasyonunun Google Haritalarda Gosterimi

Kirmizi ile isaretli bu turistik beldeler HolidayCheck.de web sitesinde aratildigi zaman

konaklama isletmelerine iliskin Tablo 3.4’teki sonuglar elde edilmektedir.

Tablo 3.4 HolidayCheck.de Web Sitesinde Alanya Destinasyonunda Bulunan Konaklama isletmeleri

Turistik 5 Yildizh 4 Yildizh 3 Yildizh 2 ve daha az Toplam
Destinasyon Yildizh
Okurcalar 15 16 - 3 34
Incekum 7 10 3 2 22
Avsallar 12 21 8 8 49
Konakl 11 42 22 11 86
Alanya 4 62 210 170 446
Kestel 1 1 4 12 18
Mahmutlar 2 4 15 17 38
Kargicak 3 7 13 8 31
Toplam 55 166 275 231 824

Orneklem belirlenirken oncelikle 4 ve 5 yildizli konaklama isletmeleri icin 2009 ile
2014 yillar arasinda degerlendirme yapilip yapilmadigi kontrol edilmis, bu yillardan herhangi
biri veya birkacinda degerlendirme olmayan isletmeler arastirmadan c¢ikarilmistir. Daha sonra
istatistiki oran olarak kabul edilen %20 orani kullanilarak konaklama isletmelerinin sayisinin
%20’si hesaplanmig ve tespit edilen sayida isletme i¢in 2009-2014 yillar1 arasinda yapilan
kisa degerlendirmelerin aragtirmaya dahil edilmesi kararlastirilmigtir. Arastirmaya dahil

edilen isletme sayilar1 Tablo 3.5’te verilmistir.
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Tablo 3.5 HolidayCheck.de Web Sitesinde Alanya Destinasyonunda Bulunan 4 ve 5 Yildizh Konaklama

isletmeleri
Eleme Eleme 5* 4* Toplam
Turistik 5* 4* Sonrasi 5* Sonrasi 4* (%20) (%20)
Destinasyon

Okurcalar 15 16 14 14 3 3 6
Incekum 7 10 4 9 1 2 3
Avsallar 12 21 11 18 2 4 6
Konakli 11 42 5 38 1 8 9
Alanya 4 62 3 54 1 11 12
Kestel 1 1 0 1 0 1 1
Mahmutlar 2 4 1 8 1 1 2
Kargicak 3 7 3 5 1 1 2
Toplam 55 166 42 142 10 31 41

Her belde icin kac adet 4 ve 5 yildizli konaklama isletmesinin arastirmaya dahil

edilecegi hesaplandiktan sonra yukarida aciklanan eleme sonrasinda beldede arastirmaya dahil

edilebilecek 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin isimleri kiigiik kagitlara yazilmis, bir

torbaya konulmus ve arastirmaya dahil edilecek isletme sayisi kadar isim (41 adet) torbadan

rasgele ¢ekilmistir. Bu islem sonrasinda asagidaki tabloda goriilen isletmeler belirlenmistir.

Tablo 3.6 Arastirmaya Dahil Edilen 4 ve 5 Yildizh Konaklama isletmeleri

Lokasyon

Konaklama isletmesi

Yildiz
sayisl

OKURCALAR

Holiday Park Resort
Meryan

Porto Azurro Delta
Ganita Bay Club
Holiday Garden Resort
Akin Paradise

INCEKUM

TT Pegasos Royal
Annabella Park

Incekum West

AVSALLAR

Sentido Golden Bay
Ozkaymak Select Resort
Venessa Beach

Antik Butik

Antik Garden

Asrin Beach

KONAKLI

MC Park Resort
Caretta Relax

Atlas Beach
Rheme Beach
Tropical Beach
Blue Fish

Mirabell

MC Mahberi Beach
Club Insula
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Yildiz

Lokasyon Konaklama isletmesi
sayisi

MERKEZ Katya Hotel
Mesut Hotel
Kleopatra Micador
Monte Carlo
Kleoparta Ada
Kleopatra Ada Beach
Alanya Biiyiik Hotel
Hotel Savk
Xperia Saray Beach
Xperia Kandelor
Xperia Grand Bali
Avena Resort

KESTEL Club Paradiso

MAHMUTLAR Happy Elegant
Grand Santana

KARGICAK Utopia World
First Class
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3.25 Arastirmanin Varsayimlari ve Simirhiliklar
Bu arastirma asagidaki varsayimlar lizerine gergeklestirilmistir.

e Alanya destinasyonu basta Almanlar ve Almanca dilini kullanan turistler tarafindan
yogun olarak tercih edilen bir destinasyondur ve bu turistler, demografik ozellikler
bakiminda kendi aralarinda farklilik gosterdikleri i¢in konaklama isletmelerini
degerlendirme durumlari da farklilasmaktadir.

e Almanca dilini kullanan turistler, konakladiklar1 isletme ile ilgili degerlendirme
yapmadan oOnce isletmede konaklamaktadirlar ve degerlendirme yapmak i¢in
HolidayCheck.de web sitesini kullanmaktadirlar.

e HolidayCheck.de web sitesindeki degerlendirmeler, herhangi bir diizeltme ve

degistirme yapilmadan, oldugu gibi yayinlanmaktadir.

Bu arastirma, internetteki verinin ve bu veriyi saglayan web sitelerinin ¢ok sayida
olusu, bu web sitelerinde tiiketicilere sunulan ortak bir degerlendirme bigiminin olmayist ve
internetin  dogas1 geregi verilerin stk giincelleniyor olusu g6z Oniine alinarak
gerceklestirilmistir.

Arastirmanin birinci kisithiligi, Tablo 3.4°te listelenen konaklama isletmelerinden
sadece 4 ve 5 yildizli olanlarin aragtirmaya dahil edilmis olmasidir. Bunun en 6nemli nedeni
Alanya destinasyonundaki 8 farkli beldeye yayilmis isletmelerin ¢ogunlukla 4 ve 5 yildizli
olmasidir. Tabloda da goriilecegi gibi 3 ve daha az yildizhi isletmelerin biiyiik ¢cogunlugu

sadece Alanya merkezdedir.
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Arastirmanin ikinci kisithligi, arastirmaya dahil edilen 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmeleri ile ilgili olarak sadece HolidayCheck.de web sitesinde yapilan degerlendirmelerin
arastirmaya dahil edilmis olmasidir.

Arastirmanin tclincii kisitliligr arastirmaya dahil edilen 4 ve 5 yildizli konaklama
isletmeleri i¢in 2009 ile 2014 yillar1 arasindaki degerlendirmelerin arastirmaya dahil edilmis
olmasidir. Bunun nedeni ise 2009 ve oncesinde fazla sayida degerlendirmenin bulunmamasi
ve degerlendirme sayilariin 2009 sonrasinda ciddi oranda artig gosteriyor olmasidir.

Arastirmanin dordiinct kisitliligi ise HolidayCheck.de web sitesindeki degerlendirme
tirlerinden, puanlama esasina dayanan “kisa degerlendirme” tiirlinde yapilan
degerlendirmelerin aragtirmaya dahil edilmis olmasidir. Bunun nedeni de puanlama esasina

dayanan degerlendirmelerin SPSS analiz formatina uyarlanmasinin daha kolay olmasidir.

3.2.6 Ol¢iim Araci ve Analizler

Arastirmanin  amact dogrultusunda aragtirmada, nitel ve nicel arastirma
yontemlerinden yararlanilmistir. Nitel aragtirma, “gdzlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi
nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigi, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve
biitiinciil bir bi¢imde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi aragtirma” olarak
tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2004, s.35). Uygulanan yontemde veri analizi olarak,
icerik analizi kullanilmistir. igerik analizi; “toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve
iliskilere ulasma” olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2004, s.174).

Diinya lizerinde herhangi bir konaklama isletmesinde konaklamis Almanca konusan
bir kullanici, isletme hakkindaki goriislerini ve degerlendirmelerini yazabilmek igin
HolidayCheck.de sitesinde oncelikle s6z konusu konaklama isletmesinde hangi yil, hangi ay,
ne kadar siire, kiminle ve hangi amagla kaldigin1 tespit eden demografik sorulari
yanitlamaktadir. Bir veya birka¢ soruyu yanitlamadan ge¢mek miimkiindiir. S6z konusu

sorular Resim 3.2°de gosterilmistir.
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Resim 3.2 HolidayCheck.de Web Sitesinde Kullanicilara Sorulan Demografik Sorular

56

Kullanici yukarida belirtilen sorulari yanitladiktan sonra, konaklama isletmesiyle ilgili

goriis ve degerlendirme yapabilecegi 2 segenek ¢ikmaktadir. Bunlardan birincisi kisa

degerlendirme, ikincisi ise detayli degerlendirmedir. Kisa degerlendirmede konaklama

isletmesiyle ilgili 6 farkli kategoride 25 ifadenin puanlanmasi istenmektedir. Puanlama 1 ile 6

arasinda yapilmakta olup arastirmanin yapildigr donemde 1 c¢ok kotii, 2 koti, 3 kotiice, 4

uygun, 5 iyice ve 6 c¢ok iyi anlamina gelmektedir. Bugiin itibariyle bakildiginda puanlamanin

1 cok koti, 2 kotii, 3 kotiice, 4 iyice, 5 iyi ve 6 ¢ok iyi anlamina gelmekte oldugu

goriilecektir. Bu anlamda sitede bir diizenleme yapildig1 sdylenebilir. Degerlendirmeye tabi

tutulan kategoriler ve alt basliklar Resim 3.3’te verilmistir.



Das Hotel allgemein*

Zustand des Hotels

Bitte bewerten

Familienfreundlichkeit

Bitte bewerten

Zimmer#*

Sauberkeit & Waschewechse

Bitte bewerten

Ausstattung des Zimmers (TV, Balkon, Safe, etc.)

Bitte bewerten

Service

Freundlichkeit und Hilfsbereitschaft

Bitte bewerten

Rezeption, Check-In, Check-Out

Bitte bewerten

Gastronomie

Vielfalt der Speisen und Getranke

Bitte bewerten

Atmosphare & Einrichtung

Bitte bewerten

Lage und Umgebung

Einkaufsméglichkeiten in der Nahe

Bitte bewerten

Restaurants und Bars in der Nahe

Bitte bewerten

Entfernung zum Strand

Bitte bewerten

Sport, Unterhaltung und Pool

Freizeitangebot (z.B. Sauna, Tennis, Animation, etc.)

Bitte bewerten

Qualitdt des Strandes

Bitte bewerten
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Allgemeine Sauberkeit der einzelnen Bereiche

Bitte bewerten

Behindertenfreundlichkeit

Bitte bewerten

Grole des Zimmers

Bitte bewerten

Gréle des Badezimmers

Bitte bewerten

Fremdsprachenkenntnisse des Personals

Bitte bewerten

Kompetenz (Umgang mit Reklamationen)

Bitte bewerten

Geschmack & Qualitat der Speisen & Getranke

Bitte bewerten

Sauberkeit im Restaurant und am Tisch

Bitte bewerten

Verkehrsanbindungen und Ausflugsmaglichkeiten

Bitte bewerten

Sonstige Freizeitméglichkeiten

Bitte bewerten

Zustand und Qualitat des Pools

Bitte bewerten

Kinderbetreuung oder Spielplatz

Bitte bewerten

Resim 3.3 HolidayCheck.de Web Sitesinde Konaklama isletmelerini Degerlendirme Kriterleri

Detayli degerlendirmede ise yukarida goriilen 6 ana kriter i¢in genel bir puanlama

yapilmakta ancak kullanici her bir ana kriter i¢in detayli yorum yazabilmektedir. Detayli

degerlendirmeye ait ekran goriintiisti Resim 3.4’te gosterilmistir.
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Lage und Umgebung A

Beschreiben Sie Lage und Umgebung des Hotels Beschreiben Sie z.B.:

* Entfernung zum Strand,
Flughafen, nachstem Ort?

* Shopping, Nightlife, Ausflige,
Restaurants in der N3he?

* Sonstige Infos zur Lage des
Hotels, z.B. Anbindung an
offentliche Verkehrsmittel

Wie viele Sonnen geben Sie der Lage und Umgebung?

Resim 3.4 HolidayCheck.de Web Sitesinde Detayl Degerlendirme

Bu arastirmada, puanlama sistemi iceren kisa degerlendirmeler kullanilmistir. Kisa
degerlendirmelere ait verilerin toplamasi i¢in bir soru formu olusturulmus ve arastirmaya
dahil edilen konaklama isletmeleri icin 2009-2014 yillar1 arasinda yapilmis kisa
degerlendirmelerin tamami bu soru formlarina islenmistir. Soru formunun olusturulmasinda
kullanilan bilgilerin yer aldig1 ekran goriintiisii Resim 3.5’te verilmistir. Sekilde de goriilecegi
gibi degerlendirmeyi yapan turiste ait demografik bilgilerin yaninda isletmeyi Onerip
onermedigi, isletmenin fiyat/performans orani, yildizim1 hak edip etmedigi, katalog benzerligi

konularindaki gortislerini belirlemek de miimkiin olmaktadir.
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von Michaela

Alter 46-50

Moch nicht registriert

Fragen an Michaela?
Gesamthewertung 5.9 von 6
Weiterempfehlung B
Preis/Leistungsverhaltnis sehr gut
Bewertetes Zimmer: Familienzimmer
Mit Ausblick: Zum Meer/See
Hotelsterne waren berechtigt: Ja
Entsprach Reisekatalog: MNein, besser
Aus: Deutschland
Reisezeit: im September 15
Verreist als: Familie
Kinder: 2
Dauer: 1 Woche
Reiseart: Badeurlaub
Reiseveranstalter: 5 vor Flug
Aufrufe: 43
Hilfreich: 0 von 0 Lesern (0%)

Resim 3.5 HolidayCheck.de Web Sitesinde Degerlendirme Ornegi

Arastirma sonunda 4025 gecerli veri elde edilmistir. Hangi isletmeden ka¢ veri

toplandig1 asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.7 Arastirmaya Dahil Edilen 4 ve 5 Yildizh Konaklama isletmelerine Ait Degerlendirme Sayilar

. Yildiz Toplam Analize Dahil Edilen
Lokasyon Konaklama Isletmesi Sayist Degerlendirme Kisa Degerlendirme
Sayisi Sayisi
OKURCALAR  Holiday Park Resort 5 817 92
Meryan 5 1249 405
Porto Azurro Delta 5 373 7
Ganita Bay Club 4 405 197
Holiday Garden Resort 4 796 108
Akin Paradise 4 102 19
INCEKUM TT Pegasos Royal 5 848 242
Annabella Park 4 219 83
Incekum West 4 211 53
AVSALLAR Sentido Golden Bay 5 242 119
Ozkaymak Select Resort 5 287 131
Venessa Beach 4 196 141
Antik Butik 4 249 101
Antik Garden 4 295 94
Asrin Beach 4 203 47
KONAKLI MC Park Resort 5 723 116
Caretta Relax 4 184 7
Atlas Beach 4 150 81
Rheme Beach 4 827 243
Tropical Beach 4 304 51
Blue Fish 4 240 34
Mirabell 4 111 21
MC Mahberi Beach 4 355 61
Club Insula 4 376 113
MERKEZ Katya Hotel 5 573 120
Mesut Hotel 4 379 147
Kleopatra Micador 4 202 58
Monte Carlo 4 82 11
Kleoparta Ada 4 100 33
Kleopatra Ada Beach 4 152 27
Alanya Biiyiik Hotel 4 209 116
Hotel Savk 4 304 144
Xperia Saray Beach 4 81 22
Xperia Kandelor 4 222 69
Xperia Grand Bali 4 237 89
Avena Resort 4 398 93
KESTEL Club Paradiso 4 1048 356
MAHMUTLAR  Happy Elegant 5 324 65
Grand Santana 4 80 11
KARGICAK Utopia World 5 358 80
First Class 4 83 18
Genel Toplam 14594 4025
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3.2.7 Pilot Calisma
Arastirmanin amact dogrultusunda belirlenen aragtirma yontemi ile ilk olarak 1077
adet degerlendirme toplanmis ve belirlenen 17 hipotez, toplanan 1077 veri tizerinden analiz

edilmistir. Yapilan analizler sonrasinda, 5 hipotez daha ilave edilmesi uygun goriilmiistiir.

3.3 Bulgular
Asagidaki alt bagliklarda arastirmadan elde edilen verilerden hareketle gerceklestirilen

analizler sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadr.

3.3.1 Demografik Bulgular
Aragtirmaya dahil edilen degerlendirmeleri yapan turistlere ait demografik bulgular

Tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8 Konaklama isletmeleri i¢in Degerlendirme Yapan Turistlere iliskin Demografik Bulgular

Demografik Ozellikler Kisi Sayisi Yiizde

Cinsiyet
Erkek 1930 48.0
Kadin 2095 52.0
Toplam 4025 100.0

Yas
14-18 80 2.0
19-25 638 15.9
26-30 488 121
31-35 409 10.2
36-40 345 8.6
41-45 557 13.8
46-50 491 12.2
51-55 422 10.5
56-60 261 6.5
61-65 189 4.7
66-70 110 2.7
71 ve tizeri 35 0.9
Toplam 4025 100.0

ikamet Ettigi Ulke
Almanya 3561 88.5
Avusturya 367 9.1
Isvigre 72 1.8
Diger* 16 04
Cevapsiz 9 0.2
Toplam 4025 100.0

*Diger iilkeler; Polonya, Litvanya, Cek Cumhuriyeti, Liiksemburg, Belgika ve Hollanda olarak
belirlenmigtir.

Cocuk Sayisi
Cocuk yok 2842 70.6
1 ¢cocuk 529 13.1
2 cocuk 469 11.7
3 ¢ocuk 91 2,3
4 ¢ocuk ve daha fazla 38 0.9
Cevapsiz 56 1.4

Toplam 4025 100.0
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Tablo 3.8’de goriildiigii lizere konaklama isletmeleri i¢in degerlendirme yapan

turistlerin %481 erkek, %52’si kadindir. Degerlendirme yapan turistlerin %40.5’1 Y ya da

milenyum jenerasyonu olarak ifade edilen 18-35 yas araliginda, %56’s1 X jenerasyonu olarak

ifade edilen 35-64 yas araliginda ve %3.5’i Baby Boomer olarak ifade edilen 65 yas ve tizeri

yas grubundadir. Turistlerin %88.5’i Almanya’da, %9.1’i Avusturya’da ve %1.8’i Isvicre’de

ikamet etmektedir. Turistlerin %70.6’s1 ¢gocuk sahibi degilken, %13.1’inin 1, %11.7’sinin 2

ve %3.2’sinin 3 ve daha fazla ¢ocugu vardir.

3.3.2 Seyahat Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirmaya dahil edilen degerlendirmeleri yapan turistlerin seyahat 6zelliklerine ait

bulgular Tablo 3.9’da verilmistir.

Tablo 3.9 Konaklama isletmeleri icin Degerlendirme Yapan Turistlerin Seyahat Ozelliklerine iliskin

Bulgular

Seyahat Ozellikleri Kisi Sayisi Yiizde

Seyahat Edilen Y1l
2014 1010 25.1
2013 967 24.0
2012 734 18.2
2011 435 10.8
2010 552 13.7
2009 327 8.1
Toplam 4025 100.0

Seyahat Edilen Ay
Ocak-Subat 35 0.9
Mart 62 1.5
Nisan 124 3.1
Mayis 508 12.6
Haziran 519 12.9
Temmuz 603 15.0
Agustos 717 17.8
Eylil 814 20.2
Ekim 525 13.0
Kasim 86 2.1
Aralik 32 0.8
Toplam 4025 100.0

Seyahat Edilen Grup
Yalniz 332 8.2
Cift olarak 1978 49.1
Aileile 1191 29.6
Arkadas ile 524 13.0
Toplam 4025 100.0

Konaklama Siiresi
1-3 giin 47 1.2
3-5 giin 119 3.0
1 hafta 1976 49.1
2 hafta 1758 43.7
3 hafta 105 2.6
4 hafta ve lizeri 20 0.5
Toplam 4025 100.0
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Seyahat Sebebi
Plaj Tatili 3725 925
Kirsal Cevre ve SPA Tatili 34 0.8
Sehir Tatili 31 0.8
Diger* 235 5.8
Toplam 4025 100.0

Diger segenegi icin web sitesinde bir a¢iklama bulunmamaktadir.

Kalinan Odanin Tipi
Standart Oda 2447 60.8
Aile Odasi 468 11.6
Ekonomi Oda 383 9.5
Superior Oda 76 1.9
Dubleks Oda 70 1.7
Siiit Oda 55 14
Villa 53 1.3
Bungalov 45 1.1
Deliiks Oda 39 1.0
Diger* 23 0.6
Cevapsiz 366 9.1
Toplam 4025 100.0

Diger oda tipleri; junior siiit, executive ve stiidyo olarak belirlenmistir.
Kalinan Odanin Manzarasi

Deniz manzarali 1861 46.2
Havuz manzarali 435 10.8
Sehir/Cadde manzarali 396 9.8
Bahge manzarali 287 7.1
Dag manzarali 235 5.8
Avlu manzaral 160 4.0
Cevapsiz 651 16.2
Toplam 4025 100.0

Tablo 3.9°da goériildiigii tizere konaklama isletmeleri i¢in degerlendirme yapan
turistlerin %25.1°1 2014 yili igerisinde, %24’0 2013 yili igerisinde, %18.2’si 2012 yili
igerisinde, %10.8°1 2011 yili igerisinde, %13.7’si 2010 yil1 igerisinde ve %8.1°1 2009 yil1
icerisinde konaklama gerceklestirmislerdir. Konaklamanin gerceklestigi aylara bakildiginda
agirlikli olarak yaz aylarinin tercih edildigi goriilmektedir. Turistlerin %20.2°s1 eyliil ayinda,
%17.8°1 agustos ayinda, %15’1 temmuz ayinda, %12.9’u haziran ayinda ve %12.6’s1 mayis
aymnda konakladiklarin1 belirtmiglerdir. Degerlendirme yapan turistlerin %49.1’inin ¢ift
olarak, %29.6’simin ailesi ile, %13 linilin arkadas(larjiyla ve %8.2’sinin yalmz olarak
konaklama gergeklestirdigi belirlenmistir. Turistlerin %49.1’inin 1 hafta, %43.7’sinin 2 hafta,
%4.2’sinin 1 haftadan daha az ve %3.1°inin 2 haftadan daha fazla siire konaklama
gerceklestirdigi tespit edilmistir. Turistlerin seyahat sebebine bakildiginda ise %92.5’1ik bir
oranla deniz-kum-giines amagli plaj tatilinin 6n planda oldugu goriilmektedir.
Degerlendirmeyi yapan turistlerin konaklama gergeklestirdikleri oda tipleri incelendiginde
%60.8’inin standart odada, %11.6’smin aile odasinda, %9.5’inin ekonomi tipi odada kaldig1
goriilmektedir. Superior oda, dubleks oda, siiite oda, villa, bungalov ve deliiks odada kalan
turistlerin oran1t %?2’nin altindadir. Son olarak konaklamanin gerceklestigi odanin manzara

durumu incelendiginde %46.2’sinin deniz manzarali, %10.8’inin havuz manzarali, %9.8’inin
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sehir-cadde manzarali, %7.1’inin bah¢e manzarali, %5.8’inin dag manzarali ve %4 {iniin ise

avlu manzarali oldugu tespit edilmistir.

3.3.3 Konaklama isletmelerinin Ozelliklerine Iliskin Bulgular
Arastirmaya dahil edilen degerlendirmelerin yazildigi konaklama isletmelerinin

ozelliklerine ait bulgular Tablo 3.10’da verilmistir.

Tablo 3.10 Konaklama isletmelerine iliskin Bulgular

Konaklama isletmelerinin Ozellikleri Kisi Sayis1 Yiizde
Isletmenin Yildiz1
5 yildiz 1377 34.2
4 yildiz 2648 65.8
Toplam 4025 100.0
Isletmenin Lokasyonu
Merkez 929 23.1
Okurcalar 828 20.6
Konakl 727 18.1
Avsallar 633 15.7
Incekum 378 9.4
Kestel 356 8.8
Kargicak 98 24
Mahmutlar 76 1.9
Toplam 4025 100.0
Isletmenin Oda Sayis1
200’den az 2045 50.8
201-300 arasi1 695 17.3
301-400 aras1 542 135
401-500 aras1 663 16.5
501 ve iizeri 80 2.0
Toplam 4025 100.0
Isletmenin Faaliyet Donemi
Sezonluk 3004 74.6
Tim Y1l 1021 25.4
Toplam 4025 100.0
Isletme ile Tlgili Yazilan Toplam Yorum Sayis
100°den az 62 15
100-200 aras1 329 8.2
201-300 aras1 994 24.7
301-400 aras1 761 18.9
401-500 aras1 197 4.9
501 ve lizeri 1682 41.8
Toplam 4025 100.0
Isletme ile ilgili ilk Yorum Yazilan Y1l
1999 609 15.1
2000 1816 45.1
2001 222 5.5
2002 134 3.3
2003 179 4.4
2004 310 7.7
2005 195 4.8
2007 277 6.9
2009 283 7.0

Toplam 4025 100.0
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Isletme ile ilgili i1k Yorum Yazilan Ay

Ocak 1395 34.7
Subat 113 2.8
Mart 101 2.5
Nisan 626 15.6
Mayis 435 10.8
Haziran 560 13.9
Temmuz 564 14.0
Agustos 164 4.1
Eyliil 67 1.7
Toplam 4025 100.0

Degerlendirme yapilan konaklama isletmelerinin 10 tanesi 5 yildizli ve 31 tanesi 4
yildizlidir. Degerlendirmelerin %65.8°1 4 yildizli ve %34.2°si 5 yildizli konaklama isletmeleri
icin yapilmistir. Degerlendirme yapilan ve arastirmaya dahil edilen konaklama isletmelerinin
12 tanesi Alanya Merkez’de, 9 tanesi Konakli’da, 6 tanesi Okurcalar’da, 6 tanesi Avsallar’da,
3 tanesi Incekum’da, 2 tanesi Mahmutlar’da, 2 tanesi Kargicak’ta ve 1 tanesi Kestel’de
bulunmaktadir. Konaklama isletmelerinin 26 tanesinin oda sayis1 200’den az, 6 tanesinin 201-
300 arasi, 4 tanesinin 301-400 arasi, 4 tanesinin 401-500 aras1 ve 1 tanesinin 500°den fazladir.
Konaklama isletmelerinin 9 tanesi tim yil ve 32 tanesi sezonluk olarak faaliyet

gostermektedir.

3.3.4 Degerlendirme Yapan Turistlerin Konaklama Isletmeleri Hakkindaki
Gériiglerine iliskin Bulgular
Arastirmaya dahil edilen degerlendirmeleri yazan turistlerin, konaklama igletmelerinin

gene durumu hakkindaki goriislerine iliskin bulgular Tablo 3.11°de verilmistir.

Tablo 3.11 Konaklama Isletmelerinin Genel Durumuna iliskin Bulgular

Turistlerin Degerlendirmeleri Kisi Sayis1 Yiizde
Isletmenin Fiyat / Performans Oram
Cok Koti 224 5.6
Kétiice 430 10.7
Uygun 596 14.8
Tyice 710 17.6
Cok Iyi 1806 44.9
Cevapsiz 259 6.4
Toplam 4025 100.0
Isletme, yildizim1 hak ediyor mu?
Evet 2490 61.9
Yildizindan daha iyi 142 35
Yildizindan daha koti 1049 26.1
Cevapsiz 344 8.5
Toplam 4025 100.0
Isletmenin ozellikleri, seyahat katalogundakilerle tutarh nu?
Evet 2732 67.9
Katalogdan daha iyi 165 4.1
Katalogdan daha kotii 781 194
Cevapsiz 347 8.6
Toplam 4025 100.0
Isletmeyi dnerir misiniz?
Evet 3175 78.9
Hayir 850 21.1

Toplam 4025 100.0
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Tablo 3.11’de goriildiigli {lizere degerlendirme yapan turistlerin  %44.9’u
konakladiklar1 isletme i¢in Odedikleri fiyat karsiliginda konaklama isletmesinden aldiklari
hizmetin performansini ¢ok iyi olarak ifade etmislerdir. Bunun yaninda turistlerin %17.6’s1 bu
fiyat-performans oranini iyice, %14.8’i uygun, %10.7’si kotiice ve %5.6’s1 ¢ok kotii olarak
degerlendirmislerdir. Turistlerin %61.9’u konaklama isletmesinin yildizin1 hak ettigini ifade
ederken, %26.1°1 isletmenin sahip oldugu yildizdan daha kotii oldugunu ve %3.5°1 ise sahip
oldugu yildizdan daha iyi oldugunu belirtmislerdir. Turistlerin %67.9’u konaklama
isletmesinin 6zelliklerinin, rezervasyon esnasinda inceledikleri seyahat katalogunda yazan
bilgilerle benzer oldugunu ifade etmistir. ilaveten %19.4°ii isletme 6zelliklerinin katalogda
belirtilen bilgilerden daha koti oldugunu, %4.1°i ise daha iyi oldugunu belirtmistir.
Degerlendirme yapan turistlerin %78.9’u konaklama gerceklestirdikleri isletmeyi tavsiye

edeceklerini, %21.1°1 ise tavsiye etmeyeceklerini ifade etmistir.

3.3.5 Tammlayic Istatistikler

Arastirmada kullanilan soru formundaki degerlendirme kriterlerinden olusan 6lgekte, 6
ana baslik altinda 25 kriter bulunmaktadir. Ana basliklar otelin genel durumu, lokasyon
durumu, personelin sundugu hizmet, yiyecek-igecek hizmetleri, spor-havuz-eglence-dinlence
hizmetleri ve odalarin durumu olarak ifade edilmistir. Bu ana basliklar altindaki kriterler,
degerlendirme yapan turistler tarafindan 1 ile 6 arasinda puanlanmistir. Asagidaki tabloda
turistlerin s6z konusu kriterlere verdikleri dnem diizeyine iligkin tanimlayici istatistikler

verilmistir.



Tablo 3.12 Konaklama isletmelerini Degerlendirme Kriterlerinin Onem Seviyeleri

Gruplar N Ortalama | Standart
Sapma
Genel Durum 4020 4.83 1.177
1- Otelin genel durumu 4024 4.88 1.202
2- Genel alanlarin temizligi 4012 4.83 1.315
3- Aile dostu olma 3286 5.00 1.323
4- Engelli dostu olma 2066 4.56 1.493
Lokasyon Durumu 4011 4.95 0.985
5- Aligveris alanlarina yakimlik 3883 4.87 1.260
6- Ulasim baglantis1 ve mevcut turlar 3754 5.19 0.993
7- Cevrede restoran ve barlarin varlig 3258 4.53 1.484
8- Diger mevcut eglence imkanlari 3351 4.62 1.351
9- Plaja uzaklik 3708 5.47 0.927
Personelin Sundugu Hizmet 4023 4.80 1.346
10- Misafirperverlik ve yardimseverlik 4014 5.10 1.418
11- Calisanlarin yabanci dil bilgisi 3989 4.47 1.485
12- Resepsiyon ve c/in-c/out hizmetleri 4001 4.90 1.436
13- Sikayetleri ele alma 3273 4.69 1.615
Yiyecek-i¢cecek Hizmetleri 4016 4.73 1.333
14- Yiyecek ve igecek cesitliligi 4007 4.65 1.528
15- Yiyecek ve igecek lezzet ve kalitesi 4006 4.74 1.478
16- Atmosfer ve Dekorasyon 3996 4.77 1.345
17- Yiyecek ve icecek alanlarinin temizligi 4001 4.81 1.463
Spor-Havuz-Eglence-Dinlence Hizmetleri 3951 4.75 1.197
18- Eglence imkanlar1 (sauna, tenis vb.) 3426 4.61 1.488
19- Plaj kalitesi 3848 4.70 1.367
20- Havuz ve gevresinin durumu 3295 5.09 1.185
21- Cocuk bakimi ve oyun imkénlar1 1822 4.57 1.634
Odalarin Durumu 4024 4.92 1.128
22- Temizlik ve carsaf degisimi 3998 4.90 1.437
23- Oda biyiikliigi 4001 4.96 1.215
24- Oda donanimi (TV, kasa, balkon vb.) 4004 5.09 1.175
25- Banyo biyiikligii 3989 4.78 1.286

Tablo 3.12’ye bakildiginda degerlendirme yapan 4025 turistten 4024 {inlin konaklama
isletmelerinin odalarina, 4023’ilinlin isletmenin personelinin verdigi hizmete, 4020’sinin
isletmenin genel durumuna, 4016’sin1n isletmenin yiyecek ve i¢ecek hizmetlerine, 4011 inin
isletmenin lokasyon durumuna ve 3951’inin isletmenin spor-havuz-eglence-dinlence
hizmetlerine puan verdikleri goriilmektedir.

Verilen puanlara gore turistler tarafindan en yiiksek puan verilen temel kriter ortalama
4.95 puan ile isletmenin lokasyonudur. Lokasyon temel kriterini olusturan alt kriterlerden
“isletmenin plaja olan uzaklig1”, ortalama 5.47 puan ile turistler tarafindan en yiiksek puani
alan alt kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Turistlerin memnun olduklar1 ikinci temel kriter ortalama 4.92 puan ile isletme

odalarinin durumudur. Bu temel kriteri olusturan alt kriterlerden “oda donanim1” 5.09 puan ile

turistler tarafindan en yiiksek puani alan alt kriter olarak belirlenmistir.
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Ortalama 4.83 puan ile i¢lincli sirada isletmenin genel durumu yer almaktadir. Bu
temel kriteri olusturan alt kriterlerden isletmenin “aile dostu olmas1” ortalama 5.00 puan ile
turistler tarafindan en yiiksek puani alan alt kriter olarak tespit edilmistir.

Ortalama 4.80 puan ile isletme personelinin verdigi hizmet, memnuniyet siralamasinda
dordiincii sirada yer almistir. Bu temel kriteri olusturan alt kriterlerden “personelin
misafirperver ve yardimsever olmas1” ortalama 5.10 puan ile turistler tarafindan en yiiksek
puani alan alt kriter olmustur.

Ortalama 4.75 puan ile isletmenin spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri
memnuniyet siralamasinda besinci sirada yer almaktadir. Bu temel kriteri olusturan alt
kriterlerden “havuz ve g¢evresinin durumu” ortalama 5.09 puan ile turistler tarafindan en
yiiksek puani alan alt kriter olarak tespit edilmistir.

Ortalama 4.73 puan ile isletmenin yiyecek ve icecek hizmetleri memnuniyet
siralamasinda son siradadir. Bu temel kriteri olusturan alt kriterlerden “yiyecek ve igecek
alanlarinin temizligi” ortalama 4.81 puan ile turistler tarafindan en yiiksek puani alan alt kriter

olarak belirlenmistir.

3.3.6 Hipotezlere iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda olusturulan 22 hipotezi test etmek icin dncelikle hangi analiz
tekniklerinden yararlanilacagima karar vermek gerekmektedir. Arastirmada uygun analiz
tiiriinii se¢ebilmek i¢in Oncelikle verilerin 6zelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir.

Eldeki veri setinin dogast ve puanlamasi geregi verilerin normal dagilmadigi
bilinmektedir fakat ¢ok biiylik bir 6rneklem secilmesi suretiyle merkezi limit teoreminin
varsayimi olan bliyiikk Ornekleme yaklasilmasi ve kullanilan 6rneklem hacmi (%20)
bakimindan normal dagilima uygun oldugu sdylenebilir (Montgomery, 2009, s.85). Buna
bagli olarak hipotezlerin test edilmesinde parametrik yontemlerden t testi, tek yonlii varyans
analizi, ki kare testi ve pearson korelasyon analizinden yararlanilmstir.

Tek yonlii varyans analizi sonucunda gruplar igerisinde farklilik yaratan grup ya da
gruplari tespit etmek {lizere bir¢cok post-hoc istatistigi bulunmakla birlikte, bunlarin dogru bir
sekilde se¢imi bazi varsayimlar gerektirmektedir. Post-hoc’lara ait istatistik tiirlerinin
seciminde, dnemli unsurlardan olan gruplar arasi varyansin homojen olup-olmama o6zelligi
onem tasimaktadir (Kayri, 2009, s.52). Bu arastirmada farkliliklarin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla post-hoc testi olarak grup varyanslarinin homojen olmadigi

durumlarda (Levene testi i¢in p<0.05) Games-Howell testi kullanilmistir.
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3.3.6.1 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Cinsiyetin Etkisini Ortaya
Koymaya Yonelik T Testi Sonuclari
Arastirmada “H1: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin cinsiyeti,
konaklama isletmesinin Gzelliklerinin  degerlendirilmesi {izerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H1 hipotezinin dogrulugunu test etmek icin uygulanan

T Testine iliskin sonuglar Tablo 3.13’te yer almaktadir.

Tablo 3.13 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Cinsiyetin Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik
T Testi

Faktorler Cinsiyet N Ortalama | Standart T p
Sapma
Otelin genel durumu | 1-Erkek 1928 4.8140 1.16744
2-Kadin 2092 4.8467 1.18648 -0.881 0.378
Lokasyon durumu 1-Erkek 1923 4.8921 0.99347
2-Kadin 2088 5.0057 0.97471 -3.653 0.000
Personelin verdigi 1-Erkek 1929 4.7774 1.35625

hizmet 2-Kadin 2094 4.8250 1.33718 -1.119 0.263
Yiyecek ve Igecek 1-Erkek 1925 47178 1.32491
hizmetleri 2-Kadin 2091 4.7578 1.34207 -0.949 0.343

Spor-Havuz- Eglence | 1-Erkek 1895 4.7126 1.20023
-Dinlence hizmetleri 2-Kadin 2056 4.7855 1.19421 -1.911 0.056
Odalarin durumu 1-Erkek 1929 49154 1.11281
2-Kadin 2095 4.9389 1.14221 -0.660 0.510

Tablo 3.13’e gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin cinsiyeti
konaklama isletmesinin lokasyonunun degerlendirilmesi tiizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir. Konaklama isletmesinin aligveris mekanlarina, plaja, isletme disindaki yeme-
icme mekanlarina olan uzakligi kadin turistler i¢in daha 6nem tagimaktadir. Kadin turistler, bu

kriter i¢in ortalama 5.0057 puan verirken erkek turistlerin 4.8921 puan verdigi goriilmektedir.

3.3.6.2 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Yasin Etkisini Ortaya
Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar:
Arastirmada “H2: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yast,
konaklama isletmesinin Ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamhi bir fark
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H2 hipotezinin dogrulugunu test etmek icin uygulanan Tek

Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.14’te yer almaktadir.
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Tablo 3.14 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Yasin Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek

Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kayna@ Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 61.177 11 5.562

Grup I¢i 5509.777 | 4008 | 1.375 | 4.046 | 0.000 7.219 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 37.487 11 3.408

Grup I¢i 3855.167 | 3999 | 0.964 | 3.535 | 0.000 2.538 | 0.003
Personelin verdigi Gruplar Arasi 56.583 11 5.144
hizmet Grup I¢i 7234485 | 4011 | 1.804 | 2.852 | 0.001 5.680 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arasi 49.950 11 4.541
hizmetleri Grup I¢i 7093.422 | 4004 | 1.772 | 2563 | 0.003 5.042 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 48.473 11 4.407
-Dinlence hizmetleri | Grup Ici 5615.858 | 3939 | 1.426 | 3.091 | 0.000 4.518 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arasi 55.995 11 5.090

Grup I¢i 5064.028 | 4012 | 1.262 | 4.033 | 0.000 5.816 | 0.000

Tablo 3.14’e gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yas,
konaklama igletmesinin biitiin kriterlerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan

Games-Howell testinin sonuglar1 Tablo 3.15°te gériilmektedir.

Tablo 3.15 Konaklama Isletmesinin Degerlendirilmesinde Hangi Yas Gruplari Arasinda Farklihk
Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Yas Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
14-18 yas 36-40 yas 0.43951 0.12988 0.042
19-25 yas 66-70 yas -0.32373 0.09343 0.031
61-65 yas -0.30960 0.08739 0.022
Otelin genel durumu 26-30 yas 66-70 yas -0.48302 0.09878 0.000
61-65 yas -0.34096 0.9313 0.015
31-35 yas 66-70 yas -0.51438 0.10389 0.000
61-65 yas -0.36869 0.09546 0.007
36-40 yas 66-70 yas -0.54211 0.10599 0.000
61-65 yas -0.28024 0.08387 0.042
41-45 yas 66-70 yas -0.45366 0.09568 0.000
46-50 yas 66-70 yas -0.38351 0.09793 0.007
51-55 yas 66-70 yas -0.38344 0.09948 0.008
26-30 yas 0.35567 0.10090 0.028
36-40 yas 0.42928 0.10349 0.003
14-18 yas 41-45 yas 0.35452 0.09794 0.021
56-60 yas 0.40224 0.10671 0.012
Lokasyon durumu 61-65 yas 0.39502 0.11625 0.038
26-30 yas 0.21263 0.06073 0.024
19-25 yas 36-40 yas 0.28624 0.06493 0.001
41-45 yag 0.21148 0.05567 0.008
56-60 yas 0.25921 0.06995 0.013
26-30 yas 0.43353 0.11627 0.013
Personelin verdigi hizmet 66-70 yas 31-35 yas 0.42373 0.12085 0.026
36-40 yas 0.43251 0.12306 0.026
41-45 yag 0.37798 0.11125 0.038
26-30 yas 0.59612 0.13515 0.001
Yiyecek ve Icecek hizmetleri 14-18 yas 31-35 yas 0.50483 0.13844 0.019
36-40 yas 0.49556 0.14243 0.031
41-45 yag 0.48684 0.13318 0.019
26-30 yas 66-70 yas -0.44391 0.11571 0.009
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Faktor Yas Ortalama | Standart P
Farklan Sapma
Spor-Havuz-Eglence 14-18 yas -0.51444 0.13951 0.016
Dinlence hizmetleri 36-40 yas 19-25 yas -0.30061 0.08506 0.022

26-30 yas 0.34521 0.08865 0.006
61-65 yas 36-40 yas 0.34427 0.09408 0.015
19-25 yas 0.30401 0.08870 0.035
26-30 yas 0.47864 0.09408 0.000
Odalarin durumu 66-70 yas 31-35 yas 0.42413 0.09510 0.001
36-40 yas 0.47770 0.09922 0.000
41-45 yas 0.38730 0.09038 0.002
46-50 yas 0.31614 0.09120 0.030

Tablo 3.15’e bakildiginda 14-18 yas grubundaki turistler, otelin genel durumunu
degerlendirirken 36-40 yas grubundaki turistlere gore daha olumlu goriis bildirmislerdir. Bu
yas grubundaki turistlerin daha ¢ok yeme-igme ve eglence hizmetlerine énem verdikleri,
konaklama isletmesinin engelli ve aile dostu olmasi gibi 6zelliklerine fazla dikkat etmedikleri
ifade edilebilir.

Bunun yaninda 61-65 yas ve 66-70 yas grubundaki turistlerin, otelin genel durumunu
degerlendirirken diger yas gruplarina (19-25, 26-30, 31-35, 36-40, 41-45, 46-50 ve 51-55 yas)
gore daha olumsuz goriis bildirdikleri tespit edilmistir. 61-70 yas grubundaki turistlerin
yasglarindan otiirii fiziksel hareketleri kisitli olabilmektedir. Bu nedenle isletmenin genel
durumu temel kriterini olusturan alt kriterlerden ikisi olan konaklama isletmelerinin aile dostu
ve engelli dostu olmasi konusunda bu yas grubundaki turistlerden olumlu degerlendirme
alabilmesi i¢in isletmenin fiziki yapisinda iyilestirmeye gitmesi gerektigi sOylenebilir.
laveten Amadeus’un 2020 Gelecegin Seyahatcisi Raporu’na gore (2015) pek c¢ok gelismis
tilkede dogum oraninin diismesi ve yasam kalitesinin yiikselmesine bagli olarak yasli niifusun
total niifusa orani ylikselmektedir. 2020 yilinda 65 yas ve lizerindeki niifus sayis1 3 katina
cikacaktir. Rapora gore her 5 Almandan biri 65 ve lizeri bir yasta olacaktir. Alanya’ya gelen
yabanci turistler icerisinde Alman turistlerin paymnin oldukg¢a yiiksek oldugu goz Oniinde
bulunduruldugunda Amadeus’un raporundaki bilginin 6nemi daha iyi anlagilabilir.

Lokasyon durumu temel kriterini olusturan alt kriterler aligveris alanlarina yakinlik,
ulasim baglantis1 ve mevcut turlar, yakin ¢evrede restoran ve barlarin olmasi, plaja uzaklik ve
yakin c¢evrede diger dinlence hizmetlerinin olmasidir. Konaklama isletmesinin bulundugu
lokasyonun degerlendirilmesinde 14-18 ve 19-25 yas grubundaki turistlerin, 26-30, 31-35, 36-
40, 41-45, 56-60 ve 61-65 yas grubundaki turistlere gore daha olumlu yaklastiklar
goriilmektedir. Baruca ve Civre (2012) yaptiklari aragtirma sonucunda 36-53 yas araligindaki
turistlerin otel segerken otelin lokasyonuna dikkat ettiklerini tespit etmislerdir. Bu nedenle
ozellikle konaklama isletmelerinin oldugu yerlere yakin modern aligveris merkezlerinin, farkli
mutfaklarin yemeklerini servis eden restoranlarin ve kaliteli barlarin hizmete girmesi; daha

uzak mesafedeki igletmeler arasinda ulasimi saglayacak iyi bir sehir i¢i ulasim hizmetinin
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saglanmas1 26 yas lizerindeki turistlerin bu konudaki memnuniyetlerinin arttiritlmasi icin
gerekli goriilmektedir.

Misafirperverlik ve yardimseverlik, yabanci dil bilgisi, resepsiyondaki giris ve ¢ikis
islemleri ve sikayetleri yeterli sekilde degerlendirme alt kriterlerinden olusan konaklama
isletmesinin personelinin verdigi hizmetin degerlendirilmesinde 66-70 yas grubundaki
turistlerin, 26-30, 31-35, 36-40 ve 41-45 yas grubundaki turistlere gore daha olumlu bir
yaklasim sergiledikleri goriilmektedir. Carner (1988) yash turistlerin, personelin arkadasca,
kibar ve diislinceli davraniglardan bulunmasina daha ¢ok onem verdiklerini ifade etmistir.
Benzer sekilde Javalgi, Belonax ve Robinson (1990) kisisel ilginin yaghlar i¢in 6nemli
olduguna dikkat ¢ekmistir. Callan ve Bowman’in (2000) yaptiklar1 arastirmaya gore 55 yas
tizeri turistler, konaklama isletmesinden yiiksek kalite hizmet beklemektedirler ve 6dedikleri
paranin miktarindan ziyade bu meblag karsiliginda aldiklarina deger vermektedirler. Ayrica
personelin davranislarina daha ¢ok dikkat etmektedirler.

Yiyecek ve icecek cesitliligi, lezzeti ve kalitesi; yiyecek ve icecek mekanlarinin
temizligi, atmosferi ve mobilya désemesi alt kriterlerinden olusturan konaklama isletmesinin
yiyecek ve igecek hizmetleri temel kriterinin degerlendirilmesinde 14-18 yas grubundaki
turistlerin, 26-30, 31-35, 36-40 ve 41-45 yas grubundaki turistlere gore ve 66-70 yas
grubundaki turistlerin 26-30 yas grubundaki turistlere gore daha olumlu olduklar1 tespit
edilmistir. Voon (2011) 409 geng restoran miisterisi lizerinde yaptig1 bir arastirmada, restoran
atmosferinin miisteri memnuniyeti iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Benzer sekilde Ariffin, Bibon ve Abdullah Raja (2012) restoran atmosferi {izerine yaptiklari
arastirmada, renk, tasarim ve aydinlatma gibi atmosferik 6gelerin, restoran diizeninin ve
aydinlatmanin geng restoran miisterilerinin tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme davranislar
tizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Konaklama isletmesi igindeki eglence hizmetlerinin varligi, plaj ve havuzlarin
durumu, cocuk bakimi ve cocuk oyun imkanlarmin durumu alt kriterlerinden olusan
konaklama isletmesinin  spor-havuz-eglence-dinlence  hizmetleri  temel  kriterinin
degerlendirilmesinde 36-40 yas grubundaki turistlerin 14-18 ve 19-25 yas grubundaki
turistlere gore daha olumsuz bir goriise sahip olduklar1 belirlenmistir.

Temizlik ve g¢arsaf degisimi, odanin biiyiikliigii, donanim1 ve banyo biiyiikliigii alt
kriterlerinden olusan konaklama igletmesinin odalarinin durumunun degerlendirilmesinde 61-
65 ve 66-70 yas grubundaki turistlerin, 19-25, 26-30, 31-35, 36-40, 41-45 ve 46-50 yas
grubundaki turistlere gére daha olumlu gériise sahip olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle 26-50
yas araligindaki turistlerin ¢ocuklari ile seyahat ettigi diisliniiliirse, konaklama isletmelerinin
odalarinin ve banyolarinin biiyiikliigli ve donanimi konusunda iyilestirme yapmalarinin
gerekli oldugu ifade edilebilir. Hilton Global Medya Merkezi Raporu’na (2012) ¢ocuklu

ailelerde ebeveynler i¢in oda ¢ok Onemlidir. Kalacaklar1 odada ¢ocuklarindan ayri sekilde
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uyuyabilecekleri bir bolmenin olmasi onlar i¢in 6nemli olmaktadir. Cocuk yas1 kiigiikse ayni
oda i¢inde farkli bir yatakta, ¢ocuk yasi biiylikse farkli bir odada uyuma ihtiyaci dile
getirilmektedir.

3.3.6.3 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Seyahat Edilen Grubun
Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari

Arastirmada “H3: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat

ettigi grup, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde anlamli bir fark

yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H3 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Tek

Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.16’da yer almaktadir.

Tablo 3.16 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Seyahat Edilen Grubun Etkisini Ortaya
Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kaynag Toplam
Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 12.200 3 4.067
Grup I¢i 5558.754 | 4016 | 1.384 | 2.938 | 0.032 | 6.662 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 10.587 3 3.529
Grup I¢i 3882.068 | 4007 | 0.969 | 3.643 | 0.072
Personelin verdigi Gruplar Arast 11.523 3 3.841
hizmet Grup I¢i 7279.546 | 4019 | 1.811 | 2.121 | 0.095
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arast 12.351 3 4.117
hizmetleri Grup I¢i 7131.020 | 4012 | 1.777 | 2.316 | 0.074
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 4.709 3 1.570
Dinlence hizmetleri Grup I¢i 5659.622 | 3947 | 1.434 | 1.095 | 0.350
Odalarin durumu Gruplar Arast 16.183 3 5.394
Grup I¢i 5103.840 | 4020 | 1.270 | 4.249 | 0.005| 5.602 | 0.001

Tablo 3.16”ya gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettikleri grup, konaklama isletmesinin genel durumunun ve odalarinin durumunun
degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi seyahat
gruplar1 arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games-Howell testinin sonuglar1 Tablo

3.17°de gortilmektedir.

Tablo 3.17 Konaklama Isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Seyahat Edilen

Gruplar Arasinda Farklhilik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi Sonuclar:

Faktor Seyahat Edilen Grup Ortalama | Standart P
Farklari Sapma
Aileile Arkadas ile
Otelin genel durumu seyahat eden seyahat eden -0.17703 0.06192 | 0.022
Aileile Yalniz seyahat
Odalarm durumu seyahat eden eden -0.21778 0.07027 | 0.011

Tablo 3.17°ye bakildiginda otelin genel durumu, genel alanlarin temizligi, aile ve

engelli dostu olma alt kriterlerinden olusan konaklama isletmesinin genel durumu temel
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kriterinin degerlendirilmesinde ailesi ile seyahat eden turistlerin, arkadaslar1 ile seyahat eden
turistlere gore daha olumsuz goriise sahip oldugu goriilmektedir.

Aile dostu lriin veya hizmet, ortalama bir ailenin tiim {yeleri i¢in uygun olan iirlin
veya hizmet olarak tanimlanmaktir. Agirlama endiistrisinde 6zellikle ¢ocuklar i¢in 6zel iiriin
ve hizmetlerin sunuldugu konaklama isletmeleri i¢in aile dostu olarak bahsedilmektedir
(Wikipedia, 2015). Tatil kararlarinda 6zellikle zaman, yer, konfor ve aktivitelerde ¢ocuklarin
secim rolii biiyiiktiir. Tatillerde baz1 kararlar “gocuk baskin” olarak adlandirilabilir. Ailece
tatile ¢ikan gruplarin 6zel ihtiyaglari olabilmektedir (Cocuklar i¢in eglence alanlari, ev
hayvanlarinin getirilmesine izin verilen konaklama tesisleri gibi). Bir¢ok aile ¢ocuklarmin
ihtiyaglarina gore tatil karar1 verir. Bu ihtiyaglar ¢ocuklarin yaslarina gore degismektedir.
Bebegi olan aileler hijyen konusunda ¢ok titiz olmaktadir. 2-5 yas arast ¢ocugu olan aileler
giivenlik, cocuk meniisii, ¢ocuk oyun alani1 ve ¢cocuk bakicist konusunda segici olmaktadir. 5-
12 yas araligindaki ¢ocuklar genelde yasitlariyla birlikte oyun alanlari veya ylizme havuzu
gibi yerlerde oynamak istemektedirler. Bu yas grubuna 06zgiin animasyon gosterileri,
rekreasyon olanaklari onlarin daha mutlu bir tatil gecirmelerine yardimer olacaktir (Emir ve
Pekyaman, 2010, s.163). Ailesi ve 6zellikle ¢ocuklari ile seyahat eden turistlerin, konaklama
isletmesinin aile dostu olmasi durumunu olumsuz olarak degerlendirmesi, isletmenin ¢ocuklar
i¢in yeterli iirlin ve hizmete sahip olmadigina isaret etmektedir.

Engelli dostu ifadesi fiziksel veya zihinsel engeli olan kisilerin rahat hareket
edebilecegi ortamlarin ve fiziki imkéanlarin varligi icin kullanilmaktadir. Konaklama
isletmelerinde isletmelerin girisi, genel tuvaletler, yeme-igme tniteleri, dinlenme alanlari,
temali parklar ile eglence merkezlerinde fiziksel engeli olan turistlerin kullanimina uygun
diizenlemeler yapilmasi gerekmektedir (Tiirsab, 2015). Ailesinde fiziksel engeli olan bir
bireyle seyahat eden turistlerin, konaklama isletmelerini degerlendirirken bu imkanlarin
varlig1 konusunda titizlik gosterecegi agikardir.

Temizlik ve carsaf degisimi, odanin biiyiikliigii, donanim1 ve banyo blyiikligi alt
kriterlerinden olusan konaklama isletmesinin odalarinin durumunun degerlendirilmesinde
ailesi ile seyahat eden turistler, yalniz seyahat eden turistlere gére daha olumsuz goriis beyan
etmiglerdir. Emir ve Pekyaman (2010) yaptiklar1 arastirma sonucunda konaklama
isletmesinde ¢ocuk yatagi, cocuklarin kullanimina uygun dolaplarin olmasi, ¢ocuklu aileler
icin aile odalarinin bulunmasinin aileler tarafindan en yliksek diizeyde onemsenen hususlar
oldugunu tespit etmislerdir. Yalniz seyahat eden turistlerin ¢ogunlukla ¢ok eglenme, yeme-
icme ve havuz-plaj hizmetlerinden yararlanacagi ve odada daha az vakit gegirecegi, bunun

yaninda 6zellikle ¢cocuklariyla veya yash aile bireyleriyle seyahat eden ailelerin odalarinda
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daha uzun siire vakit gecirecegi diisliniiliirse bu degerlendirmeye goére konaklama

isletmelerinin odalarinin iyilestirilmesi gerektigi ifade edilebilir.

3.3.6.4 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Cocuk Sayisimin Etkisini
Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari
Arastirmada “H4: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ¢ocuk
sayisi, konaklama isletmesinin Ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H4 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Tek

Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.18’de yer almaktadir.

Tablo 3.18 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Cocuk Sayisimn Etkisini Ortaya Koymaya

Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kaynag Kareler S.D. O.K. F p
Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 9.888 4 2.472

Grup Ici 5505.154 3959 1.391 1.778 | 0.130
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 3.648 4 0.912

Grup Ici 3842.192 3950 0.973 0.938 | 0.441
Personelin verdigi Gruplar Arasi 12.936 4 3.234
hizmet Grup Ici 7217.430 3962 1.822 1.775 | 0.131
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arasi 8.157 4 2.039
hizmetleri Grup Ici 7065.820 3955 1.787 1.141 | 0.335
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 4.031 4 1.008
Dinlence hizmetleri Grup Ici 5599.078 3892 1.439 0.700 | 0.592
Odalarin durumu Gruplar Arast 9.077 4 2.269

Grup Ici 5060.416 3963 1.277 1.777 | 0.130

Tablo 3.18’e¢ gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin gocuk
sayisi, konaklama isletmesine ait kriterlerin degerlendirilmesi tizerinde anlamli bir farklilik

yaratmamaktadir. Hipotez reddedilmistir.

3.3.6.5 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Seyahat Sebebinin Etkisini
Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
Arastirmada “H5: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
sebebi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir fark
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H5 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Tek

Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.19°da yer almaktadir.
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Tablo 3.19 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Seyahat Sebebini Etkisini Ortaya Koymaya
Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kayna@ Toplam
Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 6.984 3 2.328
Grup I¢i 3885.671 | 4007 | 0.970 | 2.401 | 0.066
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 20.033 3 6.678
Grup Ici 5550.920 | 4016 | 1.382 | 4.831 | 0.002 | 8.520 | 0.000
Personelin verdigi Gruplar Arasi 21.172 3 7.057
hizmet Grup I¢i 7269.897 | 4019 | 1.809 | 3.901 | 0.009 | 8.050 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arasi 39.630 3 13.210
hizmetleri Grup I¢i 7103.742 | 4012 | 1771 | 7.461 | 0.000 | 9.901 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 6.595 3 2.198
Dinlence hizmetleri Grup I¢i 5657.736 | 3947 | 1.433 | 1.534 | 0.204
Odalarin durumu Gruplar Arasi 15.987 3 5.329
Grup Ici 5104.036 | 4020 | 1.270 | 4.197 | 0.006 | 6.563 | 0.000

Tablo 3.19’a gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
sebebi, konaklama isletmesinin genel durumu ve spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri
haricindeki kriterlerin degerlendirilmesi tizerinde anlamli bir farklillk yaratmaktadir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games-Howell testinin

sonuglar1 Tablo 3.20’de goriilmektedir.

Tablo 3.20 Konaklama isletmelerinin Lokasyon Durumunun, Personelin Verdigi Hizmetin, Yiyecek ve
icecek Hizmetlerinin ve Odalarimin Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Seyahat Sebebi Gruplar

Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Seyahat Sebebi Ortalama | Standart P
Farklan Sapma

Lokasyon durumu Sehir Tatili Diger 0.43317 0.15845 | 0.041

Personelin  verdigi Plaj Tatili Kirsal Cevre ve SPA -0.55591 0.15092 | 0.004

hizmet

Yiyecek ve Igecek Sehir Tatili -0.52567 0.13346 | 0.002

Hizmetleri Plaj Tatili Kirsal Cevre ve SPA -0.74955 0.14531 | 0.000
Kirsal Cevre ve SPA -0.37903 0.13260 | 0.035

Odalarin durumu Plaj Tatili Diger -0.20132 0.06605 | 0.013

Konaklama igletmesinin lokasyon durumunun degerlendirilmesinde sehir tatili yapan
turistler, seyahat sebebini belirtmeyen turistlere gére daha olumlu goriis bildirmiglerdir. Sehir
tatilinde birincil amacin destinasyonun dogal, tarihi giizelliklerinin kesfedilmesi oldugu
diisiniilirse konaklama isletmelerinin bulundugu lokasyonun sechir tatili yapan turistleri
memnun ettigi ifade edilebilir.

Deniz-kum-giines odakli plaj tatili yapan turistler, konaklama isletmesinin
personelinin verdigi hizmeti degerlendirirken kirsal ¢evre ve SPA tatili yapan turistlere gore
daha olumsuz goriis bildirmislerdir. Yine plaj tatili yapan turistler konaklama isletmesinin
yiyecek ve i¢ecek hizmetlerini degerlendirirken sehir tatili yapan ve kirsal ¢evre ve SPA tatili

yapan turistlere gore olumsuz goriise sahiptir. Benzer sekilde plaj tatili yapan turistler
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konaklama isletmesinin odalarinin durumunu degerlendirirken kirsal ¢evre ve SPA tatili
yapan ve seyahat sebebini belirtmeyen turistlere gore olumsuz goriis beyan etmistir. Plaj tatili
yapan turistlerin sayica fazla oldugu g6z Onilinde bulunduruldugunda konaklama
isletmelerinin personelinin verdigi hizmeti, yiyecek ve igecek hizmetlerini ve odalarinin genel
durumunu iyilestirmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir. Zira degerlendirme yapan turistlerin

biiyiik cogunlugunda bu konularda genel bir memnuniyetsizlik oldugu sdylenebilir.

3.3.6.6 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Siiresinin Etkisini
Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari
Arastirmada “H6: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama siiresi, konaklama igletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde anlamli
bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H6 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in

uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.21°de yer almaktadir.

Tablo 3.21 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Siiresinin Etkisini Ortaya

Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler S.D. O.K. F p Levene p
Kaynagi Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 37.983 5 7.597

Grup Ici 3854.672 | 4005 | 0.962 | 7.893 | 0.000 3.793 | 0.002
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 37.956 5 7.591

Grup Ici 7253.113 | 4017 | 1.806 | 4.204 | 0.001 7.397 | 0.000
Personelin verdigi Gruplar Arasi 34.799 5 6.960
hizmet Grup Ici 7108.572 | 4010 | 1.773 | 3.926 | 0.001 5.846 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arast 26.040 5 5.208
hizmetleri Grup Ici 5093.983 | 4018 | 1.268 | 4.108 | 0.001 4.476 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 26.995 5 5.399
Dinlence hizmetleri Grup Ici 5543.958 | 4014 | 1.381 | 3.909 | 0.002 8.044 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arast 18.354 5 3.671

Grup Ici 5646.977 | 3945 | 1.431 | 2565 | 0.025 4.870 | 0.000

Tablo 3.21°e gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama stiresi, konaklama tiim kriterlerin degerlendirilmesi tizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games-

Howell testinin sonuglar1 Tablo 3.22°de goriilmektedir.



78

Tablo 3.22 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Hangi Konaklama Siiresi Gruplar1 Arasinda

Farklhilik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Siiresi Ortalama | Standart P
Farklar Sapma

1-3 giin 0.82534 0.25742 0.026

Otelin genel durumu 3 hafta 1 hafta 0.38909 0.08189 0.000
2 hafta 0.36296 0.08260 0.000

3-5 giin -0.79444 0.20595 0.003

1-3 giin 1 hafta -0.73860 0.18401 0.003

Lokasyon durumu 2 hafta -0.72934 0.18413 0.003
3 hafta -1.07996 0.19601 0.000

1 hafta 0.34137 0.07451 0.000

3 hafta 2 hafta 0.35063 0.07482 0.000

1-3 giin 0.88714 0.27007 0.021

Personelin verdigi 3 hafta 3-5 giin 0.43922 0.15012 0.044
hizmet 1 hafta 0.53715 0.09765 0.000
2 hafta 0.48954 0.09847 0.000

1-3 giin 0.88069 0.25550 0.013

Yiyecek ve Icecek 3 hafta 1 hafta 0.48925 0.09512 0.000
Hizmetleri 2 hafta 0.43265 0.09580 0.000
Spor-Havuz-Eglence 3 hafta 1 hafta 0.35784 0.09127 0.002
Dinlence Hizmetleri 2 hafta 0.34104 0.09195 0.004
1-3 giin 0.81822 0.22138 0.006

Odalarin durumu 3 hafta 1 hafta 0.38178 0.07852 0.000
2 hafta 0.36729 0.07917 0.000

Tablo 3.22°ye gore 3 hafta konaklayan turistlerin konaklama isletmesinin genel
durumunu, daha kisa siireler konaklayan (1-3 giin, 1 hafta ve 2 hafta) turistlere gore daha
olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Ozellikle 1-3 giin konaklayan turistlerin
konaklama isletmesini ¢ok kisa siire inceleme firsati oldugundan beklentilerini karsilamadigi
yoniinde goriis bildirdikleri diisiiniilebilir. Isletmede konaklama siiresi uzadik¢a hem
personelin miisteriyi tanima firsati olmasi, hem miisterinin ortama alismasi nedeniyle daha
pozitif bir yaklasim sergilemesi, turistlerin olumlu yonde degerlendirme yapmasina olanak
saglamis olabilir.

Isletmede 1-3 giin konaklayan turistler isletmenin bulundugu lokasyonun durumunu,
daha uzun siireler (3-5 giin, 1 hafta, 2 hafta ve 3 hafta) konaklayan turistlere gére daha
olumsuz yonde degerlendirmektedir. 1-3 giin konaklayan turistler, konaklama i¢in ¢ok kisith
zamana sahip olduklar1 icin gitmek istedikleri yerlere ¢ok daha ¢abuk varmak istemis
olabilirler. Bu konuda sikinti ve aksamalar yasamis olabilirler ve bu nedenle daha olumsuz bir
gorlise sahip olabilirler. Ayn1 temel kriteri degerlendiren 3 hafta konaklayan turistler, 1 ve 2
hafta konaklayan turistlere gére daha olumlu bir goriise sahiptir. Konaklama stiresi uzadikca,
turistler nerede zevklerine gore hangi aligveris merkezleri, restoranlar veya barlar v.b.
oldugunu ve bu yerlere nasil gidebileceklerini 6grendikleri icin memnuniyetsizlik diizeyinin

diistligii sOylenebilir.
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Isletmede 3 hafta konaklayan turistlerin, konaklama isletmesinin personelini
degerlendirirken daha kisa siire (1-3 giin, 3-5 giin, 1 hafta ve 2 hafta) konaklayan turistlere
gore daha olumlu goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Konaklama siiresi uzadik¢a miisteri ve
personel arasindaki iletisim artacagindan uzun siire konaklayan turistler personelin verdigi
hizmeti degerlendirirken daha olumlu goriis bildirebilmektedir.

Yine isletmede 3 hafta konaklayan turistler, konaklama isletmesinin yiyecek ve icecek
hizmetlerini, daha kisa siire (1-3 giin, 1 hafta ve 2 hafta) konaklayan turistlere gére daha
olumlu olarak degerlendirmistir. Ozellikle 1-3 giin konaklayan turistlerin daha memnuniyetsiz
bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bunun sebebinin, 1-3 giin konaklayan turistlerin
seyahat siirelerinin kisithh olmasi nedeniyle konaklama isletmesinin tiim yiyecek ve igecek
{initelerini kullanma imkanlarinin olmamas: olabilir. Ornegin hersey dahil ve ultra hersey
dahil konseptinde hizmet verilen konaklama isletmelerinde bulunan a la carte restoranlardan
cogunlukla en az 1 hafta konaklayan miisteriler yararlanabilmektedir. 1-3 giin konaklayan
turistlerin bu restoranlar1 kullanamamis olmas1 memnuniyetsizlik yaratmis olabilir. ilaveten
yine konsept geregi 1 hafta konaklayan miisteriler 1 a la carte restoran, 2 hafta konaklayan
miisteriler 2 a la carte restoran icin rezervasyon yapma hakkina sahip olabildiginden bu
konuda en memnun turistlerin 3 hafta konaklayanlarin olmasi kabul edilebilir bir sonugtur.

Yine isletmede 3 hafta konaklayan turistler, konaklama isletmesinin spor-havuz-
eglence-dinlence hizmetlerini, daha kisa siire (1 hafta ve 2 hafta) konaklayan turistlere gore
daha olumlu sekilde degerlendirmistir. Ornegin ¢ocuk bakimi ve ¢ocuk oyun imkanlari alt
kriteri, kisa siireli konaklama gerceklestiren turistlerin fazla deneyimlemedigi bir kriter
olabilir. Hilton Global Medya Merkezi Raporu’na gore (2012) 5 gece ve daha kisa siire
konaklama gerceklestiren ailelerin, ¢ocuklarim1 ¢ocuk kuliibiine gondermedigi ifade
edilmektedir. Sadece 1 kez deneyimlenen bir hizmetten yasanan en kiigiik bir
memnuniyetsizlik, olumsuz bir degerlendirme olarak geri donebilmektedir. Ayn1 sekilde kisa
siireli konaklama gerceklestiren turistlerin konaklama siiresi boyunca hava sartlarmin kotii
olmas1 nedeniyle havuz ve plajdan yararlanmalar1 kisitlanmis olabilir. Bu nedenle 3 hafta
konaklayan turistlere gore daha olumsuz degerlendirme gergeklestirmis olabilirler.

Isletmede 3 hafta konaklama gerceklestiren turistler, konaklama isletmesinin
odalarinin durumunu degerlendirirken, 1-3 giin, 1 hafta ve 2 hafta konaklayan turistlere gore
daha olumlu goriis bildirmislerdir. Kisa siireli konaklamalarda turistler odalarinda fazla vakit
gecirmemis ve bu nedenle oda imkéanlarimi yeterince deneyimlememis olabilirler. Bu nedenle
de 3 hafta konaklayan turistlere gére daha olumsuz degerlendirme yapmus olabilirler.

Games-Howell testinde goriildiigii gibi 6zellikle 1-3 giin konaklayan turistlerin, daha

uzun siire konaklama gergeklestiren turistlere gore daha olumsuz degerlendirme yapmislardir.
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Bu kadar kisa siire konaklayan turistlerin, konaklama isletmesinin sundugu tiim hizmetleri
tam anlamiyla deneyimlemesi beklenemez. Ozellikle konakladiklar1 giinlerde hava sartlari
nedeniyle plaj ve havuzu kullanamamis olmalar1 miimkiindiir. Bu da memnuniyetsizlik

yaratmig olabilir.

3.3.6.7 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Yihn
Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:
Arastirmada “H7: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 yil, konaklama isletmesinin O6zelliklerinin degerlendirilmesi tizerinde
anlamli bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H7 hipotezinin dogrulugunu test etmek

icin uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.23’te yer almaktadir.

Tablo 3.23 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Yilin Etkisini Ortaya
Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler S.D. O.K. F P Levene p
Kaynag Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 22.299 5 4.460

Grup I¢i 5548.654 | 4014 | 1.382 | 3.226 | 0.007 7.082 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 24.778 5 4.956

Grup I¢i 3867.876 | 4005 | 0.966 | 5.131 | 0.000 2.525 | 0.027
Personelin verdigi Gruplar Arast 39.530 5 7.906
hizmet Grup I¢i 7251538 | 4017 | 1.805 | 4.380 | 0.001 9.733 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arast 31.308 5 6.262
hizmetleri Grup I¢i 7112.064 | 4010 | 1.774 | 3.530 | 0.003 4.407 | 0.001
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 22.304 5 4.461
Dinlence hizmetleri Grup I¢i 5642.026 | 3945 | 1.430 | 3.119 | 0.008 6.264 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arast 16.811 5 3.362

Grup I¢i 5103.212 | 4018 | 1.270 | 2.647 | 0.021 4.219 | 0.001

Tablo 3.23’e¢ gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 yil, konaklama isletmesinin biitiin kriterlerinin degerlendirilmesi iizerinde
anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

icin yapilan Games-Howell testinin sonuglar1 Tablo 3.24’te goriilmektedir.
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Tablo 3.24 Konaklama isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Konaklama

Yapilan Yil Gruplar1 Arasinda Farkhiik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan | Ortalama Standart P
Yil Farklan Sapma

2013 -0.18508 0.05929 0.023

Otelin genel durumu 2012 2009 -0.23642 0.07438 0.019

2012 0.15145 0.04911 0.025

Lokasyon Durumu 2014 2011 0.20406 0.05733 0.005

2010 0.15984 0.05259 0.029

2009 0.22678 0.06205 0.004

2014 2010 -0.22755 0.06817 0.011

Personelin verdigi 2009 -0.26008 0.08219 0.020

hizmet 2010 -0.26072 0.07388 0.006

2012 2009 -0.29325 0.08698 0.010

Yiyecek ve Icecek 2010 -0.22133 0.06916 0.018

Hizmetleri 2014 2009 -0.24953 0.08054 0.025
Spor-Havuz-Eglence

Dinlence Hizmetleri 2013 2012 0.18288 0.06027 0.030

2014 0.19338 0.06633 0.043

Odalarin durumu 2009 2012 0.20987 0.06952 0.031

Tablo 3.24’¢  bakildiginda  konaklama  igletmesinin  genel = durumunun
degerlendirilmesinde 2012 yilinda konaklayan turistlerin, 2009 ve 2013 yillarinda konaklayan
turistlere gore daha az memnun oldugu goriilmektedir.

2014 yilinda konaklayan turistler, konaklama isletmesinin bulundugu lokasyonu
degerlendirirken 2012, 2011, 2010 ve 2009 yillarinda konaklayan turistlere gére daha olumlu
goris bildirmislerdir. Yapilan alt yap1 ¢alismalari, sehir i¢i ulasim imkanlarinin iyilestirilmesi,
yakin cevrede aligveris merkezleri, restoranlar, barlar vb. isletmelerin hizmete girmesinin
memnuniyet sagladigi sdylenebilir.

Isletmenin personelinin verdigi hizmet ile yiyecek ve igecek hizmetlerinin
degerlendirilmesinde 2014 yilinda konaklayan turistlerin, 2010 ve 2009 yilinda konaklayan
turistlere gore daha az memnun oldugu goriilmektedir. Yasanan ekonomik sikintilar ve
tasarruf tedbirleri nedeniyle isletmelerin kalifiye personel sayisi, yiyecek ve icecek
maliyetlerinde azaltmaya gitmesi s6z konusu olmus olabilir. Bu kisitlamalarin sunulan
yiyecek ve icecekler ile personelin hizmet kalitesine yansimasit nedeniyle turistlerin
memnuniyetsizlik yasamas: muhtemeldir.

Spor-havuz-eglence-dinlence  hizmetlerinin  degerlendirilmesinde 2013  yilinda
konaklayan turistlerin, 2012 yilinda konaklayan turistlere gore biraz daha memnun oldugu
gorilmektedir.

Konaklama igletmesinin odalarinin durumunu degerlendiren turistlerden 2009 yilinda
konaklayanlar, 2012 ve 2014 yillarinda konaklayanlara gore daha olumlu goriis beyan

etmislerdir. Bunun nedeni isletmelerin odalarinin 2012 ve 2014 yillarina gére daha yeni ve
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daha az yipranmis olmasi olabilir. Bu nedenle 2009 yilinda konaklayan turistler odalarin
durumundan daha memnun olmus olabilirler.
Ilaveten veri setinde her bir yila ait veriler arasinda biiyiik farkliliklar olmas1 da goz

ard1 edilmemesi gereken bir faktordiir.

3.3.6.8 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Ay
Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:
Arastirmada “H8: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 ay, konaklama isletmesinin Ozelliklerinin degerlendirilmesi tizerinde
anlamli bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H8 hipotezinin dogrulugunu test etmek

icin uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.25’te yer almaktadir.

Tablo 3.25 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Ayn Etkisini Ortaya

Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler | S.D. O.K. F p Levene p
Kaynagi Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 237.715 10 23.771

Grup lgi 5333.239 | 4009 | 1.330 | 17.869 | 0.000 | 19.447 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 62.665 10 6.266

Grup lgi 3829.990 | 4000 | 0.957 | 6.545 | 0.000 7.692 | 0.000
Personelin verdigi Gruplar Arasi 219.104 10 21.910
hizmet Grup lgi 7071.964 | 4012 | 1.763 | 12.430 | 0.000 | 21.808 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arasi 323.055 10 32.305
hizmetleri Grup lgi 6820.317 | 4005 | 1.703 | 18.970 | 0.000 | 27.148 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 156.212 10 15.621
Dinlence hizmetleri Grup lgi 5508.119 | 3940 | 1.398 | 11.174 | 0.000 | 13.582 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arasi 173.663 10 17.366

Grup igi 4946.360 | 4013 | 1.233 | 14.089 | 0.000 | 16.395 | 0.000

Tablo 3.25’e¢ gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 ay, konaklama isletmesinin biitlin kriterlerinin degerlendirilmesi lizerinde
anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek

i¢in yapilan Games-Howell testinin sonuglar1 asagidaki tablolarda gortilmektedir.
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Tablo 3.26 Konaklama isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Konaklama

Yapilan Ay Gruplar1 Arasinda Farkliik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Temmuz 0.56843 | 0.11804 | 0.001
Ocak-Subat Agustos 0.61597 | 0.11699 | 0.000
Eyliil 0.65490 | 0.11560 | 0.000
Ekim 0.72429 | 0.11996 | 0.000
Agustos 0.42027 | 0.12467 | 0.042
Mart Eyliil 0.45920 | 0.12337 | 0.015
Ekim 0.52858 | 0.12747 | 0.003
Temmuz 0.54281 | 0.09809 | 0.000
Otelin genel durumu Nisan Agustos 0.59035 | 0.09682 | 0.000
Eyliil 0.62928 | 0.09514 | 0.000
Ekim 0.69867 | 0.10039 | 0.000
Temmuz 0.44895 | 0.06324 | 0.000
Mayis Agustos 0.49650 0.62126 | 0.000
Eyliil 0.53543 | 0.05857 | 0.000
Ekim 0.60481 | 0.06676 | 0.000
Temmuz 0.42378 | 0.06473 | 0.000
Haziran Agustos 0.47132 | 0.06279 | 0.000
Eyliil 0.51025 | 0.06017 | 0.000
Ekim 0.57964 | 0.06817 | 0.000

Tablo 3.26’da goriildiigii lizere otelin genel durumunun degerlendirilmesinde ocak,
subat, mart, nisan, mayis ve haziran aylarinda konaklayan turistler, “sezon” olarak ifade
edilen temmuz, agustos, eyliil ve ekim aylarinda konaklayan turistlere gére daha olumlu goriis
bildirmislerdir. Sezon olarak ifade edilen yaz aylarinda konaklama isletmeleri fiyatlarinin,
diger aylara gore daha yiiksektir. Bu aylarda konaklayan turistlerin gelir diizeylerinin, diger
aylarda konaklayan turistlere gore daha yiiksek oldugu ve buna baglh olarak sosyoekonomik
statlilerinin daha yiiksek diisiiniiliirse sezon aylarinda konaklayanlarin beklentilerinin daha
yiiksek oldugu sOylenebilir. Beklentinin karsilanmamasi da memnuniyetsizlik olusturabilir.
Sosyoekonomik statii; yasam tarzlari, tiikketim, hobiler, bos zaman aligkanliklar1 gibi pratikleri
etkilemektedir. Ilaveten gelir diizeyinin bir sosyoekonomik statii gdstergesi oldugu one
striilmektedir (Erkenekli, Uzun ve Giimiis, 2012, s.126). Ocak ile haziran aylar1 arasinda
konaklayan turistlerin daha diistik gelirli olduklar1 ve beklentilerinin de buna paralel olarak
diisiik olabilecegi diisiiniiliirse, konaklama isletmelerinin genel durumu konusunda daha

olumlu goriise sahip olmalar1 normal karsilanabilir.
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Tablo 3.27 Konaklama fsletmelerinin Lokasyon Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Konaklama

Yapilan Ay Gruplar1 Arasinda Farkliik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Nisan Haziran -0.38626 | 0.10657 | 0.016
Agustos 0.17869 0.05155 | 0.023
Mayis Eyliil 0.18798 0.05079 | 0.010
Lokasyon durumu Ekim 0.32824 | 0.05767 | 0.000
Agustos 0.23674 | 0.05423 | 0.001
Haziran Eyliil 0.24603 0.05351 | 0.000
Ekim 0.38628 0.06008 | 0.000
Temmuz Ekim 0.23545 0.05969 | 0.004

Tablo 3.27’ye gore Nisan aymnda konaklayan turistler, otelin bulundugu lokasyonu
degerlendirirken Haziran ayinda konaklayan turistlere gore daha olumsuz bir yaklagim
sergilemislerdir. Nisan ay1 yaz sezonunun yeni basladigi ay olmasi sebebiyle, konaklama
isletmelerinin ¢evresindeki aligveris merkezleri, restoranlar, barlar vb. isletmeler heniiz tam
randimanli olarak hizmete girmemis olabilecegi icin bdyle bir memnuniyetsizlik yasanmis
olabilir. Alanya’da turizm sezonu genel olarak Mart-Nisan aylarinda baglamakta ve Kasim ay1
sonuna kadar siirmektedir. Kisin agik olan turistik tesisler olmakla birlikte turistlerin
Alanya’y1 ziyaretleri 6zellikle Haziran-Eyliil aylar1 arasindaki donemde yogunlagsmaktadir
(Cengiz, 2012, s.91).

Bununla birlikte Mayis, Haziran ve Temmuz aylarinda konaklayan turistler, otelin
bulundugu lokasyonu degerlendirirken Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinda konaklayan
turistlere gore daha olumlu goriis bildirmislerdir. Agustos, Eyliil ve Ekim aylarinin turist
yogunlugu olan aylar oldugu ve aligveris merkezlerinin, restoranlarin, barlarin vb. kalabalik
olabilecegi diisiiniiliirse, turistlerin bu kalabaliktan memnuniyetsizlik yasamalar: nedeniyle
isletmenin bulundugu lokasyonu degerlendirirken olumsuz goriis bildirmeleri s6z konusu

olmus olabilir.
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Tablo 3.28 Konaklama isletmelerinin Personelinin Verdigi Hizmetin Degerlendirilmesinde Hangi

Konaklama Yapilan Ay Gruplar1 Arasinda Farkhilik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Agustos 0.62412 | 0.14782 | 0.005
Ocak-Subat Eyliil 0.68730 | 0.14586 | 0.003
Ekim 0.68730 | 0.15044 | 0.002
Temmuz 0.50325 | 0.12985 | 0.009
Mart Agustos 0.63911 | 0.12903 | 0.000
Eyliil 0.66126 | 0.12679 | 0.000
Ekim 0.70228 | 0.13203 | 0.000
Temmuz 0.53878 | 0.10574 | 0.000
Nisan Agustos 0.67464 | 0.10473 | 0.000
Eyliil 0.69679 | 0.10195 | 0.000
Ekim 0.73781 | 0.10841 | 0.000
Personelin ~ verdigi Temmuz 0.53517 0.7137 0.000
hizmet
Mayis Agustos 0.67103 0.06987 | 0.000
Eyliil 0.69318 | 0.06563 | 0.000
Ekim 0.73421 | 0.07526 | 0.000
Temmuz 0.39166 | 0.07436 | 0.000
Haziran Agustos 0.52751 | 0.07292 | 0.000
Eyliil 0.54967 | 0.06887 | 0.000
Ekim 0.59069 | 0.07810 | 0.000

Tablo 3.28’¢ bakildiginda ocak ile haziran aylar1 arasinda konaklayan turistlerin,

konaklama isletmesinin personelinin verdigi hizmeti degerlendirirken temmuz ve ekim aylari

arasinda konaklayan turistlere gore daha olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir. Ocak ile

haziran aylar1 arasinda isletmenin doluluk durumu diger aylara goére daha diisiik

olabilmektedir. Buna bagli olarak da calisan personelin miisterilerle ilgilenmek i¢in daha fazla

zaman1 olmaktadir. Ancak Temmuz ile ekim aylar1 arasinda igletmenin yiliksek doluluk

yasamasi ve personelin ¢ok yogun olmasi nedeniyle miisterilerle yeteri kadar ilgilenememis

olmalart memnuniyetsizlik yaratmis olabilir.

Tablo 3.29 Konaklama fsletmelerinin Yiyecek ve Icecek Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde Hangi

Konaklama Yapilan Ay Gruplari Arasinda Farklihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklan Sapma
Agustos 0.62412 | 0.14782 | 0.005
Ocak-Subat Eyliil 0.64627 | 0.14586 | 0.003
Ekim 0.68730 | 0.15044 | 0.002
Temmuz 0.50325 0.12985 | 0.009
Mart Agustos 0.63911 | 0.12903 | 0.000
Eylil 0.66126 | 0.12679 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Ekim 0.70228 | 0.13203 | 0.000
Hizmetleri Temmuz 0.53878 0.10574 | 0.000
Nisan Agustos 0.67464 | 0.10473 | 0.000
Eylil 0.69679 | 0.10195 | 0.000
Ekim 0.73781 | 0.10841 | 0.000
Temmuz 0.39166 0.07436 | 0.000
Haziran Agustos 0.52751 | 0.07292 | 0.000
Eyliil 0.54967 | 0.06887 | 0.000
Ekim 0.59069 | 0.07810 | 0.000
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Tablo 3.29’a bakildiginda ocak ile haziran aylari arasinda konaklayan turistlerin,
konaklama isletmesinin yiyecek ve igcecek hizmetlerini degerlendirirken temmuz ve ekim
aylar1 arasinda konaklayan turistlere gore daha olumlu goriis bildirdigi goriilmektedir. Ocak
ile haziran aylar1 arasinda isletmenin doluluk durumu diger aylara gore daha diisiik
olabilmektedir. Buna bagli olarak da 6zellikle agik biife hizmet veren restoranlarda miisteri
yogunlugu ve yemek sirasi olmamaktadir. Ancak Temmuz ile ekim aylar1 arasinda isletmenin
yiiksek doluluk yasamasi ve acik biife hizmet veren restoranlarin kalabalik olmasi, 6zellikle
Ogiinlerin baglangi¢ saatinde bos masa bulmanin zorlugu ve biifede kuyruklar olusmasi

nedeniyle memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmig olabilir.

Tablo 3.30 Konaklama isletmelerinin Spor-Havuz-Eglence-Dinlence Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde

Hangi Konaklama Yapilan Ay Gruplar1 Arasinda Farklihk Oldugunu Goésteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklan Sapma
Temmuz 0.41205 | 0.10202 | 0.004
Nisan Agustos 0.43862 | 0.10067 | 0.001
Eyliil 0.36299 | 0.09789 | 0.012
Ekim 0.56585 | 0.10338 | 0.000
Temmuz 0.40426 | 0.06581 | 0.000
Spor-Havuz-Eglence Agustos 0.43083 0.06370 | 0.000
Dinlence Hizmetleri Mayi1s Eyliil 0.35520 | 0.05920 | 0.000
Ekim 0.55806 | 0.06790 | 0.000
Kasim 0.52566 | 0.14665 | 0.022
Temmuz 0.36787 | 0.06853 | 0.000
Agustos 0.39444 | 0.06651 | 0.000
Haziran Eyliil 0.31881 | 0.06222 | 0.000
Ekim 0.52167 | 0.07054 | 0.000
Kasim 0.48927 | 0.14789 | 0.049

Tablo 3.30’a gore Nisan ve Haziran aylar1 arasinda konaklayan turistler, konaklama
isletmesinin spor-havuz-eglence-dinlence hizmetlerini degerlendirirken, temmuz ile ekim
aylar1 arasinda konaklayan turistlere gére daha olumlu goriis bildirmiglerdir. Temmuz ve ekim
aylar1 arasindaki dénem, konaklama isletmelerinin en yogun c¢alistigi ve miisteri sayisinin
yiiksek oldugu donemlerdir. Havuz cevresinin ve plajin kalabalik olmasi, semsiye ve
sezlongun yetersiz kalmasina ve turistlerin bu anlamda memnuniyetsizlik yasamasina neden
olmus olabilir. {laveten yine bu aylarda animasyon programlari da olduk¢a yogun olmaktadir.
Dinlenmek isteyen turistler, yliksek sesli miizikten ve animasyon oyunlari nedeniyle ortaya

c¢ikan giiriiltiiden rahatsiz olmus olabilirler. Bu nedenlerle olumsuz goriis bildirmis olabilirler.
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Tablo 3.31 Konaklama isletmelerinin Odalarimin Degerlendirilmesinde Hangi Konaklama Yapilan Ay

Gruplari Arasinda Farkhihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Konaklama Yapilan Ay Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Temmuz 0.73987 | 0.10532 | 0.000
Agustos 0.77073 | 0.10480 | 0.000
Ocak-Subat Eyliil 0.70428 | 0.10245 | 0.000
Ekim 0.72554 | 0.10658 | 0.000
Kasim 0.54654 | 0.14452 | 0.011
Aralik 0.72455 | 0.20909 | 0.041
Temmuz 0.55715 | 0.10183 | 0.000
Odalarin durumu Mart Agustos 0.58801 0.10129 | 0.000
Eyliil 0.52156 | 0.09886 | 0.000
Ekim 0.54282 | 0.10313 | 0.000
Temmuz 0.41332 | 0.06201 | 0.000
Mayis Agustos 0.44418 0.06114 | 0.000
Eyliil 0.37773 | 0.05702 | 0.000
Ekim 0.39900 | 0.06414 | 0.000
Temmuz 0.41657 | 0.06350 | 0.000
Haziran Agustos 0.44743 | 0.06264 | 0.000
Eyliil 0.38098 | 0.05863 | 0.000
Ekim 0.40225 | 0.06557 | 0.000

Tablo 3.31’¢ bakildiginda ocak ile haziran aylari arasinda konaklayan turistlerin,
konaklama isletmesinin odalarinin durumunu degerlendirirken temmuz ile ekim aylari
arasinda konaklayan turistlere gore daha olumlu goriise sahip olduklar1 goriilmektedir.
Yukarida da belirtildigi gibi temmuz ile ekim aylar1 arasindaki donemde konaklama
isletmeleri en yogun giinlerini yasamaktadir. Kat hizmetleri departmaninin temizlemekle
sorumlu oldugu oda sayis1 ¢oktur ve olas1 bir personel azlig1 nedeniyle oda temizligi ve
diizeninde gecikmeler ve aksamalar yasanmis olabilir. Veya yogunluk nedeniyle havlu, ¢arsaf
vb. otel malzemelerinin yikanip kullanima hazir hale getirilmesinde aksamalar olmus olabilir.

Bu nedenle de miisterilerde memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmis olabilir.

3.3.6.9 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Oda
Tipinin Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuglar
Aragtirmada “H9: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 oda tipi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi tizerinde
anlamli bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H9 hipotezinin dogrulugunu test etmek

icin uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin sonuglar Tablo 3.32’de yer almaktadir.
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Tablo 3.32 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Oda Tipinin Etkisini

Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler | S.D. O.K. F p Levene p
Kayna@ Toplami

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 64.074 9 7.119

Grup I¢i 4928.616 | 3946 | 1.352 | 5.267 | 0.000 4.219 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 7.229 9 0.803

Grup I¢i 3425.762 | 3638 | 0.942 | 0.853 | 0.567
Personelin verdigi Gruplar Arasi 58.257 9 6.473
hizmet Grup I¢i 6441.521 | 3648 | 1.766 | 3.666 | 0.000 5.885 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arasi 87.568 9 9.730
hizmetleri Grup I¢i 6266.610 | 3644 | 1.720 | 5.658 | 0.000 6.778 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 72.193 9 8.021
Dinlence hizmetleri Grup I¢i 4890.559 | 3581 | 1.366 | 5.874 | 0.000 5.825 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arasi 97.018 9 10.780

Grup I¢i 4445309 | 3649 | 1.218 | 8.849 | 0.000 5.436 | 0.000

Tablo 3.32’ye gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin

konaklama yaptigi oda tipi, konaklama isletmesinin lokasyon durumu haricindeki kriterlerinin
degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek igin yapilan Games-Howell testinin sonuglart asagidaki

tablolarda goriilmektedir.

Tablo 3.33 Konaklama isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Oda Tipi Gruplar

Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Tipi Ortalama | Standart P
Farklarn Sapma
Standart Siit -0.62180 0.09833 0.000
Dubleks -0.39078 0.09578 0.004
Superior -0.82067 0.22357 0.014
Otelin genel durumu Bungalov Aile odasi -0.69349 0.18886 0.019
Deliiks -0.96368 0.27207 0.022
Siiit Aile odasi 0.52375 0.10838 0.000
Ekonomi 0.71588 0.11413 0.000
Ekonomi Dubleks -0.48485 0.11193 0.001

Tablo 3.33’¢ gore isletmenin genel durumunu degerlendiren standart odada kalan
turistler, siiit ve dubleks odalarda kalan turistlere gore; bungalov odada kalan turistler,
superior, aile odas1t ve deliiks odalarda kalan turistlere gére ve ekonomi tipi odada kalan
turistler, dubleks odada kalan turistlere gore daha olumsuz goriise sahiptir. Bunun yaninda
stiit odada kalan turistler, aile odasinda ve ekonomi tipi odada kalan turistlere gore daha
olumlu goriis bildirmislerdir.

Konaklama isletmelerinde oda tipleri degistikce odanin biiyiikliigli, odanin tefrisati,
odaya konan buklet malzemeleri ve ozel ikramlar da degisiklik gostermektedir. Ozellikle
cocuklariyla seyahat eden aileler, standart veya ekonomi tipi odada konaklamis olabilirler ve

bu odalarda rahat etmemis olabilirler. Bu da memnuniyetsizlik yaratmis olabilir ve isletmenin
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aile dostu olmasi kriterini olumsuz degerlendirmis olabilirler. Ayn1 sekilde yasl veya engelli
aile bireyleriyle seyahat eden turistler, kaldiklar1 odalarda bu aile bireyleri i¢in uygun
imkanlar bulamamis olabilirler. Bu nedenle de isletmenin engelli dostu olmasi kriterini

olumsuz sekilde degerlendirmis olabilirler.

Tablo 3.34 Konaklama Isletmelerinin Personelinin Verdigi Hizmetin Degerlendirilmesinde Hangi Oda

Tipi Gruplar1 Arasinda Farklihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Tipi Ortalama | Standart P
Farklan Sapma

Siiit -0.54517 0.13017 0.004

Standart Dubleks -0.44547 0.11057 0.005

Personelin verdigi Siiit -1.00172 0.26943 0.014
hizmet Bungalov Dubleks -0.90202 0.26053 0.031
St -0.65975 0.14529 0.001

Ekonomi Dubleks -0.56005 0.12803 0.001

Tablo 3.34’¢ gore standart, bungalov ve ekonomi tipi odalarda kalan turistler,
konaklama isletmesinin personelinin verdigi hizmeti degerlendirirken siiit ve dubleks odalarda
kalan turistlere gore daha olumsuz goriis bildirmislerdir. Bazi isletmelerde siiit ve dubleks
gibi genis ve 6zel donanimli odalarda kalan misafirler “cok onemli kisi” (V.L.P.) olarak
degerlendirilmekte ve bu misafirlerin istek ve ihtiyaclar1 igin &zel personel tahsis
edilmektedir. Standart, bungalov ve ekonomi tipi odalarda konaklayan misafirler; cok dnemli
kisi statiisiinde olan misafirler ile iletisimde bulunmus ve bu misafirlerin 6zel hizmet aldigini

ogrenmis olabilirler. Bu da kendilerinde bir memnuniyetsizlik yaratmis olabilir.

Tablo 3.35 Konaklama Isletmelerinin Yiyecek ve Icecek Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde Hangi Oda

Tipi Gruplari1 Arasinda Farklihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Tipi Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Villa -0.72623 0.10649 0.000
Standart Siit -0.70590 0.09717 0.000
Dubleks -0.52912 0.13022 0.004
Villa -0.64159 0.12093 0.000
Yiyecek ve icecek Aile odas1 Siiit -0.62126 0.11281 0.000
Hizmetleri Bungalov 0.83952 0.21622 0.008
Villa Ekonomi 0.79122 0.12395 0.000
Bungalov Siit -0.81919 0.21178 0.009
Siiit -0.77089 0.11604 0.000
Ekonomi Dubleks -0.59412 0.14485 0.003

Tablo 3.35’e bakildiginda standart ve aile odasinda konaklayan turistlerin, konaklama
isletmesinin yiyecek ve igecek hizmetlerini degerlendirirken villa, siiit ve dubleks odalarda
konaklayan turistlere gére daha olumsuz goriis belirttikleri goriilmektedir. Ilaveten bungalov

ve ekonomi tipi odada kalan turistler de siiit ve dubleks odalarda kalan turistlere gore daha



90

olumsuz goriise sahiptir. Buna ragmen villada kalan turistler, bungalov ve ekonomi tipi odada
kalan turistlere gére daha olumlu goriise sahiptir.

Farkli oda tipleri farkli fiyata sahiptir ve bu da konaklayan turistlerin gelir diizeyi
hakkinda bir fikir verebilmektedir. Farkli gelir diizeyine sahip turistlerin yiyecek ve igecek
hizmetlerinden  beklenti farklihik  gosterecegi  i¢in

diizeyleri memnuniyet  ve

memnuniyetsizlikleri de farkl olabilir.

Tablo 3.36 Konaklama isletmelerinin Spor-Havuz-Eglence-Dinlence Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde

Hangi Oda Tipi Gruplar1 Arasinda Farklilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Tipi Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Aile odasi -0.22866 0.05522 0.002
Standart Siiit -0.58378 0.09863 0.000
Dubleks -0.45837 0.11301 0.004
Spor-Havuz-Eglence Ekonomi 0.29726 0.07979 0.008
Dinlence Hizmetleri Aile odasi1 Stiit -0.35512 0.10762 0.043
Villa Ekonomi 0.49813 0.14930 0.041
Bungalov Siiit -0.82372 0.21267 0.009
Siiit -0.65238 0.11421 0.000
Ekonomi Dubleks -0.52697 0.12684 0.002

Tablo 3.36’ya gore standart oda, aile odasi, bungalov ve ekonomi tipi odada
konaklayan turistler, konaklama isletmesinin spor-havuz-eglence-dinlence hizmetlerini
degerlendirirken siiit odada ve dubleks odada konaklayan turistlere gore daha olumsuz goriis
belirtmistir. Bunun yaninda aile odasinda ve villada konaklayan turistler, ekonomi tipi odada
konaklayan turistlere gore daha olumlu goriise sahiptir.

Emir (2007), yaptig1 arastirma sonucunda oOzellikle li¢ yildizli otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin konakladigi oda tiiriine gére otel hizmetlerine iliskin olarak beklenti

ve memnuniyet diizeylerinde farkliliklar goriildiigiinii tespit etmistir.

Tablo 3.37 Konaklama fsletmelerinin Odalarinin Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Oda Tipi

Gruplari Arasinda Farklihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Tipi Ortalama | Standart P
Farklan Sapma
Bungalov 0.78518 0.21843 0.025
Standart Siiit -0.63604 0.08977 0.000
Dubleks -0.50649 0.09633 0.000
Superior Bungalov 1.11996 0.24800 0.001
Ekonomi 0.46935 0.13374 0.022
Bungalov 0.86026 0.22321 0.011
Odalarin durumu Aile odasi Stiit -0.56096 0.10084 0.000
Dubleks -0.43141 0.10671 0.004
Villa Siiit -0.70549 0.17717 0.005
Deliiks -1.27692 0.28548 0.001
Bungalov Siiit -1.42121 0.23405 0.000
Dubleks -1.29167 0.23664 0.000
Siiit -0.77060 0.10564 0.000
Ekonomi Dubleks -0.64106 0.11127 0.000
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Tablo 3.37’ye gore standart odada, aile odasinda, ekonomi tipi odada ve bungalovda
konaklayan turistler, konaklama isletmesinin odalarinin degerlendirilmesinde siiit ve dubleks
odalarda kalan turistlere gore ve villada konaklayan turistler, siiit odada konaklayan turistlere
gore daha olumsuz goriis bildirmislerdir. Bunun yaninda standart ve superior odada
konaklayan turistler, bungalovda konaklayan turistlere gére daha olumlu goriise sahiptir.

Bir otel miisterisi isletmede kaldig1 siirenin en azindan {igte birini odasinda
gecirmektedir. Bu noktada otel odasinin tasarimi, plani, dekoru ve tefrisati miisteri tatmini
olusturmada ve ihtiyaclar karsilamada temel unsurlar olmaktadir. Konaklama isletmelerinde
odalarla ilgili olarak karsilagilan ortak miisteri sikayetleri odalarin kiigiik ve sevimsiz
olmasina karsin fiyatin yiiksekligi, iki kisilik bir odada yalnizca tek kisilik sandalye ya da
koltugun olmasi ya da hi¢ olmamasidir (Olcay ve Siirme, 2014, s.838).

Konaklama isletmelerinde oda tipleri degistikce odanin biiylikliigii, odanin tefrisati,
odaya konan buklet malzemeleri ve 6zel ikramlar da degisiklik gostermektedir. Ornegin
renkler, igerdikleri diisiik ya da yiiksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi lizerinde etkili
olmaktadirlar. Insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel diinyasimi derinden etkileme giiciine
sahiptirler. Bazi renkler, i¢ daraltici, sikict bulundugu gibi bazi renkler ise insan tizerinde bir
ferahlik, genislik duygusu yaratmaktadir. Bu 6zellikleriyle renkler, uyarict olduklar1 kadar
¢Okkiinliik yaratici, yapict olduklart kadar da yikici, itici ya da gekici olabilmektedirler.
Ayrica renkler sayesinde bir nesne daha yakin durdugu gibi oldugundan daha uzakta
algilanabilmektedir (Ozbudak, Giimiis ve Cetin, 2003). Renk secilirken, konaklama
isletmesinin faaliyet amaci dikkate alinmalidir. Ornegin sayfiye oteli soguk renklerden,
miisterilerini ferahlatacak sekilde yararlanirken, bir termal otel ayni renkleri dinlendirici bir
etki yaratmak igin kullanabilir. ilaveten alcak tavanlar ve duvarlar acik ve mat renklere
boyanarak genislik algilamasi yapilmakta veya ¢ok genis alanlar koyu ve parlak renklerle
daha kiiciik gosterilmektedir (Akkus Karkin, 2009, s.171).

Malezya’da liiks otellerde konaklayan miisterilerin otel hizmetlerinden sikayet¢i olma
durumlarini, tespit etmek amaciyla Kasim 2010 ve Ocak 2011 yillar1 arasindan Tripadvisor
sitesi aracilifiyla yapilan sikayetleri gruplandirmis ve arastirma sonucunda en ¢ok sikayet
noktasi ise odalarin kalite bakimindan degerlendirilmesi hususunda olmustur (Ekiz, Khoo-
Lattimore ve Memarzadeh, 2012, 5.102).

Ekonomi tipi oda, standart oda gibi odalar diger oda tiplerine gore daha kii¢iik ve
genellikle tek oda ve banyodan olusmaktadir. ilaveten bungalov odalar, konaklama
isletmesinin ana binasinin disinda bahcede olmakta ve bu nedenle Ogiinlerin alindigi ana
restorana uzak kalabilmektedir. Bunun yaninda superior, siiit, deliiks, aile odalar1 daha genis

olmakta, bir oda ve bir oturma odasindan olusmakta ve birden fazla wc/banyoya sahip
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olabilmektedir. Dubleks odalar 2 katli olmakta ve olduk¢a genis bir alana sahip
olabilmektedir. Farkli oda tiplerinde konaklayan turistlerin memnuniyet diizeylerinin farklilik
gostermesi bu nedenlerden otiirii kabul edilebilirdir.

Ilaveten veri setinde her bir oda tipine ait gdzlem sayilar1 arasinda biiyiik farkliliklar

olmas1 da g6z ard1 edilmemesi gereken bir faktordiir.

3.3.6.10 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Odanin
Manzarasinin Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuclari
Arastirmada “H10: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptigi odanin  manzarasinin, konaklama isletmesinin  Ozelliklerinin
degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H10
hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin

sonuglar Tablo 3.38’de yer almaktadir.

Tablo 3.38 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Konaklama Yapilan Odanin Manzarasinin

Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler | S.D. O.K. F p Levene p
Kaynag Toplami

Otelin genel durumu | Gruplar Arasi 168.914 5 33.783

Grup l¢i 4324.758 | 3365 | 1.285 | 26.286 | 0.000 | 17.606 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Arasi 35.151 5 7.030

Grup lgi 3068.075 | 3359 | 0.913 | 7.697 | 0.000 3.593 | 0.003
Personelin verdigi Gruplar Arast 267.306 5 53.461
Hizmet Grup lgi 5582.295 | 3367 | 1.658 | 32.245| 0.000 | 22.764 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Arast 188.145 5 37.629
Hizmetleri Grup lgi 5591.634 | 3365 | 1.662 | 22.645| 0.000 | 17.988 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Arasi 216.047 5 43.209
Dinlence hizmetleri Grup lgi 4300.804 | 3306 | 1.301 | 33.215| 0.000 | 19.058 | 0.000
Odalarin durumu Gruplar Arast 171.308 5 34.262

Grup lgi 3953.299 | 3368 | 1.174 | 29.189 | 0.000 | 11.409 | 0.000

Tablo 3.38’¢ gore HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptigi odanin manzarasi, konaklama isletmesinin biitlin kriterlerinin
degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games-Howell testinin sonuglart Tablo 3.38’de

goriilmektedir.
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Tablo 3.39 Konaklama isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Oda Manzarasi

Gruplari Arasinda Farkhihk Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Oda Manzarasi Ortalama | Standart P
Farklar Sapma
Avlu 0.63140 0.10869 0.000
Deniz Sehir/Cadde 0.60492 0.07296 0.000
Dag 0.28966 0.08013 0.005
Otelin genel durumu Avlu 0.55362 0.12236 0.000
Bahge Sehir/Cadde 0.52714 0.09210 0.000
Avlu Havuz -0.56126 0.11809 0.000
Havuz -0.53478 0.08635 0.000
Sehir/Cadde Dag -0.31525 0.10245 0.027
Avlu 0.39868 0.08755 0.000
Lokasyon durumu Deniz Sehir/Cadde 0.17766 0.05545 0.018
Havuz 0.14207 0.04879 0.043
Avlu 0.71183 0.12574 0.000
Deniz Sehir/Cadde 0.79099 0.08317 0.000
Dag 0.29121 0.09020 0.017
Personelin verdigi Avlu 0.72329 0.13874 0.000
hizmet Bahge Sehir/Cadde 0.80245 0.10175 0.000
Avlu Havuz -0.59541 0.13621 0.000
Havuz Sehir/Cadde 0.67457 0.09828 0.000
Dag Sehir/Cadde 0.49977 0.11585 0.000
Avlu 0.48292 0.11438 0.001
Deniz Sehir/Cadde 0.66049 0.08201 0.000
Avlu 0.61946 0.12895 0.000
Yiyecek ve Icecek Bahge Dag 0.35705 0.10853 0.014
Hizmetleri Sehir/Cadde 0.79702 0.10134 0.000
Avlu Havuz -0.45809 0.12575 0.004
Havuz Sehir/Cadde 0.63566 0.9724 0.000
Dag Sehir/Cadde 0.43997 0.11518 0.002
Avlu 0.73904 0.10695 0.000
Deniz Sehir/Cadde 0.67523 0.07648 0.000
Dag 0.28564 0.08417 0.010
Avlu 0.81600 0.11929 0.000
Spor-Havuz-Eglence Bahge Sehir/Cadde 0.75219 0.09295 0.000
Dinlence Hizmetleri Dag 0.36260 0.09938 0.004
Avlu 0.60435 0.11727 0.000
Havuz Sehir/Cadde 0.54053 0.09034 0.000
Dag Sehir/Cadde 0.38959 0.10796 0.005
Bahge 0.23622 0.06801 0.008
Deniz Avlu 0.71094 0.10242 0.000
Sehir/Cadde 0.57123 0.06798 0.000
Dag 0.30256 0.07933 0.002
Odalarin durumu Avlu 0.47472 0.11836 0.001
Bahge Sehir/Cadde 0.33501 0.09022 0.003
Havuz -0.61526 0.11219 0.000
Avlu Dag -0.40838 0.12521 0.015
Havuz Sehir/Cadde 0.47555 0.08196 0.000

Tablo 3.39’a gore deniz ve bah¢e manzarali odalarda konaklayan turistler, konaklama
isletmesinin genel durumunu degerlendirirken avlu, sehir-cadde ve dag manzarali odalarda
konaklayan turistlere gore daha olumlu goriis bildirmislerdir. Bunun yaninda avlu ve sehir-
cadde manzarali odalarda konaklayan turistler, havuz ve dag manzarali odalarda konaklayan

turistlere gore daha olumsuz goriise sahiptir.
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Konaklama yapilan odanmn manzarasi, konaklama isletmesinin odalarmin
degerlendirilmesinde O6nemli bir unsurdur (Olcay ve Siirme, 2014, s.846). Giizel bir
manzaraya sahip olmasi, konaklayan kisinin i{izerinde pozitif bir etki yaratmaktadir. Hos ve
giizel manzarali (deniz, bahge vb.) bir odada konaklayan turistlerin, nispeten daha koti
manzarali (sehir, cadde, avlu vb.) bir odada konaklayan turistlere gore daha yliksek

memnuniyete sahip olmasi kabul edilebilir bir sonugtur.

3.3.6.11 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirilmesinde Otelin Bulundugu Beldenin
Etkisini Ortaya Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglari
Aragtirmada “HI11: Otelin bulundugu belde, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin
degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir fark yaratmaktadir.” seklinde belirtilen H11
hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Tek Yonlii Varyans analizine iliskin

sonuglar Tablo 3.40°ta yer almaktadir.

Tablo 3.40 Konaklama isletmelerinin Degerlendirilmesinde Otelin Bulundugu Beldenin Etkisini Ortaya
Koymaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi

Faktorler Varyans Kareler | S.D. O.K. F p Levene p
Kaynagi Toplam

Otelin genel durumu | Gruplar Aras1 | 333.734 7 47.676

Grup Ici 5237.220 | 4012 1.305 36.523 | 0.000 | 29.199 | 0.000
Lokasyon durumu Gruplar Aras1 | 452.862 7 64.695

Grup Ici 3439.793 | 4003 0.859 75.287 | 0.000 | 36.680 | 0.000
Personelin verdigi Gruplar Aras1 | 326.277 7 46.611
hizmet Grup Ici 6964.791 | 4015 1.735 26.870 | 0.000 | 26.086 | 0.000
Yiyecek ve Icecek Gruplar Aras1 | 473.779 7 67.683
hizmetleri Grup Ici 6669.593 | 4008 1.664 40.673 | 0.000 | 29.801 | 0.000
Spor-Havuz- Eglence | Gruplar Aras1 | 441.676 7 63.097
Dinlence hizmetleri Grup Ici 5222.655 | 3943 1.325 47.637 | 0.000 | 27.638 | 0.000
Odalarm durumu Gruplar Aras1 | 304.426 7 43.489

Grup Ici 4815.597 | 4016 1.199 36.268 | 0.000 | 22.244 | 0.000

Tablo 3.40’a gore otelin bulundugu belde, konaklama isletmesinin biitiin kriterlerinin
degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir. Farkliliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games-Howell testinin sonuglar1 asagidaki

tablolarda goriilmektedir.
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Tablo 3.41 Konaklama isletmelerinin Genel Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Beldeler Arasinda

Farklhilik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama | Standart P
Farklar Sapma

Avsallar -0.25906 0.05794 0.000
Okurcalar Kestel -0.50261 0.05354 0.000
Mahmutlar 1.37382 0.19191 0.000
Kargicak 0.48253 0.14384 0.023
Konakli 0.24961 0.07371 0.017
Merkez 0.28739 0.06882 0.001
Incekum Kestel -0.36535 0.06643 0.000
Mahmutlar 1.51107 0.19590 0.000
Kargicak 0.61978 0.14912 0.001
Otelin genel durumu Konakl 0.37141 0.06194 0.000
Merkez 0.40919 0.05603 0.000
Avsallar Kestel -0.24355 0.05307 0.000
Mahmutlar 1.63288 0.19178 0.000
Kargicak 0.74159 0.14367 0.000
Kestel -0.61496 0.05785 0.000
Konakli Mahmutlar 1.26146 0.19316 0.000
Kestel -0.65274 0.05147 0.000
Merkez Mahmutlar 1.22368 0.19134 0.000
Mahmutlar 1.87643 0.19050 0.000
Kestel Kargicak 0.98514 0.14195 0.000
Mahmutlar Kargicak -0.89129 0.23262 0.005

Tablo 3.41°e¢ gore konaklama isletmesinin bulundugu belde, isletmenin genel

durumunun degerlendirilmesinde énemli bir faktér olmaktadir. Okurcalar, incekum, Avsallar

ve Kestel beldelerindeki konaklama isletmelerinde konaklayan turistler, Mahmutlar ve

Kargicak beldelerinde konaklayan turistlere gére daha olumlu bir degerlendirme yapmislardir.

[laveten Incekum ve Avsallar beldelerinde konaklayan turistler, Alanya merkezde konaklayan

turistlerden daha olumlu bir degerlendirme yapmuslardir. Bu sonu¢ Alanya merkez,

Mahmutlar ve Kargicak beldelerindeki konaklama isletmelerinin aile dostu olma, engelli

dostu olma vb. konularda iyilestirmeye ihtiya¢ duyduklarini géstermektedir.

Bunun yaninda incekum, Avsallar, Konakli ve Alanya merkezde konaklayan turistler,

Kestel’de konaklayan turistlere gore daha olumsuz goriise sahiptir. Bu sonuca gore

Kestel’deki konaklama isletmeleri diger beldelerdeki isletmelere gore aile dostu olma, engelli

dostu olma vb. konularda daha basarilidir.
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Tablo 3.42 Konaklama isletmelerinin Lokasyon Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Beldeler

Arasinda Farkhilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama | Standart P
Farklar Sapma

Avsallar -0.25906 0.05794 0.000
Okurcalar Kestel -0.50261 0.05354 0.000
Mahmutlar 1.37382 0.19191 0.000
Kargicak 0.48253 0.14384 0.023
Konakli 0.24961 0.07371 0.017
Merkez 0.28739 0.06882 0.001
Incekum Kestel -0.36535 0.06643 0.000
Mahmutlar 1.51107 0.19590 0.000
Kargicak 0.61978 0.14912 0.001
Lokasyon durumu Konakli 0.37141 0.06194 0.000
Merkez 0.40919 0.05603 0.000
Avsallar Kestel -0.24355 0.05307 0.000
Mahmutlar 1.63288 0.19178 0.000
Kargicak 0.74159 0.14367 0.000
Kestel -0.61496 0.05785 0.000
Konakli Mahmutlar 1.26146 0.19316 0.000
Kestel -0.65274 0.05147 0.000
Merkez Mahmutlar 1.22368 0.19134 0.000
Mahmutlar 1.87643 0.19050 0.000
Kestel Kargicak 0.98514 0.14195 0.000
Mahmutlar Kargicak -0.89129 0.23262 0.005

Tablo 3.42’ye gére Okurcalar, incekum, Avsallar ve Konakli beldelerinde konaklayan
turistler, konaklama isletmesinin lokasyon durumunu degerlendirirken Kestel beldesinde
konaklayan turistlere gore daha olumsuz goriis bildirmislerdir. Ayni turistler Mahmutlar ve
Kargicak beldelerinde konaklayan turistlere gore ise daha olumlu goriistedirler. Bu sonuca
gore plaja uzaklik, aligveris mekanlarina uzaklik, sehir i¢i ulasim imkanlar1 vb. konularda
Kestel beldesindeki konaklama isletmelerinden memnuniyet daha yiiksek olup Mahmutlar ve

Kargicak beldelerindeki konaklama isletmelerinden memnuniyet daha diistiktiir.
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Tablo 3.43 Konaklama isletmelerinin Personelinin Verdigi Hizmetin Degerlendirilmesinde Hangi Beldeler

Arasinda Farkhilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama Standart P
Farklari Sapma
Merkez 0.21622 0.06445 0.018
Okurcalar Kestel -0.38638 0.06378 0.000
Mahmutlar 1.45326 0.21784 0.000
Kargicak 0.71785 0.15335 0.000
Kestel -0.36027 0.07985 0.000
Incekum Mahmutlar 1.47938 0.22307 0.000
Kargicak 0.74396 0.16070 0.000
Konakli 0.29576 0.07189 0.001
Merkez 0.38900 0.06651 0.000
Personelin verdigi Avsallar Kestel -0.23161 0.06587 0.027
hizmet Mahmutlar 1.62604 0.21846 0.000
Kargicak 0.89062 0.15423 0.000
Kestel -0.50936 0.06898 0.000
Konakli Mahmutlar 1.33028 0.21941 0.000
Kargicak 0.59486 0.15558 0.005
Kestel -0.60260 0.0.6335 0.000
Merkez Mahmutlar 1.23704 0.21771 0.000
Kargicak 0.50163 0.15317 0.029
Mahmutlar 1.83965 0.21752 0.000
Kestel Kargicak 1.10423 0.15289 0.000

Tablo 3.43’e gore Okurcalar, incekum, Avsallar, Konakli ve Alanya merkezdeki

konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerin, isletmenin personelinin verdigi hizmeti

degerlendirirken, Kestel beldesindeki isletmelerde konaklayan turistlere gore daha olumsuz

goriis belirtmislerdir. Bunun yaninda ayni turistler, Mahmutlar ve Kargicak beldelerindeki

isletmelerde konaklayan turistlere gore daha olumlu goriise sahiptir. Bu sonuca gore personel

hizmet kalitesi

memnuniyetsizlik yasanan isletmeler ise Mahmutlar ve Kargicak’tadir.

bakimindan en memnun kalinan

isletmeler Kestel beldesinde,

cn

Tablo 3.44 Konaklama isletmelerinin Yiyecek ve icecek Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde Hangi

Beldeler Arasinda Farklilik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama Standart P
Farklar Sapma
Konakli 0.34150 0.06887 0.000
Okurcalar Merkez 0.43803 0.06365 0.000
Kestel -0.47723 0.06152 0.000
Mahmutlar 1.69530 0.19706 0.000
Merkez 0.26368 0.08296 0.033
Incekum Kestel -0.65158 0.08134 0.000
Mahmutlar 1.52094 0.20412 0.000
Konakli 0.40876 0.06935 0.000
Yiyecek ve Icecek Avsallar Kestel -0.40998 0.06205 0.000
Hizmetleri Mahmutlar 1.76255 0.19723 0.000
Kestel -0.81873 0.06722 0.000
Konakli Mahmutlar 1.35380 0.19891 0.000
Kestel -0.91527 0.06186 0.000
Merkez Mahmutlar 1.25726 0.19716 0.000
Kargicak -0.45494 0.13959 0.030
Mahmutlar 2.17253 0.19649 0.000
Kestel Kargicak 0.46033 0.13863 0.026
Kestel -2.17253 0.19649 0.000
Mahmutlar Kargicak -1.71220 0.23295 0.000
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Tablo 3.44’e bakildiginda Okurcalar, incekum, Avsallar, Konakli ve Alanya merkez
beldelerinde konaklayan turistlerin, isletmenin yiyecek ve igecek hizmetlerini
degerlendirirken Kestel beldesinde konaklayan turistlere gére daha olumsuz goriise sahip
oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda ayni turistler, Mahmutlar beldesinde konaklayan
turistlere gére daha olumludur. Bu sonuca gore yiyecek ve igecek hizmet kalitesi bakimindan
en memnun kalman isletmeler Kestel beldesinde, en az memnun kalinan isletmeler ise

Mahmutlar beldesindedir.

Tablo 3.45 Konaklama isletmelerinin Spor-Havuz-Eglence-Dinlence Hizmetlerinin Degerlendirilmesinde

Hangi Beldeler Arasinda Farkliik Oldugunu Gésteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama | Standart P
Farklar1 Sapma
Incekum -0.51186 0.06394 0.000
Avsallar -0.33794 0.5772 0.000
Okurcalar Merkez 0.34713 0.05894 0.000
Kestel -0.48151 0.06037 0.000
Mahmutlar 1.01989 0.18337 0.000
Konakli 0.59470 0.06727 0.000
Incekum Merkez 0.85899 0.06481 0.000
Mahmutlar 1.53175 0.18534 0.000
Kargicak 0.72187 0.15110 0.000
Spor-Havuz-Eglence Konakl 0.42078 0.06140 0.000
Dinlence Hizmetleri Avsallar Merkez 0.68507 0.05869 0.000
Mahmutlar 1.35783 0.18329 0.000
Kargicak 0.54795 0.14858 0.008
Merkez 0.26428 0.06255 0.001
Konakli Mahmutlar 0.93705 0.18456 0.000
Kestel -0.82864 0.06130 0.000
Merkez Mahmutlar 0.67276 0.18368 0.010
Mahmutlar 1.50141 0.18414 0.000
Kestel Kargicak 0.69153 0.14962 0.000
Mahmutlar Kargicak -0.80988 0.22884 0.012

Tablo 3.45’¢ bakildiginda Okurcalar beldesindeki konaklama isletmelerinde
konaklayan turistler, isletmenin spor-havuz-eglence-dinlence hizmetlerini degerlendirirken
Incekum, Avsallar ve Kestel beldelerindeki konaklama isletmelerinde konaklayan turistlere
gore daha olumsuz goriis bildirmislerdir. Incekum, Avsallar, Konakli ve Alanya merkezde
konaklayan turistler ise, Mahmutlar’da konaklayan turistlere gére daha olumlu goriislere

sahiptir.
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Tablo 3.46 Konaklama isletmelerinin Odalarmm Durumunun Degerlendirilmesinde Hangi Beldeler

Arasinda Farkhilik Oldugunu Gosteren Games-Howell Testi

Faktor Otelin Bulundugu Belde Ortalama | Standart P
Farklar: Sapma

Avsallar -0.38088 0.05509 0.000
Okurcalar Merkez 0.18536 0.05551 0.019
Kestel -0.58933 0.05186 0.000
Mahmutlar 0.79574 0.16110 0.000
Avsallar -0.28652 0.06810 0.001
Incekum Merkez 0.27971 0.06844 0.001
Kestel -0.49498 0.06552 0.000
Mahmutlar 0.89010 0.16600 0.000
Konakli 0.49366 0.05786 0.000
Odalarin Durumu Merkez 0.56624 0.05491 0.000
Avsallar Kestel -0.20845 0.05122 0.001
Mahmutlar 1.17662 0.16090 0.000
Kargicak 0.54019 0.12160 0.001
Kestel -0.70211 0.05479 0.000
Konakli Mahmutlar 0.68296 0.16207 0.002
Kestel -0.77469 0.05168 0.000
Merkez Mahmutlar 0.61038 0.16104 0.007
Mahmutlar 1.38507 0.15982 0.000
Kestel Kargicak 0.74864 0.12018 0.000
Mahmutlar Kargicak -0.63643 0.19418 0.028

Tablo 3.46’ya gore Okurcalar ve Incekum beldesinde konaklayan turistler, konaklama
isletmesinin odalarindan, Avsallar beldesinde konaklayan turistlere gére daha az memnun

kalmiglardir. Bunun yaninda odalarindan en az memnun kalinan isletmeler Mahmutlar
beldesindedir.

3.3.6.12 Turistlerin  Cinsiyeti ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar:
Arasindaki Tliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi Sonuclar
Aragtirmada “H12: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
cinsiyeti ile fiyat-performans degerlendirme durumlar: arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iligki vardir.” seklinde belirtilen H12 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Ki

Kare analizine iligskin sonuglar Tablo 3.47°de yer almaktadir.

Tablo 3.47 Turistlerin Cinsiyeti ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlari Arasindaki iliskiyi

Ortaya Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani

Cok Kotii Kotiice Uygun Tyice Cok Iyi | Toplam

Cinsiyet | Erkek Gozlenen 111 211 281 346 837 1786
Beklenen 106.2 203.9 282.6 336.7 856.5 1786.0
%6.2 %11.8 %15.7 %19.4 %46.9 %100.0

Kadin Gozlenen 113 219 315 364 969 1980
Beklenen 117.8 226.1 3134 373.3 949.5 1980.0
%5.7 %11.1 %15.9 %18.4 %48.9 %100.0

Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 1806.0 3766.0
%5.9 %11.4 %15.8 %18.9 %48.0 %100.0

X?=2.223 S.D.=4 p =0.695
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Tabloya gore turistlerin cinsiyeti ile fiyat-performans degerlendirme durumlari

arasinda anlamli bir iligki yoktur (p > 0.005). H12 reddedilmistir.

3.3.6.13 Turistlerin Yas1 ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki
Iliskiyi Ortaya Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi Sonuclar
Aragtirmada “H13: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yasi ile
fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
vardir.” seklinde belirtilen H13 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Ki Kare

analizine iliskin sonuglar Tablo 3.48’de yer almaktadir.

Tablo 3.48 Turistlerin Yasi ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki fliskiyi Ortaya
Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani
Cok Kotii Kétiice Uygun Tyice Cok Iyi | Toplam
Yas 14-18 Gozlenen 2 4 6 23 40 75
Beklenen 4.5 8.6 11.9 14.1 36.0 75.0
%2.7 %5.3 %38.0 %30.7 %53.3 %100.0
19-25 Gozlenen 29 55 84 106 287 561
Beklenen 334 64.1 88.8 105.8 269.0 561.0
%5.2 %9.8 %15.0 %18.9 %51.2 %100.0
26-30 Gozlenen 33 49 77 72 214 445
Beklenen 26.5 50.8 704 83.9 2134 445.0
%7.4 %11.0 %17.3 %16.2 %48.1 %100.0
31-35 Gozlenen 29 49 59 59 182 378
Beklenen 22.5 43.2 59.8 71.3 181.3 378.0
%7.7 %13.0 %15.6 %15.6 %48.1 %100.0
36-40 Gozlenen 23 44 47 63 145 322
Beklenen 19.2 36.8 41.0 60.7 154.4 322.0
%6.2 %12.0 %18.9 %17.9 %45.0 %100.0
41-45 Gozlenen 33 64 101 96 241 535
Beklenen 31.8 61.1 84.7 100.9 256.6 535.0
%6.2 %12.0 %18.9 %17.9 %45.0 9%100.0
46-50 Gozlenen 36 52 67 93 224 472
Beklenen 28.1 53.9 74.7 89.0 226.3 472.0
%7.6 %11.0 %14.2 %19.7 %47.5 %2100.0
51-55 Gozlenen 19 49 66 80 191 405
Beklenen 24.1 46.2 64.1 76.4 194.2 405.0
%4.7 %12.1 %16.3 %19.8 %47.2 %2100.0
56-60 Gozlenen 12 27 48 49 116 252
Beklenen 15.0 28.8 39.9 47.5 120.8 252.0
%4.8 %10.7 %19.0 %19.4 %46.0 %100.0
61-65 Gozlenen 6 22 25 39 89 181
Beklenen 10.8 20.7 28.6 34.1 86.8 181.0
%3.3 %12.2 %13.8 %21.5 %49.2 %100.0
66-70 Gozlenen 2 11 14 20 58 105
Beklenen 6.2 12.0 16.6 19.8 50.4 105.0
%1.9 %10.5 %13.3 %19.0 %)55.2 %2100.0
70 tizeri Gozlenen 0 4 2 10 19 35
Beklenen 2.1 4.0 55 6.6 16.8 35.0
%0.0 %11.4 %5.7 %28.6 %54.3 %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 1806.0 3766.0
%5.9 %11.4 %15.8 %18.9 %48.0 %2100.0

X?=54.235 S.D.=44 p=0.139
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Tabloya gore turistlerin yasi ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda

anlamli bir iliski yoktur (p > 0.005). H13 reddedilmistir.

3.3.6.14 Turistlerin ikamet Ettigi Ulke ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar

Arasindaki Tliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi Sonuclari

Arastirmada “H14: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ikamet

ettigi tilke ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan anlamli

bir iligki vardir.” seklinde belirtilen H14 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan

Ki Kare analizine iligskin sonuglar Tablo 3.49°da yer almaktadir.

Tablo 3.49 Turistlerin ikamet Ettigi Ulke ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki

iliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani
Cok Kotii Kétiice Uygun Tyice Cok Iyi | Toplam
Ikamet Almanya  Gozlenen 196 376 524 644 1581 3321
Edilen Beklenen 197.7 379.5 526.0 624.8 1593.0 3321.0
Ulke 95.9 %11.3 %15.8 %19.4 %47.6 %100.0
Avusturya  Gozlenen 19 43 54 54 185 355
Beklenen 21.1 40.6 56.2 66.8 170.3 355.0
%5.4 %12.1 %15.2 %15.2 %52.1 %100.0
Isvicre Gozlenen 9 9 16 8 29 71
Beklenen 4.2 8.1 11.2 13.4 34.1 71.0
%12.7 %12.7 %22.5 %11.3 %40.8 %100.0
Diger Gozlenen 0 2 2 2 10 16
Beklenen 1.0 1.8 2.5 3.0 7.7 16.0
%0.0 %12.5 %12.5 %12.5 %62.5 %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 708 1805 3763
Beklenen 224.0 430.0 596.0 708.0 1805.0 3763.0
%6.0 %11.4 %15.8 %18.8 %48.0 %100.0
X?=17.427 S.D.=12 p=0.134

Tabloya gore 5 hiicrede beklenen frekansin 5’in altinda olmasi nedeniyle ki kare
analizi icin gerekli varsayim karsilanmamaktadir. Bu nedenle Isvigre ve Diger gruplari

birlestirilerek analiz tekrarlanmis ve elde edilen veriler asagidaki tabloda goriilmektedir.

Tablo 3.50 Turistlerin Tkamet Ettigi Ulke ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki

iliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Tekrarlanmus Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani
Cok Kotii Koétiice Uygun lyice Cok Iyi | Toplam
Ikamet Almanya Gozlenen 196 376 524 644 1581 3321
Edilen Beklenen 197.7 379.5 526.0 624.8 1593.0 3321.0
Ulke %5.9 %11.3 %15.8 %19.4 %47.6 %100.0
Avusturya Gozlenen 19 43 54 54 185 355
Beklenen 21.1 40.6 56.2 66.8 170.3 355.0
%5.4 %12.1 %15.2 %15.2 %52.1 %100.0
Diger Gozlenen 9 11 18 10 39 87
Beklenen 5.2 9.9 13.8 16.4 41.7 87.0
%10.3 %12.6 520.7 %11.5 %44.8 %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 708 1805 3763
Beklenen 224.0 430.0 596.0 708.0 1805.0 3763.0
%6.0 %11.4 %15.8 %18.8 %48.0 %100.0
X?=11.785 S.D.=8 p=0.161
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Tabloya gore turistlerin ikamet ettigi iilke ile fiyat-performans degerlendirme

durumlart arasinda anlamli bir iligki yoktur (p > 0.005). H14 reddedilmistir.

3.3.6.15 Turistlerin Seyahat Ettikleri Yil ile Fiyat-Performans Degerlendirme
Durumlar1 Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi
Sonuc¢lan
Arastirmada “H15: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettikleri yil ile fiyat-performans degerlendirme durumlar1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli
bir iligki vardir.” seklinde belirtilen H15 hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan

Ki Kare analizine iligskin sonuglar Tablo 3.51°de yer almaktadir.

Tablo 3.51 Turistlerin Seyahat Ettikleri Y1l ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki

iliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani
Cok Kotii Kotiice | Uygun | lyice Cok Iyi | Toplam
Seyahat 2014 Gozlenen 63 104 145 143 404 859
Ettikleri Beklenen 51.1 98.1 135.9 161.9 411.9 859.0
Yil %7.3 %12.1 %16.9 | %16.6 %47.0 | %100.0
2013 Gozlenen 43 95 140 176 466 920
Beklenen 54.7 105.0 145.6 173.4 441.2 920.0
%4.7 %10.3 %15.2 | %19.1 %50.7 | %100.0
2012 Gozlenen 50 95 110 121 311 687
Beklenen 40.9 78.4 108.7 129.5 329.5 687.0
%7.3 %13.8 %16.0 | %17.6 %45.3 | %100.0
2011 Gozlenen 32 46 68 82 204 432
Beklenen 25.7 49.3 68.4 81.4 207.2 432.0
%7.4 %10.6 %15.7 | %19.0 %47.2 | %100.0
2010 Gozlenen 19 58 86 113 271 547
Beklenen 325 62.5 86.6 103.1 262.3 547.0
%3.5 %10.6 %15.7 | %20.7 %49.5 | %100.0
2009 Gozlenen 17 32 47 75 150 321
Beklenen 19.1 36.7 50.8 60.5 153.9 321.0
%5.3 %10.0 %14.6 | %23.4 %46.7 | %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 1806.0 3766.0
%5.9 %11.4 %15.8 | %18.9 %48.0 | %100.0
X?=32.054 S.D.=20 p=0.043

Tabloya gore turistlerin seyahat ettikleri yil ile fiyat-performans degerlendirme
durumlar arasinda anlamli bir iliski vardir (p < 0.005). Tabloya gore yillar ilerledikce yani
2009°dan 2014’e gelindikge fiyat-performans oranint “gok iyi” ve “iyice” olarak
degerlendiren turistlerin sayisinda artis goriilmektedir. Ancak bu artisin nedeni, yillar

ilerledikce daha fazla sayida turistin ¢evrimici degerlendirme yapmis olmasi da olabilir.
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3.3.6.16 Turistlerin Seyahat Ettikleri Donem ile Fiyat-Performans Degerlendirme
Durumlar1 Arasindaki Iligkiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi
Sonuclari
Arastirmada “H16: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettikleri donem ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iliski vardir.” seklinde belirtilen H16 hipotezinin dogrulugunu test etmek icin

uygulanan Ki Kare analizine iliskin sonuglar Tablo 3.52’de yer almaktadir.

Tablo 3.52 Turistlerin Seyahat Ettikleri Donem ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlari

Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani
Cok Kotii | Kotiice | Uygun | lIyice | Coklyi | Toplam
Seyahat Kis Sezonu Gozlenen 6 14 26 52 109 207
Ettikleri (Kasim- Beklenen 12.3 23.6 32.8 39.0 99.3 207.0
Donem Mart arast) %2.9 %6.8 %12.6 | %25.1 | %52.7 | %100.0
Yaz Sezonu-1- Gozlenen 13 23 82 120 372 610
(Nisan-Mayis) Beklenen 36.3 69.6 96.5 115.0 292.5 610.0
%2.1 %3.8 %13.4 | %19.7 | %61.0 | %100.0
Yaz Sezonu-2- Gozlenen 114 202 263 309 821 1709
(Haziran- Beklenen 101.7 195.1 270.5 322.2 819.6 | 1709.0
Temmuz- Agustos) %6.7 %11.8 | %154 | %18.1 | %48.0 | %100.0
Yaz Sezonu-3- Gozlenen 91 191 225 229 504 1240
(Eyliil-Ekim) Beklenen 73.8 141.6 196.2 233.8 594.6 | 1240.0
%7.3 %15.4 | %18.1 | %185 | %40.6 | %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 | 1806.0 | 3766.0
%5.9 %114 | %158 | %18.9 | %48.0 | %100.0

X?=125.911 S.D.=12 p = 0.000

Tabloya gore turistlerin seyahat ettikleri donem ile fiyat-performans degerlendirme
durumlar arasinda anlaml bir iligki vardir (p < 0.005). Tabloya gore fiyat-performans oranini
“cok kotii” ve “kotilice” olarak degerlendiren turistlerin en ¢ok yliksek sezon olarak da ifade
edilebilen haziran-temmuz-agustos aylarinda konaklama gerceklestirmis  olduklar

gorilmektedir.

3.3.6.17 isletmenin Bulundugu Belde ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlari
Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi Sonuclari
Arastirmada “H17: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konakladiklar1 isletmenin bulundugu belde ile fiyat-performans degerlendirme durumlari
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” seklinde belirtilen H17 hipotezinin
dogrulugunu test etmek igin uygulanan Ki Kare analizine iliskin sonuglar Tablo 3.53°te yer

almaktadir.
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Tablo 3.53 isletmenin Bulundugu Belde ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki

fliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Oram
Cok Kotii | Kotiice | Uygun | lyice | Coklyi | Toplam
Konaklama Okurcalar Gozlenen 47 96 139 156 350 788
Isletmesinin Beklenen 46.9 90.0 124.7 148.6 377.9 788.0
Bulundugu %6.0 %12.2 | %17.6 | %19.8 | %44.4 | %100.0
Belde Incekum Gozlenen 15 49 51 73 177 365
Beklenen 21.7 41.7 57.8 68.8 175.0 365.0
%4.1 %13.4 | %14.0 | %20.0 | %48.5 | %100.0
Avsallar Gozlenen 22 47 86 125 309 589
Beklenen 35.0 67.3 93.2 111.0 282.5 589.0
%3.7 %8.0 %14.6 | %21.2 | %52.5 | %100.0
Konakl Gozlenen 50 83 90 122 349 694
Beklenen 41.3 79.2 109.8 130.8 332.8 694.0
%7.2 %12.0 | %13.0 | %17.6 | %50.3 | %100.0
Merkez Gozlenen 53 117 154 154 347 825
Beklenen 49.1 94.2 130.6 155.5 395.6 825.0
%6.4 %14.2 | %18.7 | %18.7 | %42.1 | %100.0
Kestel Gozlenen 5 10 44 54 221 334
Beklenen 19.9 38.1 52.9 63.0 160.2 334.0
%1.5 %3.0 %13.2 | %16.2 | %66.2 | %100.0
Mahmutlar Gozlenen 26 12 14 5 18 75
Beklenen 4,5 8.6 11.9 14.1 36.0 75.0
%34.7 %16.0 | %18.7 %6.7 %24.0 | %100.0
Kargicak Gozlenen 6 16 18 21 35 96
Beklenen 5.7 11.0 15.2 18.1 46.0 96.0
%6.2 %16.7 | %18.8 | %21.9 | %36.4 | %100.0
Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 1806.0 | 3766.0
%5.9 %11.4 | %158 | %18.9 | %48.0 | %100.0
X?=232.026 S.D.=28 p = 0.000

Tabloya gore konaklama isletmesinin bulundugu belde ile fiyat-performans
degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir (p < 0.005). Tabloya gore fiyat-
performans durumu agisindan “cok kotii” olarak yapilan toplam 224 degerlendirmenin 53’0
ve “kotiice” olarak yapilan toplam 430 degerlendirmenin 117°si Alanya merkezde; “cok kotii”
olarak yapilan toplam 224 degerlendirmenin 50°si ve “kotiice” olarak yapilan toplam 430

degerlendirmenin 83’{i Konakli’da faaliyet gosteren konaklama isletmeleri i¢indir.

3.3.6.18 Turistlerin Konaklama Yaptiklar1 Isletmeyi Onerme Durumlari ile Fiyat-
Performans Degerlendirme Durumlar1 Arasindaki iliskiyi Ortaya Koymaya
Yonelik Ki Kare Analizi Sonuglari
Arastirmada “H18: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptiklar1 isletmeyi Onerme durumlari ile fiyat-performans degerlendirme
durumlar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” seklinde belirtilen H18
hipotezinin dogrulugunu test etmek i¢in uygulanan Ki Kare analizine iliskin sonuglar Tablo

3.54’te yer almaktadir.
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Tablo 3.54 Turistlerin isletmeyi Onerme Durumlan ile Fiyat-Performans Degerlendirme Durumlari

Arasindaki Iliskiyi Ortaya Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi

Fiyat — Performans Orani

Cok Kotii | Kotiice | Uygun lyice Cok Iyi | Toplam

Onerme | Onerir Gézlenen 7 31 439 693 1797 2967
Durumu Beklenen 176.5 338.8 469.6 559.4 1422.8 | 2967.0
%0.2 %1.0 %14.8 %23.4 %60.6 | %100.0

Onermez  Goézlenen 217 399 157 17 9 799

Beklenen 475 91.2 126.4 150.6 383.2 799.0
9%27.2 %49.9 %19.6 52.1 %1.1 %100.0

Toplam Gozlenen 224 430 596 710 1806 3766
Beklenen 224.0 430.0 596.0 710.0 1806.0 | 3766.0
%5.9 %11.4 %15.8 %18.9 %48.0 | %100.0

X?=1708.637 S.D.=4 p = 0.000

Tabloya gore turistlerin konaklama yaptiklar isletmeyi 6nerme durumlarn ile fiyat-
performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iligki vardir (p < 0.005). Tabloya
gore fiyat-performans oranimi “cok koti” ve “kdtiice” olarak degerlendiren turistlerin
isletmeyi 6nermeme, “iyice” ve “cok iyi” olarak degerlendiren turistlerin ise isletmeyi 6nerme

egiliminde oldugu goriilmektedir.

3.3.6.19 isletmenin Bulundugu Belde ile Konaklama Siiresi Arasindaki iliskiyi Ortaya
Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi Sonug¢lar:
Aragtirmada “H19: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konakladiklart isletmenin bulundugu belde ile konaklama siireleri arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir iligki vardir.” seklinde belirtilen H19 hipotezinin dogrulugunu test etmek icin

uygulanan Ki Kare analizine iligskin sonuglar Tablo 3.55’te yer almaktadir.

Tablo 3.55 isletmenin Bulundugu Belde ile Konaklama Siiresi Arasindaki iliskiyi Ortaya Koymaya
Yonelik Ki Kare Analizi

Konaklama Siiresi

1-3 3-5 1 2 3 hafta | 4 hafta | Toplam
giin giin hafta | hafta ve
uzeri
Konaklama Okurcalar ~ Gozlenen 19 20 373 397 18 1 828
Isletmesinin Beklenen 9.7 245 | 406.5 | 361.6 21.6 4.1 828.0
Bulundugu %2.3 %2.4 | %45.0 | %47.9 | %2.2 %0.1 | %100.0
Belde Incekum Gozlenen 4 10 239 115 8 2 378
Beklenen 4.4 11.2 185.6 | 165.1 9.9 1.9 378.0
%1.1 %2.6 | %63.2 | %30.4 | %2.1 %0.5 | %100.0
Avsallar Gozlenen 7 14 279 302 23 8 633

Beklenen 7.4 18.7 310.8 | 276.5 16.5 3.1 633.0
%1.1 %2.2 | %44.1 | %47.7 | %3.6 %1.3 | %100.0
Konakl Gozlenen 4 19 327 356 18 3 727
Beklenen 8.5 21.5 356.9 | 3175 19.0 3.6 727.0
%0.6 %2.6 | %45.0 | %49.0 | %2.5 %0.4 | %100.0
Merkez Gozlenen 7 39 505 345 30 3 929
Beklenen 10.8 27.5 456.1 | 405.8 24.2 4.6 929.0
%0.8 %4.2 | %54.4 | %37.1 | %3.2 %0.3 | %100.0
Kestel Gozlenen 1 5 158 184 6 2 356
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Konaklama Siiresi
1-3 3-5 1 2 3 hafta | 4 hafta | Toplam
giin giin hafta | hafta ve
lizeri
Beklenen 4.2 10.5 1748 | 155.5 9.3 1.8 356.0
9%0.3 %1.4 | %44.4 | %51.7 | %l1.7 %0.6 | %100.0
Mahmutlar ~ G6zlenen 3 4 43 24 1 1 76
Beklenen 0.9 2.2 37.3 33.2 2.0 0.4 76.0
%3.9 %5.3 | %56.6 | %31.6 | %1.3 %1.3 | %100.0
Kargicak Gozlenen 2 8 52 35 1 0 98
Beklenen 1.1 2.9 48.1 42.8 2.6 0.5 76.0
%2.0 %8.2 | %53.1 | %35.7 | %1.0 %0.0 | %100.0
Toplam Gozlenen 47 119 1976 1758 105 20 4025
Beklenen 47.0 119.0 | 1976. | 1758. | 105.0 20.0 4025.0
0 0
%1.2 %3.0 | %49.1 | %43.7 | %2.6 %0.5 | %100.0
X?=136.882 S.D. =35 p = 0.000

Tabloya gore 16 hiicrede beklenen frekansin 5’in altinda olmasi nedeniyle ki kare

analizi i¢in gerekli varsayim karsilanmamaktadir. Bu nedenle 1-3 giin ve 3-5 giin gruplari ile

3 hafta ve 4 hafta ve iizeri gruplan birlestirilerek analiz tekrarlanmis ve elde edilen veriler

Tablo 3.56’da goriilmektedir.

Tablo 3.56 Isletmenin Bulundugu Belde ile Konaklama Siiresi Arasindaki lliskiyi Ortaya Koymaya

Yonelik Tekrarlanmis Ki Kare Analizi

Konaklama Siiresi
1-5 giin lhafta | 2hafta | 3hafta
ve iizeri | Toplam
Konaklama Okurcalar ~ Gozlenen 39 373 397 19 828
Isletmesinin Beklenen 34.1 406.5 361.6 25.7 828.0
Bulundugu %4.7 %45.0 %47.9 %2.3 %100.0
Belde Incekum Gozlenen 14 239 115 10 378
Beklenen 15.6 185.6 165.1 11.7 378.0
%3.7 %63.2 %30.4 %2.6 %100.0
Avsallar Gozlenen 21 279 302 31 633
Beklenen 26.1 310.8 276.5 19.7 633.0
%3.3 %44.1 %47.7 %4.9 %100.0
Konakl Gozlenen 23 327 356 21 727
Beklenen 30.0 356.9 3175 22.6 727.0
%3.2 %45.0 %49.0 %2.9 %100.0
Merkez Gozlenen 46 505 345 33 929
Beklenen 38.3 456.1 405.8 28.9 929.0
%5.0 %54.4 %37.1 %3.6 %100.0
Kestel Gozlenen 6 158 184 8 356
Beklenen 14.7 174.8 155.5 11.1 356.0
%1.7 %44.4 %51.7 %2.2 %100.0
Mahmutlar  Gozlenen 7 43 24 2 76
Beklenen 3.1 37.3 33.2 2.4 76.0
%9.2 %56.6 %31.6 %2.6 %100.0
Kargicak Gozlenen 10 52 35 1 98
Beklenen 4.0 48.1 42.8 3.0 76.0
%4.1 %49.1 %43.7 %3.1 %100.0
Toplam Gozlenen 1976 1758 105 20 4025
Beklenen 1976.0 1758.0 105.0 20.0 4025.0
%49.1 %43.7 %2.6 %0.5 %100.0
X?=111.140 S.D.=21 p =0.000



107

Tabloya gore konaklama isletmesinin bulundugu belde ile konaklama siiresi arasinda

anlamli bir iligki vardir (p < 0.005).

3.3.6.20 isletmenin Bulundugu Belde ile Seyahat Edilen Grup Arasindaki Iliskiyi Ortaya
Koymaya Yonelik Ki Kare Analizi Sonuglari
Arastirmada “H20: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konakladiklar1 igletmenin bulundugu belde ile seyahat ettikleri grup arasinda istatistiksel
acidan anlamli bir iliski vardir.” seklinde belirtilen H20 hipotezinin dogrulugunu test etmek

i¢in uygulanan Ki Kare analizine iliskin sonuglar Tablo 3.57°de yer almaktadir.

Tablo 3.57 isletmenin Bulundugu Belde ile Seyahat Edilen Grup Arasindaki iliskiyi Ortaya Koymaya
Yonelik Ki Kare Analizi

Seyahat Edilen Grup
Yalniz | Ciftolarak | Aileile | Arkadagile | Toplam
Konaklama Okurcalar ~ Gozlenen 68 337 338 85 828
Isletmesinin Beklenen 68.3 406.9 245.0 107.8 828.0
Bulundugu %8.2 %40.7 %40.8 %10.3 %100.0
Belde Incekum Gozlenen 23 144 155 56 378
Beklenen 31.2 185.8 111.9 49.2 378.0
%6.1 %38.1 %41.0 %14.8 %100.0
Avsallar Gozlenen 42 417 131 43 633
Beklenen 52.2 311.1 187.3 82.4 633.0
%6.6 %65.9 %20.7 %6.8 %100.0
Konakl Gozlenen 52 331 233 111 127
Beklenen 60.0 357.3 215.1 94.6 727.0
%7.2 %45.5 %32.0 %15.3 %100.0
Merkez Gozlenen 107 484 166 172 929
Beklenen 76.6 456.5 274.9 120.9 929.0
%11.5 %52.1 %17.9 %18.5 %100.0
Kestel Gozlenen 21 184 120 31 356
Beklenen 29.4 174.9 105.3 46.3 356.0
%5.9 %51.7 %33.7 %8.7 %100.0
Mahmutlar  G6zlenen 8 31 27 10 76
Beklenen 6.3 37.3 22.5 9.9 76.0
%10.5 %40.8 %35.5 %13.2 %100.0
Kargicak Gozlenen 11 50 21 16 98
Beklenen 8.1 48.2 29.0 12.8 98.0
%11.2 %51.0 %21.4 %16.3 %100.0
Toplam Gozlenen 332 1978 1191 524 4025
Beklenen 332.0 1978.0 1191.0 524.0 4025.0
%8.2 %49.1 %29.6 %13.0 %100.0
X? = 257.350 S.D.=21 p =0.000

Tabloya gore konaklama isletmesinin bulundugu belde ile seyahat edilen arasinda

anlaml bir iligki vardir (p < 0.005).
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3.3.6.21 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirildigi Kriterler Arasindaki Iliskiyi
Ortaya Koymaya Yonelik Korelasyon Analizi Sonuclar:
Arastirmada  “H21: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerinin
degerlendirildigi kriterler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” seklinde
belirtilen H21 hipotezinin dogrulugunu test etmek igin uygulanan korelasyon analizine iliskin

sonuglar Tablo 3.58’de yer almaktadir.

Tablo 3.58 Konaklama isletmelerinin Degerlendirildigi Kriterler Arasindaki iliskiyi Ortaya Koymaya

Yonelik Korelasyon Analizi

5 .=
E 28 8 g
2,02 |3 |25|%s8g |
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Otelin Genel Durumu Korelasyon Katsayisi 1 0.584 | 0.818 | 0.837 0.769 0.825
P Degeri 0.000 | 0.000 | 0.000 0.000 0.000
N 4020 | 4008 | 4018 | 4011 3947 4019
Lokasyon Durumu Korelasyon Katsayisi 1 0.554 | 0.544 0.582 0.513
P Degeri 0.000 | 0.000 0.000 0.000
N 4011 | 4010 | 4003 3941 4011
Personelin Verdigi Korelasyon Katsayist 1 0.811 0.706 0.731
Hizmet P Degeri 0.000 0.000 0.000
N 4023 | 4015 3951 4023
Yiyecek ve Icecek Korelasyon Katsayist 1 0.739 0.752
Hizmetleri P Degeri 0.000 0.000
N 4016 3943 4016
Spor-Havuz-Eglence- Korelasyon Katsayist 1 0.702
Dinlence Hizmetleri P Degeri 0.000
N 3951 3951
Odalarin Durumu Korelasyon Katsayist 1
P Degeri
N 4024

Tablo 3.58’de goriildiigii tizere otelin genel durumu ile personelin verdigi hizmet,
yiyecek ve igecek hizmetleri, spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri ve odalarin durumu
arasinda pozitif yonlii giicliiye yakin bir iliski bulunmaktadir. Ayn1 sekilde personelin verdigi
hizmet ile yiyecek ve igecek hizmetleri, spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri ve odalarin
durumu arasinda pozitif yonlii gii¢liiye yakin bir iliski tespit edilmistir. Ilaveten yiyecek ve
icecek hizmetleri ile odalarin durumu arasinda da pozitif yonlii giigliiye yakin bir iliski
goriilmektedir. Yiyecek ve icecek hizmetleri ile spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri ile
odalarin durumu arasinda pozitif yonli gliglii bir ilisi belirlenmistir. Ek olarak spor-havuz-
eglence-dinlence hizmetleri ile odalarin durumu arasinda da pozitif yonlii giiglii bir iliski

belirlenmistir.
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3.3.6.22 Konaklama Isletmelerine Verilen Ortalama Puan ile Fiyat-Performans Oram
Arasindaki Tliskiyi Ortaya Koymaya Yénelik Korelasyon Analizi Sonuglar
Arastirmada “H22: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerine verilen
ortalama puan ile fiyat-performans degerlendirme durumu arasinda anlamli bir iligski vardir.”
seklinde belirtilen H22 hipotezinin dogrulugunu test etmek igin uygulanan korelasyon

analizine iliskin sonuglar Tablo 3.59°da yer almaktadir.

Tablo 3.59 Konaklama Isletmelerinin Degerlendirildigi Kriterler Arasindaki iliskiyi Ortaya Koymaya

Yonelik Korelasyon Analizi

PEARSON Ortalama Puan Fiyat-Performans Orani
Fiyat-Performans Korelasyon Katsayisi 0.782
Oram P Degeri 0.000
N 3766
Ortalama Puan Korelasyon Katsayisi 0.782
P Degeri 0.000
N 3766

Tablo 3.59’a bakildiginda konaklama isletmesinin fiyat — performans orani ile
isletmeye verilen ortalama puan arasinda pozitif yonli giiclii bir iligski oldugu goriilmektedir.
Isletmenin fiyat-performans orami yiikseldikge isletmeye verilen ortalama puan da

yiikselmektedir.
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SONUC

Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren dort ve bes yildizli konaklama isletmelerine
iliskin ¢evrimigi tiikketici degerlendirmelerini inceleyerek turistlerin konaklama isletmelerine
yonelik algilarini incelemeyi amaglayan bu arastirma, 41 konaklama isletmesine ait 2009 —
2014 yillart arasinda yapilmis 4025 tiiketici degerlendirmesinin analiz edilmesinden
olusmaktadir.

Alanya destinasyonunu tercih eden turistler arasinda Almanca konusanlarin agirlikli
oldugu ve bu turistlerin, konaklama isletmeleri hakkinda bilgi edinmek i¢in yogun olarak
HolidayCheck.de web sitesini kullandigi varsayimindan hareketle bu sitede Alanya
destinasyonundaki konaklama isletmeleri icin yapilan kisa ve detayli degerlendirmelerin
tamami arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmanin amacina yonelik olarak analize
tabi tutulmast miimkiin olan degerlendirmeler, sitede detayli degerlendirme olarak ifade
edilmekte ve 41 adet dort ve bes yi1ldizli konaklama isletmesi i¢in 2009 — 2014 yillar1 arasinda
yapilan toplam 4025 adet detayli degerlendirme 6rneklem olarak belirlenmistir.

Yapilan frekans analizlerine gore konaklama isletmeleri i¢in degerlendirme yapan
turistlerin %52’si kadin ve %48’1 erkektir. Yas durumuna bakildiginda turistlerin %15.9’u 19-
25 yas, %13.8°1 41-45 yas, %12.2°si 46-50 yas, %12.1°1 26-30 yas, %10.5’1 51-55 yas ve
%10.2°si 31-35 yas grubunda oldugu goriilmiistiir. Bunun yaninda %14.8°1 56 yas iizerinde ve
%2’si 18 yas altindadir. Milliyete bakildiginda %88.5’lik oran ile Almanlarin ¢ogunlukta
oldugu, Almanlart %9.1 ile Avusturyallarin izledigi, Isvigrelilerin %1.8 oraninda oldugu
gorilmektedir. Degerlendirmeyi yapan turistlerin %70.6’sinin ¢ocugu olmamakla birlikte
%13.1’inin bir, %]11.7’sinin iki, %2.3’iniin ic ve %0.9’unun dort ve daha fazla ¢ocugu
oldugu tespit edilmistir.

Degerlendirme yapan turistlerin %25.1’inin 2014 yilinda, %24’tiniin 2013 yilinda,
%18.2°sinin 2012 yilinda, %10.8’inin 2011 yilinda, %13.7’si 2010 yilinda ve %8.1°1 2009
yilinda konaklama gerceklestirmislerdir. Konaklama yapilan ay incelendiginde %20.2’sinin
Eylil, %17.8’inin Agustos, %15’ inin Temmuz, %]13’liniin Ekim ve %12.9’unun Haziran
aymnda konaklama gergeklestirdigi gortilmustiir. Turistlerin %49.1°1 ¢ift olarak, %29.6’s1
ailesiyle, %13’ arkadag(lar)iyla ve %8.2’si yalmiz olarak konaklamislardir. Turistlerin
konaklama siiresine bakildiginda %49.1’inin 1 hafta ve %43.7’sinin 2 hafta konakladig1
goriilmektedir. Buradaki en onemli husus, HolidayCheck.de web sitesinde konaklama siiresi
sorusu i¢in sunulan segeneklerin sabit (degistirilemez) olmasi ve 6rnegin 10 giin konaklama

yapan bir turist i¢in bdyle bir se¢cenek olmamasidir. Yani 10 giin konaklama yapan turist bu
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soruya ya 1 hafta ya da 2 hafta cevabimi vermek mecburiyetinde birakilmaktadir. Seyahat
sebebi olarak %92.5’lik oranla deniz-kum-giines amagl plaj tatili segenegi birinci siradadir.
Konaklamanin yapildig1 oda tipi incelendiginde standart oda tipinin %60.8’lik oranla birinci
sirada oldugu goriilmektedir. Standart oda tipini %11.6’lik oranla aile odasi ve %9.5’lik
oranla ekonomi tipi oda izlemektedir. Konaklama yapilan odanin manzarasina bakildiginda
ise %46.2°sinin deniz manzarali, %]10.8’inin havuz manzarali, %9.8’inin schir-cadde
manzarali ve %7.1°inin bah¢e manzarali oldugu goriilmiistiir.

Konaklama yapilan isletmenin 6zellikleri incelendiginde 10 tanesi bes yildizli ve 31
tanesi dort yildizhidir. 32 tanesi sezonluk ve 9 tanesi senelik olarak hizmet vermektedir.
Isletmelerin 6 tanesi Okurcalar, 3 tanesi Incekum, 6 tanesi Avsallar, 9 tanesi Konakli, 12
tanesi Alanya merkez, 1 tanesi Kestel, 2 tanesi Mahmutlar ve 2 tanesi Kargicak beldesindedir.

Degerlendirme yapan turistlerden %78.9°u konaklama isletmesini onerirken %21.1°1
onermemektedir. Turistlerin %61.9’u isletmenin, sahip oldugu yildiz1 hak ettigini ve %67.9’u
konaklama isletmesinin 6zelliklerinin, rezervasyon esnasinda inceledikleri seyahat katalogu
ile uyumlu oldugu ifade etmistir. %44.9°u isletmelerin fiyat ve performans oranini “¢ok iyi”
olarak degerlendirirken, %17.6’s1 “iyice”, %14.8’1 “uygun”, %10.7’si “kotiice” ve %5.6’s1
“cok kotli” olarak degerlendirmistir.

Turistler, HolidayCheck.de web sitesinde konaklama isletmeleri ile ilgili 6 temel
kriter ve 25 alt kriter ile puanlamaktadirlar. Puanlar 1 ile 6 arasinda verilmektedir. Turistler
tarafindan en yiiksek puan ile degerlendirilen temel kriter 6 tizerinden 4.95 puan ile isletmenin
lokasyon durumu ve alt kriter 6 iizerinden 5.19 puan ile isletmeye olan ulagim baglantis1 ve
mevcut tur imkanlaridir. Turistler tarafindan en diisiik puan ile degerlendirilen temel kriter ise
6 lizerinden 4.73 puan ile isletmenin sundugu yiyecek ve icecek hizmetleri ve alt kriter 6
tizerinden 4.47 puan ile ¢alisanlarin yabanci dil bilgisidir.

Aragtirmanin amaci dogrultusunda kurulan 22 farkli hipotezin test edilmesi i¢in
parametrik yontemler olan t testi, tek yonlii varyans analizi, ki kare testi ve pearson
korelasyon analizi yapilmistir.

Arastirmada “H1: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin cinsiyeti,
konaklama isletmesinin ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan t testi
sonucunda igletmenin lokasyon durumu kriterinin degerlendirilmesinde cinsiyetin etkisinin
anlamli oldugu tespit edilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarin 6 iizerinden 5.0057
ortalama isletmenin lokasyon durumu icin erkeklere goére (4.8921) daha olumlu bir

degerlendirme yapmislardir.
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Arastirmada “H2: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yasi,
konaklama isletmesinin &zelliklerinin degerlendirilmesi tizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda isletmenin tiim temel kriterlerinin degerlendirilmesinde yasin
etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Anlamli farkliligin hangi yas gruplari arasinda
oldugunu tespit etmek i¢in post-hoc analizlerden Games Howell testi sonucunda 60 yas tizeri
turistlerin konaklama isletmesinin genel durumunu degerlendirirken, daha geng yastaki
turistlere gore daha olumsuz goriis bildirdikleri gériilmiistiir. Isletmenin lokasyon durumu
konusunda 25 yas ve altindaki turistlerin daha olumlu goriise sahip olduklar1 belirlenmistir.
Isletme personelinin verdigi hizmetin degerlendirilmesinde 66-70 yas grubundaki turistler,
daha genc yastaki turistlere gore daha olumlu goriis bildirmislerdir. Isletmede sunulan yiyecek
ve igecek hizmetleri konusunda en gen¢ yas grubu olan 14-18 ile en yas grup olan 66-70
grubundaki turistlerin, diger yas gruplarma gore daha olumlu goriise sahip olduklari
belirlenmistir. Isletmenin spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri konusunda 26 yas alt1
grubun daha az memnun oldugu goriilmiistiir. Son olarak odalarin durumu ile ilgili 61 yas
lizeri turist grubunun, diger yas gruplarina gore daha olumlu goriise sahip olduklar
belirlenmistir. Isletmenin bulundugu lokasyon, konaklama isletmesi tercihinde 6nemli bir
unsurdur. Sehir i¢i ulagim imkanlarinin iyilestirilmesi 6nemlidir.

Arastirmada “H3: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettigi grup, konaklama isletmesinin Ozelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir
farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek icin yapilan tek
yonlii varyans analizi sonucunda isletmenin genel durumu ve odalarinin durumu kriterlerinin
degerlendirilmesinde seyahat edilen grubun etkisinin anlamli farklilik yarattig1 tespit
edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugu belirlemek i¢in Games Howell testi
sonucunda her iki kriter i¢in de aile ile seyahat edenlerin daha olumsuz goriise sahip oldugu
tespit edilmistir. Ozellikle gocuklu aileler i¢in odanin biiyiikliigii ve donanimi énemli bir
unsurdur. Isletmelerin oda dizayn1 konusunda c¢ocuklu ailelerin taleplerini dikkate almalar1
tavsiye edilebilir.

Arastirmada “H4: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ¢ocuk
sayis1, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli bir farklilik
yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi sonucunda ¢ocuk sayisinin isletmenin ozelliklerinin degerlendirilmesi
tizerinde anlaml1 bir etkisi olmadig: tespit edilmis ve hipotez reddedilmistir.

Arastirmada “HS5: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat

sebebi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde anlamli bir farklilik
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yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan tek yonli
varyans analizi sonucunda isletmenin lokasyon durumu, personelinin verdigi hizmet, yiyecek
ve igecek hizmetleri ile odalarinin durumunun degerlendirilmesinde turistlerin seyahat ettigi
grubun etkisinin anlamli farklilik yarattigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games Howell testi sonucunda deniz-kum-giines amagli plaj
tatili yapan turistlerin daha olumsuz gériise sahip olduklar1 belirlenmistir. Isletmenin plaja
yakinligi, deniz-kum-giines amacli seyahat eden turistler i¢in 6nemli bir faktordiir. Plaja ve
havuza yiyecek ve icecek servisinin olmasi turistlerin memnuniyetini arttirabilir. Personelin
yabanci dil bilgisi ve iletisim becerisi, tatil amagli seyahat eden turistler lizerinde olumlu etki
yaratabilir.

Arastirmada “H6: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama siiresi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi iizerinde anlamli
bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan
tek yonlii varyans analizi sonucunda isletmenin tiim temel kriterlerinin degerlendirilmesinde
konaklama siiresinin etkisinin anlamli farklilik yarattigi tespit edilmistir. Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games Howell testi sonucunda 3 hafta
konaklayan turistlerin, daha kisa siire konaklayan turistlere gore daha olumlu goriise sahip
oldugu belirlenmistir. Konaklama isletmelerinin 1 hafta ve daha kisa siire konaklayan
misafirler i¢in hosgeldiniz kokteyli veya odaya meyve-sarap ikrami yapmasi, memnuniyetin
saglanmasi acisindan fayda saglayabilir.

Aragtirmada “H7: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 yil, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde
anlamli bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in
yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda isletmenin tiim temel kriterlerinin
degerlendirilmesinde konaklama yapilan yilin etkisinin anlamli farklhilik yarattig1 tespit
edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games Howell
testi sonucunda 2014 yilinda konaklayanlarin igletmenin lokasyon durumu konusunda daha
olumlu ancak personelin verdigi hizmet ile yiyecek ve igcecek hizmetleri konusunda daha
olumsuz goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Ilaveten 2009 yilinda konaklayanlar odalarin
durumu ve 2013 yilinda konaklayanlar spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri konusunda
daha olumlu goriise sahiptir. Goriilmektedir ki; yillar ilerledik¢e isletmelerin sundugu
hizmetin kalitesinde diisiis olmustur. Yasanan ekonomik krizler nedeniyle alinan tasarruf
Onlemlerinin bu diislise neden olmus olabilecegi diisiiniilebilir. Ancak misafir memnuniyetini

ve yeniden ziyaretlerini saglayabilmek i¢in hizmet kalitesinin iyilestirilmesi sarttir.
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Arastirmada “H8: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptigi ay, konaklama isletmesinin ozelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde
anlaml bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek icin
yapilan tek yonli varyans analizi sonucunda isletmenin tiim temel kriterlerinin
degerlendirilmesinde konaklama yapilan aym etkisinin anlamli farklilik yarattig1 tespit
edilmistir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games Howell
testi sonucunda diisiik sezon olarak ifade edilebilen ocak-haziran aylar1 arasinda konaklayan
turistlerin otelin genel durumu, lokasyon durumu, personelin verdigi hizmet, yiyecek ve
icecek hizmetleri ile odalarin durumu konusunda daha olumlu goriise sahip oldugu; nisan ve
haziran aylari arasinda konaklayan turistlerin de spor-havuz-eglence-dinlence hizmetleri
konusunda daha olumlu goriis bildirdikleri belirlenmistir. Isletmelerin yiiksek (yogun)
sezonda sunduklar1 hizmetin kalitesini iyilestirmeleri gerekmektedir.

Aragtirmada “H9: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 oda tipi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi {izerinde
anlamli bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in
yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda lokasyon durumu haricindeki kriterlerin
degerlendirilmesinde oda tipinin etkisinin anlamli farklilhik yarattig1 tespit edilmistir.
Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in yapilan Games Howell testi
sonucunda gecelik fiyat1 nispeten daha diisiik olan standart oda, ekonomi tipi oda, aile odasi
ve bungalov odada konaklayanlarn, fiyati daha yiiksek olan oda tiplerinde konaklayan
turistlere gore daha olumsuz goriis bildirdikleri goriilmiistiir.

Arastirmada “H10: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konaklama yaptig1 odanin manzarasi, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin degerlendirilmesi
tizerinde anlaml bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test
etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda isletmenin tiim kriterlerinin
degerlendirilmesinde odanin manzarasinin etkisinin anlamli farklilik yarattig: tespit edilmistir.
Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Games Howell
testi sonucunda bahge, havuz ve deniz gibi nispeten daha giizel manzarali odalarda
konaklayanlarin; avlu, sehir/cadde gibi nispeten daha kotii manzarali odalarda konaklayan
turistlere gore daha olumlu goriise sahip olduklar1 belirlenmistir. Konaklama yapilan odanin
manzarasinin, konaklama siiresince genel memnuniyeti etkiledigi goriilmektedir. Isletmeler,
manzarasi nispeten daha kotii olan odalara 6zel ikramlar ve buklet malzemeleri koyarak
misafir memnuniyetini saglayabilirler.

Arastirmada “HI11: Otelin bulundugu belde, konaklama isletmesinin 6zelliklerinin

degerlendirilmesi lizerinde anlamli bir farklilik yaratmaktadir.” seklinde belirtilen hipotezin
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dogrulugunu test etmek icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda konaklama
isletmesinin biitlin kriterlerinin degerlendirilmesinde isletmenin bulundugu beldenin etkisinin
anlaml farklilik yarattigi tespit edilmistir. Farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla yapilan Games Howell testi sonucunda Mahmutlar, Kargicak ve Kestel
beldelerinde bulunan konaklama isletmelerinde konaklayan turistlerin, diger beldelerdeki
isletmelerde konaklayan turistlere gore daha olumsuz goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Bu
beldelerde faaliyet gosteren isletmelerin hem sunduklari hizmetin kalitesini, hem personel
kalitesini, hem de otel tefrisatin1 yenilemesi tavsiye edilebilir.

Arastirmada “H12: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
cinsiyeti ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iliski vardir.”,
“H13: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin yasi ile fiyat-performans
degerlendirme durumlar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.” ve “H14: HolidayCheck.de
sitesinde degerlendirme yapan turistlerin ikamet ettigi iilke ile fiyat-performans degerlendirme
durumlart arasinda anlamli bir iligki vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test
etmek i¢in yapilan ki kare testi sonucunda turistlerin cinsiyet, yasi ve ikamet ettikleri tlke ile
fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iligki bulunamamistir.
Hipotezler reddedilmistir.

Arastirmada “H15: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettigi yil ile fiyat-performans degerlendirme durumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.”
seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan ki kare testi sonucunda
turistlerin cinsiyeti ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Arastirmada “H16: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
ettikleri donem ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iliski
vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in yapilan ki kare testi
sonucunda turistlerin seyahat ettikleri ile fiyat-performans degerlendirme durumlar1 arasinda
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Aragtirmada “H17: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konakladiklart isletmenin bulundugu belde ile fiyat-performans degerlendirme durumlar
arasinda anlamh bir iligki vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in
yapilan ki kare testi sonucunda turistlerin konakladiklari isletmenin bulundugu belde ile fiyat-
performans degerlendirme durumlart arasinda anlamli bir iligski tespit edilmistir. Hipotez
kabul edilmistir.

Arastirmada “H18: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin

konakladiklar1 isletmeyi Oonerme durumlan ile fiyat-performans degerlendirme durumlari
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arasinda anlamli bir iligki vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek i¢in
yapilan ki kare testi sonucunda turistlerin konakladiklari isletmeyi 6nerme durumlari ile fiyat-
performans degerlendirme durumlar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Hipotez
kabul edilmistir.

Arastirmada “H19: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin seyahat
konakladiklar1 isletmenin bulundugu belde ile konaklama siireleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek icin yapilan ki kare testi
sonucunda turistlerin konakladiklar1 igletmenin bulundugu belde ile konaklama stireleri
arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Arastirmada “H20: HolidayCheck.de sitesinde degerlendirme yapan turistlerin
konakladiklar1 isletmenin bulundugu belde ile seyahat ettikleri grup arasinda anlamli bir iligki
vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek icin yapilan ki kare testi
sonucunda turistlerin konakladiklart isletmenin bulundugu belde ile seyahat ettikleri grup
arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Arastirmada  “H21: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerinin
degerlendirildigi kriterler arasinda anlamli bir iligski vardir.” seklinde belirtilen hipotezin
dogrulugunu test etmek igin yapilan pearson korelasyon analizi sonucunda konaklama
isletmelerinin degerlendirildigi kriterler arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Isletmenin
genel durumu ile personelinin verdigi hizmet, yiyecek ve igecek hizmetleri, spor-havuz-
eglence-dinlence hizmetleri ve odalarimin durumu arasinda pozitif yonlii giliglii bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon katsayilar1 0.75’in lizerindedir.

Arastirmada “H22: HolidayCheck.de sitesinde konaklama isletmelerine verilen
ortalama puan ile fiyat-performans degerlendirme durumlari arasinda anlamli bir iliski
vardir.” seklinde belirtilen hipotezin dogrulugunu test etmek igin yapilan pearson korelasyon
analizi sonucunda isletmelere verilen ortalama puan ile fiyat-performans degerlendirme
durumlar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Konaklama isletmesinin fiyat-
performans orani ile isletmeye verilen ortalama puan arasinda pozitif yonlii giiglii bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon katsayist 0.78’dir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuclar dogrultusunda konaklama isletmesi yoneticilerine
ve otel yatirimi yapmay1 planlayan yatirimcilara su 6neriler yapilabilir:

1. Arastirmada turist profilini ortaya koymaya yonelik ¢ikan sonuclara gore Alanya
destinasyonunda konaklama yapip, konakladiklar1 igletmeyle ilgili degerlendirme
yapan turistlerin biiyiik cogunlugu (%83’e yakini) 19 ile 55 yas araligindadir.
%71’e yakininin cocugu yoktur ve %49’u cift olarak seyahat gerceklestirmistir. Bu

veriler, isletmelerin hedef kitle belirlemeleri asamasinda fayda saglayacaktir.



117

Ormnegin ¢ocuklu ailelerin konaklama isletmesi seciminde, ¢ocuklar i¢in sunulan
tirtin ve hizmetleri dikkate aldig1 ve elde edilen sonuglara goére Alanya’ya gelen
turistlerin %71’inin ¢ocuk sahibi olmadig1 diisiiniiliirse Alanya destinasyonundaki
konaklama isletmelerinin ¢ocuklar i¢in sunduklari liriin ve hizmetleri iyilestirmesi
gerektigi sonucuna ulasilabilir.

. Konaklama igletmelerinin degerlendirildigi kriterler incelendiginde isletmelerin en
yetersiz olarak goriildiigii kriter 6 lizerinden 4.47 puan ile calisanlarin yabanci dil
bilgisidir. Turizm sektdriinde ¢alisan personelin en az bir yabanci dili akici sekilde
konusmas1 beklenmektedir. Ancak 6zellikle misafir ile dogrudan iletisimde olan bir
departmanda calisan personelin daha fazla dil bilmesi faydali olacaktir. Isletmeler
personel secimi esnasinda yabanci dil konusuna titizlik gostermeli, isletme ici
egitimler vererek yabanci dil sorunu olan personelini egitmelidir.

. Konaklama isletmelerinin nispeten daha yetersiz olarak degerlendirildigi bir diger
kriter 6 {izerinden 4.53 puan ile otel ¢evresinde yiyecek ve igecek isletmelerinin
cesitliligidir. Her ne kadar Alanya destinasyonunda faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinin biiylik ¢gogunlugu her sey dahil konseptte hizmet verse de, misafirler
giin i¢inde veya aksam isletme disina ¢ikarak yoresel yemekler yemek ve
bar/pub/disko gibi yerlerde eglenmek istemektedir. Konaklama isletmelerinin
bulundugu beldelerde kalite hizmet veren, uygun fiyatli ve yabanci dil bilen
personele sahip yiyecek ve icecek isletmelerinin faaliyet gostermesi hem gelen
turistin memnun olarak tekrar gelmeye niyetlenmesi, hem de yore esnafinin
ekonomik anlamda gelisme kaydetmesi acisindan dnemlidir.

6 lizerinden 4.56 puan alan engelli dostu olma o6zelligi, isletmelerin ivedilikle
tyilestirme yapmasi gereken ozelliklerdendir. Fiziksel bir engeli olan ya da fiziksel
hareket kisitliligi ¢eken misafirlerin konaklama isletmesinden memnun kalmasi
i¢in, isletmelerin gerekli alt yapiya sahip olmasi ve 6nlemleri almas1 gerekmektedir.
Her ne kadar otellerde engelli odasi veya otel girisinde tekerlekli sandalye
kullananlar i¢in rampa olsa da yetersizdir. Engelli odalarinin sayisinin arttirilmasi
ve isletme icinde ve dis mekéanlarda gerekli diizenlemelerin yapilmasi
gerekmektedir.

6 lizerinden 4.57 puan alan ¢ocuk bakimi ve oyun imkanlar1 kriteri de konaklama
isletmelerinin iyilestirmesi gereken hizmetlerdendir. Cocuklu ailelerin tercih
edecegi bir destinasyon olmak ig¢in isletmelerin ¢ocuklar i¢cin uygun iiriin ve

hizmetleri sunmasi zorunludur.
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6. Nispeten daha diisiik puan (6 ilizerinden 4.61) alan eglence ve spor imkéanlari,
isletmelerin 1iyilestirme yapmasi gereken Ozelliklerden biridir. Konaklama
gergeklestiren turistlerin 19-55 yas araliginda oldugu diisiiniiliirse sportif aktiviteler
ve eglence hizmetlerinin onemi anlasilabilir. Isletmenin dis mekanlarinda tenis
kortlari, mini golf sahalari, mini futbol sahalar1 ve plaj voleybolunun yani sira
animasyon ekibinin yonetecegi agik hava oyunlari, sanatsal faaliyetler, yemek
kurslar1 gibi etkinlikler diizenlenebilir.

7. 6 iizerinden 4.65 puan alan yiyecek ve icecek ¢esitliligi de yine isletmelerin 6zen
gostermesi gereken hususlardan biridir. Hersey dahil konseptte hizmet veren ve
acik biife restoranlara sahip isletmelerde maliyet kontrolii ve tasarruf tedbirleri
nedeniyle az cesit yemek ve aynm1 malzeme ile birden fazla yemek sunma gibi
durumlarla karsilasilabilmektedir. Ornegin kahvalti biifesinde ana maddesi beyaz
peynir olan birden fazla peynir sunumu goriilebilmektedir. Kisa siireli konaklayan
misafirler i¢in fazla dnemsenmeyen bir durum olsa da uzun siireli konaklayan
misafirlerin belli bir siire sonra memnuniyetsizlik gostermeleri miimkiindiir. Mutfak
sefinin egitimli ve deneyimli olmasi, maliyet kontroliinii basariyla gerceklestirmesi
bu gibi sorunlarla karsilagilmasinin 6niine gececektir.

8. 6 tlzerinden 4.69 puan alan personelin sikayetleri ele alabilmesi konusu da
Oonemlidir bir husus olarak karsimiza cikmaktadir. Calisan personelin egitimli,
iletisim teknikleri ve miisteri tipleri konusunda bilgili olmasi, hem olasi sikayetlerin
Oniine gececek hem de mevcut sikayetlerin ¢6ziimiinii kolaylastiracaktir. Personele
diizenli olarak isletme i¢i egitimler verilmesi onerilebilir.

9. Yapilmas1 gereken bir diger iyilestirme, konaklama igletmelerinin odalarina yonelik
olmalidir. Odalarin, yataklarin ve banyolarin biiylikliigli ve odanin tasarimi,
konaklayanlarin memnuniyeti icin biiyiikk dnem tasimaktadir. Isletmelerin belli
donemlerde yenilemeye gitmesi ve odalarimin dekorasyonunu daha da
tyilestirmeleri misafir memnuniyetini arttiracaktir.

10. Isletmenin genel alanlarmin, yiyecek ve igecek iiniteleri ile odalarnin temizligi 6
tizerinden 4.90’a yakin puan almigtir. Temizlik ve hijyen, misafirlerin en hassas
oldugu konulardandir. Temizlikten sorumlu personelin hijyen, sanitasyon ve kisisel
bakim konularinda siirekli egitim almalari; temizlik malzemelerinin kullanimi

konusunda bilgi sahibi olmalar1 dnemlidir.

Bu arastirmada Alanya destinasyonunda bulunan 41 adet dort ve bes yildizh
konaklama isletmesine ait 2009 ve 2014 yillar1 arasinda HolidayCheck.de web sitesinde

yapilan kisa degerlendirmeler analiz edilmistir. ilerleyen dénemlerde isletmelerin tamamu igin
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yapilan degerlendirmelerin de dahil edildigi yeni arastirmalar yapilmasi mevcut durumun
ortaya cikarilmasi i¢in fayda saglayabilir.

Bu alandaki ¢alismalarin periyodik olarak tekrarlanmasi, donemsel karsilagtirmalar
yapilmasi, Tiirkiye’deki farkli destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmelerin de dahil edilerek
yeni ¢aligmalar yapilmasi tavsiye edilmektedir.

Arastirmanin veri toplama asamasinda HolidayCheck.de sitesindeki verilerde bazi
hatalar tespit edilmistir. Bu hatalar;

1. “Konaklama siiresi” sorusu i¢in belirlenen cevap segeneklerinin 1-3 giin, 3-5 giin, 1
hafta, 2 hafta, 3 hafta ve 4 hafta olmasi. 3 giin konaklayan turistlerin 1-3 giin veya
3-5 giin seceneklerinden hangisini segecegi belirsizdir. Ilaveten 6 giin, 10 giin ve 17
giin konaklayan turistler i¢in de uygun segenekler bulunmamaktadir.

2. Toplanan 4025 veri i¢inde “otel yildizin1 hak ediyor” ve “otel bilgileri, seyahat
katalogu ile uyumlu” sorulari i¢in belirlenen cevap segenekleri arasinda yer alan
“hayir” se¢eneginin hig isaretlenmedigi goriilmiistiir. Bu nedenle web sitesinde bu
secenegin ¢alismadigr diistiniilmiistiir.

3. “Seyahat sekli” sorusu icin belirlenen “diger” secenegi i¢in bir agiklamanin
olmamasi da 6nemli bir eksiklik olarak goriilmiistiir.

Bu aksakliklarin giderilmesi i¢in HolidayCheck.de web sitesi ile iletisime gecilmesi ve

verilerin daha dogru sekilde elde edilmesinin saglanmasi, ileride yapilacak arastirmalarin

saglikli yiiriitiilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.
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EKLER

EK 1- ARASTIRMANIN ANKET FORMU

Degiskenler
1 Lokasyon: 1oOkurcalar  2oincekum 3oAvsallar 4o0Konakli SoMerkez  6o0Kestel
7oMahmutlar ~ 8oKargicak
2 Otel Simifi: 105 Yildiz 204 Yildiz
3 Yazilan Toplam Yorum : 10100denaz 20100-200 30201-300 40301-400  50401-500
Sayis1 60500den fazla
4 ik yazilan yorum yih: 102008 202007 302006 402005 502004 602003 702002 802001
902000 1001999 1102009
5 ilk Yazilan yorum ay : 100cak 2oSubat 3oMart 4oNisan  5o0Mayis 6oHaziran
7o0Temmuz 8oAgustos  9oEyliil 100Ekim 11oKasim  120Aralik
6 Oda Sayisi: 10200den az  20201-300  30301-400 40401-500  50500den fazla
7 Faaliyet Donemi: 1o Sezonluk  2oTiim Yil
8 Cinsiyet: 1oErkek 20 Kadin
9 Yas: 1014-18 2019-25  3026-30 4031-35 5036-40 6041-45
7046-50 8051-55  9m56-60  10061-65  11066-70 12070 istil
10 Seyahat Yili: 102014 202013 302012 402011 502010 602009
11 Oteli Onerme Durumu: 10Evet 20 Hayir
12 Fiyat performans orani: 1o Cok kot 2o0Kéti 3oKotiice  4oUygun Solyice  60Cok iyi
13 Kaldig1 oda tipi: loStandart ~ 2oSuperior 30Executive 40Family  SoJunior Suite
60Villa 7o0Bungalow  8oEconomy 9oDeluxe 10oSuite  11oDublex  2oStudio
14 Odanin manzara durumu: 10 Deniz 2oBahge 30Aviu 4oSehir SoHavuz  6o0Dag
15 Otel y1ldizim hak ediyor mu: 10 Evet 2oHayir 3oDahaiyi  4oDaha kotil
16 Seyahat katalog benzerligi: 10 Evet 2oHayir 3oDahaiyi  4oDaha kotil
17 Tkamet ettigi iilke: loAlmanya 20Avusturya 3olsvigre 4cPolonya  SoLitvanya
60Belcika  7oSlovakya  8oCek Cumh.  9oLiiksemburg  10o0Hollanda
18 Konaklama ayi : 100cak 2oSubat 3oMart 4oNisan SoMayis
60Haziran 7o0Temmuz  8oAgustos 9oEyliil 100Ekim 11oKasim  120Aralik
19 Seyahat Edilen Grup: 1oYalniz 20Cift olarak 3oAile ile 4oArkadas ile
20 Cocuk sayis1 : 1o Cocuk yok 201 ¢ocuk  3o2¢ocuk  4o3 cocuk 504 cocuk ve lizeri
21 Konaklama siiresi: 1o1-3 giin 203-5 giin 3o1 hafta 402 hafta 503 hafta
604 hafta 705 hafta ve iizeri
22 Seyahat Sekli: loBeach Holiday  2o. Business  3o.City Trip  40.Countryside&Spa
So.Winter Sport 6oDiger
23 Tur Operatorii. = iiiiiiieieieieesncesietaseteesnsesnssasnsanns
24 izlenme sayisi: 10100den az 20100-200 30201-300 40301-400 50401-500
60500den fazla
Genel durum
25 Otelin durumu
26 Genel alanlarin genel temizligi
27 Aile dostu
28 Engelli dostu
Lokasyon
29 Aligveris alanlarina yakinlik
30 Ulasim baglantis1 ve mevcut turlar
31 Cevredeki restoran ve barlar
32 Diger mevcut dinlence faaliyetleri
33 Plaja uzaklik
Hizmet
34 Misafirperverlik ve yardimseverlik
35 Calisanlarin yabanci dil bilgisi
36 Resepsiyon, check in check out
37 Yeterlilik (Sikayetleri ele alma)
Yiyecek-I¢ecek
38 Yiyecek ve icecek cesitliligi
39 Lezzet ve yiyecek icecek kalitesi
40 Atmosfer-dégeme
41 Restoran ve yiyecek i¢ecek alanlarinin temizligi




Spor, havuz ve eglence
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42 Eglence tesisleri (sauna, tenis, eglence, vb)
43 Plajlarin kalitesi
44 Havuz ¢evresinin genel durumu
45 Cocuk bakimi veya oyun
Odalar
46 Temizlik ve carsaf degisimi
47 Oda biiyiikliigi
48 Oda (TV, balkon, kasa, vb) donatimi
49 Banyo biiyiikliigii
50 Toplam yorum (sayiyla)
51 Toplam izlenme sayisi (sayiyla)
52 Ortalama Rating (sayiyla)
53 Otelin ad1
54 Ortalama Rating 1ol-1,9 aras1  20.2-2,9 arast1 303-3,9 arast 404-4,9 aras1 505-5,9 arasi 606




Adive SOYADI

Egitim Durumu

Mezun Oldugu Lise

Lisans Diplomasi

Yiiksek Lisans Diplomasi
Tez Konusu

Doktora Diplomasi

Tez Konusu

Yabanc Dil

Is Deneyimi
Cahstig1 Kurumlar

Ogretim Gorevlisi

Uriin Miidiirii
Uriin Sorumlusu
Rezervasyonist
Satis Sorumlusu

Rezervasyon Sefi

Kat Hizmetleri Md. Yrd.

Kat Hizmetleri Sekreteri
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