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TEZ DANIġMANI: Yrd. Doç. Dr. Hasan Hüseyin SOYBALI 

 

Turizm sektöründe mal ve hizmet üreten otel iĢletmeleri, gerek üretim gerekse 

mal ve hizmeti sunum koĢullarıyla diğer iĢletmelerden farklı bir konuma sahiptir. Otel 

iĢletmelerinde mal ve hizmet üretilmekte, bu üretimin temelinde de müĢteri beklentileri 

yatmaktadır. Otel iĢletmeleri ürettikleri turistik ürünleri depolayamazlar. Bu nedenle 

ürettikleri mal ve hizmetin eĢ zamanlı tüketimini sağlamaları gerekmektedir. Bu da 

ancak müĢterilerin hizmet beklentilerine uygun mal ve hizmeti sunarak müĢteri 

memnuniyetini yaratabilmeleriyle sağlanmaktadır. Tüm bunlar göz önünde 

bulundurularak otel iĢletmelerinin mevsimsel talep dalgalanmalarıyla da mücadele 

ettikleri görülmektedir. AraĢtırmada; Antalya Belek‟te bulunan beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerindeki, iĢlevsel ve genel hizmetler bölümlerinde müĢteri hizmet beklentileri ile 

memnuniyet düzeyleri yüksek ve düĢük sezonda ölçülmeye çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın 

ortaya çıkardığı sonuçlara göre; beklenti ve memnuniyet bakımından demografik sorular 

açısından müĢteriler arasında anlamlı bir farklılık söz konusudur. Yine beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde yüksek sezonda konaklayan müĢterilerin otel hizmetlerinden memnuniyet 

düzeylerinin, düĢük sezonda konaklayan müĢterilere göre daha yüksek olduğu 

görülmektedir.  

 

Anahtar Kelimeler : Otel, Yüksek Sezon, DüĢük Sezon, Beklenti, Memnuniyet. 
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ABSTRACT 

 

EVALUATION OF EXPECTATION AND SATISFACTION LEVELS OF 
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Hotel enterprises which produce goods and services in tourism sector have a 

different position compared to other enterprises regarding both production and 

presentation conditions. In hotel enterprises goods and services are produced and this 

production underlies customers' expectations. Hotel enterprises are unable to store tourist 

products and this makes simultaneous production and consumption of goods and 

services a necessity. This can only be achieved by providing goods and services which 

meet the customer expectations and creating customer satisfaction. When all of these are 

taken into consideration, it is observed that hotel enterprises also struggle with seasonal 

demand fluctuations. In the study, customer service expectations and satisfaction levels 

at functional and general services departments of five star hotel enterprises which are 

located in Belek, Antalya are measured. According to the results, there is a meaningful 

discrepancy between customers‟ expectation and satisfaction levels in regards to 

demographic questions. Besides, it is observed that the customers staying in five-star 

hotels in Belek have higher satisfaction levels in high season than customers in off 

season.  

 

Key words : Hotel, High Season, Off Season, Expectation, Satisfaction. 
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GĠRĠġ 

 

SanayileĢmenin hızla artması ve üretimde emek gücünün yerini büyük oranda 

makineleĢmenin almasıyla birlikte, dünyanın en büyük hizmet endüstrisi haline gelen 

turizm, yapısal özellikleri nedeniyle büyük bir pazar ve önemli bir sektör haline 

gelmiĢtir. Turizm sektöründe sunulan hizmetler müĢteri odaklıdır ve bunun doğal 

sonucu olarak turizm iĢletmelerinin stoklanamaz nitelikteki turizm ürününü sürekli 

satabilmelerinin ve baĢarılı olabilmelerinin ön koĢullarından birisi de müĢteri 

memnuniyetini sağlama zorunluluğudur. Turizm iĢletmelerinin, müĢterilerinin 

talepleri doğrultusunda mal ve hizmet üretmeleri, müĢterileri memnun etmekte ve 

buna bağlı olarak da müĢterilerin iĢletmeye bağlılıkları artmaktadır. Bu sayede 

iĢletmeler de devamlılıklarını korumaktadırlar. 

 MüĢteri memnuniyeti müĢteri beklentisiyle doğru oranlı olarak geliĢen bir 

kavramdır. MüĢterilerin beklentilerinin karĢılanması sonucunda müĢteri memnuniyeti 

oluĢmaktadır. MüĢteri memnuniyeti kiĢinin öncel beklentileri ile bağlantılıdır. 

Memnun olmuĢ tüketiciler, iĢletmelerin sadık müĢterileri durumundadırlar. Sürekli 

değiĢen ve geliĢen, rekabetin yoğun olduğu piyasa koĢullarında iĢletmeler için 

müĢterilerin memnuniyeti daha da önem kazanmaktadır. Turizm iĢletmeleri sunulan 

mal, hizmet ve sunum tarzı itibariyle diğer sektörlerden farklılık göstermektedir. 

Turistik ürün; tüketimi ile üretiminin eĢ zamanlı oluĢu, insanın insana hizmet 

sunması, değerlendirmelerin sübjektif oluĢu gibi farklı özelliklere sahiptir. 

Dolayısıyla da turizm iĢletmelerinin, müĢteri beklentilerini ön planda tutarak, 

müĢterilerin memnuniyetini sağlamaya çalıĢtıkları görülmektedir.  

 Turizm aktivitelerine katılanlar farklı nedenlerle farklı zaman dilimlerinde 

seyahat etmektedirler. Turizm hareketliliğinin yılın belli mevsimlerinde yoğunluk 

gösterdiği bir gerçektir. Bu nedenle çoğu otel iĢletmesi yıllın belli zamanları dıĢında 

çalıĢamamaktadır. Turizmin yoğun olduğu sezonlara “yüksek sezon”, bu yoğunluğun 

az olduğu sezonlara ise “düĢük sezon” denmektedir. Ġnsanlar genellikle yaz aylarında 

izin kullanarak, tatille çıkmayı tercih etmektedirler. Bunda eğer varsa çocuklarının 
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tatil zamanları ile aynı zamanda izin kullanmalarının da etkisi büyüktür. KıĢ 

aylarında ise turizm, düĢük sezon diye adlandırılan fazla talep görmeyen bir 

durgunluk dönemine girmektedir. Turizm iĢletmecilerinin en önemli problemlerinden 

birini oluĢturan bu mevsimsel dalgalanmalar, turizmde çözülmesi gereken bir 

problem teĢkil etmektedir. 

 Otel iĢletmeleri baĢarılı olabilmek için mevsimsel etkenleri göz önünde 

bulundurarak, müĢteri beklentileri ve beklentilerindeki değiĢimleri izlemeli ve 

bunları karĢılayacak pazarlama stratejileri geliĢtirmeli, faaliyet aĢamalarını 

düzenlemeli, müĢteri ile birebir iliĢki içerisinde olan ve müĢteri memnuniyetinin 

oluĢmasında temel belirleyici olan iĢgörenlerinin eğitim ve geliĢimlerini 

sağlamalıdırlar. 

 Bu bağlamda çalıĢmanın temelini “otel iĢletmelerinde yüksek ve düĢük 

sezonda müĢterilerin hizmet beklentileri ve memnuniyet düzeylerinin 

değerlendirilmesi” oluĢturmaktadır. Bu çalıĢma; üç bölümden oluĢmaktadır. Birinci 

ve ikinci bölüm konuyla ilgili bilimsel yayın ve kitapların incelemesinden 

oluĢmaktadır. Birinci bölümde; otel iĢletmelerinin genel yapısı, iĢlevsel ve 

destekleyici hizmet bölümleri incelenmiĢtir. Ġkinci bölümde ise, otel iĢletmelerinde 

müĢterilerin hizmet beklentisi ve memnuniyeti üzerinde durulmaktadır. Üçüncü 

bölümde; çalıĢmanın araĢtırma kısmı yer almaktadır. Bu bölümde; otel iĢletmelerinde 

müĢterilerin hizmet beklentileri ve memnuniyet (tatmin) düzeylerinin 

değerlendirilmesine yönelik Antalya Belek yöresinde, beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde 

yapılan araĢtırmada elde edilen bulgular yorumlanmıĢtır. ÇalıĢmanın sonunda 

konuyla ilgili bilimsel yayın ve kitaplar çerçevesinde, araĢtırmada ulaĢılan bulgulara 

iliĢkin sonuç ve değerlendirmeler yer almaktadır. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

OTEL ĠġLETMELERĠ, OTEL ĠġLETMELERĠNĠN YAPISAL 

ÖZELLĠKLERĠ VE ÖRGÜTSEL YAPILANMASI 

 

1. OTEL ĠġLETMELERĠ, TARĠHSEL GELĠġĠMĠ VE ARTAN ÖNEMĠ 

 

Otel iĢletmeleri geleneksel konaklama iĢletmelerinin en yaygın örnekleridir. 

Seyahat eden turistlerin geçici bir süre için konaklamaları amacıyla belirli 

standartlarda düzenlenmiĢ iĢletmelerdir. Otel iĢletmeleri genellikle konaklama 

olanaklarının yanı sıra turistlerin; yeme-içme, eğlenme, alıĢveriĢ gibi 

gereksinimlerini karĢılayacak yan kuruluĢlara da sahiptirler. Bir otel iĢletmesinin 

sunabileceği hizmetlerin türleri ve nitelikleri otelin büyüklüğüne, bulunduğu yere ve 

daha çok hangi türde turiste yönelik hizmet verdiğine göre değiĢiklik gösterecektir. 

Bununla beraber her otelin bir giriĢ holü en az bir salonu ve çeĢitli tiplerde odalarının 

bulunması gerekmektedir (Barutçugil, 1989:53). 

Konaklama iĢletmeleri; turistlerin geçici konaklama, yeme-içme, kısmen 

eğlenme ve diğer sosyal ihtiyaçlarını karĢılayan iĢletmelerdir. Konaklama 

iĢletmelerinden yararlanan insanların ihtiyaçlarının çok çeĢitli olması, bu 

iĢletmelerinde çeĢitlilik göstermesine neden olmuĢtur (Eraslan, 2004:1-3). 

Otel; yapısı, teknik donatımı, konfor ve bakım koĢulları gibi maddi, sosyal 

değeri, personelin hizmet kalitesi gibi moral elemanlarıyla uygar bir insanın arzu 

ettiği gibi geçici konaklama ve kısmen beslenme ihtiyaçlarını bir ücret karĢılığında 

temin eden ekonomik, sosyal ve hukuki yönden disiplin altına alınmıĢ iĢletmelerdir 

(Akgöz, 2003:2). 

Otel iĢletmeleri; farklı amaçlarla seyahat eden bireylerin baĢta konaklama 

olmak üzere; yeme-içme, eğlenme gibi ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik 

yapılandırılmıĢ, hizmet veren personeli, mimarisi ve müĢteriyle olan bütün iliĢkileri 

belli kurallara ve standartlara bağlanmıĢ olan iĢletmelerdir (Kozak, 2002:2). 
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Dünya genelinde otel iĢletmeciliğinin tarihsel geliĢimi incelendiğinde; birkaç 

bin yıl öncesine kadar insanların farklı nedenlerle seyahat ettiklerine ve bu 

seyahatleri esnasında da konaklama ihtiyaçlarını basit ya da geliĢmiĢ hanlarda, 

tavernalarda ve daha sonrada otel iĢletmeleri olarak adlandırılan konaklama 

iĢletmelerinde karĢıladıkları bilinmektedir. 

Ġlkçağlardan beri insanlar konaklama ihtiyaçlarını karĢılayabilecekleri o çağın 

koĢullarına uygun olarak kurulmuĢ olan han ve tavernalardan yararlanmaya 

baĢlamıĢlardır. Bu bilgilere Eski Yunan ve Eski Roma yazılı belgelerinden ve 

Ġncil‟den ulaĢılabilmektedir (Batman, 2003:17). 

Günümüzde otel iĢletmelerinin ilk örnekleri olarak sayılabilecek olan 

“Posting House”lar, Eski Roma döneminde yaklaĢık olarak M.Ö. 200-M.S. 500 

yılları arasında seyyahların konaklama ihtiyaçlarını karĢıladıkları konaklama 

iĢletmeleri olarak kullanılan yerler olarak bilinmektedir. Bunu takip eden süreçte 

Romalı rahipler tarafından idare edilen; insanların konaklama, yiyecek-içecek 

ihtiyaçlarının karĢılandığı “Roman Hospice”lerin olduğu gözlenmektedir (ġener, 

2001:4).  

Orta Çağ döneminde ise, M.S. 500-1300 tarihleri arasında din ile 

konaklamanın iç içe olduğu görülmektedir. Bu dönemde manastırlar ve kiliseler han 

görevi üstlenmiĢ, seyahat edenleri konuk etmenin Hıristiyanların görevi olduğu 

kanunlarla desteklenmiĢtir. Daha sonraları ise, manastır ve kiliselerin yakınlarına 

“Xencdocheions” yunanca bir isim altında han ve dinlenme yerleri inĢa edilmiĢtir 

(MaviĢ, 1994:45 ). Ortaçağ döneminde, Ġngiltere‟de seyahatlerin artmasıyla, 

günümüzdeki birahanelerin devamı olan ve otel iĢletmeciliğinin de ilk örneklerini 

teĢkil eden hancılığın geliĢtiği gözlenmektedir. Bu dönemde Ġngiltere‟deki hanların, 

Avrupa‟daki otelciliğin öncüsü durumuna geldiği bilinmektedir (Batman, 2003:17; 

MaviĢ, 2006:5). 

Hanlar M.S. birinci yüzyılda hizmet vermeye baĢlamıĢlardır. Bu 

dönemlerdeki sosyal ve ekonomik geliĢmeler göz önüne alındığında, seyahat 

edenlerin hanlarda dinlenme ve temel yiyecek gereksinmelerini karĢılamak 

maksadıyla konakladıkları görülmektedir. M.S. altıncı yüzyılda paranın yaygın bir 

Ģekilde kullanılmaya baĢlaması ve ticaretin geliĢmesi ile hanlara duyulan gereksinim 

de artıĢ göstermiĢ, Orta Çağ ve Yeni Çağ‟ın ekonomik ve sosyal yaĢama getirdiği 
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yenilikler de hanların daha yeni iĢlevler kazanmasına yol açmıĢtır. Endüstri 

devrimine kadar geçen süreçte tacirlerin ve gezginlerin konakladıkları hanlar, 

endüstri devrimiyle birlikte ortaya çıkan yeni gereksinimlere uygun modern 

konaklama tesislerine örnek teĢkil etmiĢlerdir (Kozak, 2002:1). 

Eski Yunan‟da yaklaĢık M.Ö. 4000-100 tarihleri arasında insanlar gerek 

dinin, gerekse batıl itikatlarının etkisiyle yabancıların konaklama ihtiyacını 

karĢılamaktaydı. Yabancıların konaklama ihtiyacının karĢılanması temelde “verme-

alma” diğer bir değiĢle “bir yabancıya bugün yemek ve yatacak yer verirseniz, baĢka 

bir zaman o yabancı da size aynı Ģekilde davranacaktır” felsefesine dayanmaktaydı.  

Amerika‟da 1794 yılında ilk konaklama tesisi örnekleri görülmeye 

baĢlamıĢtır. Bu sürede Avrupa kıtasında otel iĢletmeciliği üzerine çok fazla 

geliĢmeler gözlenmezken Amerika‟da modern otel iĢletmeciliğinin temelleri artan bir 

hızla atılmaya baĢlanmıĢtır. 1839 yılında Boston‟da açılan ilk Ģehir konaklama 

tesislerinin örneklerinden sonra otel iĢletmeciliği tüm ülkede yaygınlık göstermeye 

baĢlamıĢtır (Kozak, 2002:1). 

Hızla geliĢen ve değiĢen ekonomik ve sosyal yapı Amerika‟da bir otelcilik 

anlayıĢının doğmasına neden olmuĢtur ki bu anlayıĢ “Amerikan Otelcilik AnlayıĢı” 

olarak anılmaya ve tüm dünyada benimsenmeye baĢlamıĢtır. Yirminci yüzyılda 

ortaya çıkan ve otel iĢletmelerinin geliĢim aĢamasını olumsuz yönde etkileyeceğine 

inanılan Ġkinci Dünya SavaĢı, Amerika‟da geliĢmekte olan konaklama endüstrisinde 

olumlu etkiler bırakmıĢtır. Ġkinci Dünya SavaĢı‟nın yaĢandığı yıllarda yüksek 

düzeyde kar elde eden otel iĢletmeleri kısa zamanda büyümüĢ ve zincir otel 

iĢletmeleri tarzında örgütlenmeye baĢlamıĢlardı. Yirmi birinci yüzyılda ise, büyük 

otel iĢletmelerinin ardından zincir otel iĢletmeleri önce Amerika‟da ardından da tüm 

dünyada yaygınlık kazanmaya baĢlamıĢtır. 

Günümüzde otel iĢletmeleri, konaklama endüstrisinin dünyanın en önemli 

kollarından birisi durumuna gelmesine neden olan en önemli etkenlerdendir. 

Konaklama endüstrisinin geliĢim aĢamaları 1950‟li yıllarda artan talebin etkisiyle 

adeta bir baĢlangıç noktası yakalamıĢ ve 1974 yılında 200 milyonu, 1989 yılında ise, 

400 milyon sınırını aĢan turist sayısına, 2004 yılında ise, 57.399 ve tam olarak 

sayısal bir değer verilemeyen ülke içi seyahatlerin artıĢı ile hızlı bir geliĢim süreci 

yaĢamıĢtır (Kozak, 2002:2). Ġçinde bulunduğumuz yirmi birinci yüzyılda dünya 
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çapında hizmet veren otel iĢletmeleri gerek sayı olarak artıĢ göstermeye, gerekse 

örgütsel ve fiziksel donanımları açısından hızla geliĢmeye devam etmektedir.  

Orta çağ döneminde Ġngiltere‟de seyahatlerin artmasıyla birahanelerden 

dönüĢtürülen hanlar, Avrupa otelciliğinin öncüsü olmuĢtur. Ġngiltere‟de “otel” 

teriminin kullanılmaya baĢlanması 1760 yılından sonrasına rastlamaktadır. 

Londra‟da 1887 yılında Trafalgar Meydanı‟nda “Hotel Victoria”, 1889 yılında 

“Savoy Otel”i ve 1896 yılında “Hotel Cecil” hizmete açıldı. 

XVI. ve XVIII. Yüzyıllar arasında Amerika‟da ilk hanlar Ġngiltere‟deki tarzda 

inĢa edildi. Aralarındaki fark ise, Amerika‟daki hanlar Ġngiltere‟ye nazaran liman 

kentlerindeydi (MaviĢ, 1994:45). 

Amerika‟da “otel” teriminin kullanılmaya baĢlandığı tarih 1796 yılından 

sonralarıdır. Endüstri devriminden sonra geliĢen ulaĢım imkânları Amerika‟da 

otelciliğin hızlı ilerlemesine yol açmıĢtır. Otel olarak iĢlev göstermeye baĢlayan ilk 

bina 1794 yılında Newyork‟ta hizmete açılan“City Hotel”dir. Ancak daha sonra 

birinci sınıf bir otel 1829 yılında Boston‟da hizmet vermeye baĢlayan “Tremont 

House” olmuĢtur (ġener, 2001:6). 

Ellworth M. Statler modern ticari endüstrinin kurucusudur ve otelcilik 

tarihinde birden fazla yerde otel açan otel zinciri kavramının ilk baĢarılı 

giriĢimcilerindendir (MaviĢ, 1994:47). 

Ülkemizde otelciliğin baĢlangıç noktası olarak Selçuklu ve Osmanlı 

döneminde yapılan hanlar ve kervansaraylar gösterilebilmektedir (MaviĢ, 2006:8). 

Ülkemizde modern anlamda ilk otel iĢletmesi 1892 yılında Ġstanbul‟da hizmet 

vermeye baĢlayan “Pera Palas” otelidir. Pera Palas Oteli‟ni 1931‟de hizmet vermeye 

baĢlayan “Park Otel” ve 1955‟te açılan “Ġstanbul Hilton” takip etmiĢtir (Denizer vd., 

1998:11). Ülkemizde otelciliğin belli standartlara kavuĢturulması ancak 1980‟li 

yılların ilk yarısında gerçekleĢtirilmiĢtir (Emir, 2007:6). 1982 yılında çıkarılan 2634 

sayılı Turizm TeĢvik Kanunu ile ülkemizdeki turizme yeni bir bakıĢ açısı 

kazandırılmıĢtır. Söz konusu tarihten itibaren ülkemizde batı tarzında otel iĢletmeleri 

inĢa edilmeye baĢlanmıĢtır (Resmi Gazete, 1982; Boz, 2004:37; Andaç, 2004:16). 
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1.1. HĠZMET ĠġLETMESĠ OLARAK OTEL ĠġLETMELERĠNĠN 

ÖZELLĠKLERĠ 

 

Otel iĢletmelerinde turistik ürünün özelliklerinden doğan bazı temel 

farklılıklar vardır. Otel iĢletmelerinde üretilen mal ve sunulan hizmet ile diğer 

sektörlerde yer alan iĢletmelerin mal ve hizmetleri arasındaki temel farklar aĢağıda 

incelenmiĢtir. 

 

1.1.1. Hizmet Kavramı 

 

Otel iĢletmelerinde hizmeti sunanlar ve hizmeti alanlar insanlardır. Bu 

nedenle insan merkezli hizmetin sunulduğu ve farklı amaçlar doğrultusunda 

konaklamaların gerçekleĢtirildiği otel iĢletmelerinde sunulan hizmetler son derece 

önem arz etmektedir. 

Tüm örgütler hizmet vermek, halka ve tüketiciye hizmet sunmak için 

kurulmuĢlardır. Kamu ve özel sektör kuruluĢlarının tamamına yakınının amacı 

hizmet sunmaktır. Hizmet; “bir kiĢi veya kuruluĢun bir diğer kiĢi veya kuruluĢa 

sunduğu elle tutulmaz bir faaliyet veya yarar” olarak tanımlanmaktadır 

(Karafakıoğlu, 1998:13; Tarcan, 2001; 4). Hizmet; mutlaka olmasa da doğal olarak 

az ya da çok dokunulmaz bir yapısı olan, müĢteri ve hizmet personeli ve/veya 

sistemleri arasındaki etkileĢim anında oluĢan ve müĢteri problemlerine çözüm olarak 

sağlanan bir faaliyettir (Öztürk, 2003:4). 

Hizmetin özellikleri; hizmetin dokunulamaz oluĢu, farklı oluĢu ve birbirinden 

ayrılmaz oluĢudur. Hizmetler soyuttur. Bu nedenle de ürün gibi test ve muayene 

edilemezler. Hizmetler iĢ yoğunlukludur. Performansları sıklıkla sağlayıcıdan 

sağlayıcıya, müĢteriden müĢteriye ve günden güne değiĢir. Hizmet personelinin 

davranıĢına garanti vermek güçtür, bu yüzden hizmet performansı farklı kaynaktan 

geldiği için ölçülmesi zordur (Bulgan, 2002:4). 
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1.1.2. Otel ĠĢletmelerinde Sunulan Hizmetlerin Özellikleri 

 

Otel iĢletmelerinde sunulan hizmetler, diğer sektörlerde yer alan iĢletmelerin 

sunduğu hizmetlere göre gerek üretim, gerekse sunum aĢamaları açısından farklı 

özelliklere sahiptir. Üretilen ürünün stoklanamaması ve müĢterinin üretim esnasında 

ürünü tüketmek zorunda oluĢu otel iĢletmelerinin sunduğu hizmetlerin diğer 

sektörlerde yer alan iĢletmelerinin sunduğu hizmetlere göre ayırt edici özelliğidir. 

Otel iĢletmeleri diğer iĢletmelere göre üretimlerine 365 gün ara vermeksizin devam 

eden iĢletmelerdir. Ġnsanın insana hizmet sunduğu iĢletmeler olan otel iĢletmelerinde 

emek yoğunluğu önemli bir faktördür. Otel iĢletmelerinin ürettiği mal ve 

hizmetlerden yararlanmak isteyen müĢteriler önceden ürünü görme olanağına sahip 

değildir. Bundan dolayı otel iĢletmelerinde tüketim, satın alma iĢleminden sonra 

gerçekleĢmektedir. Ayrıca otel iĢletmelerinde üretilen mal ve hizmetin ikame 

olanakları bulunmaktadır. Turizm ürününde talep esnekliğinin yüksek oluĢu ve arzın 

inelastik (esnek olmayan) yapısının oluĢu da otel iĢletmelerinde sunulan hizmetlerin 

özelliklerindendir. Tüm bu özelliklerinden dolayı otel iĢletmelerinde sunulan satın 

alma, üretim ve tüketim gibi hizmetler diğer sektörlerdeki iĢletmelerde sunulan 

hizmetlerden farklılık göstermektedir. 

 

1.1.2.1. Üretim ve Tüketimin EĢ Zamanlı Olması 

 

Otel iĢletmelerinde üretim ve tüketim eĢ zamanlıdır. Turistik ürün üretildiği 

yerde üretildiği anda tüketilmek zorundadır. Üreticiler açısından uçağın koltukları, 

otelin odaları, restoranın yemekleri birer turistik üründür ve üretildiği anda 

tüketilmesi gerekmektedir. Aksi halde aynı ürünün farklı bir zamanda tüketilmesi söz 

konusu değildir. Otel iĢletmelerinde sunulan mal ve hizmet üretildiği anda 

tüketilmediği takdirde müĢteri tarafından aynı standartlarda baĢka bir zaman 

diliminde tüketilemeyeceği için müĢterinin otel iĢletmelerinin ürettiği ürünün 

özelliklerini bilmesi ve bu özellikler doğrultusunda tüketim taleplerinin 

yönlendirilmesi gerekmektedir (Hacıoğlu, 2005:39).  
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1.1.2.2. Turizm Sektörünün Emek Yoğun Yapısı 

 

Turizm endüstrisi emeğin yoğun olduğu bir endüstridir. Turizm endüstrisinde 

hizmeti sağlayan, sunan ve hizmet sunulan insandır (Rızaoğlu, 2004:30). Dolayısıyla 

otel iĢletmelerinde teknolojik ürünler kullanılmaya baĢlanmıĢ olsa da üretim büyük 

oranda insana ve emeğe dayalıdır. Otel iĢletmelerinde üretim, genel olarak hizmet 

ağırlıklı olmaktadır. Her ne kadar otel iĢletmeleri somut ürün üretiyor olsalar da, 

emek yoğun olarak hizmet ağırlıklı ürün üretmektedirler. Bir personelin hizmet stili 

ile kullanıma sunulan bir oda da hizmet türlerindendir. Dolayısıyla tüm hizmetler 

emek yoğun özelliğe sahiptir (Kozak, 2002:9). 

 

1.1.2.3. 365 Gün 24 Saat Sürekli Hizmet Sunması 

 

Otel iĢletmeleri yılın her günü ve günün her saati hizmet verebilen 

iĢletmelerdir. MüĢteriler yılın herhangi bir zamanında otel iĢletmesinde konaklamak 

isteyebilirler ve bu konaklamaları esnasında da her hangi bir hizmetten yararlanmak 

isteyebilmektedirler. Dolayısıyla hizmet üreten otel iĢletmeleri, müĢterilerin 

taleplerine yılın 365 günü, günün 24 saati hizmet vermektedir (Demirkol ve Zengin, 

2009:94-95). 

 

1.1.2.4. Hizmetlerin Stoklanamaması 

 

Otel iĢletmelerinin ürettikleri hizmetlerin soyut oluĢu hizmetlerin 

stoklanamayıĢının bir göstergesidir. Hizmetlerin soyut oluĢu aynı zamanda 

hizmetlerin bölünemezliğinin ve kaybolabilirliğinin de bir nedenidir (Rızaoğlu, 

2004:24). Otel iĢletmelerinde mal ve hizmetler üretildiği anda tüketilmelidir. Bir otel 

iĢletmesi restoranında bir masanın stoklanarak, aynı menü ile bir baĢka zaman 

diliminde kullanılabilmesi olanaksızdır. Aynı Ģekilde bir otel odasının da stoklanması 

mümkün değildir. 
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1.1.2.5. Ġkame Edilebilme Olanaklarının OluĢu 

 

Turizm ürünleri yaĢamsal öneme sahip insan gereksinimlerini karĢılayan 

ürünler değildir. Turizm ürünleri daha çok kültürel ve lüks gereksinimlerin 

karĢılandığı ürünlerdir. Dolayısıyla gerek kültürel hizmetlerin, gerekse turizm 

ürünlerinin kendi aralarında ikame olanakları bulunmaktadır. Dünya ticaretinde 

rekabetin artmasından dolayı iĢletmeler ayakta kalabilmek ve geleceklerini 

görebilmek için yeni pazarlama stratejileri arama yoluna gitmektedirler. Özellikle 

ikamesi olan turistik mallarda bir birine yakın fiyat ve ürün kalitesi olmasından 

dolayı, otel iĢletmeleri ürettiği ürünleri farklı pazarlama stratejileri ile satma yolunu 

aramaktadırlar (Gülmez ve Kitapçı, 2003:81). 

 

1.1.2.6. Önce SatıĢın Sonra Üretimin GerçekleĢmesi 

 

Turizm ürününün üretimi satıĢından sonra gerçekleĢmektedir. Örneğin; bir 

otel iĢletmesi önce odalarını satıĢa sunar, müĢteri tarafından odalar satın alındığı 

andan itibaren üretim gerçekleĢir. MüĢteri tüketimde bulunabilmek için önce ürün 

veya hizmeti satın almalıdır. Dolayısıyla müĢteri ürünü satın almadan önce ürün ile 

ilgili herhangi bir deneyime de sahip olamaz. Önce satıĢın sonra tüketimin 

gerçekleĢtiği turistik ürün ile ilgili müĢteride oluĢan beklentilerin karĢılanması da 

satıĢ iĢleminden sonra gerçekleĢmektedir (Usal ve Oral, 2001:34). 

 

1.1.2.7. UlaĢtırma Olmadan Tüketimin GerçekleĢememesi 

 

“Yer değiştirme turizmin temel özelliklerinden birisidir. Seyahat olmadan 

turizmden söz edilemez. Ulaşım yer değiştirme hareketini gerçekleştirir” (MaviĢ, 

1994:25). Turistik ürünü tüketmek isteyen müĢteri, ürünün üretildiği yere gitmek 

zorundadır. Dolayısıyla turizm iĢletmelerinin ürettikleri ürünü tüketmek isteyen 

müĢteriler, evlerinden ayrılıp, evlerine tekrar dönünceye kadar ulaĢtırma 

hizmetlerinden faydalanmaktadırlar. UlaĢtırma hizmetleri, turizmde baĢlangıç ve 

varıĢ noktaları arasında bağlantı sağlamakta ve insanları turizme teĢvik etmektedir 
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(Demirkol ve Zengin, 2009:224). Günümüzde ulaĢtırma hizmetlerinde yaĢanan 

teknolojik geliĢmelere bağlı olarak artan imkânlar insanların seyahatlerini 

kolaylaĢtırmıĢtır. Ġnsanlar seyahat etmeden ulaĢamayacakları turistik ürünleri, 

teknolojinin geliĢimiyle televizyon ve özellikle internet aracılığıyla takip 

edebilmekte ve turistik ürünü tüketebilmek için daha hızlı ve konforlu seyahat 

edebilmektedirler (ÖztaĢ, 2002:36). 

 

1.1.2.8. Turizm Talebinin Esnek Olması 

 

Turizm ürününde talep esnekliği yüksektir. Bunun yanı sıra turizm ürünü pek 

çok ekonomik, siyasal, kültürel ve psikolojik faktörlere bağlı olarak kısa zamanda 

değiĢikliğe uğrayabilmektedir. Örneğin; ülkelerin milli gelirlerindeki artıĢların 

kiĢileri ekonomik yönden etkilemesi, savaĢ, salgın hastalıklar, terör gibi siyasi 

etmenlerin oluĢu, turizm talebinde beklenmedik artıĢ veya azalıĢlara neden 

olabilmektedir (Olalı ve Timur, 1988:196). 

 

1.1.2.9. Turizm Arzının Ġnelastik Yapısı 

 

Turizmde genel olarak doğal ve tarihi çekicilikler ve otel iĢletmelerinin mal 

ve hizmetleri müĢterilere sunulmaktadır. Üretim yapan iĢletmeler genel olarak artan 

talep karĢısında çeĢitli imkânlarını kullanarak ürün çeĢitlerini arttırabilmektedirler. 

Arzın tamamen sabit olduğu durumlarda ürünlere karĢı artan talep fiyat artıĢlarına 

yol açmaktadır. Turizm arzı yaratılabilmesi için büyük yatırımlar gerektiren, 

üretildiği anda tüketilmesi gereken kendine has özelliklere sahiptir (Yağcı, 2003:47). 

Bu nedenle de iĢletmelerin var olan arz kaynaklarına sahip olmak isteyen müĢteriler 

beklenenden daha yüksek fiyat ödemeye razı olmaktadırlar. Bu durumda iĢletmelerin 

gelirlerinde artıĢlar gözlenmektedir (Ġçöz, 2002:70). 
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1.1.2.10. Turizm Arz ve Talebinin Mevsimsel Özelliği  

 

Turizm sektörü diğer sektörlere göre mevsimsel özelliğe daha fazla 

bağımlıdır. Turizmin mevsimsel oluĢunun birçok nedeni vardır. Bunlar, okul tatilleri, 

iklim koĢulları, ekonomik ve sosyal çevre etkileridir.  

Turizmin mevsimsellik özelliğinin sonucu olarak, yılın farklı dönemlerinde 

turizm ürününün miktarı ve farklı pazar fiyatları ortaya çıkmaktadır. Bunun sonucu 

olarak, herhangi bir sahil bölgesinde yüksek ve düĢük sezon olmak üzere iki farklı 

fiyat uygulaması ve sezon dıĢında daha düĢük arz olanaklarının varlığı gibi durumlar 

sayılabilinmektedir. Otel iĢletmelerinin düĢük sezonda oda satıĢ fiyatlarını indirmesi 

veya bazı odaları kapatmaları, aynı Ģekilde havayolu Ģirketlerinin yüksek ve düĢük 

sezonda farklı fiyat uygulamalarına gitmeleri bu duruma örnek olarak gösterilebilir 

(Ġçöz, 2002:139-140). 

 

1.1.2.11. Turizm Arz ve Talebinde Mekânsal YoğunlaĢma 

 

Turizmde turistik taleplerin yıllın belli zamanlarında belli bölgelere doğru 

yoğunlaĢması en az turizm tarihi kadar eskidir. Turistlerin seyahat sebepleri 

genellikle iklim koĢullarındaki değiĢikliğe paralel olarak farklılık göstermektedir. 19. 

yüzyılda insanların kıĢ aylarında daha çok SPA için Akdeniz bölgesine yöneldiği 

yapılan araĢtırmalar sonucunda ortaya çıkmıĢtır. SPA sağlık sebebiyle yapılan 

seyahatlere cevap veren 19. yüzyıldan sonra sahil bölgelerinde popülaritesini gittikçe 

kaybeden bir turizm aktivitesidir. Ġnsanlar genellikle turizmin yoğun olmadığı kıĢ 

aylarında kayak turizmi için turizmin yoğun olduğu yaz aylarında ise deniz, kum, 

güneĢ üçlüsünden yararlanmak için seyahat etmektedirler. Ġnsanlar seyahat ettikleri 

yerlerde, özellikle yaz aylarında, turizm arzı ve talebi bakımından mekânsal 

yoğunluğa neden olmaktadırlar (Allcock, 1989: 387-392; Bender vd., 2005:305-309; 

Murphy, 1982: 19-23; Soybalı, 2005:34). 

Mekânsal yoğunluğa sebep olan en önemli üç faktör turizm 

destinasyonlarının sahip olduğu doğal, coğrafik özellikler ve bu ülkelerdeki 

pazarlama politikalarıdır. Ülke bazında turizm destinasyonlarının sahip olduğu doğal 
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ve coğrafik özelliklere göre talep yaratacak arz unsurları oluĢturulmalıdır. Bu 

doğrultuda da farklı turizm destinasyonlarının farklı özellikleriyle pazarlanması 

mekânsal yoğunluğun önlenebilmesi için son derece önem arz etmektedir (BarOn, 

1975; Young, 1973; Soybalı, 2005:34).  

 

1.1.3. Talepte Mevsimsel Dalgalanmalar 

 

Turistik tüketimin mevsimsel dalgalanması, turizm pazarlarının önemli bir 

özelliğidir. Ġnsanlar genellikle aralık, ocak, Ģubat ve mart aylarında günlerin kısalığı 

ve havanın soğuk oluĢu gibi nedenlerle tatillerini haziran, temmuz ve ağustos 

aylarında yapmaktadırlar. Ġnsanların genellikle yaz aylarında seyahat etme 

nedenlerine, öğretim kurumlarının tatil zamanlarının da yaz aylarına tesadüf etmesi 

ve çocukları olan müĢterilerin bu nedenle yaz aylarında izinlerini kullanmaları 

eklenebilir. Sonuç olarak turizm sektöründe yer alan iĢletmelerin tümü 

kapasitelerinin yaklaĢık %90‟ını yılın 16 haftasında kullanabilmekte iken, turistik 

talebin düĢük olduğu yılın diğer 20 haftasında %30 doluluk oranıyla çalıĢmaktadırlar. 

DüĢük sezon diye adlandırılan turistik talebin az olduğu aylarda turizm sektöründe 

hizmet sunan iĢletmeler talep yaratma çabası içindedirler (Rızaoğlu, 2004:29). 

 

1.1.3.1. Otel ĠĢletmelerinde Mevsimsellik 

 

Ġklimin bazı destinasyonlarda turizmin geliĢimini desteklediği görülürken, 

bazı destinasyonlarda sınırlayıcı etki yarattığı görülmektedir. Yaygın hava koĢulları 

ve klima kontrol etmenlerine rağmen, turistler kapalı alanların dıĢında kendi 

ülkelerinin iklim koĢullarından daha soğuk ya da daha sıcak ortamda zaman 

harcamak istemektedirler. GüneĢlenmeden kayak yapmaya kadar pek çok aktivite 

hava durumuna bağlıdır. Dünya çapında iklimin önemini, daha soğuk destinasyonlara 

yapılan seyahatler, ya da daha sıcak destinasyonlara yapılan seyahatler 

göstermektedir. Dolayısıyla, bir destinasyonun tatil yeri olarak seçilmesinde iklimin 

belirleyici bir önemi vardır (Gürses, 2007:30-31). 

Sıcaklık, turist aktivitelerini etkileyen en önemli unsurdur. Su sporları, sörf ve 

dalıĢ genellikle sıcak havalarda yapılabilen aktivitelerdendir. Sahilde de yine hava 
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sıcaklığı ve deniz suyunun sıcaklığı en az 20°C olmalıdır (Brian & Chris, 2005:50). 

GüneĢ ıĢını deniz suyunun sıcaklığını, kumların sıcaklığını etkilerken insan derisi 

üzerinde de ultraviyole etkisine sahiptir. 

Rüzgâr ise, özellikle kuzey kürede etkili olmakla birlikte yüksek ve alçak 

alanlarda sıcaklığın yönünü değiĢtirebilmektedir. KıĢ aylarında kar ve yağmur 

yağıĢıyla karĢılaĢılmaktadır. KıĢın dağlık bölgelerde daha çok görülen kar yağıĢı ise, 

kayak merkezlerinin kurulmasına ve isteyenlerin bu kıĢ sporunu yapabilmesine 

neden olmaktadır (Brian & Chris, 2005:52-53). 

Ġklim bir destinasyonun tercih sebebi olmasının yanı sıra geliĢimini ve burada 

bulunan otel iĢletmelerinin fiyatlarını, satılan içecekleri, boĢ zaman ekipmanlarını da 

etkilemektedir. Pek çok destinasyonda mevsimselliğin kârlılık ve istihdam üzerinde 

ciddi etkilerinin olduğu gözlenmektedir (Brian & Chris, 2005:48). 

 

1.1.3.2. Mevsimselliğin Tanımı ve Önemi 

 

Mevsimsellik, dünya çapında insan aktivitelerinin tamamını, endüstrileri ve 

uygulama alanında planlamayı, geliĢimi, yönetimi ve pazarlamayı da ilgilendiren bir 

olgudur. Turizm ve tarım pek çok yerde farklı mevsimlerde gerçekleĢmektedir. 

Willams ve Shaw‟a (1991) göre, mevsimsellik turizme ve turizmin dallarına has bir 

olgu değildir. Örneğin; turizm endüstrisinin yanı sıra mevsimsellik, tarım, balıkçılık, 

moda, ticaret, ulaĢım, boĢ zaman ve diğer endüstri ve iĢ kollarında da mal ve hizmet 

arz ve talebini etkilemektedir.  

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren turizm, ulaĢım, boĢ zaman ve eğlence 

sektöründeki iĢletmeler mevsimsel dalgalanmalara karĢı güçsüz durumdadırlar. 

Çünkü hizmet üretiminin karakteristiğinde, fiziksel varlığı olmayan, dayanıksız, 

depolanamayan, heterojen ve üretim ve tüketimin eĢ zamanlı gerçekleĢmesi 

özellikleri vardır. Turizm yönetiminin iki ana probleminden bir tanesi mevsimsel 

dengesizliktir. Endüstri tarafından da ana problem olarak genellikle mevsimsellik 

görülmektedir.  

Ġmalat endüstrisinin aksine, hizmet endüstrisi üretim-tüketim ayrımı 

yapamamakta ve üretim ve tüketimi eĢ zamanlı gerçekleĢtirmekte ve ürettiği mal 

veya hizmeti depolayamamaktadır. Diğer bir değiĢle, turizm endüstrisi 
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mevsimselliğe karĢı duyarlılığı ve hizmetlerinin pazarlanmasında farklı milliyet, 

uluslar arası coğrafya ve farklı mevsimler nedeniyle, günümüzün modern üretim, 

depolama ve dağıtım teknolojisinden fazla yararlanamamaktadır (Murphy, 1985:39-

46). 

Butler, kapsamlı bir bakıĢ açısıyla mevsimselliği iki boyutta ele almıĢtır; 

bunlar “doğallık” ve “kurumsallık”tır. Doğal mevsimselliğin sonucu, düzenli iklim 

koĢulları; sıcaklık, yağıĢ miktarı, kar yağıĢı ve gün ıĢığı süresi ortaya çıkmaktadır 

(Butler, 1994:332-339; Baum & Lundtorp, 2001:1).  

Kurumsal mevsimsellik Butler‟a (1994) göre, doğal mevsimsellikten daha 

düĢük oranda tahmin edilebilen ve daha çok yayılma özelliği gösteren insan kararları 

ile ortaya çıkar. Bu; dinlerin, kültürlerin, etnik yapının ve sosyal faktörün iç içe 

oluĢunun bir sonucudur. Periyodik dini ibadetler, haclar, tatiller, okullar veya imalat 

ve hizmet endüstrisinde uygulanan iĢgören izinleri, turizm hizmetlerinde kurumsal 

mevsimselliğe neden olan unsurlara verilecek en iyi örneklerdir (Butler, 1994:332-

339; Baum & Lundtorp, 2001:1).  

Mevsimsellik geniĢ anlamda bir problem, mücadele gerektiren bir politika ve 

pazarlama sorunudur. Butler‟da turizmde mevsimselliğin üstesinden gelinmesi 

gereken bir problem olduğunu ifade etmiĢtir. Yalnızca turizm olayına katılan turistler 

için değil, iĢgörenler açısından da sezon sonu iĢsizlik gibi problemleri de doğuran 

mevsimselliğe önemli bir sorun olarak bakılmaktadır (Butler, 1994:332-339; Baum 

& Lundtorp, 2001:2). 

 

1.1.3.3. Mevsimselliğin Nedenleri 

 

Mevsimsellik, genel olarak sıcaklık, yağıĢ, kar, güneĢ ıĢınları vb. iklimsel 

değiĢkenliklere bağlı olarak ortaya çıkan yılın belli dönemlerinde yaĢanan farklı hava 

Ģartlarıdır (Parrilla vd., 2007:422). Mevsimselliğin nedenleri; iklim, doğal çevre, 

ekonomik ve sosyal çevre, tatil izinleri, eğitim, tatil dönemleri ve psikolojik faktörler 

ile turistik ürünün niteliği olarak sıralanabilinmektedir.  
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1.1.3.3.1. Ġklim KoĢulları ve Doğal Çevre 

 

Doğal çevre; insan emeğine bağlı olmaksızın doğanın kendi kendine 

hazırlamıĢ olduğu fiziksel çevredir (Kahraman ve Türkay, 2006:20). Turistik alanın 

konumu, arazinin Ģekli, görünüĢü, bitki örtüsü, iklimi, su kaynakları, dinlenme ve 

mesire yerleri doğal çevre Ģartlarını oluĢturmaktadır (Toskay, 1989:189). Bir bölgede 

turizm faaliyetlerinin verimli bir Ģekilde yaĢanabilmesi için turistik alanın çekici bir 

mevkide olması, elveriĢli bir iklime sahip olması ve bölgenin turistik ihtiyaçlara 

cevap verebilecek bir yapıda olması gerekmektedir (Doğan, 2005:55). Doğal çevre 

Ģartları içinde iklimin ön plana çıktığı görülmektedir. Ġklim; “hava olaylarının 

atmosferik süreçlerin ve iklim elemanlarının değiĢkenleri, uç oluĢumları ve ortalama 

değerleri gibi uzun süreli istatistiklerle karakterize edilen bileĢimdir” (TürkeĢ, 

2001:188). Ġklimin en önemli unsuru belki de yarattığı farklı mevsimlerdir. Her yıl 

içinde belli dönemlerde gerçekleĢen aktiviteler vardır. Bunlara; futbol sezonu, turizm 

sezonu, tatil sezonu gibi örnekler verebilmekteyiz. Kısacası hemen hemen bütün 

olaylar ve aktiviteler doğal bir mevsime bağlıdır (Hylleberg, 1992; Butler, 1994; 

2001; Soybalı, 2005:36). 

Doğal mevsimsellik genellikle iklimle ve yılın belli zaman dilimlerinde belli 

yerlerde görülen değiĢik hava Ģartlarıyla ilgilidir. Ġklim özellikleri ve hava koĢulları 

hem turist kabul eden hem de turist gönderen ülkelerde turistik hizmet sağlayıcıları 

ve talep düzeylerini mevsimsel dalgalanmalarla sonucu etkilemektedir. Turistik 

mevsimsel yansımalar genellikle geliĢmiĢ ülkelerin ve turistik destinasyonların 

bulunduğu kuzey yarım kürede etkilidir. Yılın belli zamanlarında yaĢanan kötü iklim 

ve hava Ģartlarının görüldüğü ülkeler, turistleri bu destinasyonları ziyaret etmekten 

caydırmaktadır. Beklenmedik hava Ģartları ve mevsimsel karakteristik özellikler 

turistleri daha iyi hava Ģartlarının yaĢandığı destinasyonlara sevk etmektedir. Her iki 

durumda yılın belli zamanlarında, belli yerlerde mevsimsel yoğunluğun ve ölü 

sezonun yaĢanmasına neden olmaktadır. Dolayısıyla turistik destinasyonlarda 

mevsimsel dengesizlikler gözlenmektedir. Örneğin; turist kayak yapmak istediğinde 

karın yağmıĢ, yüzeyin kayak için iyi bir Ģekilde olduğu bir kayak merkezinin 
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bulunduğu destinasyonu, turist yüzmek ve güneĢlenmek istediğinde ise, havanın 

sıcak olduğu bir sahil merkezindeki destinasyonu tercih etmektedir (Usta, 2001:131). 

Bazen de turistik destinasyonlarda sel, çığ, deprem gibi doğal afetler 

görülebilir ve turistler bu nedenle bu destinasyonları ziyaret etmekten 

vazgeçebilirler. Bu tür felaketlerin yaĢandığı destinasyonlar ne zaman normale 

dönerse o zaman turistler tarafından tekrar tercih görmeye baĢlamaktadır (Gürses, 

2007:23-24). 

 

1.1.3.3.2. Ekonomik ve Sosyal Çevre 

 

Turistlerin yaĢadığı sosyal çevre ve ekonomik Ģartlar turistlerin seyahat 

tercihlerini yönlendirebilmektedir. Turistik ürünün yapısı gereği, turistik ürün 

üretildiği yerde tüketilmesi gereken bir bileĢiktir. Bu nedenle turistin, turistik ürünü 

tüketebilmesi için ürünün üretildiği yere gitmesi gerekmektedir. Turist her hangi bir 

turistik ürünü tüketim eğiliminde olduğu zaman bunu karĢılayabilecek ekonomik 

duruma da sahip olmalıdır. Bu nedenle turistik ürünlerin fiyatları belirlenirken, ürün 

özellikleri ve turistlerin satın alma düzey ve davranıĢ özellikleri göz önünde 

bulundurulmalıdır. Çünkü turist ürün için ödenecek ücretin haricinde, ürünün 

üretildiği yere gidebilmek için de maddi bir harcamada bulunmak zorundadır 

(Mathieson & Wall 1982; Soybalı, 2005:45).  

Turistik faaliyetlerde bulunmak kiĢilerin yaĢadığı sosyal çevreyle de son 

derece yakından ilgilidir. Ġnsan bir sosyal varlıktır. Turizmin de sosyal bir olaylar 

bütünü olduğu düĢünülürse, insanların turistik faaliyetlerde bulunmaları 

kaçınılmazdır. Ġnsanların yaĢam tarzlarını Ģekillendiren sosyal çevre tatil tercihlerine 

de etki etmektedir. EĢ dost tavsiyesiyle çıkılan seyahatlerin yanı sıra bir moda 

akımına yol açan destinasyonlara yapılan seyahatler de mevcuttur. Bir zamanlar 

Karaipler‟e gitmenin bir moda oluĢu insanların sosyal statülerini arttırmak için bu 

seyahatlere katılmaları gibi pek çok sosyal etken insanları seyahate 

yönlendirmektedir. Ġnsanların ekonomik durumları da turistik faaliyetlere 

katılabilmeleri için son derece önemli bir faktördür (Avcıkurt, 2007:10-30).  
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1.1.3.3.3. Tatil Ġzinleri  

 

Ġnsanların seyahat kararı almasındaki etken unsurlar; inanıĢlar, etik, kültür, 

ekonomik ve sosyal faktörler ve okul tatilleridir. AraĢtırmacılara göre okul dönemleri 

insanların özgürce karar vermesini kısıtlamaktadır. Yaz aylarında genellikle okulların 

tatil olması dünya çapında insanların tatille çıkabilmeleri için bir fırsat yaratmaktadır. 

Aile bireyleri yaz aylarını birlikte olabilmek ve hoĢça zaman geçirebilmek için bir 

fırsat olarak görmektedirler. Bu sebeple anne babalar yıllık izinlerini bu dönemde 

kullanmaktadırlar. Her ne kadar okulların sömestre dönemleri olsa da aileler yaz 

tatillerinin daha uzun oluĢu ve hava Ģartlarının daha iyi oluĢu gibi sebeplerle yazın 

izin kullanmaktadırlar. Ġklimsel, psikolojik, ekonomik ve diğer koĢullar açısından 

yaz ayları izin kullanmak için daha uygun bulunmaktadır. Bu nedenlerle, okul 

tatilleri çalıĢanları bu süreçte izin kullanmaya teĢvik etmektedir. Bazı araĢtırmacılar 

yaz aylarındaki yoğunluğun zirvede oluĢunu okul tatillerine bağlamaktadır. Bazı 

araĢtırmacılar da Avrupa ülkelerinde en fazla yurt içi turizm hareketliliğinin okul 

tatillerine veya iĢ izinlerine rastlayan aylarda olduğunu vurgulamaktadırlar (Butler 

2000; Lim & McAleer, 2001; Markovic 1969; Lickorish 1969; Soybalı, 2005:49-50). 

  Tatil hareketliliğinin merkezinde özellikle geliĢmiĢ ülkelerde görülen dini ve 

ulusal bayram dönemleri de vardır. Banka tatilleri (resmi tatiller), milli bağımsızlık 

günleri, ulusal bayramlar, noel, ramazan bayramı, kurban bayramı gibi bazı 

bayramlarda da kutsal mekânların ziyaretlerinden dolayı yoğunluk yaĢanmaktadır 

(Butler, 2000; Lim & McAleer, 2001; Markovic 1969; Lickorish, 1969; Soybalı, 

2005:49-50). 

 

1.1.3.3.4. Eğitim ve Tatil Dönemleri  

 

Ġnsanlar tatil zamanlarını dini ve kültürel içerikli bayram tatilleri haricinde 

genellikle okulların en uzun tatil dönemleri olan yaz aylarında geçirmeyi tercih 

etmektedirler. Bu nedenle turistik destinasyonlara olan talep bu aylarda artıĢ 

göstermektedir (Alam, 1994:45). 
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Merkezi bir eğitim sisteminin getirmiĢ olduğu kısıtlamaların bulunduğu 

ülkelerde, eğitim çağındaki çocuğa sahip olan ailelerin öğretim dönemleri içinde 

tatile çıkmalarını olanaksız hale gelmektedir. Çünkü ortalama olarak ailelerin 

%50‟den fazlası okul çağındaki çocuklara sahip bulunmaktadır. Bu nedenle tatillerini 

ancak okulların kapalı olduğu dönemde geçirmek zorunda kalmaktadırlar. Bu 

zorunluluk turizmin yaz mevsimi dıĢına yayılmasını engellemekte ayrıca mevsim 

dıĢında uygulanan her türlü indirim ve fırsatlardan yararlanmayı olanaksız duruma 

getirmektedir (Alam, 1994:45; Gürses, 2007:26). 

 

1.1.3.3.5. Psikolojik Faktörler 

 

Mevsimsellik, insan davranıĢlarını, seyahat güdülerini iklim koĢullarının 

uygun olduğu ve tarihsel yapıların bulunduğu destinasyonlara yöneliĢ sebeplerini de 

araĢtırmaktadır. Bu sebeplerden bir kısmı da psikolojik faktörler oluĢturmaktadır. 

Bazı insanlar, soğuğa, kıĢ mevsimine, kar yağıĢına, sıcağa vb. antipati duymaktadır. 

Bazı insanlar ise, bir ülkenin insanlarına, rejimine karĢı önyargılı olabilmekte ve bu 

yüzden her ne kadar bu ülkeleri görmek isteseler de bu ülkelerden uzak 

durmaktadırlar. Bu gibi psikolojik faktörlerden ötürü insanlar seyahat edecekleri 

destinasyonları seçerken titiz davranırlar (Bolat, 2000:63).  

 

1.1.3.3.6. Turistik Ürünün Niteliği 

 

 Turistik ürünün sahip olduğu birbirinden farklı özellikleri vardır. Bunlar; 

soyutluk, dayanıksızlık, heterojenlik, üretim ve tüketimin eĢ zamanlı oluĢu, karĢılıklı 

dayanıĢma, verimliliğin ölçümündeki güçlük, fiyat yapısındaki sabitlik ve yoğun iĢ 

gücü gerektirmesidir (Soybalı, 2005:39). 

 Seyahat ve turizm hizmetlerinin pazarlanması, talebin doğal yapısına ve 

endüstriyi destekleyen iĢletmelerin özelliklerine göre Ģekil almaktadır. Turizm ve 

seyahat ürün ve hizmetlerinin tanıtım ve dağıtımı her birinin diğer sektörlerdeki 

iĢletmelerden ayrılan kendine özgü karakteristik özellikleri ile olmaktadır. 

 Hizmete dokunulamaz, bu nedenle de zihnen algılaması güçtür ve soyutluk 

özelliği nedeniyle pazarlamacılar bazı problemlerle yüz yüze gelmektedirler. 
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Dolayısıyla turistik ürünün soyutluk özelliği turizm endüstrisinde pek çok güçlüğe ve 

soruna neden olmaktadır. MüĢteriler, turistik ürünü tüketmeden ürün hakkında hiçbir 

fikre sahip olamaz ve onu baĢka ürünlerle kıyaslama olanağı bulamaz. Ayrıca ürünün 

bu özellikleri üretici açısından da müĢteri memnuniyeti sağlayıp 

sağlayamayacaklarını tahmin etmede güçlüğe neden olmaktadır (Bateson vd., 1978; 

Soybalı, 2005:40).) 

 Turistik ürünün sürekli maruz kaldığı talep dalgalanmalarını en aza indirmek 

için tanıtım ve reklam çalıĢmaları büyük bir hassasiyetle gerçekleĢtirilmelidir. 

Turizm endüstrisinin geleceği müĢterilerin elindedir. Çünkü turistik ürünlerin 

kalitesi, üretileceği yer ve zaman gibi ürün belirteçleri müĢterilerin tercihleri 

doğrultusunda Ģekillenmektedir (Sasser vd., 1978:301). 

 Turizm endüstrisini diğer endüstrilerden ayıran bir diğer özellik ise, ürünlerin 

veya hizmetlerin stoklanamaz oluĢudur. Turizm endüstrisinde üretim ve tüketim eĢ 

zamanlı gerçekleĢmektedir. Örneğin; bir otelin verdiği akĢam yemeği menüsü her 

gün değiĢmektedir. Bir otel restoranındaki masa kullanımı konaklama yaptığınız 

sürece mümkündür. Aynı Ģekilde otel odalarını da tüketici otelde olduğu sürece 

kullanabilmektedir. Bu nedenle turizm endüstrisindeki iĢletmeciler talebe göre 

kendilerini ayarlamakta yıl boyu güçlük çekebilmektedir. Turistlerin turistik ürün 

veya hizmet taleplerini yoğunluk nedeniyle karĢılayamayabilmekte oldukları 

zamanlarda mevcuttur (Yağcı, 2003:47). 

 Turizm endüstrisinin sunduğu hizmetler bu endüstride heterojen bir özelliğe 

sahiptir. Üretilen her hizmet her müĢteri için özeldir. Her birey için tükettiği mal ya 

da hizmet bireyin kiĢisel özelliklerine bağlı olarak farklı tepkimeler vermesiyle 

sonlanmaktadır. Yani ürünlerin müĢteri memnuniyeti yaratıp yaratmaması müĢteriler 

tarafından sübjektif olarak değerlendirilmektedir. 

 Turizm endüstrisinde çalıĢan personel de diğer endüstrilerden farklıdır. 

Çünkü diğer endüstrilerde çalıĢan personel daha çok makinelerle iĢgörmekte iken 

turizm endüstrisinde çalıĢan personelin sürekli müĢteri ile bir etkileĢiminin olduğu 

göze çarpmaktadır. Yine turizm endüstrisinde personel devir hızlarının yüksek 

olduğu gözlenmektedir. Bunun sebepleri ise; sezonluk geçici iĢgörenlerin oluĢu, 

düĢük ücretler, kötü yönetim ve yaĢanan finansal problemlerdir (ġener, 2001:104). 
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Turistik ürün pek çok ürünün bir araya gelmesiyle oluĢmaktadır. Dar anlamda 

turistik ürün turistin satın aldığı üründür. GeniĢ anlamda ise, turistin satın aldığı 

destinasyonda konaklama imkânlarının yanı sıra sunulan hizmetlerin bütünüdür. 

Bunlar; ulaĢım, konaklama, yiyecek-içecek, çekicilik unsurlarının soyut ve somut 

olarak birleĢmesinden oluĢan ve hepsinin de seyahat eden müĢterilerle buluĢması 

gereken ürün veya hizmetler bütünüdür. Örneğin; Colorado‟da bir kayak merkezine 

giden turist, buraya ulaĢması, kayak yapacağı piste götürülmesi, yiyecek içecek 

hizmetleri, sağlık hizmetleri gibi hep çok ürün veya hizmeti içeren bir turistik ürün 

satın almıĢtır (Kozak, 2006:27).  

 Turizm giriĢimciliğinde, tam kapasite çalıĢma esasına bağlı yatırımlar ve 

pazarlama planları etkili ve yararlı olabilecek Ģekilde düzenlenmelidir. ĠĢletmeler 

düĢük kapasiteyle çalıĢacakları zaman, fiyat politikalarını çok dikkatli bir Ģekilde 

belirlemelidirler. Aksi takdirde sektör için kayıplar kaçınılmazdır. Turizm kaynakları 

bakımından zengin olan ülkeler, yüksek fiyatların ortaya çıkmaması için israftan ve 

yararsız mal ve hizmet üretiminden kaçınmalı ve yıl boyu süren talep 

dalgalanmalarından etkilenmemeye çalıĢmalıdırlar (Jones, 1989:237). 

 Yukarıda turistik ürünün özellikleri özetlenmiĢ ve turistik ürünün katı ve 

esnek olmayan bir yapısı olduğu ortaya konmuĢtur. Bu nedenle de turizm endüstrisi 

pek çok sorun yaĢamaktadır. Turizm endüstrisinde talep dalgalanmaları sert ve 

iĢletme açısından maliyetlidir. Talep yetersiz veya tahmin edilenin altında ise, turizm 

endüstrisi talebi yükseltmek ve talep yaratabilmek için kendini bir karmaĢıklığın 

içinde bulmaktadır. Tam tersi durumda talep fazlalığında ise, potansiyel müĢteriler 

kaybedilebilir, bu da iĢletmenin ve destinasyonun imajını zedelemektedir. Talebin 

olmadığı zamanlarda da çalıĢanların sayısını düĢürmek, turistik ürünün katı ve esnek 

olmayıĢından dolayı bir problem olmakta ve turizm endüstrisi sürekli bu 

problemlerin çözümü için uğraĢmaktadır (Hughes, 1986:104). 

 

1.1.3.4.  Mevsimselliğin Olumlu ve Olumsuz Sonuçları 

 

 Turizmde mevsimsellik, zamanla ilgili bir dengesizlik yaratmakta, bu da 

turistleri ve çalıĢanları etkileyen pek çok faktörün ortaya çıkmasına neden 

olmaktadır. Turizm mevsimselliği için bilimsel bir teori olmamasına karĢın en 
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önemli faktör iklimdir. Soğuk iklimli dinlenme tesislerine turistler kıĢ aylarında girip 

bu destinasyonlardan yaz aylarında ayrılmaktadır. Böylelikle düĢük sezonda bir 

hareketlenme gözlenmektedir. Ġkinci olarak mevsimselliğin etki alanında okul 

tatilleri, endüstriyel tatil zamanları ve kamusal tatil zamanları sayılabilmektedir. 

Üçüncü olarak mevsimsel Ģekillenmeler etkili olmaktadır. Bunlar; kayak 

merkezlerine kıĢ aylarında yapılan seyahatler, sahil kenarlarındaki dinlenme 

tesislerine yapılan yaz aylarındaki seyahatlerden ibarettir. Son olarak da 

pazarlamanın mevsimsellik üzerindeki etkilerinden bahsetmek mümkündür (Baum & 

Lundtorp, 2001:2). 

 Yatırımcılar için ve özellikle turizm endüstrisindeki destinasyonların kapasite 

kullanımları açısından mevsimsellik önemli bir problemdir. Destinasyonun kullanım 

alanları; oteller, restoranlar ve çeĢitli çekicilik alanları özellikle yüksek sezonda 

yoğunluktan dolayı geniĢlemeye gitmek istemektedirler. 

Yüksek sezonda yoğunluk nedeniyle personel sıkıntısı çekilmekte, yetersiz 

personelin oluĢu ve hizmet kalitesinin düĢmesi müĢteri memnuniyetsizliğine neden 

olmaktadır. Yine düĢük sezonda bazı iĢletmeler yetersiz talep nedeniyle kapatılmak 

zorunda olduğundan personeli iĢsiz kalmaktadır. DüĢük sezonda açık olan bir turizm 

iĢletmesi gerek yiyecek-içecek departmanının, gerekse otelin diğer departmanlarının 

kullandığı malzemelerde kısıtlamaya gitmekte böylelikle de müĢterilerin 

beklentilerine tam anlamıyla cevap verilememektedir. Bu nedenle düĢük sezonda bir 

otel iĢletmesinde konaklayan müĢterinin memnuniyet düzeyi ile yüksek sezonda bir 

otel iĢletmesinde konaklayan müĢterinin memnuniyet düzeyleri arasında fark olduğu 

söylenebilmektedir (Baum & Lundtorp, 2001:3).  

ġüphesiz mevsimsel dengesizlikler sonucu destinasyonlar için bazı faydalar 

da ortaya çıkmaktadır. Yapılan araĢtırmalarda bu faydalar dört baĢlık altında 

toplanmıĢtır. Bunlar (Baum & Lundtorp, 2001:2); 

1. Yüksek sezonda yaĢanan yoğun kalabalık olmaksızın büyük kitlelerin 

daha eğlenceli zaman geçirme olanağı bulmaları, 

2.  Turistik faaliyetlere katılanların bir takım çevresel ve ekonomik 

avantajları düĢük sezonda yaĢabilme olanağı bulmaları, 

3.  Ayrıca turizmde istihdam edilen personelin daha kaliteli hizmet sunma 

ve kariyer hedeflerine ulaĢma imkânını bulmaları, 
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4.  Ortalama fiyatların düĢüĢü ve sağlanan faydanın artıĢıdır. 

 

2.OTEL ĠġLETMELERĠNĠN ĠġLEVSEL BÖLÜMLERĠ 

 

Temelde aynı tür faaliyetleri yerine getiren otel iĢletmelerinin; tipleri, 

hedefleri, mülkiyet yapıları ve müĢterileri birbirinden farklılık göstermektedir. Bu 

nedenle otel iĢletmeleri için standart bir organizasyon kurmak ve Ģemasını çizmek 

güçtür. ġekil 1‟de görüldüğü gibi otel iĢletmesinin organizasyon yapısı baĢlıca üç 

bölüm altında toplanabilmektedir. Bu bölümler; odalar bölümü, yiyecek-içecek 

bölümü ve destekleyici faaliyetlerin yer aldığı bölümlerdir (Batman, 2003:107). 

 

 

ġekil 1. Otel Organizasyonunu Meydana Getiren Bölümler 

Kaynak: Batman, 2003:108. 
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2.1.OTEL ĠġLETMELERĠNDE TEMEL HĠZMET BÖLÜMLERĠ 

 

Otel iĢletmelerinde temel hizmetleri sunan, odalar bölümü ve yiyecek-içecek 

bölümüdür. Odalar bölümünde; önbüro, kat hizmetleri ve üniformalı hizmetler 

departmanları yer alırken, yiyecek-içecek bölümde ise; mutfak, restoran, bar ve 

banket bölümleri yer almaktadır.  

 

2.1.1. Odalar Bölümü 

 

Otel iĢletmelerinde en çok personelin istihdam edildiği, otelin kalite 

standardını ve saygınlığını yansıtan en önemli bölümlerden birisi de odalar 

bölümüdür. Odalar bölümü, önbüro, kat hizmetleri ve üniformalı hizmetler alt 

departmanlarından oluĢmaktadır (Demirkol ve Zengin, 2004:98). 

 

2.1.1.1. Önbüro Bölümü 

 

Ġyi organize olmuĢ bir otelde ilk hareket noktası önbürodur. MüĢteri ile ilk 

buluĢma noktası olan önbüro, lobi içerisinde stratejik bir noktada yer almaktadır. 

Önbüro, otel ile misafir arasındaki anahtar alıĢveriĢinin, müĢterilerin enformasyon 

isteklerinin ve müĢteri hesaplarının iĢlendiği birimdir. Otele giriĢ ve çıkıĢların 

yapıldığı bu birimde ayrıca müĢteri Ģikâyetlerine de çözüm getirilmektedir. Otel 

iĢletmesinde müĢteri ile diğer birimler arasındaki bağlantının sağlandığı birim 

önbürodur (Gökdeniz ve Dinç, 2006:21). 

Önbüro otel iĢletmesinin merkezi durumundadır. MüĢteri üzerinde otel 

iĢletmesinin ilk ve son imajının oluĢtuğu, otelin merkezi durumundaki birimdir. 

Önbüro fonksiyonlarını sayacak olursak (Batman, 2003:109); 

 Odaların satıĢı, müĢterilerin kayıtları ve odaların tahsisi, 

 Turistik yerler ve özel günler hakkında bilgi vermek, 

 MüĢterilere ait posta, telgraf ve haberleri iletmek, 

 Doluluk oranlarını arttırmak üzere plan yapmak, 
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 Üst yönetime önbüro ile ilgili rapor hazırlamak.  

Önbüro konaklama iĢletmesi ile müĢteri arasında temel bağlantı noktasıdır. 

Kapıdan girenlerin kolaylıkla bulabilmeleri için ana bina giriĢinde, asansör ve 

merdivenlerin yakınında yer almaktadır. ĠĢletmenin büyüklüğüne uygun olarak 

dizayn edilmektedir. Önbüro konaklama iĢletmelerinin faaliyetlerinin baĢlangıç ve 

koordinasyon noktasını oluĢturan bir birimdir. Belgeler ve istekler burada toplanarak 

ilgili yerlere iletilmektedir. ĠĢletmenin baĢarısını, müĢterinin otele gelmeden önce 

baĢlayan rezervasyon iĢlemleri ve takip eden süreçlerde aktif olarak rol oynayan 

önbüro etkilemektedir. Önbüro iĢletmeye en çok gelir getiren odalar bölümü 

içerisinde yer alan bir departmandır. Önbüro bölümünün görevleri ise (Kantarcı, 

2004:45); 

 Rezervasyonların uygun bir Ģekilde yapılmasını ve depozitoların takip 

edilmesini sağlamak, 

 MüĢterilerin karĢılanmasını sağlamak, 

 MüĢterilerin isteklerine uygun oda satıĢlarını yaparak, otele kabul 

edilmelerini sağlamak, 

 MüĢteriler adına folio açılması, günlük harcamaların iĢlenmesi ve hesabın 

ödemeye hazır hale getirilmesini sağlamak, 

 Bagajların giriĢ-çıkıĢ kayıtlarının yapılması, odalara bagajların indirilip-

çıkartılmasını sağlamak, 

 Günlük gelen giden müĢteri listelerini hazırlamak ve ilgili departmanlara 

göndermek, 

 Günlük, haftalık ve aylık raporların düzenlenmesini sağlamak, 

 MüĢteri listelerini kontrol ederek VIP müĢterileri belirleyip, onlar için oda 

tespit edilmesini sağlamak, 

 VIP müĢteri odalarına özel emir formlarıyla ikramların gönderilmesini 

sağlamak, 

 MüĢterilere gelen mesajların ve postaların zamanında iletilmesini sağlamak, 

müĢterilerin iletiĢim araçlarını kullanmasına izin vermek, 

 MüĢterilerin ihtiyacı olan kambiyo iĢlemlerinin yapılmasını sağlamak, 

 Kredili müĢteriler adına ödemelerin yapılmasını sağlamak, 
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 MüĢterilerle ilgili dosya ve belgelerin usulüne uygun bir Ģekilde tutulmasını 

sağlamak, 

 Yıllık bütçe çalıĢmalarını yapmak, müĢterilere bölge ve otel hakkında gerekli 

bilgilerin verilmesini sağlamak, 

 Önbüro personelinin uyumlu ve sistemli bir Ģekilde çalıĢmasını sağlamak, 

 Oda anahtarlarının sürekli kontrolünün yapılması, 

 MüĢterilerin iyi izlenimlerle ayrılmalarının sağlanmasıdır.  

Önbüro organizasyonu iĢletmenin büyüklüğü, sınıfına, müĢteri devir hızına ve 

iĢletmenin politikasına göre değiĢebilir. Bu nedenle önbüro organizasyonu yapısında 

standart bir model yoktur. Fakat genel kabul görmüĢ organizasyon Ģemaları vardır.  

Önbüro esas olarak odaların satıĢı, müĢterilerin kayıt iĢlemleri ve oda tahsis 

iĢlemlerinin yapıldığı, turistik yerler, tiyatro aktiviteleri, ve özel günler hakkında 

müĢterilere bilgi verilen, müĢterilere ait posta, telgraf ve haberlerin iletildiği, doluluk 

oranlarını artırıcı planlamaların yapıldığı üst yönetime önbüro ile ilgili raporların 

hazırlandığı bir birimdir (Demirkol ve Zengin, 2009:119). Önbüro biriminin 

büyüklüğü genellikle iĢletmenin büyüklüğüyle doğru orantılıdır. Ancak her önbüroda 

bulunması gereken bölümler vardır. Bu bölümler aĢağıda verilmiĢtir. 

 

2.1.1.1.1. Rezervasyon 

 

Önbüro iĢlemleri içerisinde rezervasyonun önemli bir yeri vardır. 

MüĢterilerin rezervasyon yaptırmaları durumunda ortaya konulan yaklaĢımlar, 

müĢterilerin iĢletme ile ilgili ilk düĢüncelerine yön veren nitelikte olacağından 

burada çalıĢan personelin bilgili ve tecrübeli olmaları gerekmektedir. Burada 

gerçekleĢtirilen iĢlemlerin hatasız oluĢu müĢterilere beklentilerinin yüksek oranda 

karĢılanacağı hissini de vermektedir. MüĢteri ile ilgili bilgilerin tam olarak alınması 

ve müĢterilerin varsa özel taleplerinin de bu bilgi formuna iĢlenmesi, otel iĢletmesine 

müĢterinin eğer ikinci rezervasyonu ise, daha önceki müĢteri bilgilerinden 

yararlanılması da önem arz etmektedir (Kuru, 2005:119). 
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2.1.1.1.2. Resepsiyon 

 

MüĢterilerin karĢılanması, kayıtlarının yapılması, oda anahtarlarının 

müĢterilere iletilmesi, müĢterilerin odalar ve otel ile ilgili özel aktiviteler hakkında 

bilgilendirilmesi gibi iĢlevleri üstlenmektedir (Kozak, 2002:22-24). 

 

2.1.1.1.3. Ön kasa 

 

Küçük ölçekli otel iĢletmelerinde genellikle resepsiyon görevlisi kasiyer 

görevini üstlenmektedir. Ön kasa büyük ölçekli iĢletmelerde ayrı bir birim olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Ön kasanın temel görevi; müĢterilere ait harcamaların oda 

hesabına iĢlenmesi, müĢteri ayrılıĢlarının gerçekleĢtirilmesi ve kredi kartı ile ödenen 

hesapların koordine edilmesidir (Kurgun, 2008:50-51). 

 

2.1.1.1.4. Santral 

 

Birçok otel, konuklarına 24 saat telefon hizmeti sağlamaktadır. Telefon 

görüĢmelerinde, çalıĢanların nazik ve yardımsever olmaları beklenir. Gelen telefon 

mesajları, mutlaka tarih ve saatleriyle birlikte not edilmeli, ilgili oda rackına 

yerleĢtirilmeli ve konuk haberdar edilmelidir (Kantarcı, 2004:191). 

Mesaj hizmetlerindeki en son teknoloji "sesli mesajlardır" (voice mail). Ses 

kayıt makineleri konukların mesajlarını kaydeder. Bu sistemin hem otel, hem de 

konuk açısından faydaları vardır. Personel, mesaj kaydıyla uğraĢmadığı için, diğer 

hizmetleri daha etkin ve verimli sunar. Konuk ise, mesajları gönderenin kendi 

sesinden bırakılan mesajın tamamını dinleme olanağına sahiptir. Diğer bir faydası 

ise, özel hayata yönelik gizliliktir (Kozak, 2002:49). 

 

2.1.1.2. Kat Hizmetleri Bölümü 

 

Odalar bölümünün bir diğer departmanı olan otel konuk odalarının ve genel 

alanların temizliğinden sorumlu olan departman kat hizmetleridir. Kat hizmetleri 
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departmanı; kat hizmetleri müdürü, kat hizmetleri asistanı, kat hizmetlisi ve genel 

alanlardan sorumlu personelden oluĢmaktadır (Kurgun, 2008: 59).  

Otel iĢletmeleri insanların öncelikle konaklama ihtiyaçlarına cevap verebilen 

kurumlardır. Dolayısıyla kat hizmetleri departmanı konuklara sürekli olarak hizmet 

sunan ve konukların otelde en fazla zaman geçirdikleri bölümdür. Kat hizmetleri 

departmanının personeli ve yöneticilerinin departmanın asıl görevi olan temizliği 

sağlarken bu konuda gerekli bilgi ve tecrübeye sahip olmaları müĢteri üzerinde 

olumlu bir imaj yaratmalarına katkı sağlamaktadır (ġener, 2001:135-136). 

Kat hizmetleri odalar bölümünün en aktif birimi olup, burada arka plandaki 

temel hizmetler üretilmektedir. Ana iĢlevi odaların ve temel mekânların temizliği ve 

düzenidir. BaĢlıca görevleri (Batman, 2003:111); 

 Konuk odalarının, salonların, koridorların temizliği ve bakımı, 

 Kat hizmetleri personelinin eğitiminin sağlanması, 

 Temizlikte kullanılan araç ve gereçlerin denetiminin yapılması, 

 Yapılan iĢlerin ve yapılacak iĢlerin planlanması ve üst yönetime rapor 

edilmesidir. 

 

2.1.1.3. Üniformalı Hizmetler 

 

Bu bölümde üniformalı personel çalıĢır ve bölüm hizmet üretmektedir. Bu 

bölümde yürütülen iĢler çok basit olmakla beraber fonksiyonları itibariyle çok 

önemlidir. Çünkü müĢterinin karĢılanması ve uğurlanması aĢamasında bu bölümün 

personeli aktif olarak görev almaktadır (Batman, 2003:110). 

 

2.1.2. Yiyecek Ġçecek Bölümü 

 

Bir otel iĢletmesinin en büyük gelir kaynağını odalar bölümünden sonra, 

yiyecek-içecek bölümü oluĢturmaktadır. Otel iĢletmelerinin değiĢik hizmet alanları 

olabilir. Bunlar arasında; genel ve özel yemek salonları, kokteyl salonları ve barlar 

bulunmaktadır. Ayrıca yiyecek-içecek için bahçe restoranları, yüzme havuzu 

yakınındaki barlar, hafif bir Ģeyler yenebilen, kahve içilebilen pastaneler gibi özel 

tesisler olabilir. Yiyecek-içecek satıĢları bütün oteller için önem arz etmektedir ve 
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potansiyel olarak kârlı olabilecek her türlü yiyecek-içecek imkânlarının araĢtırılması, 

otel iĢletmesinin baĢarısı ve kârlılığının devamlılığı açısından önemlidir (Batman, 

2003:113). 

Yiyecek-içecek bölümü otel iĢletmelerinde konukların her türlü yiyecek-

içecek ihtiyaçlarının karĢılandığı bölümdür. Otel iĢletmelerinde yiyecek-içecek 

bölümüne bağlı ünitelerde sunulan hizmetler çok çeĢitli, güç ve bir o kadar da 

sorumluluk gerektirmektedir. Bu nedenle bu organizasyon çok iyi düzenlenmelidir 

(Sökmen, 2005:48). Ġyi organize edilmiĢ, kalifiye personelle desteklenmiĢ, yeterli 

derecede deneyime sahip bir yönetici tarafından sevk ve idaresi yapılan bölüm 

amaçlarına ulaĢarak otelin kârlılığına fayda sağlamaktadır (Kozak, 2002:99). 

Yiyecek-içecek departmanının en önemli görevlerinden birisi de yiyecek-

içecek kontrolüdür. Yiyecek-içecek kontrolü aynı zamanda maliyet kontrolü 

anlamına gelmektedir. Alkollü içeceklerin kontrolü ise daha önceliklidir. Çünkü içki 

de suistimal daha sık gerçekleĢir ve küçük bir kontrolsüzlükte açık büyük boyutlara 

ulaĢmaktadır. Bu nedenle büyük otel iĢletmelerinde bu kontroller yiyecek-içecek 

kontrolörü tarafından yapılmaktadır (ġener, 2001:135-143). 

 

2.2. OTEL ĠġLETMELERĠNDE DESTEKLEYĠCĠ HĠZMET 

BÖLÜMLERĠ 

 

Otel iĢletmelerinde maliyet kontrolü, personel ile ilgili iĢlemler, bütçeleme, 

pazarlama, satın alma iĢlemleri, stok ve teknik servis iĢlemleri gelir getirici hizmetler 

arasında yer almayan ve müĢteri ile bağlantısı olmayan arka büroda gerçekleĢtirilen 

iĢlemlerdir (Çakır, 2002:8-9). Bu tür iĢlemlerin yanı sıra müĢteri iliĢkileri bölümü, 

rekreasyonel aktiviteler bölümü, halkla iliĢkiler bölümü, sağlık hizmetleri ve 

güvenlik bölümleri ise, müĢteri ile bağlantılı olarak çalıĢan bölümlerdir. Tüm bu 

bölümler, otel iĢletmesinin destekleyici hizmet bölümleridir. 
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2.2.1. Genel Muhasebe 

 

Günümüzde otel iĢletmeleri yöneticileri artık geniĢ anlamda modern 

iĢletmecilik bilgilerinden yararlanmaktadır. Daha önceleri sadece belli 

yükümlülükleri yerine getirmek üzere kurulan muhasebe bölümleri artık faaliyetlerin 

kontrolü için de önemli bir kaynak olmuĢtur. Muhasebe bölümü, özellikle dönem 

sonlarında düzenlenen mali tablolarla iĢletmenin faaliyetleri hakkında geniĢ bilgiler 

verdikleri gibi ilerisi için alınacak kararlara da ıĢık tutmaktadır (Kozak, 2002:171). 

Otel iĢletmelerinde bir bölüm olarak iĢlev gören muhasebe Ģöyle 

tanımlanmaktadır; “muhasebe, mali nitelikteki işlemleri ve olayları para ile ifade 

edilmiş şekilde kaydetme, sınıflandırma, özetleme, analiz etme, yorumlama ve 

raporlama sürecidir”. Muhasebe bölümünün sağlayacağı bilgiler; yönetim 

etkinliğinin kontrolünde, yatırımların seçiminde, tedarik, üretim ve finansman 

planlarının yapılmasında iĢletme için son derece önemlidir (Acar ve Tetik, 2004:12). 

Otel iĢletmelerinde arzulanan amaçlara ulaĢılabilmesi için düzenli iĢleyen bir 

muhasebe bölümünün bulunması gerekmektedir. Ayrıca bu sistemin otel 

yöneticilerinin tüm ihtiyaçlarına cevap verebilecek ve belirlenen amaca hizmet 

edebilecek bir nitelikte olması gerekmektedir. Muhasebe bölümü, otelde yürütülen 

faaliyetlerle ilgili hesapların kaydedilmesi, sınıflandırılması ve bunlarla ilgili 

raporların hazırlanmasından sorumludur. Otel iĢletmeleri yöneticileri de kendilerine 

sunulan bu günlük, haftalık ve aylık raporları inceleyip, yorumlamaktadır. Bu durum 

otelin mali açıdan ne durumda olduğunun takibi açısından önem arz etmektedir. 

Dolayısıyla otel gelecekle ilgili uzun ve kısa vadeli planlarını bu raporları göz önüne 

alarak yapabilmektedir. Otel iĢletmelerinde muhasebe bölümünün genel amaçları 

(Bekçi, 2003:25-26);  

• Otel iĢletmesinin varlıklarının, kaynaklarının ve diğer hareketlerinin  

 sürekli bir Ģekilde kayıt ve denetimini sağlanmak. 

• Dönem sonlarında iĢletmenin finansal durumunu gösteren bilançosunu 

hazırlamak. 
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• Otelde yer alan bölümlerin ayrı ayrı gelir ve giderlerini belirleyerek, 

iĢletmenin faaliyetleri sonucundaki kâr ve zararını gösteren bir gelir 

tablosu hazırlamak. 

• Konuklara sunulan mal ve hizmetin maliyetini ve iĢletmenin kârını tespit 

etmek. 

• Otel iĢletmesinin vergi ve sigorta ile ilgili iĢlemlerini takip ederek, 

gerekli beyannameleri düzenlemek. 

 Otel iĢletmesinde geleceğe yönelik kararların alınmasında, muhasebe 

bilgilerinin iĢletme sahip ve yöneticilerine doğru ve güvenilir bir Ģekilde 

sunmak. 

 Otel iĢletmesinin ödeme durumu hakkında bilgi vermek. 

 Talebin düĢük olduğu dönemlerde fiyat indirimine gidilecek olunursa, 

belirlenecek fiyatın alt ve üst sınırlarını belirlemek. 

Otel iĢletmelerinde muhasebe bölümünü diğer iĢletmelerdeki muhasebe 

bölümünden ayıran özellikler ise Ģu Ģekilde sıralanabilmektedir (Azaltun ve Kaya, 

2004:2-4; ġener, 2001:162-163); 

• Otel iĢletmelerinde hizmetler stoklanamaz. Bu nedenle tekdüzen hesap 

planındaki mamul ve yarı mamul hesapları kullanılamayacaktır. 

• Otel iĢletmelerinde satıĢlar birinci derecede iklim, coğrafya, siyasi ve 

 politik etkenlere bağlı olarak farklılık göstermektedir. Salgın 

 hastalıklar, hava Ģartları, siyasi durum, satıĢları olumsuz yönde 

 etkilemektedir. Bu nedenle otel iĢletmeleri riskli yatırımlardır. Ancak 

zamanlı muhasebe bilgisi ile otel iĢletmesinin risklerden ne ölçüde 

etkilendiği belirlenebilir. 

• Otel iĢletmeleri yatırım aĢamasında sermaye yoğun bir özellik 

göstermektedir. Yatırımın kendini amorti etmesi 10 yılı bulabileceğinden, 

yatırımın kendini amorti ettiğinin gerçekçi bir Ģekilde saptanması için 

muhasebe kayıtlarının doğruluğunun ve güvenilirliğinin sağlanması 

gerekir.  
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• Otel iĢletmelerinin gelir ve giderleri birden fazla departmanda 

oluĢtuğundan, bu gelir ve giderlerin izlenmesi için çok iyi çalıĢan belge 

ve raporlama iĢlemine ihtiyaç duyulmaktadır. Bu da iyi iĢleyen belge ve 

kayıt iĢlemleri ile sağlanabilmektedir. 

• ĠĢçilik ücretleri yüksektir. 

• Konuklara yapılan hizmetlerden ayrıca servis ücreti alınır. 

• Alacaklar hesabı özellikle “konuk borçlarının” en düĢük seviyesinde 

 bulunma zorunluluğu vardır. Bu oran %2‟yi geçmemelidir. 

• Konuk hesaplarının sürekli olarak ödemeye hazır durumda olması 

 gerekmektedir.  

• Kredi kartı konuklar tarafından yaygın bir Ģekilde kullanılmaktadır. 

• Otel muhasebesinde günlük sonuç belirleme ve kontrol çalıĢmaları 

 gece 24.00‟dan sonra yapılmaktadır. Çünkü konuklar otelin restoran 

 ve barlarında hesaplarını bu saatte kapatmıĢ olurlar. 

• Otel muhasebesinde günlük harcama, gelir raporları, hesap kartları ve 

 adisyon gibi çeĢitli belgelere ihtiyaç vardır. 

 

Otel iĢletmesinin mali yönden çok iyi durumda olabilmesi ve bunun 

sürekliliğinin sağlanabilmesi, otel yöneticisinin günlük gelir ve gider raporlarını 

devamlı olarak kontrol etmesini gerektirmektedir. Otel iĢletmelerinde değer 

hareketlerinin sürekli olarak kaydını yapmak, geliĢmeleri belirleyecek biçimde 

denetimini sağlamak, sınıflandırmak ve raporlamak iĢlemlerini muhasebe bölümü 

gerçekleĢtirmektedir. Otel yöneticilerinin de muhasebe bölümünün günlük, aylık ve 

yıllık olarak sunduğu bu raporları okuyup değerlendirmesi gerekmektedir (ġener, 

2001:162-163).  
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2.2.2. Yiyecek-Ġçecek Maliyet Kontrolü 

 

Otel iĢletmelerinde yiyecek-içecek maliyet kontrolleri menü planlamaları ile 

baĢlar. Bu nedenle otel iĢletmelerinin, maliyet kontrollerine baĢlamadan önce 

menülerini planlı ve uyumlu bir Ģekilde hazırlamaları gerekmektedir. Menünün 

planlanmasından sonra “yiyecek-içecek maliyet kontrol süreci”ni oluĢturan 

unsurların kontrolü yapılmaktadır (Çiftci ve Köroğlu, 2008:34). Otel iĢletmeleri 

yiyecek-içecek bölümü kârlılığını yüksek standart ve kaliteye bağlı kalarak 

maksimum hale getirmek için sağlıklı yiyecek-içecek maliyet sistemleri kullanmak 

zorundadırlar. Bu bölüm otelin muhasebe bölümüne bağlı olarak çalıĢmaktadır 

(Dopson vd., 2007:52).  

 

2.2.3. Ġnsan Kaynakları 

 

Genel anlamda insan kaynakları yönetiminin insan odaklı, iĢgörenlerin 

iliĢkilerini yönetsel bir yapıda ele alan, kurum kültürüne uygun iĢgören politikalarını 

geliĢtiren ve bu yönüyle kurum yönetiminde kilit iĢlev görevi gören bir fonksiyona 

sahip bulunduğundan bahsedilmektedir. Ġnsan kaynakları yönetimi; iĢletmelerin 

hedeflerine ulaĢabilmeleri için gerekli olan iĢlevleri gerçekleĢtirecek yeterli sayıda 

kalifiye elemanın iĢe alınması, eğitilmesi, geliĢtirilmesi, motive edilmesi ve 

değerlendirilmesi olarak tanımlanabilinir (Ġbicioğlu, 2006:2). 

Her iĢletmede, kuruluĢ amacına göre çeĢitli düzeylerde, farklı görevlerde ve 

farklı eğitim seviyelerinde çok sayıda iĢgören görev yapmaktadır. Ġnsan kaynakları 

yönetimi, iĢgörenlerin düzeyi ve görevi ne olursa olsun iĢletme içinde istihdam 

edildikleri süreç içerisinde, her aĢamada önemli roller alır ve onların iĢletme amaçları 

doğrultusunda etkin ve verimli çalıĢmalarını sağlamaktadır. Otel ya da diğer turizm 

iĢletmelerinde ise, insan kaynakları yönetimi ile ilgili diğer iĢlevlerin yerine 

getirilmesi biraz daha önem kazanmaya baĢlar. Çünkü turizm sektöründe (Kozak, 

2008:58); 
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• Hizmet üretimi müĢteri ile aynı alanlarda gerçekleĢtirilmektedir. 

• MüĢteri ile personel arasındaki iliĢki yoğundur. 

• Turizm iĢletmeleri emek yoğun iĢletmelerdir. 

• Turizm iĢletmelerinde fazla otomasyona gidilemez. 

• MüĢteri tatmini son derece önem arz etmektedir. 

• Hizmet üretildiği anda tüketilir. 

Son yıllarda yaĢanan teknolojik geliĢmelere rağmen turizm sektörünün yapısı 

değiĢmemiĢtir. Odaların temizlenmesinden, yemek ve içkilerin sunulmasına kadar 

her iĢ insanın insana hizmet etmesini gerektirdiği için otel iĢletmelerinde istihdam 

edilen iĢgöreninin iĢ doyumunun ve moral seviyesinin yüksek olması son derece 

önemlidir (Kozak, 2008:58). 

 

2.2.4. Satın Alma 

 

Bir otel iĢletmesinde malzeme hareketlerinin baĢlangıç noktası satın 

alımlarıdır. Satın alma iĢlemleri, her otel iĢletmesinin tipine, kuruluĢ yerine ve 

büyüklüğüne göre farklılık göstermektedir. Ancak satın alma iĢlemleri bir düzen 

dâhilinde gerçekleĢtirilmelidir. Büyük otel iĢletmelerinde satın alma Ģefi ve 

memurları tarafından oluĢturulan bir grup satın alma iĢlemlerini gerçekleĢtirirken, 

küçük otel iĢletmelerinde ise, tek bir satın alma memuru tarafından satın alma 

iĢlemleri gerçekleĢtirilmektedir. Otel iĢletmelerinde kullanılacak malzemenin, 

iĢletme açısından en ekonomik biçimde satın alınması satın alma kontrolünü 

oluĢturmaktadır. Satın alma kontrolü; miktar, fiyat ve kalite kontrolü olmak üzere üç 

bölümden oluĢmaktadır. Miktar kontrolü; tüketim ihtiyacının karĢılanacak Ģekilde 

satın alınacak malzemenin miktarının belirlenmesini sağlamaktadır. Fiyat kontrolü; 

aynı kalitedeki malzemenin daha uygun fiyattan satın alınmasını amaçlamaktadır. 

Kalite kontrolü ise; iĢletmenin imajına uygun bir Ģekilde müĢteri ihtiyaçlarını 

karĢılayacak malzemelerin alınmasını sağlamaktır (Kaval, 1994:99; Bekçi, 2003:43-

44). 



 

35 

 

2.2.5. Stok 

 

Otel iĢletmelerinde yiyecek-içecekler, uygun depolarda depolama kuralları 

dâhilinde koruma altına alınmalıdır. Depo sorumlusu yiyeceklerin özelliklerini ve 

saklanma koĢullarını iyi bilen birisi olmalıdır. Otel iĢletmelerinde stok kontrolü de 

yapılmaktadır. Bu kontrolün amacı, otel iĢletmesi için en ekonomik olan stok 

niceliklerinin, iĢletmenin üretim, satıĢ ve finansal koĢullarını da göz önünde tutarak 

belirlenmesini ve saptanan stok düzeylerinin sürdürülmesini kapsamaktadır (Kozak, 

2002:224-225). 

 

2.2.6. SatıĢ Bölümü  

 

1950‟li yıllardan sonra motellerin çokluğu otel iĢletmelerinde satıĢların 

düĢmesine yol açmıĢtır. Bu nedenle yiyecek-içecek satıĢlarını arttırmak için ve 

uluslar arası turizm hareketlerini geliĢtirip, kongre turizminin yaygınlaĢması için 

modern otel yöneticileri, alanında iyi yetiĢmiĢ uzman satıĢ personeline ihtiyaç 

duymuĢlardır. Otel iĢletmeleri, satıĢları arttırmak için sadece satıĢ bölümünde yer 

alan personeli değil tüm bölümlerde yer alan personeli kullanmıĢlardır. Bunu 

gerçekleĢtirebilmek için öncelikle otelin satıĢ personeli, halkla iliĢkiler uzmanı, 

uluslararası satıĢ temsilcisi ve diğer satıĢ görevlilerinin birlikte yapacakları 

çalıĢmalar ile otel personelinin satıĢ arttırma ve geliĢtirme faaliyetleri belirlenmelidir. 

Otel iĢletmelerinde bu tür çalıĢmalar genellikle iĢletme faaliyetlerinin durgun olduğu 

düĢük sezonda düzenlenen toplantılar ve seminerler ile yapılmaktadır (ġener, 

2001:187). 

Otel iĢletmeleri satıĢ faaliyetlerinin geliĢtirilmesi için iĢletme içi satıĢlar ve 

iĢletme dıĢı satıĢlar üzerinde durmaktadır. ĠĢletme içi satıĢlar; konuk otele geldikten 

sonra mal ve hizmetlerin kendisine sunulması ve konuğun daha çok para harcamaya 

yönlendirilmesi için yapılan çabalardır. ĠĢletme dıĢı satıĢlar ise, değiĢik araç ve 

teknikler kullanmak suretiyle otelin propaganda ve reklamının yapılmasıdır. Bu 

anlamda bağlantılı satıĢlar çok önemlidir. Bu satıĢ türü daha çok tatil turizmine 

yönelik hizmet sunan kıyı otelleri için söz konusudur. Tur operatörleri veya seyahat 
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acenteleri havayolu Ģirketleri ve otellerle iĢbirliği yaparak; uçak bileti, otel ücreti ve 

diğer isteğe bağlı harcamaları gerektiren hizmetleri tek bir fiyat ile konuklara tatil 

imkânı sağlamaları Ģeklinde geliĢtirmiĢtir. Otel iĢletmeleri açısından önemli bir satıĢ 

faaliyeti olarak görülen sezon dıĢı paket tur hazırlıkları, otellerin satıĢ çabaları 

arasında sayılabilmektedir. Otel iĢletmeleri yeterli miktarda konuğa sahip olup 

varlıklarını sürdürebilmek için satıĢ faaliyetlerini geliĢtirmek zorundadırlar (ġener, 

1997:189-190). 

Otel iĢletmelerinde bir satıĢ yöneticisi ve kendisine bağlı satıĢ personeli, satıĢı 

arttırıcı yollar bulmak ve bunların sonuçlarını kiĢisel satıĢ durumlarını ve 

rezervasyon fonksiyonlarıyla izlemekten sorumludur. Ancak bazı otellerde satıĢ 

bölümünün görevini toplantı ve kongre piyasası ile sınırlamaktadır. Diğer bir kısmı 

ise, yoğunlaĢtıracakları hedef piyasalar olarak, bölgedeki belirli firmaları 

seçmektedir. Fakat zincir otellerde zincire bağlı olan mahalli otelin hitap edeceği 

piyasanın kesin sınırları özellikle o otelin yönetimi tarafından belirlenmektedir 

(Batman, 2003:118-119). 

 

2.2.7 Rekreasyonel Aktiviteler Bölümü 

 

Animasyonun kelime anlamına bakılacak olursa; kan vermek, yaĢatmak, 

hayata döndürmek, hareket ettirmektir. Animasyon, otelcilikte misafirlerin günlük 

yaĢamlarında karĢılaĢtıkları fizyolojik, kültürel, psikolojik ve sosyolojik etkilerin 

sonuçlarından kurtulmalarını sağlayan, rahatlatıcı, eğlendirici, dinlendirici ve 

canlandırıcı aktiviteleri içermektedir (ġen, 2009:-). 

Animasyon aktiviteleri konukların otel iĢletmesinde konakladıkları sürece 

hoĢça vakit geçirmeleri için yapılan aktivitelerdir (Koçak, 2001:69). Özellikle otel 

iĢletmelerinin doluluk oranlarını etkileyen ve müĢteri memnuniyetiyle yakından 

iliĢkilendirebileceğimiz bu aktiviteleri nitelikli istihdam edilmiĢ bir animasyon ekibi 

vermelidir. Otel iĢletmelerinin kendi imkânları dâhilinde konuklarına sunacağı spor 

aktiviteleri de animasyon aktiviteleri kadar önem arz etmektedir. Bu aktiviteler ve 

spor aktivitelerinin tümü ile otel iĢletmelerindeki animasyon ve spor aktiviteleri 

bölümü ilgilenmektedir. 
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2.2.8. MüĢteri ĠliĢkileri Bölümü 

 

MüĢteri belirli bir mağaza ya da kuruluĢtan sürekli bir düzen dâhilinde 

alıĢveriĢ yapan kiĢi ya da kuruluĢlar olarak tanımlanmaktadır. Ticari anlamda satın 

alma sürecine katılsın ya da katılmasın genel anlamda müĢteri herkestir. MüĢteri 

iliĢkileri ise; kuruluĢ ile müĢteri arasındaki satıĢ öncesi ve satıĢ sonrası eylemleri 

içinde barındıran karĢılıklı yararı ve ihtiyaç tatminini içeren eylemleri kapsayan 

iliĢkiler bütünüdür (OdabaĢı, 2004:3). MüĢteri iliĢkileri, karĢılıklı dürüstlük ve 

samimiyet ilkeleri arasında gerçekleĢmektedir. Bu nedenle de otel iĢletmelerinde 

hizmeti sunan ve hizmet sunulan insan olduğundan insanlarla iletiĢimi iyi olan 

nitelikli personelin istihdam edildiği departmanlar müĢteri iliĢkileri departmanlarıdır. 

Bu birimlerde müĢteri sadakatinin yaratılması ana amaçtır. 

MüĢterinin iĢletmenin varlığını sürdürmesindeki en önemli etken olduğunu 

kabul etmek, bu müĢterilerle karĢılıklı iletiĢime dayanan uzun süreli bir birlikteliği 

gerektirmektedir. Bu iliĢkiyi kurmak amacıyla iĢletmelerin mevcut veya potansiyel 

müĢterilere ait demografik, sosyal, psikolojik, satın almaya yönelik güç ve tercihleri 

gibi bilgileri edinmeleri ve bu bilgileri doğrultusunda üründen dağıtıma kadar tüm 

faaliyetlerini Ģekillendirmeleri gerekmektedir (Çoban, 2005:296). 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi; uzun dönemde Ģirkete beklenenden de fazla katma 

değer kazandırması olası müĢterilerin, seçimi ve yönetilmesi için geliĢtirilmiĢ bir iĢ 

stratejisidir (Bozgeyik, 2005:274). Günümüzde müĢteri beklentileri sürekli 

değiĢmektedir. Otel iĢletmeleri de bu değiĢime ayak uydurabilmek için müĢteri 

iliĢkileri yönetimine önem vermek zorundadır. MüĢteri memnuniyetinin 

sağlanmasında müĢterilerin beklentilerinin göz önüne alınması otelin devamlılığı ve 

kârlılığı açısından önem arz eden bir unsurdur. Bu nedenle müĢteri iliĢkileri 

departmanında kalifiye personel istihdam edilmesi bir gereklilik olmuĢtur. MüĢteri 

iliĢkileri bölümü, müĢterilerin beklentileri dâhilinde sunulan hizmete yön 

verilebilmesi açısından önem arz eden bir bölümdür.  

Günümüzde yaygınlaĢan çağdaĢ kalite yaklaĢımları iĢletmelerin rekabet 

gücünü arttırmaktadır. ÇağdaĢ kalite yaklaĢımına iĢletmelerin yönelmesinin temel 

nedenlerinden birisi de artan rekabet ortamıdır. Toplam kalite yönetimi, müĢteri 

iliĢkileri yönetimi, ISO 9000:2000 gibi kalite geliĢtirmeye yönelik çalıĢmaları doğru 
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uygulayan iĢletmeler, rakiplerine göre kalite ve maliyet açısından avantaj sağlayarak 

pazardaki paylarını arttırmaktadırlar. Bu bahsedilen noktalarda müĢteri odaklılık son 

derece önem arz etmektedir (Kağnıcıoğlu, 2002:79). Eğer iĢletme müĢteri iliĢkileri 

yönetimine gereken önemi vermezse baĢarısız, gereken önemi verirse baĢarılı 

durumda olmaktadır. Hizmet endüstrisinde yer alan bir otel iĢletmesinin müĢteri 

memnuniyetini sağlayabilmesi için müĢteri istek ve gereksinimlerini ve hatta 

beklentilerini bilmesi gerekmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi günümüzde artan 

rekabet ortamında iĢletmelerin, üstünlük sağlamalarında yararlandıkları en önemli 

departmanlardan biri haline gelmiĢtir (Uysal ve Aksoy, 2004:129-140). 

 

2.2.9. Halkla ĠliĢkiler Bölümü 

 

Halkla iliĢkilerin tek bir tanımını yapmanın mümkün olmamasını, halkla 

iliĢkilerin tarihsel süreç içerisinde geçirdiği değiĢimden, uygulama alanının yaygın 

olmasından, reklamcılık, propaganda, pazarlama, insan kaynakları gibi kavramlarla 

iç içe bulunmasından kaynaklandığını söyleyebilmekteyiz. Halkla iliĢkileri, kuruluĢ 

ile çevresi arasındaki bağlantıları düzenleyen ve öncelikle kamu çıkarına hizmet eden 

bir iletiĢim süreci olarak tanımlayabiliriz. Halkla iliĢkiler; kuruluĢ ile çevresi arasında 

karĢılıklı iletiĢim, anlayıĢ, iĢbirliği, hoĢgörü bağlantısını sağlayan yönetsel bir iĢlev 

olmasının yanı sıra yönetimin kamuoyu hakkında bilgili ve duyarlı olmasına katkıda 

bulunan bir etkinlik, kuruluĢ yönetimlerinin kamusal çıkarlarına hizmet etme 

sorumluluğuna sahip, geliĢmeleri yansıtmak için erken uyarı sistemi taĢıyan, 

araĢtırma ve iletiĢim teknikleridir (Bülbül, 2004:1). 

Çağımızın mesleği olarak kabul edilen halkla iliĢkiler; kamu ve özel sektör 

kuruluĢlarında ön planlarda yer alan bir etkinliktir. ĠletiĢim ve enformasyon çağında 

halkla iliĢkiler bir lüks değil gereksinimdir. KuruluĢları dıĢa açmak, tanıtmak, 

dolayısıyla kârından, zararından, baĢarısından, olumsuzluklarından, üretiminden, 

çalıĢmasından ve yöntemlerinden hedef kitleleri bilgilendirmek halkla iliĢkilerin 

görevidir (Bülbül, 2004:7). Bir hizmet sektörü iĢletmesi olan otellerde de halkla 

iliĢkiler departmanının varlığı son derece önem arz etmektedir. MüĢteriyle otel 

personeli ve sunulan hizmetler arasındaki bağı halkla iliĢkiler departmanı 
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sağlamaktadır. MüĢterilere sunulan hizmeti yalnızca tanıtmakla kalmayan bu birim, 

aynı zamanda etkileme yoluyla sunulan hizmeti benimsetebilmektedir.  

Halkla iliĢkiler müĢteri ile iletiĢimi sağladığı için amaçları gerçekleĢtirmede 

kullanılan araçların seçimi önem arz etmektedir. Dolayısıyla halkla iliĢkilerde uygun 

iletiĢim araçları tek tek incelenmeli, bu araçların kuvvetli ve zayıf yönleri tespit 

edilerek kıyaslama yoluyla belirlenmelidir. Halkla iliĢkilerde kullanılan araçlar, baĢta 

medya iliĢkileri ve basınla iletiĢimde kullanılan özel araçlar ile diğer tanıtım 

faaliyetlerinde kullanılan, kiĢisel satıĢ, telefon, yazılı basın, televizyon, radyo, 

doğrudan posta, dolaylı materyaller, internet, fuarlar, sergiler, sinema vb‟dir. Halkla 

iliĢkilerde bu araçlardan sadece bir tanesi kullanılabildiği gibi birden fazlası da 

kullanılabilmektedir (Tavmergen ve Meriç, 2002:85). 

Halkla iliĢkiler tanıtma görevi yapan, imaj yaratıcı etkisi olan veya bir örgütle 

kamu arasında iliĢki kuran bir birimdir. Otel iĢletmelerinde de hizmetler üretildiği 

yerde tüketilir ve sunulan hizmetin müĢteri üzerinde yarattığı imaj, aynı ürünün 

tüketilme isteğini arttırır ya da azaltır. Bu nedenle halkla iliĢkilere departmanının 

iĢlerliği otel iĢletmesinin kârlılığı açısından son derece önem arz etmektedir. Halkla 

iliĢkiler bir iĢletmenin sunduğu hizmetin geliĢtirilmesi amacıyla yürütülen ve 

kamuoyunu etkileyen tüm iliĢki biçimlerini içeren planlı çabalar bütünüdür (Ertekin, 

1995:8-9). 

BeĢ yıldızlı otellerin organizasyon Ģemalarında halkla iliĢkiler departmanı 

bulunmaktadır. Sabuncuoğlu (2004:184-185) bir otelin gerçekleĢtirdiği halkla 

iliĢkiler faaliyetlerini Ģöyle sıralamaktadır;  

• ÇeĢitli Ģirket ve kuruluĢların organize ettiği seminer, kongre, bayi 

 toplantılarına ev sahipliği yapmak,  

• Oteli tanıtan broĢürler bastırmak, otel odalarına tanıtıcı videolar 

hazırlatıp bırakmak, 

• Kültür geceleri düzenlemek, 

• MüĢterilere kredi kartları ve sağlık kartları vermek, 

• Ayın personelini seçmek ve ödüllendirmek, 
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• Yılda bir kez personel gecesi düzenlemek ve çalıĢanlara yöneticiler 

tarafından servis sunmak, 

• Otel müĢterilerinin doldurduğu anket formlarını değerlendirmektir.  

Halkla iliĢkiler bir kuruluĢun toplumla karĢılıklı anlayıĢ sağlamak amacıyla 

giriĢtiği planlı ve sürekli çalıĢmaların bütünüdür. Diğer bir bakıĢ açısı ise, halkla 

iliĢkilerin bir tanıma ve tanıtma süreci olduğu yönündedir. Dolayısıyla halkla 

iliĢkiler, iĢletmelerin duyarlı olduğu çevreyi tanıması ve kendisini bu çevreye 

tanıtması amacıyla iletiĢim tekniklerini planlı bir biçimde iki yönlü olarak ve 

yönetim felsefesine uygun biçimde uygulamasıdır.  

Otel iĢletmesi açısından halkla iliĢkiler, iliĢki içinde bulunduğu kiĢilerle 

karĢılıklı olarak sağlıklı, doğru ve güvenilir iliĢkiler kurmak bu iliĢkileri geliĢtirmek, 

kamuoyunda olumlu imaj yaratmak ve toplumla bütünleĢmek olarak 

tanımlanabilmektedir.  

Halkla iliĢkilerin temel özellikleri Ģöyle sıralanmaktadır (Akat, 2000:205-207; 

Rızaoğlu, 2004:227); 

• Halkla iliĢkiler bir yönetim iĢlevidir. 

• Halkla iliĢkiler kamu yararı gözetir. 

• Halkla iliĢkilerde sürekli olarak değerlendirme yapılır. 

• Halkla iliĢkilerin temelinde planlama vardır. 

• Halkla iliĢkilerin temeli kabul görmedir. 

• Halkla iliĢkiler belli bir kitleye yöneliktir. 

• Halkla iliĢkiler toplumsal bir konudur.  

 

2.2.10. Sağlık Hizmetleri Bölümü 

 

Turizm sağlığı ile ilgili veri kayıtları gerek ülkemizde, gerekse dünyada 

sınırlıdır. UlaĢım teknolojisindeki değiĢikliklere paralel olarak turist sayısında da 

görülen artıĢlar olmuĢtur. Turizmde kültürel, sosyal ve ekonomik etkilenmelerin yanı 

sıra medikal ve epidemiyolojik sonuçları nedeniyle de önem kazanmıĢtır. Gün 
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geçtikçe bütün ülkelerde turizm sağlığı ile ilgili verilerin gerek düzenleyicileri, 

gerekse koruyucu önlemlerin bilimsel esaslarıyla ilgili değerlendirmeler önem 

kazanmaya baĢlamıĢtır. Turist sağlığının önem kazanmasındaki en büyük etken, 

uluslararası turist sağlığının geliĢtirilmesidir (Halıcı, 2002:7). Otel iĢletmelerinde 

sağlık hizmetleri bölümlerine yer verilmeye baĢlanmıĢ ve böylelikle turistlerin 

sağlığına verilen önem konaklama tesislerine de taĢınmıĢtır. 

 

2.2.11. Teknik Servis Bölümü 

 

Otel iĢletmelerinde teknik servis bölümü, otelin iĢlerliğinin sürdürülmesi 

açısından temel departmanlardan birisidir. Büyük otel iĢletmelerinde teknik servis 

bölümünün baĢında bir Ģef mühendis ve ona bağlı mühendis ve teknisyenler 

çalıĢmaktadır (Batman, 2003:116). 

Teknik servis bölümü; otelin ısıtma, soğutma, havalandırma, aydınlatma 

sistemlerinin iĢlemesinden, korunmasından ve oteldeki tüm mekanik teçhizatın 

iĢletilmesinden ve iĢlerliğinin korumasından sorumludur. Otellerde meydana 

gelebilecek arızaların hemen giderilmesi müĢteri memnuniyeti açısından da son 

derece önem arz ettiği için bu bölüm otel iĢletmelerinin baĢarısı açısından son derece 

önemlidir (Met, 1989:56). 

Teknik servis bölümünün görevleri birkaç bölüme ayrılmaktadır. Bu bölümler 

içerisinde; elektrik, ısı, havalandırma, soğutma, su tesisatı, genel bakım ve koruyucu 

bakım, teknik bölümde yer alan alt bölümlerin kendi alanlarında ilgili detaylarla ve 

her türlü mekanik arızayla ilgilenmeleri sayılabilmektedir. Genel bakım içerisinde 

tüm donanımların kontrol kartları tesis edilir ve hangi zaman dilimleri içerisinde ne 

tür bakımın yapılacağına dair bakım cetvelleri takip edilmektedir. Teknik bölümdeki 

baĢmühendise bağlı olarak mühendis veya teknisyenlerle ve onların yönetimindeki 

teknik personel ile rutin ve acil olan bakım ve onarım programları yürütülmektedir 

(Olalı ve Korzay, 1993:371). 
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2.2.12. Güvenlik Bölümü 

 

Otel iĢletmelerinde bazen olağandıĢı olaylar yaĢanabilmektedir. Bu tür 

olaylar; hırsızlık, sarhoĢluk, eĢya kaybı, otel eĢyalarının konuklar tarafından 

götürülmesi ve zarar verilmesi, ölüm ve yangın gibi olaylardır. Otellerde bu tür 

olağandıĢı olayları önlemek ve müdahale edebilmek için güvenlik departmanları 

bulunmaktadır. Otel iĢletmelerinde konukların ve otelin eĢyalarının korunması 

güvenlik bölümünün sorumluluğundadır. Otel iĢletmesinde meydana gelen özellikle 

konukların kıymetli eĢyalarının çalınması otelin baĢarısını da olumsuz yönde 

etkilemektedir. Güvenlik müdürü ve personeli polis eğitimi almıĢ olmalıdır. Otel 

iĢletmelerinde güvenlik bölümünde görev alan, güvenlik müdürü, dedektif, koruma 

ve gece bekçileri vardır. Bu personel güvenliği sağlanmanın yanı sıra otelde 

meydana gelen kazaları araĢtırmak, soruĢturmak, konu ile ilgili bir rapor hazırlamak, 

yapılan araĢtırma ile hatalıları tespit ederek üst yönetime bildirmekle de sorumludur 

(ġener, 1997:192-193). 

Otel iĢletmelerinde ortaya çıkan olağanüstü olaylar (yangın, hırsızlık, ölüm, 

vb.) da tüm tedbirleri alan ve bu tedbirleri uygulayan personel güvenlik bölümü 

personelidir (Olalı ve Korzay, 1993:373). 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ HĠZMET BEKLENTĠSĠ VE 

MEMNUNĠYETĠ 

 

1. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠLERĠN HĠZMET 

BEKLENTĠSĠ VE ÖNEMĠ 

 

1.1. HĠZMET BEKLENTĠSĠ KAVRAMI 

 

MüĢteri memnuniyeti oluĢturmada müĢteri ihtiyaçlarına uygun müĢteri değeri 

yaratmanın önemli rolü vardır. MüĢteri değeri, alınan hizmetten elde edilen yararın, 

hizmetten beklenen zarara oranlanması sonucunda elde edilmektedir. Eğer fayda 

fazla ise müĢteri değeri yüksek olacaktır. Aksi halde müĢteriler ürünün değerinin 

düĢük olduğunu düĢüneceklerdir (Yılmaz vd., 2007:237). 

Günümüz rekabet ortamında satılan ürünlerin teknolojik geliĢmiĢliği ve 

çeĢitliliği karĢısında müĢteriler daha seçici davranmakta ve kolay tatmin 

olmamaktadırlar. Bundan dolayıdır ki, müĢterilerin bugünkü ve gelecekteki 

ihtiyaçlarını bilen, tahmin eden ve bu ihtiyaçları yerine getirmek için ürün geliĢtirme, 

çeĢitlendirme vb. yönetim stratejilerini çok hızlı ve herkesten önce uygulamaya 

koyan iĢletmelerin rekabet gücü daima daha yüksek olmaktadır (Acuner, 1998:10; 

Demir, 2006:21). MüĢterilerin hizmet beklentilerinin oluĢumunda üç faktör etkili 

olmaktadır. Bunlar; bilgi kaynakları, kolay eriĢebilirlik ve sunulan hizmetlerdir. 

Bilgi kavramını tanımlamak gerekirse; bilgi ham olgu olarak nitelendirilen 

verilerin bilgi iĢlem yardımıyla bir dönüĢüm sürecinden geçirilerek yararlı ve anlamlı 

sonuçlara dönüĢtürülmüĢ biçimidir. Ham bilginin hazırlanması, iĢlenmesi ve iletiĢimi 

gibi bir takım iĢlemler dizisinden geçerek kullanıcıların gereksinimine uygun ve 

yararlı duruma dönüĢtürülme süreci bilgi sistemini oluĢturmaktadır (Demirhan, 
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2002:118). Bu oluĢan bilgi sistemi gerek iĢletme yöneticilerinin gerekse müĢterilerin 

yararlandığı bilgi kaynaklarını içermektedir. 

Bilgi enformasyonun düzenlenmiĢ, kiĢisel anlamda özümsenmiĢ halidir. 

Bireyde öğrenme ve deneyim yoluyla önceden edinilmiĢ bilgiler özümsenmiĢ 

haldedir. Bunlar kararlara ve davranıĢlara yön vermektedir. Bilgi deneyimden, 

mantıksal değerlendirmeden ve delillerden elde edilen görüĢler ile kazanılmaktadır. 

Literatürde en çok karĢılaĢılan bilgi sınıflandırılması örtülü ve açık bilgi Ģeklindedir. 

Örtülü bilgi insanın içinde taĢıdığı birikimin oluĢturduğu bilgidir. KiĢisel formüle 

edilmesi ve diğerlerine iletilmesi denendikçe öğrenilen bir yapı içerisinde uygulama 

deneyimleri vasıtasıyla kazanılır. Açık bilgi ise; kullanıma açık, belirli bir formattaki 

bilgidir. Açık bilgi kaydedilebilen, arĢivlenen, kodlanan bilgidir (Kulaklı ve Birgün, 

2005:38-39). 

ĠĢletmeler günümüz rekabetçi ortamına ayak uydurabilmek için stratejiler 

geliĢtirmektedir. Bunların en önemlisi de bilgidir. Bir iĢletmenin esnek ve rekabetçi 

stratejiler geliĢtirebilmesi için, iĢletmenin dıĢ çevresinden toplanacak bilgilerin belirli 

bir düzen içerisinde iĢletmeye aktarılması ve verimli bir Ģekilde kullanılması 

gerekmektedir. Bu da etkin bir bilgi yönetim sisteminin varlığı ile 

sağlanabilmektedir. Rekabet edebilmek için bilgi sistemlerini güçlendiren iĢletmeler, 

örgüt iĢlemlerinin planlanması ve uygulanmasında bilgi sistemlerinin sağladığı bu 

bilgilerden yaralanmaktadır (Demirhan, 2002:117). 

Ayrıca müĢterilerin otel iĢletmesine kolay ulaĢabilmesini sağlayan unsurlar 

kolay eriĢebilirlikte toplanmaktadır. Bu nedenle otel iĢletmeleri eriĢilebilirliklerini 

zenginleĢtirmek için müĢterilerin kolay eriĢilebilirlik unsurlarını çoğaltmalıdır. 

MüĢterileri için güvenden daha çok etkiye sahip olan kolay eriĢilebilirlik kavramı, 

otel iĢletmelerinin üretim özellikleri açısından mal ve hizmetin üretildiği yerde 

tüketilmesi gerektiği için son derece önem arz etmektedir (Alba vd., 1991; Bettman 

vd., 1991; Payne vd., 1992; Tybout & Artz, 1994:141).  

Otel iĢletmeleri farklı yapılarda ve farklı beklentileri bulunan müĢterilerin 

beklentilerini karĢılamaya çalıĢmaktadır. Bu nedenle de bu beklentilerin tespiti ve 

imkânlar dâhilinde tatmini sağlanmaya çalıĢılmaktadır. 

Otel iĢletmeleri müĢteri beklentilerini tam olarak bilmeden hizmet 

sunamamaktadır. Aksi takdirde müĢteri memnuniyetini yakalayamamakta ve 
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baĢarısız olmaktadırlar. Hizmet düzeyleri baĢarıyı doğrudan etkilediği için sunulan 

hizmetin kalitesi de son derece önemlidir. Otel iĢletmelerinde sunulan hizmetin 

değeri müĢteri beklentileri doğrultusunda hizmet vermeleriyle iliĢkilendirilmektedir 

(Larsen, 2005:110-111).  

 

1.2. MÜġTERĠ HĠZMET BEKLENTĠSĠNĠN OLUġUMU VE TÜRLERĠ 

 

MüĢteri hizmet beklentilerinin oluĢumu üç aĢamada gerçekleĢmektedir. 

Bunlar; müĢterilerin otel iĢletmesine varıĢ öncesi beklentileri, müĢterilerin otel 

iĢletmesine giriĢ ve konaklama sürecindeki beklentileri ve son olarak otel 

iĢletmesinden ayrıldıktan sonraki müĢteri beklentileridir (Martin, 2003:115-116; 

Emir, 2007:56).  

MüĢterilerin otel iĢletmesine varıĢ öncesi beklentileri, memnuniyetlerinin 

temelini oluĢturmaktadır. MüĢteriler otel iĢletmesine varmadan önce sadece otelle 

ilgili beklentiler içinde değillerdir. Farklı deneyimler yaĢamak, etrafı gezmek, 

alıĢveriĢ etmek, yemek yemek gibi istekleri de vardır. 

MüĢteriler otel iĢletmesinde nezaketle karĢılanmayı ve herhangi bir sorunla 

karĢılaĢtıklarında hemen çözüm bulmasını istemektedir. MüĢterilerin otelle ilgili ilk 

deneyimleri rezervasyon iĢlemiyle baĢlamaktadır. MüĢterinin otel iĢletmesini tercihi 

beklentileriyle doğru orantılı olarak gerçekleĢmektedir (Woods & Deegan, 2003:269-

270).  

MüĢterilerin otel iĢletmesinde konaklama nedenleri de beklentilerine Ģekil 

veren bir unsurdur. MüĢteri eğer eğlenme ve dinlenme için geliyorsa fiyata karĢı 

duyarlılığı az, konaklama süresi ise uzundur. MüĢterilerin seyahat ile ilgili her 

adımları planlıdır. MüĢteriyi transfer sırasında karĢılayacak personel, müĢteriye otel 

iĢletmesi hakkında düĢündüklerini doğrular tarzda muamele etmelidir. Otel 

iĢletmesinin ismi, logosu veya tesisin tasarımı ilk etapta müĢteriyi etkileyebilir. 

Ancak müĢteri tatmini yaratmak, müĢterinin mal ve hizmeti kullanmasıyla 

mümkündür. Mal ve hizmetin sunumu, müĢteriye gösterilen özen, müĢteri iliĢkileri, 

müĢterinin kendini rahat ve güvende hissetmesi tatmin duygusu oluĢumunda 

belirleyici özelliklerdir. MüĢteri check in sırasında otel iĢletmesi personelinden 

dostluk, güven, kaliteli servis beklentisi içinde olacağından müĢterinin otele 
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giriĢinden çıkıĢına kadar tüm iĢlemler nezaket çerçevesinde oluĢmalıdır. MüĢterinin 

otele giriĢ iĢlemleri gerçekleĢtikten sonra otelin bölümleri ve aktiviteleri hakkında 

bilgilendirilmeleri müĢterinin beklentilerini Ģekillendireceğinden önem arz 

etmektedir. Bunların dıĢında müĢteri sadece konaklama amacıyla gelmediği otel 

iĢletmesinde güvenlik ve beslenme ihtiyaçlarının da karĢılanmasını beklemektedir. 

Bu nedenle bir turizm iĢletmesinin müĢterinin dikkatini çekmek için isim, logo vd. 

araçları, müĢteri tatmininin sağlanmasında ise hizmet kültürünü kullanması gerekir 

(Gökdeniz ve AĢık, 2008: 140). 

MüĢteriler otel iĢletmesine gelmeden önce bazı görüĢlere sahiptir. Bu görüĢler 

iĢletmenin konumu, rezervasyon durumu, hizmet kalitesi, marka tanınmıĢlığı, 

güvenlik gibi unsurları ihtiva etmektedir. MüĢterilerde otel iĢletmesinin hizmetleri 

hakkındaki görüĢler daha otele ilk girdikler anda baĢlamaktadır. MüĢteri otele giriĢ 

yaptırdığı anda otel iĢletmesinin bölümleri ve aktiviteleri hakkında bilgi alacağı 

beklentisi içerisindedir. MüĢteriler, iĢletmelerden beklentilerini elde edemediklerinde 

tatminsizlik duymakta ve baĢka iĢletmelerin mal veya hizmetlerini talep etmeye 

baĢlamaktadırlar. Bu durum, iĢletmeler için giderilmesi güç pek çok sorunu da 

beraberinde getirmektedir Bu nedenle de müĢteri ihtiyaç, istek ve beklentilerini 

karĢılamayı öncelikli bir amaç olarak görmeyen iĢletmelerin baĢarı Ģansı 

kalmamaktadır. MüĢterilerin, kalifiye ve nitelikli iĢ görenler tarafından sorunsuz 

mümkün olduğu sürece kısa bir zaman diliminde odalarına yerleĢtirilmelerinin 

sağlanması, müĢteri beklentilerini olumlu yönde etkilemektedir (Bolat, 2006:115-

116). 

MüĢteri otele gelmeden ve konaklama esnasında otelle ilgili bazı beklentiler 

içindedir. Otelden ayrılıĢ esnasında ve sonrasında iyice Ģekillenen bu beklentilerinin 

karĢılanma düzeyi, müĢterinin oteli tekrar tercih etmesinde veya etmemesinde rol 

oynamaktadır. Bu nedenle müĢterinin otelden ayrılıĢ anı önemlidir. MüĢterinin 

otelden ayrılıĢ sırasında beklentileri Ģunlardır (ġener, 2001:271): 

 MüĢteri ayrılıĢ zamanının önbüro tarafından bilinmesi ve kendisine ait tüm 

iĢlemlerin hazır olması beklentisi içindedir. 

 MüĢteri hesaplarının doğru bir Ģekilde düzenlenmiĢ olmasını istemektedir. 
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 MüĢteri ayrıca otelden ayrılmadan bir gün önce uyandırma notunun 

alınmasını ve uyandırılmayı beklemektedir. 

 MüĢteri bagajlarının taĢınmasını beklemektedir. 

 MüĢterinin otelden ayrılıĢının her aĢamasında kendisine iĢgörenler tarafından 

sıcak bir tavır sergilenmesini ve tekrar aynı otelde konaklamasını istediklerini 

gösterir tarzda hareket etmesini beklemektedir. 

 Bir sonraki seyahat için gerekli olacak bilgilerin sorulmadan müĢteriye 

verilmesinden de hoĢnut olacaklardır. 

 MüĢterilerin sözlü veya yazılı Ģikâyetlerinin otel yöneticileri tarafından 

dikkate alınarak sorunlar giderildikten sonra müĢteriye bilgi verilmesini de 

beklemektedirler. 

 MüĢterilerin özel günlerinin otel iĢletmesi tarafından kutlanması da 

müĢterileri memnun edecektir. 

 

1.3. OTEL ĠġLETMESĠNĠN TÜRÜNE VE MÜġTERĠ TĠPLERĠNE GÖRE 

DEĞĠġEN BEKLENTĠ 

 

Otel iĢletmelerinin türlerinin farklı oluĢu ve müĢteri tiplerindeki farklıklar 

değiĢen müĢteri beklentilerinin oluĢumunda etkilidir.  

 

1.3.1. OTEL ĠġLETMESĠ TÜRÜNE GÖRE MÜġTERĠ BEKLENTĠSĠ 

 

MüĢterilerin otel iĢletmelerine geliĢleri, beklentileri sonucunda 

gerçekleĢmektedir. MüĢterilerin otel iĢletmesinin sınıfı, sunduğu ürün ve hizmetler 

ile kalite ve nitelikler hususunda önceden bilgilendirilmesi, beklentilerinin ne 

doğrultuda gerçekleĢebileceğinin görülebilmesi açısından son derece önemlidir. Otel 

iĢletmeleri değiĢik ölçütler kullanılarak değiĢik Ģekillerde sınıflandırılabilmektedir. 

Ancak Türkiye‟de otel iĢletmeleri; belediye ve özel belgeli iĢletmeler, beĢ yıldızlı, 

dört yıldızlı, üç yıldızlı, iki yıldızlı ve bir yıldızlı olmak üzere sınıflandırılmaktadır 

(Öztekin ve Ġlhan, 1994:15). Otel iĢletmesinin sahip olduğu yıldız sayısı yükseldikçe 
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müĢteri ile iĢgörenin daha yoğun iletiĢim içinde olduğu görülmektedir (Kızılırmak, 

1996:169).  

Bir yıldızlı oteller genellikle bağımsız, küçük ve samimi bir aile ortamının 

yaĢandığı otellerdir. Bu tür otel iĢletmelerinde sunulan ürün ve hizmetlerin çeĢidi 

azdır. Ancak otelin temizliği belli standartlara göre olmak zorundadır. Ġki yıldızlı 

otellerde ise, standartlar bir yıldızlı otellere göre daha yüksektir. Bu otel iĢletmelerine 

gelen müĢteriler, rahat, iyi donanımlı banyolu odalarda konaklar, bir yıldızlı otel 

iĢletmelerine göre de daha profesyonel hizmet alırlar. Üç yıldızlı otel iĢletmeleri ise; 

gerek sunulan mal ve hizmetlerin çeĢitliliği, gerekse iĢgörenlerin kalifiye oluĢları 

açısından müĢterilere daha kaliteli hizmet sunmaktadırlar. Bu tür iĢletmelerde sadece 

otelde konaklayanlar değil, otelin genel mahallerinde konaklamada bulunmayan 

dıĢarıdan gelen konuklar da ağırlanabilmektedir. Bu tip otellerde konaklayan 

müĢteriler otelin odalarının donanımının iyi olmasını beklerler. ĠĢ seyahatinde 

bulunan ve bu tip bir otelde konaklayan müĢterilerin ise, bir takım ihtiyaçlarının 

karĢılanabilmesi beklentileri arasındadır (Kozak, 2002: 14-16).  

Dört yıldızlı otel iĢletmeleri ise; gerek sahip olduğu ekipman ve donanımıyla, 

gerekse mobilya ve tefriĢatı ile lüks ortam yaratabilen iĢletmelerdir. Odaları diğer alt 

sınıf otel iĢletmelerine göre daha iyi tasarlanmıĢ ve donanım bakımından daha iyi 

durumdadır. Bu tip otel iĢletmeleri odalarında küvetli geniĢ banyolar, 24 saat oda 

servisi, çamaĢır yıkama, kuru temizleme gibi hizmetlerde verilmektedir. Yeterli 

sayıda eğitimli personelin istihdam edildiği bu tip otel iĢletmelerinde restoran 

hizmetlerinin de iyi standartlarda olması müĢteri beklentilerini karĢılayabilmesini 

sağlamaktadır (Boz, 2004:163). 

BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri ise; bir, iki, üç ve dört yıldızlı otel iĢletmelerine 

göre tüm bölümleriyle iyi donanımlı uluslar arası standartlarda hizmet verebilen 

iĢletmelerdir. BeĢ yıldızlı otel iĢletmeleri, iç ve dıĢ tasarımı ile göz alıcı, detaylara 

önem vermesiyle lüks ve zarafete önem veren bir yapı olarak dikkat çekicidir. Otelde 

müĢteriye sunulan hizmet kaliteli ve düzeyli olmalıdır. MüĢteri beklentilerinin 

karĢılanabilmesi için öncelikli hizmet sunulmalıdır. Restoranlarında sunulan 

yemekler çeĢidi bol ve uluslar arası mutfaklardan örneklerle süslenebilmelidir. 

Bunun için de gerekli kalifiye personele ve donanıma sahip olmalıdır (MaviĢ, 

1994:70) MüĢterilerin otellerden beklentileri otellerin sahip olduğu yıldızlara göre 
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yapılan sınıflandırmayla doğru orantılıdır. MüĢteri beĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinde 

kaliteli bir hizmet almayı beklerken, dört yıldızlı otel iĢletmesinde ise, bu iĢletmeyi 

tercih ederken taahhüt edilenlerin yerine getirilmesini beklemektedir. Otel 

iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin sağlanmasındaki en büyük etmen sunulan 

hizmetten çok hizmetin nasıl sunulduğu ile ilgilidir. Bu nedenle beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinin hizmet kalitesi ve kalifiye personel istihdamından ve bu personeli 

yöneten tecrübeli yöneticilerin varlığından dolayı diğer iĢletmelere oranla daha 

avantajlı olduğu bir gerçektir (Lundberg, 1994:119-120). 

 

1.3.2. MÜġTERĠ TĠPĠNE GÖRE MÜġTERĠ BEKLENTĠSĠ 

 

MüĢterilerin farklı kiĢiliğe sahip olmaları farklı tiplerde müĢterilerin 

olmasının sebebidir. Farklı tiplerdeki müĢterilerin de sunulan mal veya hizmet 

karĢısında gösterdiği memnuniyet düzeyi veya memnuniyetsizlik düzeyi farklı 

olacaktır. MüĢteri tipleri farkı beklentiler içindedir. Beklentilerinin karĢılanması da 

kiĢilik özelliklerine göre değiĢiklik göstermektedir. Bu noktada iĢgörenlerin sunduğu 

hizmet de son derece önemlidir. ĠĢgörenler tarafından sunulan hizmet kalitesi aynı 

olduğu zaman dahi müĢterilerin bu hizmeti değerlendirmelerinde farklılıklar 

gözlenebilmektedir. Bu nedenle müĢterilerin farklı tiplerde olduğu göz önünde 

bulundurularak müĢterilere sunulan hizmette titizlikle davranan iĢgörenlerin rolü 

büyüktür (Cheung & Law, 1998:402). 

Genel kabul görmüĢ müĢteri tatmini yaklaĢımı, Oliver‟ın 1980 yılında 

yayınladığı çalıĢmasında öne sürdüğü “onaylanmayan beklentiler” modelidir. Bu 

modele göre müĢteri tatmini, müĢterinin satın alma öncesi beklentileriyle, ürün veya 

hizmetin satın alma sonrası performansını karĢılaĢtırması sonucu ortaya çıkmaktadır. 

Onaylanmayan beklentiler modeli müĢteri temelli bir yaklaĢımı esas alır ve üç basit 

aĢamada incelenebilir: (1) Alıcılar, ürünü satın almadan önce bir beklenti derecesi 

oluĢtururlar. (2) Satın alma sonrası, önce beklentilerin karĢılanması ya da 

karĢılanmaması durumu oluĢur. (3) Beklentilerle ürünün algılanan performansı 

arasındaki farka göre olumlu ya da olumsuz onaylamama durumu gerçekleĢir. Buna 

göre, ürün veya hizmetin algılanan performansı müĢterinin satın alma öncesi 

beklentilerini aĢarsa müĢteri tatminine neden olan “olumlu onaylamama” durumu 
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gerçekleĢir. Tersi durumda ise, müĢteri tatminsizliğine yol açan “olumsuz 

onaylamama” durumu gerçekleĢir. Eğer satın alma öncesi beklentiler satın alma 

sonrası performans algılamaları ile çakıĢıyorsa bir müĢteri tatmininin ya da 

tatminsizliğinin oluĢmadığı “çakıĢma” durumu gerçekleĢir. Bu beklentiler müĢterinin 

daha önceki satın alma deneyimlerine, çevresindeki kiĢilerin düĢüncelerine, 

iĢletmenin ve diğer iĢletmelerin pazarlama faaliyetlerine, rakiplerin sağladığı 

bilgilere ve verilen sözlere dayanmaktadır (Kotler vd., 1999:348). 

Beklenti düzeyi konusunda, hizmet sektöründeki iĢletmeler, talep yaratmaya 

çalıĢılırken çok dikkatli olmalıdır. Çok yüksek düzeyde bir beklenti yaratılırsa, 

iĢletme beklentileri karĢılamakta zorlanabilir ve müĢteri tatmini sağlayamayabilir. 

MüĢteri deneyimlerine ve tiplerine göre beklentilerin değiĢtiği bilincinde olan hizmet 

sektöründeki iĢletmeler, baĢarılı olabilmek için müĢterilerin değiĢen beklenti 

düzeylerini ürettikleri mallara ve sundukları hizmetlere yansıtmak zorundadırlar 

(Kotler vd., 1999:348). 

MüĢteriler hareketlilikleri bakımından; göçebe, gezgin, yarı gezgin ve 

durağan olarak gruplandırılırlar. Durağan müĢteriler, eğitim ve gelir düzeyleri çok 

yüksek olmayan genellikle deniz, kum, güneĢ üçgeninde tatil yapmayı tercih eden 

müĢterilerdir. Bu gruba giren müĢteriler genellikle orta gelir grubuna hitap eden otel 

iĢletmelerinde konaklayan ve fiyat değiĢimine karĢı duyarlı müĢterilerdir. 

Yarı gezgin müĢteriler ise; orta derecede eğitim ve gelir grubuna giren, 

genellikle bulundukları yerde kalan ve baĢka yerleri de görmek isteyen müĢterilerdir. 

Fotoğraf, halkla iliĢkiler ve spor bu tip müĢterilerin ilgi alanına girmektedir. 

Kültürel ve toplumsal gereksinimleri yoğun olan müĢteriler gezgin müĢteri 

grubudur. Bu gruba dâhil olan müĢteriler yüksek gelir grubuna sahip, halkla iliĢkiler, 

hediyelik eĢya satın alma ve yerli ve uluslar arası yemeklere ilgi duyan müĢterilerdir. 

Göçebe müĢteri grubuna giren müĢteriler ise, değiĢik bir yaĢam, inanç, macera ve 

sanatsal turizm aktivitelerinde bulunmak isteyen yüksek eğitimli gençlerdir 

(Rızaoğlu, 2003:193). 

Otel iĢletmelerinde iĢgörenlerin, değiĢik tipte müĢterilerle her zaman iliĢki 

içinde olmaları, her bir müĢterinin beklentisine uygun davranıĢ göstermesini 

gerektirmektedir Turist olarak adlandırılan müĢterilerin kendi kiĢilik yapıları 

doğrultusunda tüketim davranıĢları gösterdikleri bilinmektedir. Tüketim 



 

51 

 

davranıĢlarıyla insan kiĢilikleri doğru orantılı olup her insanın çocukluk, olgunluk ve 

yetiĢkin insan kiĢiliği dönemi vardır. Otel iĢletmelerinde müĢteri tipleri; Ģüpheci 

müĢteriler, saf müĢteriler, savunmacı müĢteriler, ünlü olmak isteyenler ve uyarılmıĢ 

müĢteriler olmak üzere beĢ tipte bulunmaktadır.  

ġüpheci müĢteriler, endüstrileĢmiĢ bir otel çeĢidinden ve klasik servis 

türünden hoĢlanan, her Ģeyden Ģüphelenen müĢterilerdir. Saf müĢteriler ise, iĢgören 

ile iliĢkilerine önem veren, iĢgörenin tavsiye ettiği her türlü hizmeti almaya hazır, 

satın alma eğilimleri yüksek müĢterilerdir. Kendini savunan yani savunmacı 

müĢteriler, üretici iĢletmeyle değil ürün veya hizmetle ilgilenirler. Bu tip müĢteriyi 

tatmin etmek her zaman zordur. Üretici iĢletmedeki iĢgörenler her zaman bir 

profesyonel gibi davranmak zorundadır. Ünlü olmak isteyen müĢteri tipi ise, 

tavsiyelere inanan, ürünü deneyen diğer müĢterilerin deneyimlerini önemseyen, 

ürünün itibarını kendi prestiji gibi gören müĢterilerdir. UyarılmıĢ müĢteriler, kendi 

tüketimleri için en uygun fiyatlı ve en yüksek memnuniyet sağlayacak ürünü satın 

almak isteyen ve bu nedenle gereksinimlerini önceden belirleyen müĢterilerdir 

(Hacıoğlu, 2000:25). 

 

2. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ VE 

ÖNEMĠ 

 

2.1. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ KAVRAMI 

 

MüĢteriyi memnun etmek, sürekli kılmak, müĢterinin ihtiyaç ve beklentilerini 

karĢılamak, günümüz iĢletmelerinin çok daha yoğun çaba harcamasını gerektiren, 

strateji ve politikalarını müĢterilerin beklenti ve ihtiyaçlarına göre saptamayı baĢarılı 

olmak isteyen iĢletmeler için zorunlu kılan bir faaliyet zinciri olarak 

tanımlanmaktadır (Ergunda ve Tunçer, 2009:8). 

Son yıllarda müĢteri odaklı pazarlama anlayıĢı ve müĢteri memnuniyeti emek 

yoğun olan otelcilik sektöründe üzerinde durulan fonksiyonlar haline gelmiĢtir. 

MüĢteri iliĢkilerinin esası müĢteriyi tanımak, müĢteri ihtiyaçlarını anlamak ve 

müĢteriye uygun mal ve hizmetler geliĢtirmekten geçmektedir. Bu yolla öncelikle 

müĢteri kazanma ve müĢteri memnuniyetini sağlama hedeflenirken; rekabet, 
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üstünlük, iyi iĢletme imajı ve ürün konumlandırma gibi faaliyetlerin baĢarılması için 

çalıĢılmaktadır (Kozak, 2008:391). 

MüĢteri memnuniyeti bir kuruluĢun Ģimdi ve belki gelecekte de hayatta 

kalmasını önemli ölçüde etkileyen etmenlerdendir. Schlesinger ve Heskitt, “iyi 

hizmet çevrimi” adını verdikleri bir kavram kullanarak müĢteri tatmini ile 

iĢgörenlerin tatmini arasındaki iliĢkiyi göstermiĢlerdir. Bu kavram ile memnuniyet 

düzeyi yüksek müĢteriler kuruluĢa daha yüksek kâr marjlarıyla çalıĢma fırsatını 

tanımakta bu da iĢgörenlere daha yüksek ücretler ödeme olanağını doğurmaktadır. 

Bu durumda iĢgörenlerin moralleri son derece yükselmekte, personel devir hızı 

azalmaktadır (Vavra, 1999:23). 

 

2.2. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNĠN TEMEL 

ESASLARI 

 

MüĢteriyi elde tutmak için gereken ön koĢul müĢteri memnuniyetinin 

sağlanmasıdır (Kotler, 1994:20). Bundan dolayı bir iĢletmede iliĢkisel pazarlama 

kavramındaki faaliyetlerin izlenmesi ve kontrol edilmesi için temel nokta müĢteri 

memnuniyetinin yaratılmasından geçmektedir (Anderson vd., 1994:53-66). Bir 

iĢletmenin tatmin edilmiĢ müĢterisinin tüm kalite algısı pozitif yönde olacak, bu da 

müĢterinin iĢletmeyle iliĢkisini sürdürmesi sonucunu yaratacaktır (Henning-Thurau 

& Klee, 1997:745). ĠĢletmelerin müĢteri memnuniyetini yaratabilmelerinin önemli 

bir yolu müĢteriyle iliĢkilerini iyileĢtirmek, geliĢtirmek ve iliĢki kalitesini 

arttırmaktan geçmektedir. Yapılan bir araĢtırmada (Naumann & Rosenbaum, 

2001:40) iĢgören morali ile müĢteri memnuniyeti arasında pozitif bir iliĢkinin olduğu 

belirlenmiĢtir. 

King ve Garey (1997) yaptıkları araĢtırmada, hizmet iĢletmesinin hangi 

unsurlarının iliĢki kalitesi yoluyla hizmet karĢılaĢtırmalarında iĢgörenin davranıĢının 

sonucunun, müĢteri memnuniyetini etkilediğini ortaya koymuĢtur. AraĢtırma 

sonucunda elde edilen bulgularda; stres yaratan iklim, bürokratik iklim, politika/ 

prosedürler ve rol çatıĢmasının müĢteri memnuniyeti düzeyiyle negatif iliĢkili olduğu 

belirtilmiĢtir. Eğitim faktörleri ile müĢteri memnuniyeti arasında negatif ancak açık 

olmayan bir iliĢki olduğu, iĢ yönetimi, destek olma (koçluk), standartların ve geri 
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bildirimin sağlanması ve katılımcı liderlik vurgulanmıĢ, iĢletmenin ünü ve desteği ile 

müĢteri memnuniyeti arasında pozitif ancak anlamlı olmayan bir iliĢkinin olduğu 

bulgusu elde edilmiĢtir (King & Garey, 1997:39-63). 

Yapılan araĢtırmaların da gösterdiği gibi hizmet sektöründe özellikle de otel 

iĢletmelerinde sunulan hizmetin kalitesi müĢteri memnuniyetini doğrudan etkileyen 

unsurdur. Bu unsuru her otel iĢletmesi göz önünde bulundurmak ve müĢteri 

memnuniyetini sağlayabilmek için eğitimli, motive edilmiĢ iĢgörenlerle müĢteri 

memnuniyetine önem veren bir hizmet anlayıĢı içerisinde olmalıdırlar.  

 

2.3. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠNĠ 

ETKĠLEYEN TEMEL FAKTÖRLER 

 

Otel iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini etkileyen birçok temel faktörden 

söz edilebilinmektedir. Bunlar; ürün kalitesi, beklentiler ve performanstır. 

 

2.3.1. Ürün Kalitesi 

 

MüĢterilerin olağan ihtiyaçlarını karĢılayan ürünlerin özellikleri kalite olarak 

tanımlanmıĢtır. Kalite, belirlenmiĢ Ģartlara uyumluluk derecesidir. Kalite, fire 

oranındaki ve müĢterilerin kalite Ģikâyetlerindeki değiĢim ile pozitif bir iliĢkiye 

sahiptir. Bu nedenle de kalite performansı belirlenebilmektedir. Kalite performansı, 

çeĢitli Ģekillerde ölçülebilir. Bunlar; performans, özellikler, güvenilirlik, uygunluk, 

dayanıklılık, kullanıĢlılık, estetik ve algılanan kalitedir. Kalite performansı, iç kalite 

performansı ve dıĢ kalite performansı olmak üzere iki Ģekilde ölçülebilir. Ġç ve dıĢ 

kalite performansları birlikte de ölçülebilir. Örneğin Avustralya kobilerinde en çok 

kullanılan özel ölçümler; müĢteri memnuniyeti, ürün performansı ve kalitesidir (Boo, 

1998:264; Forker, 1997:243; Xueli, 2003:1; Erdil ve Kalkan, 2005:106-107). Ürün 

kalitesi, memnuniyeti önemli derecede etkilemektedir. Yapılan bir araĢtırmaya göre 

kaliteli ürün üreten iĢletmelerin kârlılığının yüksek olduğu görülmüĢtür. MüĢterilerin 

isteği kaliteli mal ve hizmet olduğuna göre, rekabet halindeki iĢletmeler kaliteyi 

korudukları sürece baĢarılı olacaklardır (Sivri, 2001:5). 
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2.3.2. Beklentiler 

 

MüĢterilerin mal ve hizmet alımı öncesindeki beklentileri, memnuniyet 

dereceleri üzerinde önemli rol oynamaktadır. MüĢteri, kullandığı veya tükettiği mal 

veya hizmetin kendi beklentilerine uygun olup olmadığına karar vermektedir. Mal 

veya hizmetin kullanım maksadına uygunluğu ile beklentiler eĢitse veya beklentilere 

kabul edilebilir bir seviyede ulaĢılmıĢsa tüketici tatmin olabilmektedir (Süklüm, 

2006:26). Bir mal veya hizmetin kalitesi, pazarlama mesajı ve fiyatı müĢteri 

beklentilerinde yönlendirici etkiye sahiptir. MüĢteriler mal veya hizmetin satın 

alındığı ortamı; çevresel faktörler, görsel faktörler ve toplumsal faktörler içerisinde 

değerlendirmektedir. Bir mal veya hizmetin satın alındığı ortamda müĢteriyi etkileyen 

çevresel faktörler genellikle olumsuz etkiye sahip gürültü veya yüksek müziktir. 

MüĢteriler tarafından fark edilen görsel uyarılar ise; bekleme salonlarındaki mobilya 

rahatlığı ya da satın aldıkları otel odasının mimarisidir. Bir diğer faktör olan çevresel 

uyarıcılar müĢteri ve hizmet sunanlar olmak üzere çevredeki insanlardır. Bu faktörler 

birleĢtiğinde müĢteri beklentilerine yön verdiği ve müĢteride oluĢacak memnuniyet 

düzeyini etkilediği görülmektedir (Vavra, 1999:399-400). 

 

2.3.3. Performans 

 

Bir ürünün temel çalıĢması, iĢlevi ve özellikleri o ürünün performansının 

göstergesidir. Performansın yüksek olması ise, memnuniyetin de yüksek olacağı 

anlamına gelmektedir. Yani ürünün performansı müĢterilerin beklentileri ile aynı veya 

yüksek ise, memnuniyet söz konusu olmaktadır (Sivri, 2001:6; Süklüm, 2006:27). 

Performans değerlendirmesi müĢteriler tarafından sübjektif olarak yapılmaktadır. 

Örneğin; bir otel iĢletmesinin restoranında bir müĢteri garsonun hemen çıkıp 

gelmesini, sipariĢleri titizlikle alıp müĢteriyi bekletmeden hemen sunmasını 

beklerken, alacağı hizmetin performansını da buna göre değerlendirmektedir. Fakat 

baĢka bir müĢteri için garsonun hızlı hareket etmesi önemli olmayabilir. Bu nedenle 

de müĢterinin hizmet performansı değerlendirmesi farklı olabilmektedir. MüĢteri 

restoranda daha fazla zaman geçirmek istediği için garsonun tutumu onu rahatsız 

etmemektedir. Performans değerlendirmesinde müĢteri performansın hızına, sorunlara 
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çözüm getiriĢine vb. özelliklerine bakmaktadır. Dolayısıyla iĢletmeler sundukları mal 

ve hizmetlerin performanslarının müĢteri tarafından değerlendirildiği bilinci ile 

hareket etmelidir (Kotler, 1999:8). 

 

2.4. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ BEKLENTĠ VE 

MEMNUNĠYETĠNĠ ÖLÇMEDE KULLANILAN BAġLICA 

YÖNTEMLER 

 

2.4.1. Yüz Yüze GörüĢmeler 

 

Otel iĢletmelerinde müĢteri ile sıkı bir diyalog içerisinde olan iĢgörenler sözlü 

diyaloğu kullanırlar. Bu tür sözlü diyaloglar anlamlı bir geribildirim elde etme Ģansını 

sunmaktadır. Otelcilik sektöründeki yöneticiler ve hizmet sunan iĢgörenlerin faydalı 

bir geribildirim elde etmede kullandıkları araçlardan birisi de dıĢarıya çıkıp, 

müĢterilerle birebir konuĢmak, onlarla konuĢarak zaman geçirmek ve onları tanımaya 

çalıĢmaktır. Genel çalıĢmaların iyi sonuçlanması için bu tarz müĢterilerle etkileĢim 

tüm örgüt basamaklarında önem arz etmektedir ve tüm iĢgörenler teĢvik edilmelidir 

(Martin, 2003:70-71). 

 

2.4.2. Ücretsiz Telefon ve Mesaj Hatları  

 

Günümüzde pek çok otel, konuklarına 24 saat ücretsiz telefon hizmeti 

aracılığıyla Ģikâyetlerini dile getirme fırsatı sunmaktadır. ġikâyet sahibi müĢterileri 

teĢvik etmek amacıyla, turistlerin özellikle tatilleri süresince baĢvurabilecekleri 

ücretsiz telefon hatları, müĢterilerin sorunlarının iĢletme tarafından bilinmesi ve 

çözümlenebilinmesi için oldukça etkilidir (Kozak, 2007:149). ġikâyet, müĢteri 

merkezli iĢletmecilik felsefesinin temel unsurlarından biri olarak kabul edilmektedir. 

Sürekli geliĢme ilkesi müĢterinin nihai memnuniyeti ile sağlanabildiği için, Ģikâyetler 

bir anlamda müĢterinin beklentilerinin tam olarak karĢılanmasını engelleyen 

faktörleri tanımlamaktadır. Bu nedenle, iĢletmeler müĢterilerine Ģikâyetlerini daha 

kolay ve hızlı bir Ģekilde bildirme fırsatları sunmakta, bu amaçla yeni sistemler 
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ortaya koymaktadırlar. Örneğin; ücretsiz telefon hatları, Call-Center‟lar (Arama 

Merkezleri) vb. uygulamalar bu kapsamdadır (Akgeyik, 2006:855). 

 

2.4.3. Online DanıĢma ve Destek 

 

Otel iĢletmelerinde müĢteriler, ürün ve hizmetleri satın almadan önce bir web 

sayfası ara yüzü olarak tasarlanan karĢılıklı canlı konuĢma imkânının sağlandığı 

hizmetlerden yararlanabilirler. ĠĢletmeler tarafından en az tercih edilen uygulamalar 

arasında olan müĢteri desteğinin web sayfaları yoluyla sağlanması en yararlı yoldur. 

MüĢteriler satın almadan önce ve sonra bilgi almak ister. Seçeneklerini araĢtırmayı 

ve iyice bilgi sahibi olduktan sonra karar vermeyi tercih ederler. Otel iĢletmelerinde 

rezervasyon ve otel iĢletmelerinin hizmetleri ile ilgili bilgi almak için telefon açmak 

ve soruların yanıtlanmasını beklemek müĢteriler için zaman kaybıdır. MüĢteriler, 

müĢteri web sayfalarındaki canlı yardım modüllerini kullanmaktan 

hoĢlanmaktadırlar. Otel iĢletmelerinde müĢterilerin canlı yayını tercih etmelerinin 

nedenleri, telefonla verilen müĢteri hizmetlerinde yönlendirmenin zaman alması 

müĢteri temsilcisi ile konuĢmak zorunda kalınması ve ücretsiz olmayan bir hattın 

arandığında söz konusu olacak telefon ücretleridir (Seybold & Marshak, 2001:60). 

Ġnternet üzerinden yardım hizmetleri verebilmenin en önemli özelliği, 

müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu ürün ve hizmetler üzerinde doğrudan etki 

yaratan, karĢılıklı etkileĢim özelliğidir. Ġnternetin özelliği, otel iĢletmesinin 

pazarlamada avantajlar yaratabilmesinde benzersiz kolaylıklar sağlamasıdır. 

MüĢterilerin ürün veya hizmet hakkında otel iĢletmesine yöneltebilecekleri sorular 

günün her saatinde ve anında cevaplanabilmekte, çeĢitli konulardaki bilgi eksiklikleri 

giderilerek müĢteri memnuniyetinin arttırılması sağlanabilmektedir (Kırçıova, 

1999:32-33). 

 

2.4.4. Dilek ve ġikâyet Kutuları 

 

MüĢteri dilek formları çoğu otel iĢletmeleri tarafından müĢteri memnuniyetini 

ölçmek için düzenli olarak kullanılmaktadır. Otel iĢletmelerinde müĢteri 
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memnuniyetinin sürekli ve periyodik olarak ölçülmesi, müĢteri memnuniyet 

düzeylerinin bilinebilmesi açısından son derece önemlidir. 

MüĢteri dilek formları, otel iĢletmelerinde genellikle müĢteri odalarına 

bırakılan ve isteyen müĢterilerin doldurdukları formlardır. Otel iĢletmelerinde 

uygulanan müĢteri dilek kartları müĢterileri ürün ve hizmetlerle ilgili sorunlara 

yönelik görüĢ bildirmeye teĢvik eder. MüĢterilerin tercih ettiği ürün ve hizmeti 

sağlamak otel iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini sağlamada önemli bir noktadır. 

Bunun en basit yolu da müĢterilere tercihlerini sormaktan geçmektedir. MüĢteri 

memnuniyetini ölçmenin amacı, mevcut uygulamaların kalitesini değerlendirip, 

yükseltmeye çalıĢmak için yön belirlemektir. MüĢterilerin dilek veya Ģikâyetlerini 

bildirmeleri için otel iĢletmeleri içerisinde uygun görülen alanlarda Ģikâyet kutuları 

bulundurulmalıdır (Kozak, 2002:51). 

 

2.4.5. Anket Yöntemi 

 

Otel iĢletmelerinde müĢterilerin beklentilerini öğrenmenin en iyi yolu onlara 

soru sormak ve onların önerilerini öğrenmekten geçmektedir. Bu da en iyi anket 

yöntemiyle gerçekleĢtirilebilinmektedir. Anket formları, müĢteri memnuniyetine 

iliĢkin bilgi toplamada göreceli olarak geniĢ müĢteri örnekleminden bilgi almak için 

otel iĢletmeleri tarafından kullanılan bir yöntemdir. Otel iĢletmeleri, müĢterilerin 

nelerden hazzettiklerini, nelerden hazzetmediklerini, neyin değiĢmesini arzu 

ettiklerini ve yeni olarak ne görmek istediklerini anket formu aracılığıyla 

öğrenilebilmektedirler. Otel iĢletmelerinde uygulanan müĢteri memnuniyetini ölçen 

anket formu ayrıca müĢteri profili ile ilgili soruları da kapsamalıdır. Bunlar temel 

demografik, psikolojik ve gruptaki kiĢilerin sayısı, iĢletmeyi ziyaret sıklığı, baĢka 

otel iĢletmelerinde konaklama sıklığına iliĢkin farklı değiĢkenleri de içine 

alabilmektedir. MüĢteri memnuniyetini ölçmek için hazırlanan anket formunun 

taĢıdığı özellikler; müĢteriyi belli bir yöne yönlendirmemesi, objektif anket 

sorularının hazırlanması, yeterli cevap oranının elde edilmesi, doldurmak için 

müĢterilerin razı edilmesi, bazı soruların doldurulması, bazılarının doldurulmaması 

nedeniyle anketin geçerliliğinin tartıĢılır olmaması ve verilen cevapların doğru 

olmasıdır. Ayrıca anket formunda yer alacak soruların çok olmamasına ve uzun 
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olmamasına da dikkat edilmelidir. MüĢteri memnuniyetinin ölçülmesi amacıyla 

hazırlanan anket formları müĢteriye değiĢik yollarla uygulanabilir. Örneğin; anket 

formları müĢterilere postalanabilir, cevap almak üzere müĢteriye okunabilir veya bir 

yere bırakılarak müĢterilere doldurup doldurmama seçeneği de verilebilinmektedir 

(Pizam & Ellis, 1999:334). 

Anket formlarının geri dönüĢ oranlarını artırmak için indirim gibi farklı teĢvik 

araçları da kullanılabilmektedir. Global müĢteriler için kendi dillerinde anket formu 

uygulanmalıdır. Sonuçta uygun olarak hazırlanmıĢ, yönetilmiĢ ve analiz edilmiĢ, 

süreçleri iyi takip edilmiĢ bir müĢteri memnuniyeti anket formu otel iĢletmesine 

fayda sağlayacaktır (Gavin & Philip, 1997:291). 

 

2.4.6. Otel Ġnternet Sitesi ve E-Posta 

 

Turizm sektörü bünyesinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmeleri, rekabetin 

giderek arttığı bir ortamda varlıklarını sürdürebilmek için mevcut ve potansiyel 

müĢterilerine sundukları ürünü etkin ve sürekli bir biçimde tanıtmak zorunda kalırlar. 

Bilindiği üzere pazarlama iletiĢiminde üç önemli iĢleve dikkat edilmektedir. Bunlar; 

bilgilendirme, hatırlatma ve ikna etmedir. Konaklama iĢletmelerinin kullandığı 

geleneksel tek yönlü pazarlama iletiĢiminde ilk iki iĢlev olan bilgilendirme ve 

hatırlatma kolaylıkla yerine getirilir, fakat müĢterinin ikna edilmesinde bu iletiĢim 

yetersiz kalabilmektedir. 1990‟lı yılların sonlarında hızla geliĢen internet teknolojisi, 

etkileĢimli özelliği ile konaklama iĢletmelerine çok yönlü bir iletiĢim ortamı 

sağlamaktadır. Ġnternet, bir kitle iletiĢim aracı olmanın yanı sıra konaklama 

iĢletmelerinin pazarlama faaliyetlerine bir takım yeni olanaklar da sunmaktadır. 

Günümüzde internet kullanımıyla gerçekleĢtirilebilen e-iĢ (e-business) ve e-ticaret 

(e-commerce) faaliyetleriyle konaklama iĢletmeleri daha az maliyet ile hızlı bir 

Ģekilde daha fazla müĢteriye ulaĢma olanağını elde edebilmektedirler (Martin, 

2003:71). 

Hizmet iĢletmesi özelliği taĢıyan konaklama iĢletmelerinin, internet üzerinden 

yapılan e-iĢ ve e-ticaret uygulamaları son derece önemli görülmektedir. Dolayısıyla, 

internet‟in en hızlı büyüyen ve grafikleri ve resimleri gösteren alanı olan World 

Wide Web sayfalarının önemli olduğu söylenebilir. Ġnternet arama motorları aracılığı 



 

59 

 

ile yapılacak bir taramada Hilton, Hyatt, Intercontinental, Sheraton gibi uluslararası 

otel zincirlerinin tanıtım amaçlı kullandıkları durağan web sitelerinin dıĢında, 

internet üzerinden online rezervasyon kabul edebildikleri etkileĢimli web siteleri de 

bulunmaktadır (Karamustafa vd., 2002:52-53). 

Günümüzde müĢteriler internet aracılığıyla otel iĢletmeleriyle doğrudan temas 

sağlayabilmektedirler. Birçok otel iĢletmesi müĢteriden geribildirim elde edebilmek 

için interneti kullanmaktadır. Eğer otel iĢletmeleri müĢteri geri bildiriminin gerçekten 

baĢarılı olmasını istiyorlarsa, müĢterilerine sadece sözlü yöntemleri kullanmanın 

ilerisinde imkânlar sunmak durumundadırlar. Ancak, internet ile müĢteri 

memnuniyeti ölçme bilgisayar kullanabilen müĢterilerle sınırlı kalmaktadır. Bu 

yüzden otel iĢletmeleri müĢteri memnuniyetini ölçen diğer yöntemleri de kullanarak 

daha çok müĢteriye ulaĢabilmeyi denemelidirler. 

 

2.5. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ BEKLENTĠ VE 

MEMNUNĠYETĠNĠ ANALĠZ ETMEDE KULLANILAN BAġLICA 

MODELLER  

 

MüĢteri memnuniyeti; müĢterilerin istek, ihtiyaç ve beklentilerinin 

karĢılanması ve bunların ötesine geçilmesini kapsayan bir kavramdır (Özgüven, 

2007:20). MüĢteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizliği, müĢterilerin beklentileri ile 

algılamalarının bir kıyaslaması olarak ortaya çıkmaktadır (Türk, 2005:198). Kotler‟in 

(1998) vurguladığı gibi müĢteri memnuniyeti, müĢteri beklentilerinin ne kadar iyi 

karĢılandığının ölçülebilmesidir. Özellikle müĢteri hizmet beklentileri yeterli 

düzeyde oluĢmuĢ ise, iĢletme iki potansiyel hizmet kalitesi açığını ölçmek 

zorundadır. Bunlar; müĢteri tarafından algılanan hizmet ve yeterli hizmet arasındaki 

açık ile yine müĢteri tarafından algılanan hizmet ve arzulanan hizmet arasındaki 

açıklar olarak ifade edilmektedir. 

MüĢteri beklenti ve memnuniyetini ölçmenin amacı, iĢletmeden iĢletmeye 

farklılık gösterebilmektedir. Genel olarak müĢteri beklenti ve memnuniyetini 

ölçmenin amaçları Ģunlardır (Türkyılmaz ve Özkan, 2004:259-260):  

 MüĢteri odaklı bir yaklaĢım içinde olmak. 
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 Yurtiçinde sunulan ürün ve hizmetleri yurtdıĢında sunulan ürün ve 

hizmetlerle kıyaslamak. 

 MüĢteriler seslerini üretici firmalara duyurabilmektedir. 

 ĠĢletme rekabet konusunda güçlü ve zayıf yönlerini ölçerek kendini test etme 

imkânı bulmaktadır. 

 MüĢteri memnuniyet düzeylerinin iĢletmeler tarafından bilinmesini sağlamak. 

 MüĢteri memnuniyet ölçümü ile iĢletme içi sistemleri birbirine bağlamak. 

Otel iĢletmesi, müĢteri memnuniyetini ölçebilmek için müĢterilerin genel 

kalite değerlendirmesini yaparken, hangi hizmet/ürün özelliklerini veya boyutlarını 

değerlendirmeye tabi tuttuğunu anlayabilmek zorundadır. Bu aĢamada, yönetimin 

istediği özelliklerle, müĢteri ihtiyaçları birbiriyle uyumlu olamayabilir. Bu nedenle 

müĢterilerden her bir özelliğin kendileri açısından taĢıdığı önemi öğrenmeye yönelik 

bir araĢtırma, ölçümde kullanılacak özelliklerin tespitinde çok anlamlı ve yararlı 

olacaktır. Buradaki dikkat edilmesi gereken en önemli husus, iĢletme yönetiminin 

gereksinim duyduğu ihtiyaçlar ile müĢterilerin ihtiyaçları ve sorunları arasında 

gerekli dengenin sağlanabilmesidir (Vavra, 1997:112). 

Memnuniyet alanı içinde müĢteri memnuniyetini ölçmek amacıyla çok sayıda 

geliĢtirilmiĢ model mevcuttur. Bu modellerin en fazla ön plana çıkanları ve 

kullanılanları; beklentinin doğrulanmaması ya da onaylanmaması, sadece baĢarı, 

yükleme ya da atıf teorisi ve eĢitlik ya da adillik teorisine dayalı modellerdir. 

Bunların yanı sıra kalite ile beklenti ve memnuniyet arasındaki iliĢkiyi ortaya 

koymaya çalıĢan Beklenti Memnuniyet Analizi, Fark Analizi (GAP) SERVQUAL, 

SERVPERF gibi modellere de kısaca yer verilmiĢtir (Emir, 2007:123-124). 

 

2.5.1. Beklentinin Doğrulanmaması Modeli 

 

1970 yılında ortaya çıkıĢından bu yana müĢteri memnuniyeti ve 

memnuniyetsizliği literatürüne “Beklentinin Doğrulanmaması Modeli” hâkim 

olmuĢtur. Adaptasyon (uyum) Düzeyi Teorisi‟nin bir uzantısı olan Beklentinin 
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Doğrulanmaması Modeli, müĢterilerin bir ürünün ya da hizmetin baĢarısının satın 

alma öncesindeki beklentileriyle karĢılaĢtırılmasını ifade etmektedir. Memnuniyetin 

ürün veya hizmet kullanımındaki hizmet etkileĢimini takiben müĢteri tarafından 

varılan bir yargı olduğu konusunda fikir birliğine varılmaktadır. Bu değerlendirme 

oldukça heterojendir. MüĢteriden müĢteriye, etkileĢimden etkileĢime ve iĢletmeden 

iĢletmeye değiĢmektedir (Severt, 2002:29). MüĢteri memnuniyeti konusunda yapılan 

araĢtırmalara göre müĢteri memnuniyeti beklentilerin olumlu yönde karĢılanmasının, 

müĢteri memnuniyetsizliği ise, beklentilerin olumsuz yönde karĢılanmasının bir 

sonucu olarak ifade edilmiĢtir. MüĢterilere sunulan her hizmet etkileĢimi, 

müĢterilerin bir sonraki ziyaretleriyle ilgili beklenti düzeylerini etkilemektedir 

(Madyan, 2008:28). 

 

2.5.2. Sadece BaĢarı Modeli (SERVPERF) 

 

Cronin ve Taylor (1992) tarafından SERPERF ve SERVQUAL modeli 

geliĢtirilmiĢ ve ikisi de literatürde yaygın kabul görmüĢtür. Cronin ve Taylor, 

Parasuraman, Zeithaml ve Berry tarafından geliĢtirilen SERVQUAL modelinde yer 

alan hizmet kalitesi boyutlarını temel olarak ele aldıkları görülmektedir. Ancak 

SERVQUAL modelinde hizmet kalitesini saptamada kullanılan tüketicilerin 

algılamaları ile beklentileri arasındaki fark yerine performans temelli ölçümü 

benimsemiĢlerdir. Cronin ve Taylor (1992) SERVQUAL ile SERVPERF‟i dört ayrı 

hizmet türünde incelemiĢler ve SERVQUAL modelinde açıklanan tüketici beklentisi 

ile aldığı hizmet arasındaki olumlu farkın hizmetin kalitesi hakkında karara varmada 

yeterli olmadığını belirtmiĢlerdir. Buna karĢılık SERVPERF modeli tüketici 

beklentileri ile iĢletmenin performansına verilen önemin değerlendirilmeye 

alınmasından meydana gelmektedir. Cronin ve Taylor, tüketici memnuniyetinin 

hizmet kalitesine göre, tüketicilerin satın alma niyeti üzerinde daha etkili olduğunu 

belirtmiĢlerdir (Tayfur ve Uygur, 2008:146). Cronin ve Taylor ayrıca SERVPERF 

modeli ile tüketici memnuniyeti kavramını gündeme getirmiĢlerdir ve tüketicilerin 

her zaman yüksek kaliteli hizmet almayacaklarını, ancak yüksek memnuniyet 

sağlayan hizmeti tercih edeceklerini ifade etmiĢlerdir.  
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2.5.3. Yükleme Teorisi ile EĢitlik Teorisi 

 

“Eşitlik (denklik, adillik) ve Yükleme (atıf) Teorileri'nin kökleri hukuk, 

psikoloji, sosyoloji ve ekonomiye dayanmaktadır” (Emir, 2007:132). Adalet, bir 

müĢterinin hizmet etkileĢiminin genel sonuçları konusunda kabul edilebilirlik 

algılaması ve müĢterinin hizmet etkileĢimindeki eĢitlik ölçüsü ile ilgili yargısıdır. 

EtkileĢim anındaki müĢterinin adaletli olup olmama hususunda vardığı sonuç olan 

adalet birçok değiĢkenle ölçülebilmektedir. MüĢteriler EĢitlik Teorisi'ni 

uygularlarken kendi çeliĢkilerini bir nedene yüklemeye çalıĢırlar, memnuniyet veya 

memnuniyetsizlik yargısına varırken Yükleme Teorisi tarafından yönlendirilirler 

(Sünbül vd., 2003:2; George ve Jones, 2002:200; AlkıĢ ve Öztürk, 2009, 217). 

 

2.5.4. Beklenti-Memnuniyet Analizi Modeli 

 

Beklenti-Memnuniyet düzlemine beklenti ve memnuniyet ortalamalarının 

koordinatlar olarak her bir niteliğin yerleĢtirilmesi ile Beklenti-Memnuniyet analizi 

ortaya çıkmaktadır. “Hesaplamalar yapıldıktan sonra sonuçlar iki boyutlu düzleme 

yerleştirilir: Her bir nitelik eksenlerin oluşturduğu çeyreklerden uygun düşen birine 

yerleştirilerek analiz edilir” (Emir, 2007:134). 

Beklenti-Memnuniyet düzlemine beklenti ve memnuniyet ortalamalarının 

koordinatlar olarak her bir niteliğin yerleĢtirilmesi ile turizm aktivitesine katılan 

müĢterinin ulaĢım ve konaklama imkânlarının iyi düzeyde oluĢu, gidilen 

destinasyonun doğal, kültürel ve tarihi değerlere sahip olması müĢterinin yükselen 

beklentisine iĢaret ederken, gidilen destinasyonda anıtların, alıĢveriĢ merkezlerinin 

bulunuĢu, sunulan yiyecek içeceğin iyi düzeyde olması müĢterinin memnuniyet 

düzeyini yükseltirken, pahalılık, tur paketleri, hediyelik eĢya satılan yerler ve 

rehberler müĢterinin memnuniyet düzeyini düĢürdüğü görülmektedir (Huh, 2002:35-

36; Emir, 2007:134). 
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2.5.5. Açık Analizi Modeli (SERVQUAL) 

 

SERVQUAL 1983-1990 yılları arasında Amerika‟da geliĢtirilmiĢ ve hizmet 

kalitesi literatüründe bulunan en kapsamlı çalıĢmalardan biri olarak görülmüĢtür. 

SERVQUAL mükemmel hizmet kalitesini sağlamanın anahtarının müĢterilerin 

beklentilerini tam olarak karĢılamak veya beklentilerinin üstüne çıkmak olduğunu 

savunan bir görüĢte olup, bu görüĢ odak noktası alınarak kavramsallaĢtırılmıĢ ve 

tasarlanmıĢ bir ölçüm yöntemidir. Yapılan geniĢ kapsamlı araĢtırmaların sonucuna 

dayanarak, SERVQUAL, hizmet kalitesini müĢterilerin beklentileri veya istekleri ile 

iĢletmenin sunduğu hizmetleri algılamaları arasındaki farkın büyüklüğü olarak 

tanımlanmaktadır (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1990:21-22; Bulgan, 2002:19; 

Alpaslan ve Karabatı, 1996:3-13). 

 

2.5.6. Diğer Modeller 

 

2.5.6.1. Amerikan MüĢteri Memnuniyet Ġndeksi Modeli 

 

Ulusal düzeyde müĢteri memnuniyetini ölçen yeni sayılabilecek bir gösterge 

Ģu anda sadece A.B.D.‟ye özgündür. Amerikan MüĢteri Memnuniyet Endeksi (ACSI) 

bir ulusal müĢteri memnuniyet endeksi, ekonomik sektörler, sanayiler ve 

iĢletmelerden oluĢan dört ayrı düzeyden oluĢmaktadır. Bu endeks müĢterilerin 

ABD‟de satın aldıkları ürün ve hizmetlerin kalitesinin ölçülmesi temeline 

dayanmaktadır ve bu ölçeği kullanan pek çok iĢletme mevcuttur. ĠĢletme düzeyinde 

her yıl müĢteri memnuniyeti ölçülmekte ve isteyen iĢletme müĢteri memnuniyetini 

bu endeks verilerini kullanarak değerlendirebilmektedir. ġekil 5‟de görüldüğü gibi, 

ACSI modeli sebep-sonuç iliĢkisi sistemi içerisine yerleĢtirilmiĢtir ve genel müĢteri 

beklenti ve memnuniyetini oluĢturan faktörlerden, algılanan kalite ve değere ve 

sadakat ve Ģikâyet Ģeklinde karĢımıza çıkan genel müĢteri memnuniyetinin 

sonuçlarına kadar iliĢkiler zincirinin tam ortasında yer almaktadır (Panton, 1999:24; 

Türkyılmaz ve ÇoĢkun, 2005:76). 
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2.5.6.2. Memnuniyet/Hizmet Kalitesi Modeli 

 

Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) tarafından geliĢtirilen Hizmet Kalitesi 

modeline göre tüketici hizmet kalitesinin algılanmasını 4 ayrı farka bağlanmaktadır. 

Hizmet üretici tarafında yer alan farklar ise Ģu Ģekildedir. Birinci fark; tüketicinin 

beklediği hizmet ile iĢletme yöneticisinin tüketici beklentilerini algılaması arasındaki 

farktan kaynaklanmaktadır.  

Ġkinci fark ise; iĢletme yönetiminin müĢteri beklentilerini algılaması ile 

hizmet kalitesi spesifikasyonları arasındaki farktır. ĠĢletme yöneticisi müĢteri 

beklentilerini doğru algılasa bile hayata geçirmekteki bazı eksiklikler nedeniyle bir 

fark oluĢmaktadır. Bu yönetimin hizmet kalitesindeki bağlılığına, hizmet 

kalitesindeki amaçlarına ulaĢabilme standardına ve bunlara ulaĢabilme yeteneğine 

bağlıdır.  

Üçüncü fark; hizmet kalitesi spesifikasyonları ile tüketiciye fiili olarak 

ulaĢtırılan hizmet düzeyi arasındaki farkı temsil etmektedir. Hizmet standartları 

doğru olarak Ģirkette oturtulabildiyse de bu standartları uygulamadaki farklılık 

üçüncü bir farkı meydana getirmektedir. Bu boyutu ile fark, teknolojinin yapılan 

hizmete uygunluğuna veya tüketici ile karĢı karĢıya gelen personelin, tüketiciye karĢı 

takındığı tavra bağlıdır.  

Dördüncü fark; tüketiciye ulaĢtırılan hizmet düzeyi farkını, yani bir bakıma 

tüketiciye hizmetle ilgili ulaĢtırılan olanakların farkını temsil etmektedir. Bu modele 

göre tüketici beklentileri ile tüketici tarafından algılanan hizmet kalitesi arasındaki 

fark, yukarda da üzerinde durulan dört farktan meydana gelmekte ve beĢinci farkı 

oluĢturmaktadır. BeĢinci fark ise; modelde adı geçen dört farkın büyüklüğüne ve 

yönüne(farklılık derecesine) bağlıdır. 

Modelde, Parasuraman-Zeitham-Bery (1985) tüketicinin algılanan hizmet 

kalitesi kriterlerini on baĢlık altında toplamıĢlardır. Bunlar güvenirlik, karĢılık verme, 

yeterlilik, ulaĢılabilirlik, saygı, iletiĢim itibar, müĢteriyi anlamak ve bilmek, fiziksel 

ortam Ģeklinde sıralanmıĢtır. AraĢtırmacılara göre tüm bu kriterler müĢteriye doğru 

bir Ģekilde sunulduğunda müĢteri memnuniyeti sağlanmıĢ olunacaktır (Perili, 

2004:64-65).  
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2.5.6.3. HOLSAT Modeli 

 

Ġlk defa Küba'nın Varadero tatil bölgesinde uygulanmıĢ olan HOLSAT 

(HOLiday SATisfaction) Tribe ve Snaith (1998) tarafından geliĢtirilen yeni bir 

modeldir. HOLSAT modeli, önceki araĢtırmaların sonuçları üzerine kurulmuĢ ve 

müĢterilerin bakıĢ açılarından hizmet kalitesi göstergelerinin geliĢtirilerek 

iyileĢtirilmesi için ortaya konulmuĢ bir çalıĢma olarak kabul edilmektedir. HOLSAT 

modeli kısaca tatil özellikleri ile tatil yapanların beklentilerinin karĢılaĢtırılmasını 

yapmaktadır. Bu model, araĢtırmalarda yer alan hizmet baĢarısı beklentileri, önem 

algılaması ve beğenisi ile hizmet kalitesi ve memnuniyet kavramları arasındaki 

mevcut karıĢıklığın ortadan kaldırılması amacıyla ortaya konulmuĢtur.  

HOLSAT otel iĢletmelerinden daha çok turizm merkezlerindeki genel 

ziyaretçi memnuniyetini ölçmeye yönelik olarak geliĢtirilmiĢtir. Önemli bir özelliği 

tatil niteliklerinin baĢarısı ile müĢteri memnuniyetini karĢılaĢtırabilen bir model 

oluĢudur. Bütün tatil bölgelerinin tamamı için sabit bir nitelik menüsünü 

benimsemediğinden dolayı çok önemli kullanım potansiyeline sahip bir yöntem 

olduğu söylenebilinmektedir. Yapılan bir araĢtırmanın sonucuna göre HOLSAT 

turistlerin tatil memnuniyetlerinin ölçümünde çok faydalı bir modeldir (Truong, 

2005:227-246). 

 

3. OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ BEKLENTĠ VE 

MEMNUNĠYETĠNDE HĠZMET KALĠTESĠNĠN ÖNEMĠ 

 

3.1. MüĢterinin Beklediği Hizmet Kalitesi 

 

MüĢterilerin beklentileri kiĢilikleri gibi farklılık göstermektedir. MüĢteri 

beklentilerine cevap verebilen bir otel iĢletmesi her zaman beklentilerden bir adım 

öndedir. Çocuklu bir ailenin restoranda bir çocuk sandalyesine ihtiyaç duyabileceğini 

önceden düĢünen otel personeli müĢterinin beklentisi içinde olduğu hizmeti sunmuĢ 

olmakla birlikte müĢteri memnuniyetini de yakalamıĢ olacaktır (Ġçöz, 2001:49). 
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3.2. MüĢterinin Algıladığı Hizmet Yapısı 

 

ĠĢletmelerin müĢteri tarafından tercih edilen yer veya organizasyon 

olabilmeleri, müĢteri tarafından algılanan hizmet kalitesine bağlıdır. MüĢteri hizmeti 

aldıktan sonra beklediği hizmet ile kıyaslamaktadır. Algılanan hizmet beklenen 

hizmetin altına düĢtüğü zaman müĢteri memnuniyetsizliği ortaya çıkmaktadır. 

Hizmetlerin soyutluk, türdeĢ olmamak, eĢ zamanlı üretim ve tüketim gibi özellikleri 

yönetimlerin çabalarını geçmiĢe göre daha büyük oranda müĢteri algılarına göre 

uyarlamak zorunda olduklarını ortaya koymuĢtur (Gençer vd., 2008:438-441). 

ĠĢ yönetimi alanında hizmet kalitesi yıllardır araĢtırılan bir konudur. Hizmet 

kalitesi kavramına daha fazla ilgi gösterilmesinin nedeni pazardaki rekabet ve 

pazarın iç performanstan müĢteri memnuniyeti gibi dıĢ pazara transferidir. Ancak Ģu 

ana kadar hizmet kalitesi kavram birliğine varılamamıĢtır. Hizmet kalitesi 

kavramının en yaygın tanımı ise, kaliteyi müĢterinin hizmetten algısı olarak gören 

tanımdır. Bu tanıma göre hizmet üründen farklıdır. Dokunulamaz ve heterojendir. 

Üretim ve tüketimde eĢ zamanlı olmayı gerektirmektedir (Meriç, 2003:1). 

 

3.3. MüĢterinin Gereksinimlerinin Hizmet Kalitesi ile Bağlantısı 

 

Otel iĢletmelerinin müĢteri memnuniyetini sağlamasının yolu müĢteri 

gereksinimlerini bilip bu gereksinimlere uygun mal ve hizmet sunmalarıyla 

gerçekleĢmektedir. Pek çok müĢteri biyolojik, sosyal, kendini ifade edebilme ve 

psikolojik gereksinimlere sahiptir. Bu nedenle satın alma eğilimindedirler. Seyahat 

literatüründe yapılan bir araĢtırmaya göre Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisi modeli 

seyahat motivasyonlarına uygunluk göstermektedir. Bu modelde ihtiyaçlar belirli bir 

sıraya konmuĢ ve üstteki ihtiyacın motive edilebilmesi için alttaki ihtiyacın 

karĢılanmıĢ olması gerekmektedir. Bu nedenle otel iĢletmesi öncelikle müĢterinin 

kiĢisel ihtiyaçlarını belirlemekte ve bunları karĢılamaya yönelik hizmet sunmaktadır 

(Emir, 2007:67).  

Hizmetlerin özelliklerine bağlı olarak tüm hizmet sektörü için geçerli bir 

hizmet kalitesi tanımı yapılamamaktadır. Ayrıca, hizmetin sahip olduğu özelliklerden 
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dolayı, sunduğu hizmetin kalitesini ölçmek veya iyileĢtirmek isteyen hizmet 

isletmeleri birtakım zorluklarla karĢılaĢmaktadır. Bu zorlukların aĢılması ve hizmet 

kalitesinin sağlanması için ilk adım olarak hizmet kalitesinin tanımlanması ve 

isletmede kararlı bir yönetimin olması gerekir. 

Hizmet kalitesi tanımlarının büyük bir çoğunluğu müĢteri odaklı olma 

düĢüncesine dayanmaktadır. Bu düĢünce, rekabet gücünün ancak tüketici ihtiyaç ve 

isteklerinin karĢılanarak korunabileceği fikrini savunmaktadır. Çünkü değiĢim 

ortamının koĢulları tüketicilerin yalnızca mevcut ihtiyaçlarını bilmeye ve anlamaya 

yönelik yaklaĢımları yetersiz kılmakta, onların gelecekteki ihtiyaç ve isteklerini de 

karĢılamayı zorunlu hale getirmektedir. Öte yandan, müĢteri odaklılık anlayıĢı dıĢ 

müĢteriler kadar iç müĢterilere de odaklanarak onların memnuniyetine yönelik 

çabaları da kapsamakta ve her iki grubun ihtiyaç ve isteklerinin karĢılanmasına aynı 

derecede önem vermektedir. Çünkü hizmet kalitesini sağlamada dıĢ müĢteri 

memnuniyeti kadar iç müĢteri memnuniyeti de önemlidir (Yılmaz, 2007:29). 

Otel iĢletmelerinde her bir personelin vereceği hizmetin kalitesi, hizmetin 

üretildiği süreç boyunca bir önceki iç müĢterinin performansından fazlasıyla 

etkilenmektedir. Bu nedenle, her iç müĢteri bu süreçte sırası geldiğinde üzerine 

düĢeni yaparak diğer iç müĢterileri memnun etmelidir. Örneğin; bir otelin önbüro 

çalıĢanı ile kat hizmetleri çalıĢanı arasında iĢ arkadaĢı olmanın ötesinde müĢteri ve 

tedarikçi iliĢkisi vardır. ġöyle ki; önbüro çalıĢanı herhangi bir günde boĢalacak 

odaları zamanında ve hatasız olarak kat hizmetleri çalıĢanına bildirmek 

durumundadır. Aynı Ģekilde, kat hizmetleri çalıĢanı da o gün boĢalan odaları önbüro 

çalıĢanına bildirmek durumundadır (Yılmaz, 2007:29-30). 

 

3.4. ĠĢgören KiĢiliğinin Hizmet Kalitesi ile Bağlantısı 

 

Mesleklerle bireylerin uyumluluğu açısından gerek iĢletmelerin gerekse 

bireylerin bilinçli olmaları gerekmektedir. Öncelikle bireyler çocukluk 

dönemlerinden itibaren ilgi duydukları alanları ve beklentilerini kısaca kiĢilik 

özelliklerini belirtmeli gelecekte kariyer yapacakları alanlarda eğitim almalı ve 

yetiĢkinlik dönemlerinde de kiĢilik yapılarına uygun meslekleri seçmelidirler. Bu 
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onların istemedikleri bir iĢte stresli ve mutsuz bir Ģekilde çalıĢmalarını da 

önleyecektir.  

Holland‟a göre insanların kendi kiĢilikleriyle uyumlu iĢlerde en iyi Ģekilde 

çalıĢıp geliĢme gösterdiklerini ve büyük ölçüde iĢ tatmini sağladıklarını savunmuĢtur. 

Ona göre, bireyler kendi kiĢiliklerine uygun iĢlerde kariyer yapmak ve meslek 

seçmek eğilimindedirler. Çünkü bireylerin seçtikleri iĢ ve çevresi kiĢiliklerini 

yakından etkilemektedir. Holland, kiĢilik tiplerini ve mesleki eğilimleri altı baĢlıkla 

sınıflandırmaktadır. Bunlar; realist, araĢtırmacı, sanatçı, sosyal, giriĢimci ve 

gelenekçidir (Gürüz ve Yaylacı, 2004:192-193).  

Sosyal bir kiĢilikte olan birey araĢtırmacı veya sanatçı kiĢilikte bulunan 

bireyden daha çok turizm sektörüne uyum sağlayabilmektedir. Ġnsanlarla iç içe bir 

iletiĢimi gerektiren turizm sektöründeki iĢletmelerde çalıĢan bireyin de sosyal bir 

kiĢilik yapısına sahip olması gerekmektedir. Kaliteli bir hizmet sunumu için iĢgören 

kiĢiliğinin önemi büyüktür. Ġnsanlar hiçbir kiĢilik sorunu bulunmayan, kiĢiliği 

tamamen oturmuĢ güler yüzlü personelden hizmet almak istemektedirler. ĠĢgören 

kiĢiliği, iĢgörenin sunduğu hizmete direk yansımaktadır. Özellikle bir hizmet 

endüstrisinde hizmeti sunan ve hizmeti alan da insan olduğu için kaliteli bir hizmet 

sunumunun gerçekleĢmesinde iĢgören kiĢiliğinin önemi yadsınamaz. 

 

3.5. ĠĢgören Beklentilerinin Hizmet Kalitesi ile Bağlantısı 

 

Motivasyon kiĢinin belli bir amacı gerçekleĢtirmek üzere kendi istek ve 

arzuları doğrultusunda davranma olayıdır. Bu da ancak iĢgörenin beklentilerinin 

karĢılanıp iĢ tatmininin sağlanması ile mümkündür. ĠĢgörenin iĢ tatminin sağlanması 

iĢgören tarafından verilecek hizmetin kalitesinin yükseltilmesinde büyük önem 

taĢımaktadır. Keza iĢ tatmini iĢgörenin iĢine ve iĢ ortamına karĢı olan olumlu 

tutumudur. ġayet iĢgören üzerinde iĢ tatmini sağlanmazsa verilecek olan hizmetin 

kalitesinde düĢme yaĢanacaktır. Bu bağlamada iĢ tatmini çalıĢanların performansını 

iĢgören devir hızını, örgütün büyüme hızını, verimliliğini ve sonuç olarak kârlılığını 

önemli ölçüde etkilemektedir (Örücü ve Esenkal, 2005:145). 

Özellikle insanın insana hizmet sunduğu turizm iĢletmelerinde iĢgörenin iĢ 

tatminin sağlanması iĢgörenin beklentilerine cevap verilmesi anlamına gelmekle 
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beraber motive olmuĢ bir iĢgörenin müĢterilere karĢı tutumunun daha iyi olacağı da 

kesindir. MüĢteriye güler yüzlü hizmetin son derece önemli olduğu turizm 

iĢletmelerinde iĢgören beklentilerinin karĢılanması iĢletmenin verimliliği, kârlılığı ve 

hizmet kalitesi açısından da önem arz etmektedir. 

 

3.6. Yönetsel Faktörlerin Hizmet Kalitesi ile Bağlantısı 

 

Otel iĢletmelerinde artarak süren bir hizmet akıĢını sağlamak ve sürdürmek 

sanıldığı gibi kolay değildir. Otel iĢletmelerinde yönetim birçok alt bölümden 

oluĢmaktadır. Otel iĢletmelerinde tüm bölümlerin baĢarılı bir Ģekilde çalıĢmasında 

her bir alt bölüm hayati bir öneme sahiptir. Bu alt bölümlerin belirli uyum ve 

dengede hizmet sunmaları gerekmektedir. Ne zaman bu denge bozulursa o zaman 

müĢteri memnuniyetsizliklerine yol açan aksamalar yaĢanır. Bu nedenle otel 

iĢletmelerinin her bölümünde uyum içinde müĢteri memnuniyetini sağlamayı amaç 

edinmiĢ iĢgörenlerin istihdam edilmesi ve yönetimin aldığı kararlara uygun 

davranıĢlar sergilemeleri son derece önemlidir (Türksoy, 2007:107-108). 

Otel iĢletmelerinde bölümlerin yönetimi iĢletme genel yönetimiyle entegre bir 

Ģekilde çalıĢma zorunluluğu vardır. Otel iĢletmelerinde bölümlerin kendi aralarında 

ve üst yönetimle iletiĢimleri son derece önemlidir. Otel iĢletmelerinde genel müdür 

tüm bölüm faaliyetlerinden sorumlu ve otel iĢletmesindeki tüm faaliyetlerden 

haberdar olması gereken kiĢidir. Otel iĢletmelerinde yönetici ile iĢgören arasındaki 

iletiĢimin boyutu müĢteriler üzerinde de etkili olmaktadır (Türksoy, 2007:107-108). 

Dolayısıyla otel iĢletmelerinde yönetsel faktörler iĢgöreni ve dolaylı yoldan müĢteriyi 

de etkilemekte olduğu için iyi koordine edilmelidir. 

 

3.7. Hizmet Kalitesi Mevsimsellik ĠliĢkisi 

 

Hizmet kalitesinin algılanması kiĢiden kiĢiye değiĢen bir olgudur. Bu nedenle 

de müĢterilerin hizmet kalitesi hakkındaki düĢüncelerini anlamak etkin bir hizmet 

kalitesi uygulaması ile olacaktır. Otel iĢletmelerinde kaliteli hizmet sürekliliğinin 

sağlanabilmesi için müĢteri beklentilerinin de tam olarak bilinmesi ve müĢteri 

taleplerinin tam zamanında karĢılanabilmesi gerekmektedir. Otellerde sunulan mal ve 
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hizmetin otelin imkânları ile ne derece uyumlu olduğu, bireysel ilgi derecesi, hız ve 

etkinlik bakımından durumu ve kalitesi müĢteri memnuniyetini doğrudan etkileyen 

faktörlerdir. Keza otelin verimliliği ve devamlılığı, sunduğu hizmetin sürekliliği 

açısından müĢteri memnuniyetinin sağlanabiliyor olması önem arz etmektedir 

(Yılmaz, 2007:35-36). 

Otel iĢletmelerinde hizmet kalitesinin sürekliliğinin sağlanması çok önemli 

olmakla beraber bunu sağlamada karĢılaĢılan bazı sorunların varlığından da 

bahsetmek mümkündür. Otel iĢletmelerinde üretilen ürünün depolanması mümkün 

değildir. Yani üretim ve tüketim eĢ zamanlı gerçekleĢmektedir. Bu nedenle hizmetin 

sürekliliğini sağlamak çok zordur. Bu zorluğa sebep olan faktörler arasında müĢteri 

beklentilerindeki değiĢim karĢısında otel iĢletmelerinde gözlenen performans 

düĢüklüğünden bahsedilebilinmektedir. Turizm sektöründe yaĢanan mevsimsel 

değiĢikliklerden doğan seyahat zamanlarındaki değiĢiklikler müĢterilere sunulan 

hizmet kalitesinde farklılıkların oluĢmamasını da beraberinde getiren önemli bir 

faktördür. MüĢteriler ister kıĢ aylarında ister yaz aylarında turizm iĢletmelerinin 

sunduğu mal ve hizmetlerden yararlanmak istiyor olsunlar, müĢterilere sunulan 

hizmet her iki dönemde de aynı kalitede ve standartta olmalıdır. Bu unsurda müĢteri 

beklenti ve memnuniyetlerinin yaratılmasında otel iĢletmelerinin önemle üzerinde 

durması gereken bir faktördür. DüĢük sezon diye adlandırılan kıĢ aylarında 

müĢterilerin otel iĢletmelerine olan taleplerinin gerek iklim koĢulları gerekse okul 

tatilleri nedeniyle az oluĢu ve iĢletmelerin talep azlığını yarattıkları arz kaynaklarını 

kârlılıklarını sürdürebilmeleri için kısıtlamayı tercih etmeleri hizmet kalitesine 

olumsuz yansımaktadır. Bu nedenle de düĢük sezonda seyahat eden müĢteriler 

yüksek sezonda seyahat eden müĢterilere oranla aldıkları hizmet karĢısında daha az 

memnun olmaktadırlar. Otel iĢletmeleri bu sorunun önüne geçebilmek için hizmet 

kalitelerini her iki sezonda da aynı seviyede tutmalıdırlar. Otel iĢletmelerinde 

müĢterilerin beklentilerinin karĢılanmasında düĢük ve yüksek sezonda hizmet sunan 

iĢgörenler bu husus da bilinçlendirilmelidir (Öztürk ve Seyhan, 2005:121-122). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠLERĠN YÜKSEK VE DÜġÜK 

SEZONDA HĠZMET BEKLENTĠLERĠ VE MEMNUNĠYET DÜZEYLERĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠNE ĠLĠġKĠN ANTALYA BELEK’TE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

Bu bölümde araĢtırmamızın amacı, önemi, kapsamı ve yöntemi açıklanmıĢ; 

elde edilen bulgular ve sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 

 

1. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ VE AMACI 

 

Bu araĢtırma, otel müĢterilerinin yüksek ve düĢük sezonda hizmet beklentileri 

ve memnuniyet düzeylerinin değerlendirilmesi: müĢterilerin otel iĢletmelerinden 

hizmet beklentileri ve memnuniyetleri arasındaki iliĢkinin mevsimselliğin etkisi 

dâhilinde farklılığını ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bir hizmet süreci olarak 

algılanan müĢteri beklentileri ve memnuniyeti arasındaki karĢılıklı iliĢkinin 

mevsimsel farklılıklar dâhilinde ortaya çıkarmak otel iĢletmeleri için oldukça önemli 

bir konudur. Yapılan çok sayıda akademik araĢtırmalar da bunu doğrulamaktadır. 

MüĢteri beklenti ve memnuniyeti ile mevsimsellik konuları akademik olarak son 

yılların önemli araĢtırma konularından biri haline gelmiĢtir. Emir (2007), Özgüven 

(2007), Özgül (2007), Kozak (2001), Soybalı (2005), Süklüm (2006) araĢtırmaları 

farklı açılardan da olsa müĢteri beklenti ve memnuniyeti ile mevsimsellik konularını 

incelemiĢtir. 

Örneğin; Emir (2007) otel iĢletmelerinde müĢteri beklentilerinin 

karĢılanabilmesi ve memnuniyetin sağlanabilmesinin ancak müĢterilere verilecek 

hizmet standartlarının belirlenmesi ve yükseltilmesi ile mümkün olabileceğini, bu 

standartlar sonucu oluĢacak müĢteri memnuniyetinin, müĢterilerin otel iĢletmelerine 

sadakat ile bağlanmalarını ve bu iĢletmeleri tekrar tercih etmelerini sağlayacağını 
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ortaya koymuĢtur. Süklüm (2006) ise; müĢteri memnuniyetini gerçekleĢtirmenin 

yollarından birisinin de müĢteriye kendini özel hissettirmek olduğunu ve bu konunun 

öneminin özellikle turizm sektöründe iyi anlaĢılmasının gerekliliğini vurgulamıĢtır. 

Özgüven (2007) tarafından yapılan araĢtırma ise; rekabetin Ģiddetinin yoğun olarak 

yaĢandığı günümüz ekonomilerinde iĢletmelerin ayakta kalabilmeleri ancak uygun 

rekabet stratejileri geliĢtirmeleri, kendilerini, müĢterilerini ve rakiplerini sürekli 

olarak izlemeleri, bu izlenim sonucuna göre en uygun Ģekilde hareket etmeleriyle 

mümkün olacağını ortaya koymaktadır. 

Kozak (2001) otel iĢletmelerinin farklı kültür ve milliyetlerden müĢterileri 

olduğunu, bu yüzden sadece belirli bir grup müĢterinin memnuniyet düzeyini 

ölçmenin yeterli olmadığını bu nedenle farklı kültür ve milliyetlere sahip 

müĢterilerin yiyecek-içecek tüketimini ve diğer ulusal farklılıklarını daha iyi anlamak 

için gruplar arası karĢılaĢtırmalı analizlerin yapılması gerektiğini ifade etmiĢtir. 

Bu araĢtırma, otel iĢletmelerinde yüksek ve düĢük sezonda müĢteri beklentisi 

ve memnuniyet düzeylerini değerlendirmeyi amaçladığından araĢtırmanın temel 

sorunsalını "otel iĢletmelerinde müĢterilerin yüksek ve düĢük sezonda hizmet 

beklentileri ve memnuniyet düzeylerinin değerlendirilmesi” oluĢturmaktadır. Bu 

sorunsala bağlı olarak araĢtırmanın kavramsal çerçevesini oluĢturan ilk iki 

bölümünde; otel iĢletmeleri kavramı ve yapısı, otel iĢletmelerinde iĢlevsel bölümler, 

mevsimselliğin özellikleri, mevsimselliğin nedenleri, otel iĢletmelerinde müĢteri 

hizmet beklentisinin oluĢum süreci ve özellikleri, otel iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyeti ve önemi, otel iĢletmelerinde müĢteri beklenti ve memnuniyetini 

etkileyen faktörler, otel iĢletmelerinde müĢteri beklenti ve memnuniyetini ölçmede 

kullanılan yöntemler ve modeller ele alınmıĢtır. Bu bölümde ise araĢtırmanın 

uygulama kısmı yer almaktadır. 

 

2. ARAġTIRMANIN EVRENĠ 

 

Antalya ili Türkiye‟nin turizm baĢkenti olarak anılan önemli bir turizm 

destinasyonudur. Belek Antalya ili sınırları içerisinde yer alan 1980`li yıllarda küçük 

bir sahil köyüyken, keĢfedilen kısa süre içinde turizm yatırımcılarının dikkatini 

çekmiĢ bir yöre iken günümüzde Belek‟teki yatırımların giderek artması ve Belek`in 
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Avrupa`da bir marka olarak tanınması Belek‟i Türk turizmi açısından da önemsenen 

bir pozisyona taĢımıĢtır. Kendisine özgü çam ormanları, temiz denizi, son yıllarda 

birbiri arkasına açılan birinci sınıf tatil köyleri ve golf sahalarıyla adından çok söz 

ettiren Belek, turizmde örnek projelere imza atmaya devam etmektedir. Belek‟teki 

kongre salonlarına, sağlık ve fitness merkezlerine, tenis sahalarına ve yeni golf 

yatırımlarına her yıl bir yenisi eklenirken, bölgedeki turizmciler de örnek bir 

dayanıĢma sergilemektedir (Ġzzet, 2009:1; Yenen, 2006:3). 

Bu araĢtırma, Antalya ilinde Belek bölgesinde faaliyet gösteren beĢ yıldızlı 

otel iĢletmelerinde konaklayan Almanlardan oluĢan müĢteri kitlesi ile sınırlıdır. 

Antalya Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü verilerine göre 2007 yılında Antalya ilinde 

Belek bölgesinde faaliyette bulunan 22 beĢ yıldızlı iĢletme belgeli ve 11 yatırım 

belgeli beĢ otel iĢletmesi bulunmaktadır. 2007 yılı verilerine göre söz konusu yıl 

içinde Antalya Belek‟teki beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde Ağustos ayında 175.860, 

Ocak ayında ise 45.560 müĢteri konaklamıĢtır. 

AraĢtırmanın evreni belirlenirken Antalya Belek bölgesindeki beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan Alman müĢteriler araĢtırma kapsamına alınmıĢtır. Bu 

bağlamda araĢtırmanın evreni Antalya‟daki Belek bölgesinde yer alan beĢ yıldızlı 

otel iĢletmelerinde konaklayan Alman müĢterilerden oluĢmaktadır.  

 

3. ARAġTIRMANIN ÖRNEKLEMĠ 

 

Örneklem büyüklüğü tespit edilirken otel sayısından daha ziyade Antalya 

Belek bölgesinde beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde konaklayan Alman müĢterilerin 

Ağustos ve Ocak Aylarında ayrı ayrı sayıları esas alınmıĢtır. Örneklem büyüklüğü 

belirlenirken hoĢgörü sınırı 0.05 olarak belirlenmiĢ, kitle büyüklüğünün belirli 

olduğu durum dikkate alınmıĢtır. Anket uygulanan müĢterilere ulaĢılmasında 

Tesadüfî Örnekleme Yöntemi‟nden yararlanılmıĢtır. Her Alman müĢteri için oranlar 

belirlenmiĢ elde edilen örneklem büyüklüğünün bu oranlara göre dağılımı tabakalı 

örnekleme ile yapılmıĢtır. Bu amaçla beĢ yıldızlı otel iĢletmelerine Ağustos ayında 

toplam 680, Ocak ayında ise 560 olmak üzere toplam 1240 anket formu dağıtılmıĢtır. 

Dağıtılan bu formlardan Ağustos ayında 405 anket formu, Ocak ayında ise 439 anket 
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formu müĢteriler tarafından doldurulmuĢtur. Bu formların tamamı değerlendirilmeye 

tabi tutulmuĢtur. 

 

4. ARAġTIRMANIN METODOLOJĠSĠ 

 

AraĢtırmamız beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde yüksek ve düĢük sezonda 

müĢteri beklentileri ile memnuniyet düzeylerinin değerlendirilmesini içermektedir. 

Bu bağlamda yapılan literatür araĢtırmasında müĢteri memnuniyeti ölçümünün otel 

iĢletmelerinde en temel uygulama alanı haline geldiği ve bu alanda çok sayıda teorik 

araĢtırmanın ortaya konulduğu ve yine mevsimselliğin turizm sektörünün önemli 

sorunlarından biri olduğu ve bu konuda kısıtlı sayıda çalıĢma olduğu görülmektedir. 

Otel iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini ölçmenin amacı mevcut yönetim 

uygulamalarının kalitesi hakkında bir yargıya varmak ve bu iĢletmelerde kalitenin 

artırılmasına yönelik önerilerde bulunmaktır. Mevsimsellik ise, otel iĢletmelerinin 

mevsimlere göre dengesiz talebe maruz kalmasının baĢlıca nedenidir.  

AraĢtırmada verilere ulaĢmada anket yöntemi kullanılmıĢtır. Bu çerçevede 

araĢtırmada, verilere ulaĢmada niceliksel bir yöntem olarak anket yöntemi esas 

alınmıĢ ve bu çerçevede üç bölümden oluĢan bir anket formu hazırlanmıĢtır Anket 

formunu oluĢturulmasında Emir‟in (2007) yaptığı çalıĢmanın anketinden 

yararlanılmıĢtır. Anket formunda yer alan soruların anlaĢılabilirliğinin 

belirlenebilmesi için önce Antalya ilinde Belek bölgesinde bulunan beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerine toplam yüz anket formunu içeren bir pilot araĢtırma yapılmıĢtır. 

Yapılan pilot araĢtırma sonucunda anket formuna nihai Ģekli verilmiĢ, geçerlilik ve 

güvenilirliği test edilmiĢtir. 

Anket formu üç ana bölümden ve ilk iki bölümü tanımlayan on iki alt 

baĢlıktan oluĢmaktadır. Üçüncü bölümünde demografik, konaklamaya iliĢkin ve 

mevsimselliğe iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir. Anket formunun değerlendirilmesinde 

5‟li likert ölçeği esas alınmıĢtır. 

Anket formunda olumsuz yargılara yer verilmemiĢtir. En olumlu cevap 5, en 

olumsuz cevap ise 1 puan ile değerlendirilmiĢtir. AraĢtırmada yapılan anketlerde 

sorulara verilen puanlar üzerinde güvenirlik katsayısı (Cronbach Alfa) hesaplanmıĢ, 

bu değer beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde konaklayan Alman müĢterilerin cevaplarına 
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göre beklenti ve memnuniyet için 0.930 olarak bulunmuĢtur. Rakamdan da 

görüldüğü üzere kullanılan anket formunun geçerlilik ve güvenirlik düzeyi oldukça 

yüksektir. AraĢtırmada önbüro, kat hizmetleri, yiyecek-içecek hizmetleri, iĢgören, 

mevsimsellik ve genel adını verdiğimiz özelliklerin her biri belirli sayıda sorulara 

verilen puanların ortalaması alınarak parametrik testlere uygun hale getirilmiĢtir. Bu 

ortalamalara Faktöriyel Düzende Tekrarlanan Ölçümlü Varyans Analizi Tekniği 

uygulanmıĢtır. Tekrarlanan ölçümler memnuniyet ve beklenti olarak iki anketle 

gerçekleĢtirilmiĢ ve Varyans Analizi her defasında iki faktörlü olarak yürütülmüĢtür. 

Bağımsız faktörlerin her biri ile bağımlı faktör olan anket tipi faktörü her defasında 

ayrı ayrı varyans analizine tabi tutulmuĢtur. Grup ortalamaları arasındaki farkların 

belirlenmesinde Tukey testi kullanılmıĢtır. 

Anketten elde edilen veriler SPSS 15.0 paket programından yararlanılarak 

uygun istatistiksel analizlere tabi tutulmuĢtur. 

 

4.1. ARAġTIRMANIN ZAMANLAMASI 

 

AraĢtırma kapsamında beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde konaklayan müĢterilerin 

yüksek ve düĢük sezonda müĢteri beklenti ve memnuniyetlerinin ölçülmesi yer 

almaktadır. Bu bağlamda yüksek sezon olarak turistlerin Belek bölgesinde 

konakladıkları en yoğun dönem olan Ağustos ayı ve düĢük sezondaki beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin ölçülebilmesi için en az yoğunluğun yaĢandığı Ocak ayı 

tercih edilmiĢtir. Bu ayların seçiminde Antalya Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü‟nün 

verilerine göre hareket edilmiĢtir. 

 

4.2. VERĠLERĠN TOPLANMASI 

 

AraĢtırmanın sağlıklı bir altyapı üzerine inĢa edilmesi düĢüncesiyle araĢtırma 

konusuna iliĢkin olarak BETUYAB yöneticileri ile yüz yüze görüĢmeler yapılmıĢtır. 

GörüĢmeler, 2008 yılı Ağustos ayı içerisinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Antalya ilinde 

faaliyet gösteren oteller listesinden Antalya Belek bölgesindeki anket uygulanacak 

olan beĢ yıldızlı oteller belirlenmiĢtir. Anket uygulanacak otel iĢletmelerinin 

belirlenmesinde otel iĢletmelerinin yatak sayısı ve turizm bölgelerindeki müĢteri 
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yoğunlukları dikkate alınmıĢtır. Bu amaçla anket uygulanacak otel iĢletmelerinin 

seçiminde Alman müĢterilere ulaĢılması öncellikli olarak dikkate alınmıĢ, Antalya 

Belek‟te bulunan turizm bölgelerini kapsayacak bir dağılım göz önünde 

bulundurulmuĢtur. DüĢük sezonda gelenlerin büyük çoğunluğunun Alman oluĢu ve 

diğer milliyetlerden Antalya ili Belek bölgesinde konaklayan müĢterilerin araĢtırma 

için yetersiz sayıda olması, araĢtırmada yararlanılan kitlenin Alman müĢterilerden 

oluĢmasına sebep olmuĢtur. 

Konunun araĢtırılması sürecinde otel iĢletmelerinin yöneticileri ile yüz yüze 

görüĢmeler gerçekleĢtirilmiĢ ve bu görüĢmeler sonunda anket formlarının 

doldurulmasına yardımcı olacak bölüm iĢgörenlerine konuya iliĢkin olarak 

bilgilendirme yapılmıĢtır. Otel iĢletmesinin müĢterilerinin Alman oluĢu dikkate 

alınarak uygun anket formları müĢteri iliĢkileri ve önbüro departmanı yöneticilerine 

teslim edilmiĢtir. 

Anket uygulaması iki aĢamalı bir süreç sonunda tamamlanmıĢtır: Birinci 

aĢamada müĢteriler otel iĢletmesine giriĢ yaptıklarında resepsiyon veya müĢteri 

iliĢkileri çalıĢanı tarafından müĢteriye anket formu verilmiĢtir. Bu aĢamada anket 

formunu müĢterilerin otel hizmetlerini almaya baĢlamadan önce kendi beklentilerine 

göre doldurmaları istenmiĢtir. Ayrıca bu aĢamada müĢterilerden demografik, 

rezervasyon ve konaklama öncesi tercihlere iliĢkin veriler alınmıĢtır. Birinci aĢama 

sonunda ilgililerce müĢterilerin otelden ayrılacakları gün tekrar kullanılmak üzere 

soru kâğıtları alıkonulmuĢtur. Doldurulan anket formlarına gerekli tasnif ve kodlama 

iĢlemi yapılmak üzere otel iĢletmesi çalıĢanlarından bu anket formları alınarak, 

araĢtırmacı tarafından gerekli tasnif ve kodlama iĢlemi yapıldıktan sonra tekrar otel 

iĢletmesi çalıĢanlarına müĢterilerin ayrılırken doldurmaları için geri teslim edilmiĢtir. 

MüĢterilerin anket uygulamasının ikinci aĢamasında ise, müĢterilerin hizmeti 

aldıktan sonra otel iĢletmesinden ayrılacağı gün memnuniyetlerine göre soru kâğıdını 

doldurmaları istenmiĢtir. Burada müĢterinin otel iĢletmesine giriĢte beklenti ve 

çıkıĢta memnuniyet düzeylerini ölçmek amacıyla aynı anket soru kâğıdının 

cevaplanması sağlanmıĢtır. AraĢtırma soruları müĢteriler tarafından kendi 

kendilerine, gerektiğinde yardım verilerek soru kâğıtlarının doldurulması 

sağlanmıĢtır. Bu yöntemle anketler yüksek sezondaki müĢteri beklenti ve 

memnuniyetlerinin ölçülebilmesi için Ağustos ayında ve düĢük sezondaki müĢteri 
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beklenti ve memnuniyetlerinin ölçülebilmesi için Ocak ayında olmak üzere iki ayrı 

aĢamada uygulanmıĢtır.  

 

4.3. ARAġTIRMANIN SINIRLILIKLARI 

 

AraĢtırmaya özgü bazı sınırlamalar söz konusudur. Bir anket araĢtırmasında 

her zaman karĢılaĢılacak evren, örneklem seçimi, ölçme ve anket formunun 

doldurulmasındaki cevaplama hatalarının bu araĢtırmada da olabileceği 

düĢünülmelidir. Ayrıca bu araĢtırma belli bir coğrafi bölge, müĢterilerin milliyeti ve 

otel iĢletmelerinin sınıfı ile sınırlandırıldığı için ortaya çıkan sonuçlar bir takım 

genellemeler yapmayı sınırlı hale getireceği açıktır. Antalya‟nın Belek bölgesinin 

popüler bir turizm bölgesi olması müĢterilerin otel iĢletmelerinden beklentilerinin 

yüksek düzeyde tutmalarına neden olmaktadır. Bunun yanında otel iĢletmelerinde 

hizmetlerin fiyatlandırılması; güne, haftaya, yıla ve mevsimlere göre farklılık 

göstermektedir. Bu nedenle müĢteri iki farklı konaklaması sırasında benzer düzeyde 

hizmet alabilmekte, ancak ödediği ücretlere bağlı olarak beklenti ve memnuniyet 

düzeyleri de farklılaĢabilmektedir. Otel iĢletmelerinin düĢük ve yüksek sezonda 

uyguladıkları fiyat farklılığına bağlı olarak müĢterilerin memnuniyetleri de 

etkilenmektedir. Üstelik yüksek bir sezonda konaklayan müĢteriler yalnızca ödediği 

fazla ücretten değil; aynı zamanda otel iĢletmesindeki iĢ yoğunluğu nedeniyle 

iĢgörenlerin yetersiz ilgisinden dolayı da daha az memnun olabilmektedirler. 

 

5. ARAġTIRMADAN ELDE EDĠLEN BULGULAR VE BULGULARIN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde konaklayan müĢterilere 

uygulanan anket sorularına müĢterilerin verdikleri cevaplar bu bölümde istatistik 

olarak değerlendirilmeye tabi tutulmuĢtur. 
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5.1. BEġ YILDIZLI OTEL ĠġLETMELERĠNDE MÜġTERĠ 

BEKLENTĠLERĠ VE MEMNUNĠYET DÜZEYLERĠNĠN 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

 

Bu bölümde beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde konaklayan Alman müĢterilerin 

demografik özelliklerinden olan yaĢları, cinsiyetleri, eğitim seviyeleri, medeni 

durumları, ayrıca rezervasyon durumlarına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin değerlendirmesi yapılmıĢtır. 

Ankette yer alan sorular istatistikî açıdan incelenmiĢ ve tablolaĢtırılmıĢtır. 

Tablo 1‟den Tablo 19‟a kadar olan bölümde müĢterilerin her bir soru için 

iĢaretledikleri cevapların sayı ve yüzdeleri tanımlayıcı istatistikler olarak verilmiĢtir. 

Tablo 19‟dan Tablo 55‟e kadar ki bölümde müĢterilerin ankette yer alan sorular esas 

alınarak düĢük ve yüksek sezondaki beklenti-memnuniyet düzeylerindeki ortalamalar 

ve standart hatalar verilmiĢtir. Tablolarda yer alan “N” kiĢi sayısını, “X” ortalamayı, 

“SH” ise standart hata değerini vermektedir.  

Tablo 1‟de müĢterilerin düĢük sezondaki beklentilerinin ve 

memnuniyetlerinin tanımlayıcı istatistikleri verilmiĢtir. Tabloda ankette 5‟li likert 

ölçeğine göre hazırlanmıĢ her yargı için katılımcılar tarafından iĢaretlenen cevaplar 

sayı ve yüzde olarak verilmiĢtir. MüĢterilerin düĢük sezonda önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri yüksek bulunmuĢtur. 

Örneğin; müĢteri hesap ve bilgilerinin hatasız oluĢu kriterine göre müĢteri beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, müĢterilerin %78‟inin bu hizmete olan 

beklentisinin yüksek olduğu görülürken, %88‟inin ise bu hizmetten memnun 

kaldıkları görülmektedir.  

DüĢük sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetler için 

müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeyleri yüksektir. MüĢterilerin kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetler içinde en önemli buldukları kriterlerden biri olan 

odalarının söz verildiği zamanda teslim ediliĢine göre beklentilerinin %72 oranında 

olduğu ve aynı oranda (%72) beklentilerinin tatmin edildiği tespit edilmiĢtir. Oda 

temizliği ve çarĢaf değiĢiminin günlük yapılmasını %67‟lik bir oranla müĢterilerin 

“kesinlikle katılıyorum” seçeneğini iĢaretleyerek beklentilerinin yüksek olduğunu 
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belirttikleri ve bu müĢterilerin %80‟inin bu beklentisinin tatmin edildiği ve kat 

hizmetlerinin sunduğu bu hizmetten de memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

DüĢük sezonda müĢterilerin, yiyecek-içecek departmanının sunduğu 

hizmetlerden tatmin olarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları görülmektedir. Örneğin; 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetler içinde yiyecek 

içeceklerin kaliteli olması kriteri için %69,5‟lik bir oranla “kesinlikle katılıyorum” 

seçeneğini iĢaretleyerek beklentilerini belirttikleri ve bu beklentilerinin %77‟lik bir 

oranla karĢılandığı görülmektedir.  

Otel iĢletmesindeki iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları görülmektedir. Örneğin; otel iĢletmesinde çalıĢanların kendilerini müĢteri 

yerine koyarak hizmet verebilmesi kriterine, müĢterilerin %70‟sinin “kesinlikle 

katılıyorum” seçeneğini iĢaretleyerek beklenti düzeylerini belirttikleri ve bu 

müĢterilerin %72‟sinin beklentilerinin karĢılanarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları 

tespit edilmiĢtir.  

MüĢterilerin düĢük sezonda mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları 

görülmektedir. Mevsimsellik koĢullarını oluĢturan tüm kriterler içinden bir örnek 

verilecek olunursa, düĢük sezonda toplam tatil maliyetinin uygun olması kriterine 

göre müĢterilerin %60‟ının düĢük sezonda tatil yapmayı tatil maliyetinin uygun 

olması nedeniyle tercih ettikleri ve bu müĢterilerin %70„inin beklentilerinin 

karĢılandığı görülmektedir.  

Otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan müĢteri beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığında, otelin müĢteri Ģikâyetlerini çözüme kavuĢturması gerekirse 

tazmini kriteri haricindeki diğer kriterler için müĢteri beklentilerinin ve memnuniyet 

düzeylerinin yüksek olduğu ve beklentilerinin tatmin edildiği görülmektedir. Ancak 

otelin müĢteri Ģikâyetlerini çözüme kavuĢturması gerekirse tazmini kriteri için 

müĢterilerin %81‟lik bir oranda yüksek beklenti içinde oldukları ve %49‟luk bir 

oranda bu yüksek beklentilerinin karĢılanmadığı dolayısıyla müĢterilerin memnun 

kalmadıkları görülmektedir. 

Tablo 2‟de müĢterilerin yüksek sezondaki beklentilerinin ve 

memnuniyetlerinin tanımlayıcı istatistikleri verilmiĢtir. Tablo 2‟de Tablo 1 gibi 

ankette 5‟li likert ölçeğine göre hazırlanmıĢ her yargı için katılımcılar tarafından 
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iĢaretlenen cevaplar sayı ve yüzdeler verilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek sezonda önbüro 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında, müĢteri isteğine uygun odanın verilmesi kriteri için beklentilerinin 

karĢılanamadığı görülmektedir. Yüksek sezonda müĢteri isteğine uygun odanın 

verilmesi kriteri için müĢterilerin %69‟luk bir oranla beklentilerini “kesinlikle 

katılıyorum” seçeneğini iĢaretleyerek belirtikleri ve %62‟lik bir oranla bu 

beklentilerinin karĢılanmadığı görülmektedir. Önbüro departmanının sunduğu diğer 

hizmetler için ise, müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeyleri yüksek bulunmuĢ 

ve müĢterilerin aldıkları hizmetlerden memnun kaldıkları görülmüĢtür. 

Kat hizmetlerinin sunduğu hizmetlerden olan odanın söz verildiği gibi 

zamanında hazır olması kriterine göre müĢterilerin %70‟inin beklentisinin yüksek 

olduğu ve %74‟nün beklentisinin karĢılanarak aldıkları hizmetten memnun kaldıkları 

tespit edilirken, oda temizliği ve çarĢaf değiĢiminin günlük yapılması kriteri için 

müĢterilerin %73‟luk bir oranla yüksek beklenti içinde oldukları ve bu 

beklentilerinin %65‟lik bir oranla karĢılanamadığı dolayısıyla müĢterilerin aldıkları 

hizmetten tatmin olmadıkları görülmektedir.  

Yüksek sezonda müĢterilerin otel iĢletmesindeki yiyecek-içecek departmanın 

sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, 

müĢterilerin yiyecek-içeceklerin kaliteli oluĢu ve restoran ve barlarda kullanılan araç 

gereçlerin temiz olması kriteri için %83‟luk bir oranla yüksek beklenti içinde 

oldukları ve bu beklentilerinin karĢılanmadığı tespit edilmiĢtir. Diğer bir kriter için 

yüksek sezonda otel iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin, yiyecek-içecek 

menülerinde müĢterilerin milliyetlerinin dikkate alınması kriterine göre %50‟sinin 

“kesinlikle katılıyorum” seçeneğini iĢaretledikleri ve beklentilerinin %60‟lık bir 

oranla tatmin edildiği anlaĢılmaktadır.  

Yüksek sezonda müĢterilerin genel olarak yorumlanacak olursa iĢgörenlerin 

sundukları hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri yüksek bulunmuĢtur. 

Örneğin; çalıĢanların en az bir yabancı dil konuĢabilmesi kriteri müĢterilerin %57‟si 

için kesinlikle önemli bulunurken, müĢterilerin %68‟inin çalıĢanların en az bir 

yabancı dil konuĢabiliyor oluĢundan memnun kaldıkları görülmektedir.  

MüĢterilerin yüksek sezonda mevsimsellik koĢulları için toplam tatil 

maliyetinin uygun oluĢu kriteri haricindeki diğer kriterler için beklenti ve 
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memnuniyet düzeyleri yüksektir. MüĢteriler toplam tatil maliyetinin uygun oluĢu 

kriteri için %65‟lik bir oranla kesinlikle katılıyorum seçeneğini iĢaretleyerek 

beklentilerini belitmiĢler ancak %59,5‟luk bir oranla beklentilerinin tatmin 

edilmediği tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda mevsimsellik koĢullarından bir diğeri 

olan iklim koĢullarının uygun oluĢu kriteri için müĢterilerin %62‟sinin “kesinlikle 

katılıyorum” seçeneğini iĢaretledikleri ve bu beklentilerinin %69‟luk bir oranla 

tatmin edildiği tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin kendilerinin ve/veya tatile birlikte 

çıkacağı kiĢilerin zamanlarının uygun olması kriterine göre %54‟ünün “kesinlikle 

katılıyorum” seçeneğini iĢaretledikleri ve %62‟lik bir oranla bu beklentilerinin tatmin 

edildiği görülmektedir.  

MüĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir. Örneğin; otelin müĢteri Ģikâyetlerini çözüme 

kavuĢturması kriterine müĢterilerin %70‟inin “kesinlikle katılıyorum” seçeneğini 

iĢaretledikleri ve %63‟lük bir oranda bu beklentilerinin tatmin edilemediği 

anlaĢılmaktadır. 

 



 

82 

 

Tablo 1. Müşterilerin Düşük Sezondaki Beklentilerinin ve Memnuniyetlerinin Tanımlayıcı İstatistikleri  
 Beklenti  Memnuniyet 

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

ÖNBÜRO                     

Otele giriĢ- çıkıĢ kayıt iĢlemlerinin hızlı ve hatasız olması 0 0 0 0 0 0 125 29 312 71 0 0 0 0 16 4 29 7 392 89 
MüĢterinin sıcak ve samimi karĢılanması 0 0 0 0 0 0 122 28 315 72 0 0 0 0 16 4 29 7 392 89 

MüĢteri hesapları ve bilgilerinin hatasız olması 0 0 0 0 0 0 95 22 342 78 0 0 0 0 0 0 50 12 387 88 

MüĢteri isteğine uygun odanın verilmesi 0 0 9 2 0 0 109 25 319 73 0 0 0 0 0 0 84 19 353 81 

Rezervasyon alınırken müĢterilerin olası özel ihtiyaçlarının öğrenilmesi 0 0 0 0 0 0 165 38 272 62 0 0 0 0 16 4 82 19 339 77 

KAT HĠZMETLERĠ / ODALAR                     

Oda donanımının ihtiyaçları karĢılayacak düzeyde olması 0 0 0 0 0 0 161 37 276 63 0 0 0 0 0 0 121 28 316 72 
Odanın söz verildiği gibi zamanında hazır olması 0 0 0 0 0 0 120 28 317 72 0 0 0 0 16 4 106 24 315 72 

Oda temizliği ve çarĢaf değiĢiminin günlük yapılması 2 0,5 9 2 16 4 117 26,5 293 67 0 0 16 4 16 4 51 12 354 80 

MüĢterilere çamaĢırhane ve kuru temizleme hizmetinin sağlanması 0 0 3 0,7 4 0,9 128 29,4 302 69 0 0 0 0 32 7 69 16 336 77 

YĠYECEK-ĠÇECEK HĠZMETLERĠ                     

Yiyecek ve içeceklerin kalitesi 0 0 0 0 2 0,5 131 30 304 69,5 0 0 0 0 0 0 99 23 338 77 
Menülerin vejetaryen ve diyet yiyecek-içecekleri içermesi 0 0 18 4 31 7 153 35 235 54 0 0 0 0 11 2 143 33 283 65 

Yiyecek-içecek menülerinde müĢterilerin milliyetlerinin dikkate alınması 0 0 14 3 16 4 165 38 242 55 0 0 0 0 0 0 158 36 279 64 

Servis elemanlarının yiyecek ve içeceklerin içeriklerini bilmesi 0 0 2 0,5 19 4,5 131 30 285 65 0 0 0 0 0 0 88 20 349 80 

Restoran ve barlarda kullanılan araç ve gereçlerin temiz olması 0 0 0 0 3 1 115 27 319 73 0 0 0 0 10 2 85 20 342 78 

ĠġGÖRENLER                     

ÇalıĢanların düzgün ve temiz görünümlü olması 0 0 0 0 1 0,2 107 24 329 75,8 0 0 0 0 0 0 91 20 346 80 
ÇalıĢanların müĢteriye güven vermesi 0 0 0 0 0 0 95 22 342 78 0 0 0 0 0 0 48 11 389 89 

ÇalıĢanların tutarlı ve sürekli olarak nazik ve saygılı olması 0 0 0 0 0 0 130 30 307 70 0 0 0 0 0 0 104 24 333 76 

ÇalıĢanların kendilerini müĢteri yerine koyarak hizmet verebilmesi 0 0 0 0 17 4 115 26 305 70 0 0 0 0 10 2 112 26 315 72 

ÇalıĢanların en az bir yabancı dil konuĢabilmesi 0 0 5 1 45 11 103 23 284 65 0 0 0 0 12 3 148 34 277 63 

MEVSĠMSELLĠK                     

Ġklim koĢullarının uygun olması 0 0 6 1 17 4 178 41 236 54 0 0 5 1 14 3 123 29 295 67 
Doğal çevrenin temiz, düzenli ve cezp edici olması 

 

0 0 0 0 27 6 158 36 252 58 0 0 0 0 0 0 124 28 313 72 

Sakin ve gürültüsüz bir ortamın bulunması 0 0 10 2 38 8 92 20 297 70 0 0 9 2 2 0,5 87 20 339 77,5 

Kendimin ve/veya tatile birlikte çıkacağım kiĢilerin zamanlarının uygun olması 0 0 8 2 30 7 66 15 333 76 0 0 0 0 2 0,5 116 26,5 319 73 

Farklı kültürel, spor ve rekreasyon aktivite ve donanımı ve seçeneğinin bulunması 0 0 0 0 16 4 112 26 309 70 0 0 0 0 2 0,5 121 27,5 314 72 

Toplam tatil maliyetinin uygun olması 0 0 0 0 0 0 172 40 265 60 0 0 0 0 0 0 132 30 305 70 

GENEL                     

MüĢterinin otele ödediği paranın karĢılığını alması 0 0 0 0 0 0 116 27 321 73 0 0 0 0 10 2 160 37 267 61 
Otelin tatmin edici düzeyde hizmet sunması 0 0 0 0 0 0 125 29 312 71 0 0 0 0 5 1,1 122 27,9 310 71 

Otelin yaptığı reklâmla gerçekte verdiği hizmetlerin tutarlı olması 0 0 0 0 0 0 143 33 294 67 0 0 0 0 0 0 172 40 265 60 

Otelin genel fiziki donanımı ve tefriĢinin görsel olarak cezbedici olması 0 0 16 4 0 0 127 29 294 67 0 0 0 0 6 1,4 92 22 339 77,6 

Ortak alanların temiz ve bakımlı olması 0 0 0 0 0 0 111 25 326 75 0 0 0 0 0 0 75 17 362 83 

Yangın, sağlık ve güvenlik önlemlerinin yeterince alınmıĢ olması 0 0 0 0 16 4 86 20 335 76 0 0 0 0 11 2 114 27 312 71 

Hizmetlerin ilk seferde doğru ve zamanında verilmesi 0 0 0 0 22 5 116 27 299 69 0 0 0 0 5 1.1 127 29 305 69,9 

Oteldeki yönlendirme iĢaret ve tabelalarının yeterli ve iyi yerleĢtirilmiĢ olması 0 0 0 0 16 4 114 26 307 70 0 0 0 0 39 9 101 23 297 68 

MüĢterilerin dilek ve Ģikâyetlerini iletecekleri ortamın olması 0 0 0 0 6 1 82 19 349 80 0 0 5 1.1 11 2 95 21,9 326 75 

Otelin müĢteri Ģikâyetlerini çözüme kavuĢturması, gerekirse tazmini 0 0 0 0 0 0 82 19 355 81 3 0,7 9 2 49 11,3 161 37 215 49 

Çocuk ve yetiĢkinler için spor ve eğlence olanaklarının olması 0 0 0 0 0 0 79 18 358 82 0 0 0 0 0 0 172 39 265 61 

Otelde yeterince animasyon aktivitelerinin olması  16 4 22 5 39 9 140 32 220 50 0 0 0 0 6 1,4 92 21 339 77,6 

Not: 1=Kesinlikle katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4= Katılıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum.  
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Tablo 2. Müşterilerin Yüksek Sezondaki Beklentilerinin ve Memnuniyetlerinin Tanımlayıcı İstatistikleri 
 Beklenti Memnuniyet 

1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 1 % 2 % 3 % 4 % 5 % 

ÖNBÜRO                     

Otele giriĢ- çıkıĢ kayıt iĢlemlerinin hızlı ve hatasız olması 0 0 17 4 10 3 70 17 308 76 11 3 0 0 10 3 58 14 326 80 
MüĢterinin sıcak ve samimi karĢılanması 6 1 4 1 7 2 59 15 329 81 16 4 5 1 5 1 66 16 313 78 

MüĢteri hesapları ve bilgilerinin hatasız olması 0 0 0 0 22 5 75 19 308 76 16 4 5 1 23 6 55 14 306 75 

MüĢteri isteğine uygun odanın verilmesi 0 0 10 2 17 4 100 25 278 69 28 7 6 1 56 14 66 16 249 62 

Rezervasyon alınırken müĢterilerin olası özel ihtiyaçlarının öğrenilmesi 10 2 10 2 36 9 126 32 223 55 23 6 44 11 29 7 62 15 247 61 

KAT HĠZMETLERĠ / ODALAR   

Oda donanımının ihtiyaçları karĢılayacak düzeyde olması 0 0 9 2 13 3 119 30 264 65 10 2 22 5 48 12 73 18 252 63 
Odanın söz verildiği gibi zamanında hazır olması 0 0 5 1 18 5 98 24 284 70 10 2 10 2 52 13 34 9 299 74 

Oda temizliği ve çarĢaf değiĢiminin günlük yapılması 0 0 5 1 19 5 85 21 296 73 10 2 6 1 38 10 87 22 264 65 

MüĢterilere çamaĢırhane ve kuru temizleme hizmetinin sağlanması 5 1 21 5 39 10 114 28 226 56 5 1 5 1 51 13 78 19 266 66 

YĠYECEK-ĠÇECEK HĠZMETLERĠ   

Yiyecek ve içeceklerin kalitesi 0 0 6 1,5 17 4 47 11,5 335 83 5 1 0 0 46 11 55 14 299 74 
Menülerin vejetaryen ve diyet yiyecek-içecekleri içermesi 5 1 40 10 43 11 89 22 228 56 0 0 6 1 68 17 80 20 251 62 

Yiyecek-içecek menülerinde müĢterilerin milliyetlerinin dikkate alınması 8 2 32 8 40 10 122 30 203 50 10 2 18 5 45 11 92 23 240 60 

Servis elemanlarının yiyecek ve içeceklerin içeriklerini bilmesi 9 2 22 5 24 6 115 29 235 58 10 2 27 7 17 4 97 24 254 63 

Restoran ve barlarda kullanılan araç ve gereçlerin temiz olması 5 1 2 0,5 4 1 59 14,5 335 83 10 2 11 3 33 8 76 19 275 68 

ĠġGÖRENLER   

ÇalıĢanların düzgün ve temiz görünümlü olması 4 1 6 1,4 7 1,6 90 22 298 74 11 3 22 6 5 1 75 19 292 71 
ÇalıĢanların müĢteriye güven vermesi 0 0 9 2 8 2 77 19 331 77 0 0 15 4 39 10 58 14 293 72 

ÇalıĢanların tutarlı ve sürekli olarak nazik ve saygılı olması 0 0 16 4 5 1 109 27 275 68 6 2 16 4 10 2 73 18 300 74 

ÇalıĢanların kendilerini müĢteri yerine koyarak hizmet verebilmesi 4 1 11 3 14 3 122 30 254 63 2 0,5 15 4 20 5 75 18,5 293 72 

ÇalıĢanların en az bir yabancı dil konuĢabilmesi 0 0 10 2 29 7 137 34 229 57 5 1 7 2 37 9 82 20 274 68 

MEVSĠMSELLĠK   

Ġklim koĢullarının uygun olması 0 0 6 1 50 12 101 25 248 62 0 0 0 0 25 6 103 25 277 69 
Doğal çevrenin temiz, düzenli ve cezp edici olması 

 

0 0 12 3 16 4 82 20 295 73 0 0 11 3 5 1 97 24 292 72 

Sakin ve gürültüsüz bir ortamın bulunması 6 1 11 3 39 10 110 27 239 59 5 1 5 1 34 8 117 30 244 60 

Kendimin ve/veya tatile birlikte çıkacağım kiĢilerin zamanlarının uygun olması 4 1 23 6 28 7 130 32 220 54 0 0 11 3 32 8 111 27 251 62 

Farklı kültürel, spor ve rekreasyon aktivite ve donanımı ve seçeneğinin bulunması 6 1 6 1 45 12 108 26 240 60 6 1 11 3 28 7 114 28 246 61 

Toplam tatil maliyetinin uygun olması 16 4 5 1 28 7 94 23 262 65 2 0,5 18 4 28 7 116 29 241 59,5 

GENEL   

MüĢterinin otele ödediği paranın karĢılığını alması 0 0 0 0 11 3 62 16 332 81 3 0,7 7 2 37 9,3 102 25 256 63 
Otelin tatmin edici düzeyde hizmet sunması 0 0 0 0 5 1 95 24 305 75 4 1 16 4 30 7 124 31 231 57 

Otelin yaptığı reklâmla gerçekte verdiği hizmetlerin tutarlı olması 0 0 0 0 16 4 73 18 316 78 0 0 8 2 47 12 125 31 225 55 

Otelin genel fiziki donanımı ve tefriĢinin görsel olarak cezbedici olması 0 0 11 3 6 1 86 21 302 75 0 0 13 3 34 8 114 28 244 61 

Ortak alanların temiz ve bakımlı olması 6 1 0 0 0 0 61 15 338 84 1 0,2 9 2 12 3 126 31,8 257 63 

Yangın, sağlık ve güvenlik önlemlerinin yeterince alınmıĢ olması 0 0 18 4 0 0 82 21 305 75 6 2 10 2 21 5 119 29 249 62 

Hizmetlerin ilk seferde doğru ve zamanında verilmesi 6 1 0 0 17 4 91 23 291 72 10 2 15 4 26 6 106 26 248 62 

Oteldeki yönlendirme iĢaret ve tabelalarının yeterli ve iyi yerleĢtirilmiĢ olması 0 0 6 1 29 7 102 26 268 66 8 2 29 7 15 4 118 29 235 58 

MüĢterilerin dilek ve Ģikâyetlerini iletecekleri ortamın olması 0 0 12 3 6 1 101 25 286 71 12 3 16 4 23 6 129 32 225 55 

Otelin müĢteri Ģikâyetlerini çözüme kavuĢturması, gerekirse tazmini 0 0 12 3 24 6 85 21 284 70 8 2 16 4 26 6 100 25 255 63 

Çocuk ve yetiĢkinler için spor ve eğlence olanaklarının olması 0 0 23 6 12 3 70 17 300 74 11 3 10 2 31 8 108 27 245 60 

Otelde yeterince animasyon aktivitelerinin olması  6 1 17 4 0 0 91 23 291 72 13 3 20 5 19 5 83 20 270 67 

Not: 1=Kesinlikle katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 3=Kararsızım, 4= Katılıyorum, 5=Kesinlikle katılıyorum. 
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MüĢterilerin cinsiyetleri ve medeni durumları için yüksek ve düĢük sezondaki 

tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak Tablo 3‟de verilmiĢtir. Her 

iki sezonda da tablodan anlaĢılacağı gibi erkek ve evli müĢteriler, bayan ve bekâr 

müĢterilere oranla fazladır. Ancak düĢük sezonda müĢterilerin %72,5‟i evli iken 

yüksek sezonda müĢterilerin %56‟sının evli, %43,2‟sinin ise bekâr olduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 3. Müşterilerin Cinsiyetleri ve Medeni Durumları  

 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

Bayan 181 44,6 187 42,8 

Bay 224 55,3 250 57,2 

     

Bekâr 175 43,2 120 27,5 

Evli 230 56,8 317 72,5 

 

Tablo 4‟de müĢterilerin yaĢları için yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı 

istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak yer almaktadır. Tablodan da 

anlaĢılacağı gibi yüksek sezondaki müĢterilerin düĢük sezondaki müĢterilere oranla 

daha genç oldukları tespit edilmiĢtir. Yüksek sezondaki müĢterilerin %47,6‟sının 25-

34 yaĢ aralığında olduğu görülürken, düĢük sezondaki müĢterilerin %32,7‟sinin 45-

55 yaĢ aralığında olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 4. Müşterilerin Yaşlarına Göre Dağılımı  

 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

16-24 59 14,6 22 5,0 

25-34 193 47,6 127 29,0 

35-44 95 23,4 109 24,9 

45-55 38 9,4 143 32,7 

55-64 13 3,3 20 4,7 

65 ve üzeri 7 1,7 16 3,7 

 

MüĢterilerin öğrenim durumları için yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı 

istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak Tablo 5‟de yer almaktadır. MüĢterilerin 

çoğunluğunun yüksek ve düĢük sezon farkı olmaksızın %56,5‟inin üniversite 

mezunu olduğu görülmektedir.  
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Tablo 5. Müşterilerin Öğrenim Düzeyleri  

 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

Ġlköğretim 11 2.7 10 2,3 

Lise 127 31,4 134 30,7 

Üniversite 229 56,5 247 56,5 

Y. lisans/ Doktora 38 9,4 46 10,5 

 

Tablo 6‟da müĢterilerin daha önce Antalya Belek‟te bir otelde konaklamıĢ 

olmaları veya konaklamamıĢ olmaları, konakladıkları otele ilk kez gelmiĢ veya daha 

önceden gelmiĢ olma durumlarına göre yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı 

istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak verilmiĢtir. Yüksek sezonda %61,6‟lık 

bir oranla düĢük sezonda ise, %49,9‟luk bir oranla müĢterilerin daha önceden 

Antalya Belek‟te bir otelde konakladıkları saptanmıĢtır. Tablodan da anlaĢılacağı 

gibi müĢterilerin çoğunluğunun düĢük ve yüksek sezon farkı olmaksızın 

konakladıkları otelde ilk kez bulundukları görülmektedir. Yüksek sezonda 

müĢterilerin %68,4‟luk bir oranla düĢük sezonda ise, %86,7‟lik bir oranla 

konakladıkları otelde ilk kez bulundukları tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 6. Müşterilerin Daha Önce Belek’te ve Aynı Otelde Konaklama 

   Durumlarına Göre Dağılımı  
 Yüksek Sezon DüĢük sezon 

Evet % Hayır % Evet % Hayır % 

Daha önce Antalya Belek’te 

bir otelde konaklamıĢ olma 

269 61,6 168 38,4 202 49,9 203 50,1 

Bu otele ilk kez gelme durumu 299 68,4 138 31,6 351 86,7 54 13,3 

 

MüĢterilerin gelir durumlarına göre yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı 

istatistikleri sayı ve yüzde olarak Tablo 7‟de yer almaktadır. Tablodan da 

anlaĢılacağı gibi müĢterilerin gelir seviyelerinin düĢük sezonda %31,3‟luk bir oranla 

en çok 1001-1500 Euro arasında yüksek sezonda ise, %31,4‟luk bir oranla 501-1000 

Euro arasında olduğu tespit edilmiĢtir. Bu verilere paralel olarak düĢük sezondaki 

müĢterilerin gelir seviyelerinin yüksek sezondaki müĢterilere oranla daha yüksek 

olduğu görülmektedir. 
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Tablo7. Müşterilerin Gelir Durumlarına Göre Dağılımı  

 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

250 Euro’dan az 35 8,6 32 7,3 

251-500 Euro 17 4,2 54 12,4 

501-1000 Euro 127 31,4 122 28,0 

1001-1500 Euro 60 14,8 137 31,3 

1501-2000 Euro 61 15,0 48 11,0 

2001-3000 Euro 57 14,0 32 7,3 

3000 Euro ve üzeri 48 12,0 12 2,7 

 

Tablo 8‟de müĢterilerin mesleklerine göre yüksek ve düĢük sezondaki 

tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak verilmiĢtir. Yüksek sezonda 

müĢterilerin %28,4‟ünün yönetici konumunda olduğu düĢük sezonda ise, 

müĢterilerin %32,5‟inin memur olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 8. Müşterilerin Mesleklerine Göre Dağılımı  
 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

ĠĢveren 24 5,9 18 4,1 

Yönetici 115 28,4 87 19,9 

Serbest Meslek 65 16,0 82 18,8 

ĠĢçi 27 6,7 11 2,5 

Memur 79 19,5 142 32,5 

Emekli 24 5,9 22 5,0 

Ev Hanımı 6 1,5 16 3,7 

Öğrenci 49 12,2 38 8,7 

Diğer 16 3,9 21 4,8 

 

MüĢterilerin otel rezervasyonunu hangi yolla yaptıklarına göre yüksek ve 

düĢük sezondaki tanımlayıcı istatistiklerine her Ģık için sayı ve yüzde olarak Tablo 

9‟da yer verilmiĢtir. Her iki sezonda da rezervasyonunu seyahat acentesi vasıtasıyla 

gerçekleĢtiren müĢterilerin sayılarının diğer rezervasyon türlerinden yaralanan ya da 

hiç rezervasyon yapmayan müĢterilere oranla daha fazla olduğu görülmektedir. 

MüĢterilerin yüksek sezonda %42,9‟unun, düĢük sezonda %41,9‟unun 

rezervasyonunu seyahat acentesi vasıtasıyla gerçekleĢtirdiği tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 9. Müşterilerin Rezervasyon Tiplerine Göre Dağılımı  
 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

Seyahat Acentesi vasıtasıyla 174 42,9 183 41,9 

Tur operatörüyle 152 37,5 55 12,6 

Turizm DanıĢma Bürosu aracılıyla 0 0 39 8,9 

Rezervasyon yapmadan 0 0 16 3,7 

Rezervasyonsuz 0 0 32 7,3 

Doğrudan oteli arayarak 35 8,7 51 11,7 

Bir grubun üyesi olarak 6 1,5 0 0 

Ġnternet aracılığıyla 11 2,7 16 3,7 

Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 6,7 28 6,4 

Diğer 0 0 17 3,8 

 

Tablo 10‟da müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre yüksek ve 

düĢük sezondaki tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak 

gösterilmektedir. MüĢterilerin yüksek sezonda %57,8‟inin yılda bir defa beĢ yıldızlı 

bir otel iĢletmesinde konakladığı düĢük sezonda ise, müĢterilerin %33,6‟sının yılda 

iki defa beĢ yıldızlı bir otel iĢletmesinde konakladığı görülmektedir. Tabloya göre 

yüksek sezonda yılda bir kez gelenlerin düĢük sezonda ise, yılda iki defa gelenlerin 

sayısının diğer müĢterilere oranla daha fazla olduğu anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 10. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Kalış Sıklığı  
 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

(1) Yılda üç ve üzeri 53 13,1 119 27,2 

(2) Yılda iki defa 107 26,4 147 33,6 

(3) Yılda bir defa 234 57,8 133 30,4 

(4) Diğer  11 2.7 38 8,8 

 

MüĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde otel seçiminde öncelikli nedenlerine göre 

yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak 

Tablo 11‟de yer verilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin %29,7‟sinin seyahat 

acentesi tavsiyesi ile konaklayacakları oteli seçtikleri düĢük sezonda ise, müĢterilerin 

%38,2‟sinin oteldeki önceki deneyiminden faydalanarak konaklayacakları oteli 

belirledikleri tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin düĢük sezonda yüksek sezonun aksine 

önceki deneyimlerine dayanarak seyahat ettikleri görülmektedir.  
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Tablo 11. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Otel Seçiminde Öncelikli Nedenleri 
 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

Oteldeki önceki deneyim 37 9,1 167 38,2 

Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 23,9 120 27,5 

Seyahat Acentası tavsiyesi 120 29,7 68 15,6 

Turizm DanıĢma Bürosu tavsiyesi 18 4,4 11 2,5 

Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 1,7 0 0 

Kalite 22 5,5 48 10,9 

Gazete/Dergi makalesi 0 0 0 0 

Televizyon programları 0 0 0 0 

Radyo programları 0 0 0 0 

Gazete/Dergi reklamları 6 1,6 0 0 

Televizyon reklamları 0 0 0 0 

Radyo reklamları 12 2,9 0 0 

Rehber kitap 0 0 0 0 

Ġnternet sitesi 0 0 0 0 

Tatile uygunluğu 71 17,5 23 5,3 

Fiyat 15 3,7 0 0 

Diğer 0 0 0 0 

 

Tablo 12‟de müĢterilerin yüksek ve düĢük sezondaki beĢ yıldızlı otellerde 

öncelikli kalıĢ nedenlerine göre tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde 

olarak verilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek sezonda %91,6‟sının düĢük sezonda ise, 

%82,6‟sının tatil/eğlence maksatlı konakladıkları tespit edilmiĢtir. Tablodan da 

anlaĢıldığı gibi her iki sezonda da müĢterilerin tatil ve eğlence için konakladıkları 

görülmektedir.  

 

Tablo 12. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Öncelikli Kalış Nedenleri 
Yüksek  

Sezon  

% DüĢük 

Sezon 

% 

(1) Tatil/Eğlence 371 91,6 361 82,6 

(2) ĠĢ Seyahati 5 1,2 38 8,7 

(3) Toplantı/Konferans 6 1,5 0 0 

(4) Aile/Dost/Akraba Ziyareti 11 2,7 6 1,4 

(5) Eğitim/Seminer 6 1,5 32 7,3 

(6) Diğer 6 1,5 0 0 

 

MüĢterilerin yüksek ve düĢük sezondaki beĢ yıldızlı otellerde kiminle 

konaklandığına göre tanımlayıcı istatistiklerine her Ģık için sayı ve yüzde olarak 

Tablo 13‟de yer verilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin %31,1‟inin düĢük sezonda 

ise, %35‟inin eĢi ile konakladığı görülmektedir. Sezon farkı olmaksızın müĢterilerin 

çoğunluğunun eĢi ile konakladığı tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 13. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Kiminle Konaklandığı 
Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

(1) Yalnız  23 5,7 97 22,2 

(2) ArkadaĢımla 125 30,9 56 12,8 

(3) Çocuğumla 34 8,4 32 7,3 

(4) EĢimle 126 31,1 153 35,0 

(5) Anne/Babamla 12 2,9 38 8,8 

(6) KardeĢimle 0 0 0 0 

(7) EĢim ve Çocuklarımla 5 1,3 61 13,9 

(8) Diğer 80 19,7 0 0 

 

Tablo 14‟de müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ süresine göre yüksek ve 

düĢük sezondaki tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı olarak yer almaktadır. 

MüĢterilerin yüksek sezonda %42,5‟inin düĢük sezonda ise, %47,4‟ünün 4-7 gece 

konaklamayı tercih ettiği tespit edilmiĢtir. Her iki sezonda da müĢterilerin 

çoğunluğunun 4-7 gece konakladığı görülmektedir. 

 

Tablo 14. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Kalış Süresi 
Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

(1) 1-3 gece 11 2,7 191 43,7 

(2) 4-7 gece 172 42,5 207 47,4 

(3) 8-14 gece 5 1,2 39 8,9 

(4) 15-21 gece 204 50,4 0 0 

(5) 21-28 gece 7 1,7 0 0 

(6) 29 geceden fazla 6 1,5 0 0 

 

MüĢterilerin beĢ yıldızlı otellerdeki oda türüne göre yüksek ve düĢük 

sezondaki tanımlayıcı istatistiklerine her Ģık için sayı ve yüzde olarak Tablo 15‟de 

gösterilmektedir. Yüksek sezonda müĢterilerin %31,8‟inin düĢük sezonda ise, 

%42,8‟inin bir çift kiĢilik yataklı oda türünde konakladığı görülmektedir. Sezon farkı 

olmaksızın müĢterilerin çoğunluğunun bir çift kiĢilik yataklı oda türünde konakladığı 

tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 15. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerde Konakladıkları Oda Türü 
Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

(1) Tek Yataklı 17 4,2 72 16,5 

(2) Bir Çift KiĢilik Yataklı 129 31,8 187 42,8 

(3) Kral Dairesi 0 0 0 0 

(4) Ġki Tek Yataklı 95 23,5 80 18,3 

(5) Suit Oda 46 11,4 16 3,7 

(6) Bir Çift KiĢilik +Bir Tek Yataklı 64 15,8 38 8,7 

(7) Üç Tek Yataklı 38 9,4 0 0 

(8) Geçmeli Oda 16 3,9 44 10,0 

(9) Diğer 0 0 0 0 

 

Tablo 16‟da yüksek ve düĢük sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerdeki 

pansiyon durumlarına göre tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak 

verilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin %94‟ünün düĢük sezonda ise, müĢterilerin 

%79,2‟sinin her Ģey dâhil pansiyon türünde konaklamayı seçtikleri tespit edilmiĢtir. 

MüĢterilerin çoğunluğunun her iki sezonda da her Ģey dâhil pansiyon türünde 

konaklamayı tercih ettiği görülmektedir. 

 

Tablo 16. Müşterilerin Beş Yıldızlı Otellerdeki Pansiyon Durumu 

Yüksek Sezon  % DüĢük Sezon  % 

Oda/Kahvaltı 0 0 6 1,4 

Yarım Pansiyon 12 3,0 22 5,0 

Tam Pansiyon 12 3,0 63 14,4 

Her Ģey Dâhil 381 94,0 346 79,2 

 

MüĢterilerin bu mevsimde Türkiye‟ye gelmelerindeki en etkili faktöre göre 

yüksek ve düĢük sezondaki tanımlayıcı istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak 

Tablo 17‟de verilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin %25‟inin kendilerinin/eĢlerinin 

izin tarihlerinin uygunluğu nedeniyle seyahat kararı aldıkları görülürken, düĢük 

sezonda ise müĢterilerin %32,7‟sinin özel bir sebepleri olmaksızın seyahat kararı 

aldıkları tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 17. Müşterilerin Bu Mevsimde Türkiye’ye Gelmelerindeki En Etkili Faktör 
Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

(1) Benim/EĢim Ġzin Tarihleri 108 25,0 87 19,9 

(2) Ġklim KoĢulları 40 8,0 44 10,0 

(3) Sadece Bu Zamanı DüĢündük 33 6,3 29 6,6 

(4) Çocukların Okul Tatil Zamanları 16 3,7 6 1,4 

(5) Yılın Bu zamanını Tercih Ediyorum 32 6,0 53 12,2 

(6) Özel Bir Sebebi Yok 91 21,0 143 32,7 

(7) Diğer 85 30,0 75 17,2 

 

Tablo 18‟de müĢterilerin yüksek ve düĢük sezonda “Serbestçe karar 

verebilinseydi Türkiye‟ye hangi ayda gelmek istenirdi?” sorusu için tanımlayıcı 

istatistikleri her Ģık için sayı ve yüzde olarak gösterilmektedir. Yüksek sezonda 

müĢterilerin %47,2‟sinin ağustos ayında düĢük sezonda ise, müĢterilerin %27,6‟sının 

eylül ayında Türkiye‟ye gelmeyi tercih edecekleri tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda 

müĢterilerin %82,5‟inin turizm sezonu ayları olarak nitelendirebileceğimiz nisan, 

mayıs, haziran, temmuz ve ağustos aylarında, %1,2‟sinin ocak ayında, %16,3‟ünün 

ise, eylül ayında Türkiye‟ye gelmeyi tercih edecekleri görülmektedir. DüĢük sezonda 

ise, müĢterilerin %11,1‟inin Ģubat, mart ve kasım aylarında, %88,9‟unun mayıs 

haziran, temmuz, ağustos ve eylül aylarında Türkiye‟ye gelmeyi tercih edecekleri 

tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 18. Müşteriler “Eğer Serbestçe Karar Verebilselerdi Türkiye’ye Hangi Ayda 

     Gelmek İsterlerdi?”  
 Yüksek Sezon % DüĢük Sezon % 

Ocak 5 1,2 0 0 

ġubat 0 0 16 3,7 

Mart 0 0 16 3,7 

Nisan 14 3,4 0 0 

Mayıs 22 5,4 32 7,3 

Haziran 12 3,0 28 6,4 

Temmuz 95 23,5 104 23,8 

Ağustos 191 47,2 104 23,8 

Eylül 66 16,3 121 27,6 

Ekim 0 0 0 0 

Kasım 0 0 16 3,7 

Aralık 0 0 0 0 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda tüm faktörler (önbüro, kat hizmetleri, 

yiyecek-içecek, iĢgören, mevsimsellik, genel) için demografik durumlarına göre 

beklenti ve memnuniyet düzeyleri Tablo 19‟dan Tablo 55‟e kadar yer alan tablolarda 
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sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri olarak verilmiĢtir. MüĢterilerin 

en yüksek beklenti ve memnuniyet düzeylerinin ortalaması 5,0, en düĢük beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin ortalaması ise 1,0 ile gösterilmektedir. 

MüĢterilerin düĢük sezonda cinsiyetlerine göre beklenti ve memnuniyetleri 

sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) olarak Tablo 19‟da yer almaktadır. 

Tablo 19„dan da anlaĢılacağı gibi ankete 187 bayan müĢteri, 250 erkek müĢteri 

katılmıĢtır. DüĢük sezonda müĢterilerin tüm faktörler için cinsiyetlerine göre beklenti 

düzeylerinin 4,5 ile 5,0 ortalama değerler arasında yer aldığı, müĢterilerin 

memnuniyetleri açısından ise, 4,6 ile 5,0 arasında ortalama değerlerinin bulunduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 19. Müşterilerin Düşük Sezonda Cinsiyetlerine Göre Beklenti ve 
Memnuniyet Düzeyleri 

  Beklenti Memnuniyet 

 Cinsiyet N X SH N X SH 

Önbüro Bayan  187 4,7647 0,0225 187 4,8802 0,0184 

 Bay  250 4,6616 0,0201 250 4,7936 0,0241 

Kat Hizmetleri Bayan  187 4,6925 0,0217 187 4,7888 0,0213 

 Bay  250 4,6200 0,0213 250 4,6350 0,0361 

Yiyecek-Ġçecek Bayan  187 4,5797 0,0334 187 4,7369 0,0213 

 Bay  250 4,5632 0,0214 250 4,7048 0,0189 

ĠĢgören Bayan  187 4,6877 0,0251 187 4,7337 0,0230 

 Bay  250 4,6808 0,0200 250 4,7616 0,0171 

Mevsimsellik Bayan  187 4,6007 0,0282 187 4,7398 0,0212 

 Bay  250 4,5613 0,0258 250 4,6713 0,0198 

Genel Bayan  187 4,6814 0,0180 187 4,6604 0,0213 

 Bay 250 4,6727 0,0160 250 4,6470 0,0212 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda yaĢlarına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerlerine Tablo 20„de 

yer verilmiĢtir. Tablodan da görüldüğü gibi ankete katılan müĢterilerin çoğunluğunu 

oluĢturan 143 katılımcı 45-55 yaĢ aralığındadır. Ankete katılan müĢterilerin 16‟sı ise, 

65 ve üzeri yaĢ aralığındaki yaĢlı müĢterilerdir. MüĢterilerin düĢük sezonda yaĢlarına 

göre tüm faktörler için beklentilerinin ortalamasının 4,5 ile 5,0 arasında olduğu 

görülürken, otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan müĢteri beklenti 

ortalamalarının 5,0 ile en yüksek seviyede 16-24 yaĢ aralığındaki müĢterilerde 

olduğu görülmektedir. Tablodan da görüleceği gibi önbüro, yiyecek-içecek 

departmanlarının ve iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden en yüksek seviye ortalaması 

olan 5,0 ile 16-24 yaĢ aralığındaki müĢterilerin memnun kaldığı anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 20. Müşterilerin Düşük Sezonda Yaşlarına Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeyleri 
 YaĢ N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 16-24 22 4,5000 0,0730 22 5,0000 0,0000 

 25-34 127 4,7055 0,0300 127 4,8331 0,0207 

 35-44 109 4,7284 0,0261 109 4,6734 0,0521 

 45-55 143 4,7413 0,0238 143 4,8909 0,0161 

 55-64 20 4,9600 0,0234 20 4,9200 0,0225 

 65 ve üzeri 16 4,2000 0,0577 16 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri 16-24 22 4,7841 0,0379 22 5,0000 0,0000 

 25-34 127 4,6614 0,0272 127 4,8169 0,0217 

 35-44 109 4,6468 0,0350 109 4,5138 0,0581 

 45-55 143 4,6049 0,0273 143 4,7133 0,0440 

 55-64 20 4,7125 0,0661 20 4,5250 0,1100 

 65 ve üzeri 16 4,7500 0,0510 16 4,7500 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek 16-24 22 4,7182 0,0313 22 5,0000 0,0000 

 25-34 127 4,5433 0,0435 127 4,7827 0,0248 

 35-44 109 4,6165 0,0322 109 4,6294 0,0316 

 45-55 143 4,5203 0,0324 143 4,6853 0,0243 

 55-64 20 4,6700 0,0567 20 4,6600 0,0545 

 65 ve üzeri 16 4,5875 0,0499 16 4,8000 0,0000 

ĠĢgören 16-24 22 4,9000 0,0316 22 5,0000 0,0000 

 25-34 127 4,7449 0,0262 127 4,7370 0,0213 

 35-44 109 4,6807 0,0307 109 4,7119 0,0355 

 45-55 143 4,5552 0,0299 143 4,7510 0,0245 

 55-64 20 4,7800 0,0381 20 4,7600 0,0450 

 65 ve üzeri 16 4,9500 0,0342 16 4,7375 0,0239 

Mevsimsellik 16-24 22 4,8788 0,0162 22 4,6670 0,112 

 25-34 127 4,4987 0,0371 127 4,6785 0,0314 

 35-44 109 4,4251 0,0448 109 4,6911 0,0278 

 45-55 143 4,6807 0,0270 143 4,7179 0,0205 

 55-64 20 4,7333 0,0459 20 4,7000 0,0478 

 65 ve üzeri 16 4,7292 0,0208 16 4,8333 0,0000 

Genel 16-24 22 5,0000 0,0000 22 4,9356 0,0154 

 25-34 127 4,6253 0,0284 127 4,6496 0,0275 

 35-44 109 4,6154 0,0229 109 4,4885 0,0376 

 45-55 143 4,7127 0,0121 143 4,7127 0,0210 

 55-64 20 4,6083 0,0634 20 4,7500 0,0392 

 65 ve üzeri 16 4,8125 0,0208 16 4,7500 0,0000 

 

Tablo 21‟de düĢük sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

gösterilmektedir. Ankete katılan müĢterilerin çoğunluğunu oluĢturan 247 katılımcı 

üniversite mezundur. DüĢük sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına göre beklenti 

düzeylerindeki ortalamalarının 4,5 ve 5,0 arasında yer aldığı görülürken, ilköğretim 

seviyesinde eğitim görmüĢ müĢterilerin en yüksek beklenti ortalama değeri olan 5,0 

ile otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan beklentilerinin yüksek olduğu 

görülmektedir. DüĢük sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına göre memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalarının 4,6 ile 5,0 arasında yer aldığı görülmektedir. 

Ġlköğretim seviyesinde eğitim görmüĢ müĢterilerin en yüksek memnuniyet ortalama 

değeri olan 5,0 ile önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 21. Müşterilerin Düşük Sezonda Öğrenim Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Öğrenim Durumu N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Ġlköğretim  10 4,8200 0,0200 10 5,0000 0,0000 

 Lise  134 4,5537 0,0275 134 4,8806 0,0170 

 Üniversite  247 4,7773 0,0198 247 4,8688 0,0191 

 Y. lisans/Doktora  46 4,7391 0,0328 46 4,4435 0,0808 

Kat Hizmetleri Ġlköğretim  10 4,8500 0,0764 10 5,0000 0,0000 

 Lise  134 4,5765 0,0288 134 4,7127 0,0477 

 Üniversite  247 4,6751 0,0198 247 4,7206 0,0239 

 Y. lisans/Doktora  46 4,6957 0,0485 46 4,4950 0,101 

Yiyecek-Ġçecek Ġlköğretim  10 4,8800 0,0611 10 4,6000 0,0000 

 Lise  134 4,4776 0,0340 134 4,8090 0,0260 

 Üniversite  247 4,6073 0,0247 247 4,6834 0,0184 

 Y. lisans/Doktora  46 4,5739 0,0582 46 4,6696 0,0432 

ĠĢgören Lise  134 4,6537 0,0280 10 4,8000 0,0000 

 Üniversite  247 4,6704 0,0221 134 4,7866 0,0229 

 Y. lisans/Doktora  46 4,8391 0,0289 247 4,7522 0,0196 

Mevsimsellik Ġlköğretim  10 4,3000 0,0484 46 4,6174 0,0382 

 Lise  134 4,6206 0,0260 10 5,0000 0,0000 

 Üniversite  247 4,5236 0,0281 134 4,7960 0,0229 

 Y. lisans/Doktora  46 4,8080 0,0480 247 4,6619 0,0194 

Genel Ġlköğretim  10 5,0000 0,0000 46 4,5652 0,0487 

 Lise  134 4,7388 0,0164 10 4,5833 0,0278 

 Üniversite  247 4,6339 0,0171 134 4,7668 0,0224 

 Y. lisans/Doktora  46 4,6522 0,0363 247 4,6424 0,0194 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda mesleklerine göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 22‟de yer 

almaktadır. Tablodan da görüleceği gibi ankete katılan müĢterilerin çoğunluğunu 

temsil eden 142 kiĢi memur konumundaki müĢterilerken, ev hanımı konumundaki 

müĢterilerin sayısının 16 olduğu göze çarpmaktadır. MüĢterilerin düĢük sezonda 

mesleklerine göre tüm faktörler için beklenti düzeylerinin 4,5 ile 5,0 ortalama 

değerler arasında bulunduğu görülmektedir. Ev hanımı konumunda olan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ortalamaların 5,0 değeri ile en yüksek 

seviyede olduğu belirlenmiĢtir. MüĢterilerin düĢük sezonda mesleklerine göre tüm 

faktörler için memnuniyet düzeylerinin ortalamalarının 3,9 ile 5,0 değerleri arasında 

olduğu görülürken, emekli konumundaki müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu 

genel hizmetlere olan memnuniyet düzeylerinin ortalamasının 3,9 değeri ile düĢük 

seviyede olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları tespit 

edilmiĢtir. 
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Tablo 22. Müşterilerin Düşük Sezonda Mesleklerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Meslek N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet 

Önbüro ĠĢveren  18 4,9444 0,0271 18 4,600 0,105 

 Yönetici  87 4,6092 0,0403 87 4,8529 0,0246 

 Serbest meslek  82 4,7171 0,0296 82 4,8585 0,0309 

 ĠĢçi  11 4,9636 0,0244 11 5,0000 0,0000 

 Memur  142 4,8352 0,0149 142 4,9296 0,00804 

 Emekli  22 4,6000 0,0684 22 3,9270 0,1170 

 Ev hanımı 16 4,5750 0,0479 16 5,0000 0,0000 

 Öğrenci  38 4,3000 0,0643 38 5,0000 0,0000 

 Diğer  21 4,7905 0,0447 21 4,5810 0,0893 

Kat Hizmetleri ĠĢveren  18 4,7361 0,0714 18 4,3333 0,0572 

 Yönetici  87 4,5776 0,0395 87 4,5977 0,0707 

 Serbest meslek  82 4,7134 0,0288 82 4,8140 0,0318 

 ĠĢçi  11 4,8409 0,0909 11 4,5000 0,0000 

 Memur  142 4,6303 0,0250 142 4,7535 0,0201 

 Emekli  22 4,3070 0,108 22 3,7270 0,1700 

 Ev hanımı 16 4,6250 0,0456 16 5,0000 0,0000 

 Öğrenci  38 4,7697 0,0304 38 5,0000 0,0000 

 Diğer  21 4,8452 0,0404 21 5,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢveren  18 4,5778 0,0580 18 4,3333 0,0605 

 Yönetici  87 4,5701 0,0422 87 4,7655 0,0386 

 Serbest meslek  82 4,6780 0,0391 82 4,6439 0,0292 

 ĠĢçi  11 4,7818 0,0685 11 4,8000 0,0000 

 Memur  142 4,6070 0,0259 142 4,7324 0,0176 

 Emekli  22 4,6455 0,0720 22 4,5273 0,0727 

 Ev hanımı 16 4,1000 0,157 16 4,8750 0,0250 

 Öğrenci  38 4,3684 0,0767 38 5,0000 0,0000 

 Diğer  21 4,4290 0,111 21 4,5810 0,0893 

ĠĢgören ĠĢveren  18 4,8333 0,0435 18 4,4667 0,0824 

 Yönetici  87 4,5862 0,0371 87 4,7793 0,0294 

 Serbest meslek  82 4,7878 0,0244 82 4,7098 0,0405 

 ĠĢçi  11 4,8364 0,0527 11 4,4000 0,0000 

 Memur  142 4,5563 0,0317 142 4,7704 0,0196 

 Emekli  22 4,6000 0,0510 22 4,7273 0,0567 

 Ev hanımı 16 4,8000 0,0548 16 5,0000 0,0000 

 Öğrenci  38 4,9053 0,0247 38 4,9211 0,0333 

 Diğer  21 4,9333 0,0319 21 4,5905 0,0447 

Mevsimsellik ĠĢveren  18 4,7222 0,0504 18 4,3889 0,0687 

 Yönetici  87 4,5824 0,0386 87 4,7490 0,0335 

 Serbest meslek  82 4,5874 0,0403 82 4,7520 0,0246 

 ĠĢçi  11 5,0000 0,0000 11 4,6667 0,0000 

 Memur  142 4,4777 0,0338 142 4,6854 0,0211 

 Emekli  22 4,1061 0,0895 22 4,5303 0,0486 

 Ev hanımı 16 5,0000 0,0000 16 5,0000 0,0000 

 Öğrenci  38 4,5965 0,0578 38 4,7763 0,0687 

 Diğer  21 5,0000 0,0000 21 4,5000 0,1050 

Genel ĠĢveren  18 4,7778 0,0762 18 4,4167 0,0719 

 Yönetici  87 4,7184 0,0229 87 4,8036 0,0289 

 Serbest meslek  82 4,5986 0,0356 82 4,6260 0,0312 

 ĠĢçi  11 4,7500 0,0000 11 4,5455 0,0131 

 Memur  142 4,6608 0,0168 142 4,6455 0,0155 

 Emekli  22 4,3826 0,0299 22 3,9659 0,0701 

 Ev hanımı 16 4,7813 0,0104 16 4,9323 0,0231 

 Öğrenci  38 4,7675 0,0450 38 4,9276 0,0089 

 Diğer  21 4,8492 0,0241 21 4,4484 0,0937 

 

Tablo 23‟de müĢterilerin düĢük sezonda gelir durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

verilmiĢtir. MüĢterilerin aylık gelirlerinin dağılımının 137 kiĢi ile 1001-1500 Euro 

kadar olduğu tespit edilmiĢtir. DüĢük sezonda müĢterilerin tüm faktörler için beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki ortalama değerlerinin 4,5 ile 5,0 arasında yer aldığı 

görülürken, müĢterilerin en düĢük gelir seviyesine sahip olanlarının önbüro, kat 
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hizmetleri ve yiyecek-içecek departmanlarının sunduğu hizmetlerden 5,0 ortalama 

değeri ile en çok memnun kalan müĢteri grubu olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 23. Müşterilerin Düşük Sezonda Gelir Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Gelir N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 250 Euro‟dan az 32 4,1750 0,0514 32 5,0000 0,0000 

 251-500 Euro 54 4,6667 0,0370 54 4,5037 0,0832 

 501-1000 Euro 122 4,8361 0,0185 122 4,7836 0,0313 

 1001-1500 Euro 137 4,7460 0,0265 137 4,9504 0,00741 

 1501-2000 Euro 48 4,4750 0,0355 48 4,7333 0,0364 

 2001-3000 Euro 32 4,8938 0,0237 32 5,0000 0,0000 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,9333 0,0376 12 4,9000 0,0302 

Kat Hizmetleri 250 Euro‟dan az 32 4,7422 0,0327 32 5,0000 0,0000 

 251-500 Euro 54 4,5463 0,0584 54 4,3287 0,0991 

 501-1000 Euro 122 4,6824 0,0292 122 4,7787 0,0291 

 1001-1500 Euro 137 4,6259 0,0280 137 4,5803 0,0460 

 1501-2000 Euro 48 4,6875 0,0345 48 4,9167 0,0172 

 2001-3000 Euro 32 4,6563 0,0459 32 5,0000 0,0000 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,6875 0,0979 12 4,5000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek 250 Euro‟dan az 32 4,3125 0,0870 32 5,0000 0,0000 

 251-500 Euro 54 4,6000 0,0643 54 4,6926 0,0369 

 501-1000 Euro 122 4,6672 0,0322 122 4,6721 0,0307 

 1001-1500 Euro 137 4,5007 0,0360 137 4,7139 0,0256 

 1501-2000 Euro 48 4,5458 0,0330 48 4,8000 0,0413 

 2001-3000 Euro 32 4,7125 0,0283 32 4,6375 0,0140 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,6500 0,0702 12 4,5000 0,0302 

ĠĢgören 250 Euro‟dan az 32 4,9375 0,0228 32 4,9063 0,0391 

 251-500 Euro 54 4,7185 0,0311 54 4,6889 0,0412 

 501-1000 Euro 122 4,7869 0,0197 122 4,6836 0,0306 

 1001-1500 Euro 137 4,5241 0,0363 137 4,6759 0,0232 

 1501-2000 Euro 48 4,5708 0,0352 48 4,9792 0,00891 

 2001-3000 Euro 32 4,7875 0,0430 32 4,9375 0,0166 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,8000 0,0603 12 4,7000 0,0302 

Mevsimsellik 250 Euro‟dan az 32 4,5208 0,0598 32 4,9531 0,0171 

 251-500 Euro 54 4,6574 0,0693 54 4,5463 0,0469 

 501-1000 Euro 122 4,5861 0,0354 122 4,7008 0,0324 

 1001-1500 Euro 137 4,4526 0,0358 137 4,6837 0,0257 

 1501-2000 Euro 48 4,6701 0,0327 48 4,7361 0,0271 

 2001-3000 Euro 32 4,7760 0,0434 32 4,7708 0,0234 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,8333 0,0503 12 4,5833 0,0251 

Genel 250 Euro‟dan az 32 4,7240 0,0498 32 4,9453 0,00711 

 251-500 Euro 54 4,5540 0,0377 54 4,4522 0,0625 

 501-1000 Euro 122 4,7309 0,0260 122 4,5827 0,0329 

 1001-1500 Euro 137 4,5943 0,0156 137 4,6861 0,0201 

 1501-2000 Euro 48 4,8003 0,0168 48 4,6753 0,0305 

 2001-3000 Euro 32 4,7969 0,0294 32 4,7995 0,0248 

 3001 Euro ve üzeri 12 4,6670 0,101 12 4,6250 0,0126 

 

DüĢük sezonda müĢterilerin medeni durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

Tablo 24‟de yer almaktadır. DüĢük sezondaki verilere göre ankete katılan 

müĢterilerin büyük çoğunluğunun (317 kiĢi) evli olduğu görülmektedir. DüĢük 

sezonda müĢterilerin medeni durumlarına göre tüm faktörler için beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalama değerlerinin 4,5 ile 5,0 arasında olduğu 

anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 24. Müşterilerin Düşük Sezonda Medeni Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Medeni Durum N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Bekâr  120 4,5950 0,0334 120 4,7667 0,0433 

 Evli  317 4,7476 0,0161 317 4,8549 0,0146 

Kat Hizmetleri Bekâr  120 4,6708 0,0321 120 4,7188 0,0540 

 Evli  317 4,6435 0,0174 317 4,6940 0,0240 

Yiyecek-Ġçecek Bekâr  120 4,6700 0,0355 120 4,8267 0,0229 

 Evli  317 4,5325 0,0219 317 4,6776 0,0169 

ĠĢgören Bekâr  120 4,8100 0,0198 120 4,8200 0,0245 

 Evli  317 4,6360 0,0196 317 4,7230 0,0165 

Mevsimsellik Bekâr  120 4,6014 0,0420 120 4,7417 0,0312 

 Evli  317 4,5694 0,0210 317 4,6851 0,0162 

Genel Bekâr  120 4,7153 0,0283 120 4,7125 0,0361 

 Evli  317 4,6617 0,0125 317 4,6301 0,0157 

 

Tablo 25‟de müĢterilerin düĢük sezonda rezervasyon tiplerine göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

gösterilmektedir MüĢterilerin çoğunluğunun seyahat acentesi vasıtasıyla 

rezervasyonlarını gerçekleĢtirdikleri azınlığının ise, internet aracılığıyla seyahat planı 

yaptıkları ya da rezervasyon yapmadan seyahat etmeyi tercih ettikleri 

anlaĢılmaktadır. MüĢterilerin düĢük sezonda rezervasyon tiplerine göre tüm faktörler 

için beklenti düzeylerindeki ortalama değerlerinin 4,5 ile 5,0 arasında olduğu ve otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan beklenti düzeyinde en yüksek beklenti 

ortalaması olan 5,0 ile rezervasyon yapmadan gelen müĢteriler dikkati çekmektedir. 

MüĢterilerin düĢük sezonda rezervasyon tiplerine göre memnuniyet düzeylerindeki 

ortalama değerlerinin 4,4 ile 5,0 arasında olduğu görülürken, rezervasyon yapmadan 

gelen müĢterilerin önbüro, kat hizmetleri, yiyecek-içecek departmanlarının ve 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden 5,0 ortalama değeri ile memnun kaldıkları 

görülmektedir. 

MüĢterilerin düĢük sezonda kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerlerine Tablo 26‟da 

yer verilmiĢtir. Tablodan da anlaĢıldığı gibi düĢük sezonda müĢterilerin en fazla yılda 

bir defa gelmeyi tercih ettikleri görülmektedir. MüĢterilerin düĢük sezonda kalıĢ 

sıklığına göre tüm faktörler için beklenti düzeylerinin ortalamaları 4,0 ile 5,0 

arasında bulunmuĢtur. DüĢük sezonda müĢterilerin kalıĢ sıklığına göre tüm faktörler 

için memnuniyet düzeylerinin ortalamaları 3,5 ile 5,0 arasında olduğu görülürken, 

müĢterilerin yılda dört kez ya da daha fazla sayıda otel iĢletmelerinde konaklamayı 
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tercih edenlerinin 3,5 memnuniyet ortalaması ile kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir. 

 

Tablo 25. Müşterilerin Düşük Sezonda Rezervasyon Tiplerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Rezervasyon tipi N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Seyahat acentasıyla 183 4,7027 0,0234 183 4,7858 0,0306 

 Tur operatörüyle 55 4,6691 0,0487 55 4,8036 0,0361 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,8410 0,0361 39 4,8872 0,0292 

 Rezervasyon yapmadım 16 4,3250 0,0512 16 5,0000 0,0000 

 Rezervasyonsuz 32 4,8500 0,0336 32 5,0000 0,0000 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,8078 0,0250 51 4,6392 0,0528 

 Ġnternet aracılığıyla 16 4,9250 0,0250 16 5,0000 0,0000 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,5214 0,0799 28 4,9571 0,0158 

 Diğer 17 4,4235 0,0591 17 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri Seyahat acentasıyla 183 4,5464 0,0296 183 4,5273 0,0469 

 Tur operatörüyle 55 4,7273 0,0326 55 4,9182 0,0225 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,6218 0,0366 39 4,6474 0,0301 

 Rezervasyon yapmadım 16 4,7344 0,0425 16 5,0000 0,0000 

 Rezervasyonsuz 32 4,6719 0,0441 32 5,0000 0,0000 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,7255 0,0299 51 4,7059 0,0572 

 Ġnternet aracılığıyla 16 4,8594 0,0455 16 4,7500 0,0000 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,8393 0,0369 28 4,7500 0,0315 

 Diğer 17 4,7500 0,0303 17 5,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek Seyahat acentasıyla 183 4,5290 0,0330 183 4,6251 0,0255 

 Tur operatörüyle 55 4,5964 0,0662 55 4,9200 0,0184 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,6308 0,0299 39 4,7436 0,0146 

 Rezervasyon yapmadım 16 4,7375 0,0352 16 5,0000 0,0000 

 Rezervasyonsuz 32 4,6875 0,0335 32 4,8375 0,0317 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,5412 0,0520 51 4,6235 0,0530 

 Ġnternet aracılığıyla 16 4,7375 0,0473 16 4,8000 0,0000 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,6429 0,0403 28 4,8000 0,0252 

 Diğer 17 4,224 0,101 17 4,6000 0,0000 

ĠĢgören Seyahat acentasıyla 183 4,6743 0,0256 183 4,6907 0,0245 

 Tur operatörüyle 55 4,6655 0,0328 55 4,9564 0,0112 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,3692 0,0496 39 4,4615 0,0234 

 Rezervasyon yapmadım 16 4,9625 0,0202 16 5,0000 0,0000 

 Rezervasyonsuz 32 4,7750 0,0250 32 4,9063 0,0391 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,7059 0,0405 51 4,6980 0,0394 

 Ġnternet aracılığıyla 16 4,450 0,119 16 4,7250 0,0250 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,9143 0,0299 28 4,7643 0,0292 

 Diğer 17 4,9059 0,0388 17 5,0000 0,0000 

Mevsimsellik Seyahat acentasıyla 183 4,4545 0,0309 183 4,6658 0,0238 

 Tur operatörüyle 55 4,7000 0,0507 55 4,8667 0,0246 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,6667 0,0203 39 4,6453 0,0175 

 Rezervasyon yapmadım 16 4,8333 0,0000 16 4,9792 0,0142 

 Rezervasyonsuz 32 4,7813 0,0230 32 4,8490 0,0229 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,7059 0,0447 51 4,4542 0,0450 

 Ġnternet aracılığıyla 16 3,6667 0,0000 16 5,0000 0,0000 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,8452 0,0283 28 4,5476 0,0761 

 Diğer 17 4,7255 0,0199 17 4,8333 0,0000 

Genel Seyahat acentasıyla 183 4,6758 0,0184 183 4,5842 0,0268 

 Tur operatörüyle 55 4,7348 0,0442 55 4,7682 0,0399 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

aracılığıyla 

39 4,5748 0,0343 39 4,6325 0,0190 

 Rezervasyon yapmadım 16 5,0000 0,0000 16 4,9740 0,00997 

 Rezervasyonsuz 32 4,6146 0,0117 32 4,8854 0,0224 

 Doğrudan oteli arayarak 51 4,5245 0,0254 51 4,4493 0,0498 

 Ġnternet aracılığıyla 16 4,4688 0,0356 16 4,7031 0,0274 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 28 4,8929 0,0214 28 4,7500 0,0105 

 Diğer 17 4,8333 0,0000 17 4,7255 0,00949 
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Tablo 26. Müşterilerin Düşük Sezonda Kalış Sıklığına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ sıklığı N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Yılda üç ve üzeri 119 4,8504 0,0187 119 4,8756 0,0220 

 Yılda bir defa 147 4,6327 0,0310 147 4,8639 0,0215 

 Yılda iki defa 133 4,6617 0,0256 133 4,8977 0,0194 

 Diğer 38 4,6895 0,0493 38 4,3260 0,102 

Kat Hizmetleri Yılda üç ve üzeri 119 4,6744 0,0249 119 4,7542 0,0258 

 Yılda bir defa 147 4,6837 0,0237 147 4,8367 0,0226 

 Yılda iki defa 133 4,7218 0,0201 133 4,8383 0,0179 

 Diğer 38 4,2039 0,0799 38 3,5260 0,1050 

Yiyecek-Ġçecek Yılda üç ve üzeri 119 4,6471 0,0330 119 4,5966 0,0240 

 Yılda bir defa 147 4,5184 0,0379 147 4,8354 0,0181 

 Yılda iki defa 133 4,6060 0,0254 133 4,7985 0,0213 

 Diğer 38 4,4053 0,0741 38 4,3684 0,0642 

ĠĢgören Yılda üç ve üzeri 119 4,6118 0,0333 119 4,6353 0,0316 

 Yılda bir defa 147 4,7701 0,0205 147 4,8449 0,0212 

 Yılda iki defa 133 4,7263 0,0259 133 4,7925 0,0177 

 Diğer 38 4,4263 0,0650 38 4,5895 0,0494 

Mevsimsellik Yılda üç ve üzeri 119 4,6331 0,0287 119 4,6779 0,0222 

 Yılda bir defa 147 4,6168 0,0356 147 4,7937 0,0220 

 Yılda iki defa 133 4,6278 0,0293 133 4,6930 0,0293 

 Diğer 38 4,0833 0,0609 38 4,4386 0,0542 

Genel Yılda üç ve üzeri 119 4,6695 0,0222 119 4,6155 0,0207 

 Yılda bir defa 147 4,6882 0,0167 147 4,7364 0,0207 

 Yılda iki defa 133 4,7337 0,0245 133 4,6955 0,0252 

 Diğer 38 4,4518 0,0318 38 4,2961 0,0893 

 

DüĢük sezonda müĢterilerin daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olma durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı 

(N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 27‟de yer almaktadır. 

Tablodan da anlaĢıldığı gibi daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde 

kalmıĢ olan müĢterilerin sayısı, 269 kiĢi ile daha önceden Antalya Belek‟te beĢ 

yıldızlı bir otelde kalmamıĢ olan müĢterilere oranla daha fazladır. DüĢük sezonda 

müĢterilerin daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma 

durumlarına göre tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalama 

değerlerinin 4,5 ile 5,0 arasında olduğu ve müĢterilerin daha önceden Antalya 

Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olanlarının ve kalmamıĢ olanlarının beklenti ve 

memnuniyet düzeyleri ortalamaları arasında fazla bir ortalama değer farklılığının 

olmadığı görülmektedir. 
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Tablo 27. Müşterilerin Düşük Sezonda Daha Önceden Antalya  

 Belek’te Beş Yıldızlı Bir Otelde Kalmış Olma Durumlarına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Daha önceden 

kalmıĢ olma 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Evet 269 4,7844 0,0176 269 4,8974 0,0131 

 Hayır  168 4,5798 0,0247 168 4,7238 0,0345 

Kat Hizmetleri Evet 269 4,6654 0,0199 269 4,6970 0,0281 

 Hayır  168 4,6280 0,0242 168 4,7068 0,0389 

Yiyecek-Ġçecek Evet 269 4,5658 0,0244 269 4,6848 0,0185 

 Hayır  168 4,5774 0,0297 168 4,7726 0,0214 

ĠĢgören Evet 269 4,6491 0,0223 269 4,7502 0,0169 

 Hayır  168 4,7393 0,0190 168 4,7488 0,0239 

Mevsimsellik Evet 269 4,4895 0,0249 269 4,6766 0,0195 

 Hayır  168 4,7202 0,0261 168 4,7391 0,0212 

Genel Evet 269 4,6413 0,0149 269 4,6577 0,0166 

 Hayır  168 4,7326 0,0193 168 4,6448 0,0292 

 

Tablo 28‟de düĢük sezonda müĢterilerin konakladıkları otele ilk kez gelmiĢ 

olma durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama 

(X) ve standart hata (SH) değerleri verilmiĢtir. Tabloda otel iĢletmesine ilk kez gelen 

müĢterilerin sayısı daha önceden gelen müĢterilere oranla daha fazla olduğu 

görülmektedir. DüĢük sezonda müĢterilerin konakladıkları otele ilk kez gelmiĢ olma 

durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalama değerlerinin 4,5 

ile 4,8 arasında olduğu ve otel iĢletmesine ilk kez gelen müĢteriler ile daha önceden 

gelmiĢ olan müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeyleri ortalamaları arasında 

fazla bir farklılığın olmadığı anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 28. Müşterilerin Düşük Sezonda Konakladıkları Otele İlk Kez Gelmiş  

Olma Durumlarına Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Ġlk kez 

gelmiĢ olma 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Evet  299 4,6127 0,0192 299 4,7886 0,0214 

 Hayır  138 4,9072 0,0124 138 4,9217 0,0180 

Kat Hizmetleri Evet  299 4,6363 0,0199 299 4,7099 0,0314 

 Hayır  138 4,6830 0,0229 138 4,6812 0,0246 

Yiyecek-Ġçecek Evet  299 4,5291 0,0240 299 4,7104 0,0178 

 Hayır  138 4,6594 0,0276 138 4,7362 0,0230 

ĠĢgören Evet  299 4,7411 0,0167 299 4,7860 0,0157 

 Hayır  299 4,7860 0,0157 138 4,6710 0,0266 

Mevsimsellik Evet  299 4,6070 0,0224 299 4,6968 0,0193 

 Hayır  138 4,5157 0,0355 138 4,7089 0,0195 

Genel Evet  299 4,7511 0,0136 299 4,6656 0,0197 

 Hayır  138 4,5145 0,0169 138 4,6250 0,0221 

 

DüĢük sezonda müĢterilerin otel seçiminde öncelikli nedenlerine göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) 

değerlerine Tablo 29‟da yer verilmiĢtir. MüĢterilerin çoğunluğunun (167 kiĢi) otel 

seçiminde oteldeki önceki deneyimlerinin etkili olduğu, yalnızca 11 müĢterinin 

televizyonlardaki reklamlardan etkilenerek otel tercihi yaptığını Tablo 29‟da 
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görülmektedir. DüĢük sezonda müĢterilerin otel seçiminde öncelikli nedenlerine göre 

tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalama değerlerin 4,5 ile 

5,0 arasında olduğu ve turizm danıĢma bürosu tavsiyesi ile gelen müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarına olan beklenti düzeylerinin 5,0 ortalama değeri ile en yüksek 

seviyede olduğu tespit edilmiĢtir. Turizm danıĢma bürosu tavsiyesi ile gelen 

müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan memnuniyetlerinin 

ortalamasının 5,0 olduğu ve bu müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun 

kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 29. Müşterilerin Düşük Sezonda Otel Seçiminde Öncelikli Nedenlerine  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Otel seçiminde öncelikli 

neden 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Oteldeki önceki deneyimim 167 4,8072 0,0209 167 4,8084 0,0229 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,5517 0,0271 120 4,8900 0,0213 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,6382 0,0493 68 4,9059 0,0122 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 4,9636 0,0244 11 5,0000 0,0000 

 Kalite 48 4,6625 0,0368 48 4,5333 0,0963 

 Tatile uygunluğu 23 4,9391 0,0196 23 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri Oteldeki önceki deneyimim 167 4,6647 0,0196 167 4,6991 0,0244 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,6271 0,0299 120 4,7000 0,0531 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,7096 0,0427 68 4,8824 0,0199 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 4,8409 0,0909 11 4,5000 0,0000 

 Kalite 48 4,4844 0,0620 48 4,417 0,120 

 Tatile uygunluğu 23 4,7609 0,0577 23 4,8696 0,0468 

Yiyecek-Ġçecek Oteldeki önceki deneyimim 167 4,6216 0,0241 167 4,7174 0,0229 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,3450 0,0394 120 4,6833 0,0314 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,5382 0,0524 68 4,7824 0,0280 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 4,7818 0,0685 11 4,8000 0,0000 

 Kalite 48 4,7958 0,0355 48 4,6167 0,0394 

 Tatile uygunluğu 23 4,8957 0,0516 23 4,8957 0,0374 

ĠĢgören Oteldeki önceki deneyimim 167 4,5701 0,0268 167 4,6647 0,0256 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,7217 0,0321 120 4,7917 0,0245 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,8382 0,0259 68 4,8088 0,0286 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 4,8364 0,0527 11 4,4000 0,0000 

 Kalite 48 4,7167 0,0376 48 4,8417 0,0279 

 Tatile uygunluğu 23 4,7130 0,0500 23 4,9478 0,0187 

Mevsimsellik Oteldeki önceki deneyimim 167 4,5998 0,0256 167 4,6587 0,0192 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,6875 0,0300 120 4,6625 0,0355 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,4142 0,0580 68 4,7794 0,0357 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 5,0000 0,0000 11 4,6667 0,0000 

 Kalite 48 4,2465 0,0632 48 4,7569 0,0397 

 Tatile uygunluğu 23 4,8261 0,0624 23 4,8696 0,0468 

Genel Oteldeki önceki deneyimim 167 4,5669 0,0193 167 4,6213 0,0212 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 120 4,7833 0,0170 120 4,7069 0,0286 

 Seyahat acentası tavsiyesi 68 4,6189 0,0218 68 4,7096 0,0252 

 Turizm DanıĢma Bürosu 

Tavsiyesi 

11 4,7500 0,0000 11 4,5455 0,0131 

 Kalite 48 4,7622 0,0454 48 4,4462 0,0725 

 Tatile uygunluğu 23 4,8696 0,0468 23 4,9130 0,0312 

 

Tablo 30‟da müĢterilerin düĢük sezonda otelde öncelikli kalıĢ nedenlerine 

göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata 

(SH) değerleri verilmiĢtir. DüĢük sezonda müĢterilerin çoğunluğunun tatil/eğlence 
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amaçlı seyahat ettikleri tablodaki değerlere bakıldığında görülmektedir. MüĢterilerin 

düĢük sezonda otelde öncelikli kalıĢ nedenlerine göre tüm faktörler için beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamaları 4,5 ile 5,0 arasında bulunmuĢtur. 

Aile/Dost/Akraba ziyareti ile gelen müĢterilerin önbüro hizmetlerine olan 

memnuniyet düzeyleri 5,0 ile en yüksek seviyede olduğu ve müĢterilerin önbüro 

hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 30. Müşterilerin Düşük Sezonda Otelde Öncelikli Kalış Nedenlerine  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ nedeni N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Tatil/Eğlence 361 4,7291 0,0162 361 4,8338 0,0185 

 ĠĢ seyahati 38 4,6368 0,0516 38 4,9684 0,0120 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,9333 0,0422 6 5,0000 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,4812 0,0628 32 4,6000 0,0359 

Kat Hizmetleri Tatil/Eğlence 361 4,6697 0,0170 361 4,6697 0,0269 

 ĠĢ seyahati 38 4,7237 0,0375 38 4,9211 0,0300 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,3750 0,0559 6 4,5000 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,4063 0,0547 32 4,8281 0,0345 

Yiyecek-Ġçecek Tatil/Eğlence 361 4,5496 0,0221 361 4,7025 0,0163 

 ĠĢ seyahati 38 4,7579 0,0274 38 4,7684 0,0325 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,5333 0,0667 6 4,4000 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,5875 0,0380 32 4,9000 0,0180 

ĠĢgören Tatil/Eğlence 361 4,6670 0,0178 361 4,7291 0,0158 

 ĠĢ seyahati 38 4,8579 0,0398 38 4,8842 0,0246 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,6000 0,0000 6 4,8000 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,6812 0,0439 32 4,8125 0,0499 

Mevsimsellik Tatil/Eğlence 361 4,5665 0,0217 361 4,6921 0,0163 

 ĠĢ seyahati 38 4,7851 0,0366 38 4,8246 0,0326 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,6667 0,0000 6 4,6667 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,4479 0,0646 32 4,6562 0,0603 

Genel Tatil/Eğlence 361 4,6464 0,0130 361 4,6334 0,0175 

 ĠĢ seyahati 38 4,9781 0,00603 38 4,8531 0,0252 

 Aile/Dost/Akraba 

ziyareti 

6 4,3333 0,0000 6 4,5833 0,0000 

 Eğitim/seminer 32 4,7214 0,0238 32 4,6458 0,0369 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda otelde kiminle konaklanacağına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

Tablo 31‟de gösterilmektedir. MüĢterilerin çoğunluğunun eĢi ile konakladığı tespit 

edilmiĢtir. MüĢterilerin düĢük sezonda otelde kiminle konaklanacağına göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamalar 4,5 ile 5,0 arasında bulunmuĢtur. 

Anne/babası ile konaklayan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere 

olan memnuniyet düzeylerinin en yüksek ortalama değeri ile 5,0 olduğu ve bu 

müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülmektedir. 
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Tablo 31. Müşterilerin Düşük Sezonda Otelde Kiminle Konaklanacağına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Kiminle 

konaklanacağı 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Yalnız 97 4,6887 0,0326 97 4,6371 0,0518 

 ArkadaĢımla 56 4,7071 0,0378 56 4,9786 0,00834 

 Çocuğumla 32 4,9687 0,0158 32 4,8125 0,0701 

 EĢimle 153 4,7255 0,0224 153 4,8379 0,0218 

 Anne/Babamla 38 4,3000 0,0643 38 5,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,7967 0,0279 61 4,8885 0,0201 

Kat Hizmetleri Yalnız 97 4,5077 0,0400 97 4,5670 0,0632 

 ArkadaĢımla 56 4,7679 0,0311 56 4,9464 0,0209 

 Çocuğumla 32 4,6484 0,0537 32 4,6563 0,0690 

 EĢimle 153 4,6863 0,0265 153 4,6373 0,0442 

 Anne/Babamla 38 4,7697 0,0304 38 5,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,6107 0,0301 61 4,6844 0,0202 

Yiyecek-Ġçecek Yalnız 97 4,6990 0,0237 97 4,7381 0,0253 

 ArkadaĢımla 56 4,6786 0,0560 56 4,7643 0,0265 

 Çocuğumla 32 4,6875 0,0391 32 4,4625 0,0470 

 EĢimle 153 4,5111 0,0342 153 4,6654 0,0285 

 Anne/Babamla 38 4,3684 0,0767 38 5,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,4787 0,0530 61 4,7377 0,0298 

ĠĢgören Yalnız 97 4,7278 0,0252 97 4,7588 0,0292 

 ArkadaĢımla 56 4,8286 0,0286 56 4,9214 0,0181 

 Çocuğumla 32 4,8562 0,0224 32 4,5000 0,0898 

 EĢimle 153 4,6536 0,0286 153 4,7582 0,0191 

 Anne/Babamla 38 4,9053 0,0247 38 4,9211 0,0333 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,3279 0,0402 61 4,5803 0,0298 

Mevsimsellik Yalnız 97 4,5687 0,0457 97 4,6495 0,0286 

 ArkadaĢımla 56 4,6667 0,0524 56 4,8958 0,0210 

 Çocuğumla 32 4,7500 0,0299 32 4,5833 0,0518 

 EĢimle 153 4,5174 0,0361 153 4,6939 0,0271 

 Anne/Babamla 38 4,5965 0,0578 38 4,7763 0,0687 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,5628 0,0305 61 4,6339 0,0220 

Genel Yalnız 97 4,6538 0,0229 97 4,5430 0,0390 

 ArkadaĢımla 56 4,9494 0,0103 56 4,8065 0,0234 

 Çocuğumla 32 4,6406 0,0409 32 4,5859 0,0571 

 EĢimle 153 4,5953 0,0195 153 4,6356 0,0276 

 Anne/Babamla 38 4,7675 0,0450 38 4,9276 0,00898 

 EĢim ve Çocuğumla 61 4,6270 0,0285 61 4,5929 0,0186 

 

Tablo 32‟de düĢük sezonda müĢterilerin otelde kalıĢ süresine göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

verilmiĢtir. Verilere göre müĢterilerin çoğunluğunun 4-7 gece konaklamayı tercih 

ettikleri görülmektedir. DüĢük sezonda müĢterilerin otelde kalıĢ süresine göre tüm 

faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamaların 4,5 ile 4,9 

arasında olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 32. Müşterilerin Düşük Sezonda Otelde Kalış Süresine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ süresi N X SH N X SH 

Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 1-3 gece 191 4,7089 0,0203 191 4,8366 0,0204 

 4-7 gece 207 4,7362 0,0229 207 4,8261 0,0277 

 8-14 gece 39 4,5282 0,0585 39 4,8256 0,0267 

Kat Hizmetleri 1-3 gece 191 4,6361 0,0208 191 4,7853 0,0205 

 4-7 gece 207 4,6558 0,0253 207 4,6135 0,0436 

 8-14 gece 39 4,6987 0,0381 39 4,7500 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek 1-3 gece 191 4,6230 0,0261 191 4,7770 0,0201 

 4-7 gece 207 4,5420 0,0276 207 4,6715 0,0216 

 8-14 gece 39 4,4615 0,0778 39 4,6821 0,0394 

ĠĢgören 1-3 gece 191 4,7414 0,0189 191 4,7791 0,0221 

 4-7 gece 207 4,6348 0,0248 207 4,7449 0,0201 

 8-14 gece 39 4,6615 0,0654 39 4,6308 0,0270 

Mevsimsellik 1-3 gece 191 4,7391 0,0220 191 4,7068 0,0221 

 4-7 gece 207 4,4380 0,0296 207 4,7021 0,0222 

 8-14 gece 39 4,5342 0,0588 39 4,6624 0,0327 

Genel 1-3 gece 191 4,7448 0,0170 191 4,6933 0,0209 

 4-7 gece 207 4,6502 0,0152 207 4,6284 0,0243 

 8-14 gece 39 4,4808 0,0546 39 4,5833 0,0393 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda oteldeki oda türüne göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 33‟da yer 

almaktadır. Tablodan da anlaĢılacağı gibi müĢterilerin çoğunluğunun bir çift kiĢilik 

yataklı odada konaklamayı tercih ettikleri anlaĢılmaktadır. MüĢterilerin düĢük 

sezonda oteldeki oda türüne göre tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalar 4,5 ile 5,0 arasındadır. MüĢterilerin suit odalarda 

konaklayanlarının önbüro departmanının ve iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden en 

yüksek ortalama olan 5,0 ile memnun kaldıkları görülmektedir.  

DüĢük sezonda müĢterilerin oteldeki pansiyon durumuna göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerlerine 

Tablo 34‟de yer verilmiĢtir. MüĢterilerin 346‟sı her Ģey dâhil pansiyon tipinde 

konaklamayı tercih etmiĢtir. DüĢük sezonda müĢterilerin oteldeki pansiyon 

durumuna göre tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamalar 

4,5 ile 5,0 arasındadır. MüĢterilerin oda/kahvaltı pansiyon tipine göre 

konaklayanlarının 6 kiĢi olduğu ve önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden 5,0 

ortalama değeri ile memnun kaldıkları görülmektedir. 
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Tablo 33. Müşterilerin Düşük Sezonda Oteldeki Oda Türüne Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Oda türü N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Tek yataklı 72 4,7611 0,0397 72 4,8500 0,0293 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,7604 0,0176 187 4,8439 0,0188 

 Ġki tek yataklı 80 4,7525 0,0278 80 4,6050 0,0635 

 Suit oda 16 4,9500 0,0289 16 5,0000 0,0000 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,4158 0,0659 38 5,0000 0,0000 

 Geçmeli oda 44 4,4591 0,0569 44 4,9455 0,0136 

Kat Hizmetleri Tek yataklı 72 4,7361 0,0320 72 4,8403 0,0277 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,6684 0,0225 187 4,6511 0,0372 

 Ġki tek yataklı 80 4,4500 0,0452 80 4,4438 0,0743 

 Suit oda 16 4,7031 0,0693 16 5,0000 0,0000 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,7237 0,0419 38 4,8947 0,0203 

 Geçmeli oda 44 4,7216 0,0295 44 4,8750 0,0191 

Yiyecek-Ġçecek Tek yataklı 72 4,7333 0,0299 72 4,8583 0,0222 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,5016 0,0306 187 4,6599 0,0234 

 Ġki tek yataklı 80 4,7600 0,0267 80 4,5800 0,0325 

 Suit oda 16 4,6500 0,0342 16 4,6750 0,0250 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,2737 0,0681 38 5,0000 0,0000 

 Geçmeli oda 44 4,4773 0,0710 44 4,7636 0,0397 

ĠĢgören Tek yataklı 72 4,7333 0,0288 72 4,8028 0,0330 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,5872 0,0266 187 4,7187 0,0195 

 Ġki tek yataklı 80 4,7775 0,0257 80 4,6300 0,0429 

 Suit oda 16 4,8750 0,0250 16 5,0000 0,0000 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,7263 0,0430 38 4,8947 0,0335 

 Geçmeli oda 44 4,7364 0,0633 44 4,7955 0,0264 

Mevsimsellik Tek yataklı 72 4,8819 0,0265 72 4,7546 0,0282 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,5446 0,0301 187 4,6800 0,0224 

 Ġki tek yataklı 80 4,3292 0,0451 80 4,6417 0,0388 

 Suit oda 16 4,8958 0,0208 16 4,7500 0,0215 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,4912 0,0526 38 4,6930 0,0670 

 Geçmeli oda 44 4,6364 0,0424 44 4,7955 0,0325 

Genel Tek yataklı 72 4,7801 0,0246 72 4,7674 0,0235 

 Bir çift kiĢilik yataklı 187 4,5865 0,0173 187 4,6270 0,0227 

 Ġki tek yataklı 80 4,7052 0,0324 80 4,4531 0,0472 

 Suit oda 16 4,6458 0,0208 16 4,7969 0,0304 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 38 4,7237 0,0403 38 4,8202 0,0223 

 Geçmeli oda 44 4,8068 0,0288 44 4,7405 0,0338 

 

Tablo 34. Müşterilerin Düşük Sezonda Oteldeki Pansiyon Durumuna  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Pansiyon durumu N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Oda/Kahvaltı 6 4,9333 0,0422 6 5,0000 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,8000 0,0436 22 4,9455 0,0194 

 Tam Pansiyon 63 4,8698 0,0257 63 4,7968 0,0380 

 Her Ģey dâhil 346 4,6659 0,0178 346 4,8266 0,0188 

Kat Hizmetleri Oda/Kahvaltı 6 4,3750 0,0559 6 4,5000 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,7386 0,0532 22 4,8636 0,0486 

 Tam Pansiyon 63 4,6627 0,0289 63 4,5675 0,0368 

 Her Ģey dâhil 346 4,6481 0,0183 346 4,7182 0,0276 

Yiyecek-Ġçecek Oda/Kahvaltı 6 4,5333 0,0667 6 4,4000 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,7364 0,0499 22 4,8909 0,0389 

 Tam Pansiyon 63 4,6413 0,0314 63 4,6698 0,0317 

 Her Ģey dâhil 346 4,5474 0,0227 346 4,7220 0,0164 

ĠĢgören Oda/Kahvaltı 6 4,6000 0,0000 6 4,8000 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,7636 0,0364 22 4,7545 0,0557 

 Tam Pansiyon 63 4,4286 0,0362 63 4,5905 0,0277 

 Her Ģey dâhil 346 4,7266 0,0174 346 4,7775 0,0160 

Mevsimsellik Oda/Kahvaltı 6 4,6667 0,0000 6 4,6667 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,7576 0,0324 22 4,8258 0,0458 

 Tam Pansiyon 63 4,5556 0,0226 63 4,6058 0,0166 

 Her Ģey dâhil 346 4,5694 0,0235 346 4,7105 0,0177 

Genel Oda/Kahvaltı 6 4,3333 0,0000 6 4,5833 0,0000 

 Yarım Pansiyon 22 4,6970 0,0405 22 4,8902 0,0307 

 Tam Pansiyon 63 4,5225 0,0243 63 4,5265 0,0280 

 Her Ģey dâhil 346 4,7091 0,0135 346 4,6618 0,0179 
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Tablo 35‟de müĢterilerin düĢük sezonda Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili 

faktöre göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve 

standart hata (SH) değerleri verilmiĢtir. MüĢterilerin düĢük sezonda Türkiye‟ye 

gelmelerindeki en etkili faktörün kendilerinin/eĢlerinin izin tarihlerinin uygun oluĢu 

sebebiyle olduğu saptanmıĢtır.  

 

Tablo 35. Müşterilerin Düşük Sezonda Türkiye’ye Gelmelerindeki Etkili  

Faktöre Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Türkiye’ye geliĢteki etkili faktör N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,8414 0,0191 87 4,8575 0,0283 

 Ġklim koĢulları 44 4,8864 0,0263 44 5,0000 0,0000 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,6483 0,0617 29 5,0000 0,0000 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 4,9667 0,0333 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,7887 0,0316 53 4,7962 0,0175 

 Özel bir sebebi yok 143 4,7105 0,0243 143 4,7538 0,0385 

 Diğer 75 4,3760 0,0424 75 4,8720 0,0286 

Kat Hizmetleri Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,7874 0,0263 87 4,8736 0,0135 

 Ġklim koĢulları 44 4,6477 0,0357 44 4,7500 0,0381 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,6810 0,0446 29 4,7931 0,0465 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 4,8333 0,0833 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,2736 0,0496 53 4,2217 0,0898 

 Özel bir sebebi yok 143 4,6678 0,0282 143 4,6503 0,0480 

 Diğer 75 4,7033 0,0245 75 4,9267 0,0206 

Yiyecek-Ġçecek Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,5241 0,0480 87 4,7563 0,0321 

 Ġklim koĢulları 44 4,6545 0,0293 44 4,8727 0,0147 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,4138 0,0824 29 4,5586 0,0153 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 4,4333 0,0803 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,5208 0,0579 53 4,4642 0,0430 

 Özel bir sebebi yok 143 4,7315 0,0193 143 4,6867 0,0240 

 Diğer 75 4,3733 0,0571 75 4,9440 0,0104 

ĠĢgören Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,6506 0,0422 87 4,7241 0,0250 

 Ġklim koĢulları 44 4,4136 0,0475 44 4,6045 0,0403 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,8069 0,0351 29 4,9172 0,0186 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 4,9000 0,0447 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,5774 0,0543 53 4,3698 0,0379 

 Özel bir sebebi yok 143 4,7357 0,0221 143 4,8839 0,0135 

 Diğer 75 4,7920 0,0275 75 4,8720 0,0286 

Mevsimsellik Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,5057 0,0566 87 4,6935 0,0374 

 Ġklim koĢulları 44 4,6250 0,0110 44 4,7917 0,0211 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,6322 0,0314 29 4,7299 0,0254 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 4,5000 0,0000 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,3868 0,0544 53 4,4623 0,0446 

 Özel bir sebebi yok 143 4,6026 0,0341 143 4,6911 0,0248 

 Diğer 75 4,7089 0,0390 75 4,8867 0,0177 

Genel Benim/EĢimin izin tarihleri 87 4,6341 0,0295 87 4,5814 0,0330 

 Ġklim koĢulları 44 4,6591 0,0121 44 4,7386 0,0313 

 Sadece bu zamanı düĢündük 29 4,6609 0,0401 29 4,6839 0,0120 

 Çocukların okul tatil zamanları 6 5,0000 0,0000 6 4,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 53 4,4403 0,0209 53 4,6053 0,0394 

 Özel bir sebebi yok 143 4,7383 0,0226 143 4,6101 0,0319 

 Diğer 75 4,7644 0,0221 75 4,8400 0,0212 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamaların 4,5 ile 5,0 arasında olduğu 

görülmektedir. 6 müĢterinin okul tatil zamanları nedeniyle Türkiye‟ye geldikleri ve 

otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere 5,0‟lık bir ortalama ile yüksek beklenti 

içinde ve bu beklentilerinin 4,0‟lık bir ortalama değeri ile karĢılanamadığı 
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görülürken, iklim koĢulları nedeniyle Türkiye‟ye gelen müĢterilerin önbüro 

departmanının sunduğu hizmetlerden 5,0‟lık bir ortalama değer ile memnun 

kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

Tablo 36‟da müĢterilerin düĢük sezonda eğer serbestçe karar verebiliyor 

olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumuna 

göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata 

(SH) değerleri verilmiĢtir. MüĢterilerin tablodaki veriler ıĢığında 121‟inin Eylül 

ayında Türkiye‟de tatillerini geçirmeyi tercih edecekleri saptanmıĢtır. MüĢterilerin 

düĢük sezonda eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini 

hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumuna göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki ortalama değerlerinin 4,0 ile 5,0 arasında olduğu ve Türkiye‟deki 

tatillerini Ģubat ayında geçirmeyi tercih edecek olanlarının önbüro ve yiyecek-içecek 

hizmetlerinden 5,0‟lık ortalama değer ile memnun kaldıkları görülmektedir. 
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Tablo 36. Müşterilerin Düşük Sezonda Eğer Serbestçe Karar Verebiliyor 

Olsalardı, Türkiye’deki Tatillerini Hangi Ayda Geçirmeyi Tercih  

Edecekleri Durumuna Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Hangi ayda 

gelinmek 

istenirdi 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro ġubat 16 4,7500 0,0500 16 5,0000 0,0000 

 Mart 16 4,8375 0,0584 16 4,8000 0,0000 

 Mayıs 32 4,8687 0,0306 32 4,9000 0,0180 

 Haziran 28 4,5357 0,0591 28 4,9143 0,0190 

 Temmuz 104 4,6365 0,0327 104 4,8038 0,0321 

 Ağustos 104 4,7000 0,0306 104 4,8423 0,0206 

 Eylül 121 4,8099 0,0247 121 4,7653 0,0460 

 Kasım 16 4,2000 0,0577 16 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri ġubat 16 4,6406 0,0558 16 5,0000 0,0000 

 Mart 16 4,047 0,100 16 3,2500 0,0000 

 Mayıs 32 4,4531 0,0668 32 4,8281 0,0345 

 Haziran 28 4,6607 0,0345 28 4,6786 0,0714 

 Temmuz 104 4,6683 0,0238 104 4,7957 0,0241 

 Ağustos 104 4,7837 0,0224 104 4,9279 0,0163 

 Eylül 121 4,6405 0,0328 121 4,5413 0,0527 

 Kasım 16 4,7500 0,0510 16 4,7500 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek ġubat 16 4,7250 0,0574 16 5,0000 0,0000 

 Mart 16 4,0125 0,0884 16 4,0750 0,0512 

 Mayıs 32 4,6687 0,0248 32 4,7375 0,0166 

 Haziran 28 4,6929 0,0317 28 5,0000 0,0000 

 Temmuz 104 4,4154 0,0459 104 4,6423 0,0316 

 Ağustos 104 4,6000 0,0407 104 4,7808 0,0229 

 Eylül 121 4,6744 0,0294 121 4,6975 0,0257 

 Kasım 16 4,5875 0,0499 16 4,8000 0,0000 

ĠĢgören ġubat 16 4,6750 0,0250 16 4,8125 0,0718 

 Mart 16 4,0750 0,0750 16 4,3250 0,0250 

 Mayıs 32 4,8875 0,0178 32 4,8125 0,0499 

 Haziran 28 4,7643 0,0494 28 4,9143 0,0190 

 Temmuz 104 4,6096 0,0371 104 4,7385 0,0232 

 Ağustos 104 4,7327 0,0226 104 4,8923 0,0136 

 Eylül 121 4,6793 0,0301 121 4,6314 0,0343 

 Kasım 16 4,9500 0,0342 16 4,7375 0,0239 

Mevsimsellik ġubat 16 4,6667 0,0000 16 4,9479 0,0199 

 Mart 16 3,9896 0,0387 16 4,2500 0,0833 

 Mayıs 32 4,5990 0,0717 32 4,6354 0,0562 

 Haziran 28 4,6190 0,0476 28 4,7024 0,0620 

 Temmuz 104 4,4231 0,0436 104 4,6955 0,0302 

 Ağustos 104 4,6522 0,0377 104 4,7548 0,0296 

 Eylül 121 4,6791 0,0331 121 4,6846 0,0243 

 Kasım 16 4,7292 0,0208 16 4,8333 0,0000 

Genel ġubat 16 4,5833 0,0000 16 4,9740 0,00997 

 Mart 16 4,4219 0,0120 16 4,594 0,120 

 Mayıs 32 4,6250 0,0130 32 4,6745 0,0331 

 Haziran 28 4,6786 0,0714 28 4,7708 0,0501 

 Temmuz 104 4,6122 0,0247 104 4,6298 0,0300 

 Ağustos 104 4,7660 0,0264 104 4,6883 0,0248 

 Eylül 121 4,6956 0,0208 121 4,5613 0,0349 

 Kasım 16 4,8125 0,0208 16 4,7500 0,0000 
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MüĢterilerin yüksek sezonda cinsiyetlerine göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 37‟de yer 

almaktadır. Katılımcıların 181‟inin bayan, 224‟ünün ise, erkek olduğu 

görülmektedir. MüĢterilerin yüksek sezonda cinsiyetlerine göre tüm faktörler için 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamalarının 4,2 ile 4,8 arasında olduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 37. Müşterilerin Yüksek Sezonda Cinsiyetlerine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Cinsiyet N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Bayan 181 4,6420 0,0349 181 4,5116 0,0631 

 Bay 224 4,5741 0,0412 224 4,4045 0,0570 

Kat Hizmetleri Bayan 181 4,5829 0,0381 181 4,4848 0,0675 

 Bay 224 4,5179 0,0332 224 4,3906 0,0474 

Yiyecek-Ġçecek Bayan 181 4,6199 0,0347 181 4,6055 0,0457 

 Bay 224 4,3232 0,0454 224 4,2973 0,0562 

ĠĢgören Bayan 181 4,6796 0,0395 181 4,7028 0,0502 

 Bay 224 4,5009 0,0369 224 4,4313 0,0517 

Mevsimsellik Bayan 181 4,6400 0,0364 181 4,5967 0,0447 

 Bay 224 4,2835 0,0431 224 4,4464 0,0408 

Genel Bayan 181 4,7431 0,0316 181 4,4701 0,0503 

 Bay 224 4,6049 0,0302 224 4,3839 0,0389 

 

Tablo 38‟de yüksek sezonda müĢterilerin yaĢlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

verilmiĢtir. MüĢterilerin çoğunluğunun 25-34 yaĢları arasında olduğu görülürken 

ankete katılan müĢterilerin sadece 7 tanesinin 65 ve üzeri yaĢ grubuna dâhil olduğu 

görülmektedir. Yüksek sezonda müĢterilerin yaĢlarına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalar 3,1 ile 5,0 arasındadır. 55-64 yaĢları arasındaki 

müĢterilerin önbüro, yiyecek-içecek ve mevsimsellik koĢullarına olan beklenti 

ortalamalarının 3,5 ile 4,0 arasında olduğu dolayısıyla bu müĢterilerin beklentilerinin 

çok yüksek olmadığı görülmektedir. Tablodaki değerlere bakıldığında 55-64 yaĢ 

aralığındaki müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyet ortalamalarının 3,1 olduğu ve müĢterilerin önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 38. Müşterilerin Yüksek Sezonda Yaşlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 YaĢ N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 16-24 59 4,4475 0,0633 59 4,1250 0,155 

 25-34 193 4,6415 0,0330 193 4,5679 0,0385 

 35-44 95 4,6674 0,0423 95 4,3895 0,0823 

 45-55 38 4,8053 0,0462 38 4,8737 0,0480 

 55-64 13 3,5080 0,4490 13 3,1540 0,5760 

 65 ve üzeri 7 5,0000 0,0000 7 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri 16-24 59 4,5763 0,0507 59 4,5593 0,0829 

 25-34 193 4,5881 0,0330 193 4,4003 0,0528 

 35-44 95 4,3474 0,0670 95 4,245 0,109 

 45-55 38 4,7566 0,0521 38 4,8421 0,0599 

 55-64 13 4,4620 0,1290 13 4,2120 0,2470 

 65 ve üzeri 7 4,8930 0,1070 7 5,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek 16-24 59 4,4271 0,0669 59 4,4980 0,1070 

 25-34 193 4,5554 0,0313 193 4,3368 0,0562 

 35-44 95 4,3116 0,0725 95 4,3263 0,0806 

 45-55 38 4,5842 0,0744 38 4,9895 0,00734 

 55-64 13 3,5540 0,4260 13 4,4770 0,1660 

 65 ve üzeri 7 4,8857 0,0595 7 5,0000 0,0000 

ĠĢgören 16-24 59 4,5322 0,0867 59 4,4170 0,1380 

 25-34 193 4,6891 0,0264 193 4,5565 0,0439 

 35-44 95 4,3979 0,0702 95 4,4863 0,0820 

 45-55 38 4,6579 0,0731 38 4,9895 0,00734 

 55-64 13 4,1080 0,2450 13 4,0770 0,2880 

 65 ve üzeri 7 4,9429 0,0369 7 5,0000 0,0000 

Mevsimsellik 16-24 59 4,5113 0,0676 59 4,4120 0,1010 

 25-34 193 4,4896 0,0353 193 4,4465 0,0416 

 35-44 95 4,2596 0,0738 95 4,5456 0,0624 

 45-55 38 4,6316 0,0837 38 4,9298 0,0214 

 55-64 13 3,9230 0,3360 13 4,2950 0,2060 

 65 ve üzeri 7 5,0000 0,0000 7 4,9286 0,0496 

Genel 16-24 59 4,7401 0,0439 59 4,3640 0,1100 

 25-34 193 4,6585 0,0321 193 4,4201 0,0383 

 35-44 95 4,6825 0,0389 95 4,2763 0,0735 

 45-55 38 4,6689 0,0677 38 4,8355 0,0266 

 55-64 13 4,1540 0,2640 13 4,3530 0,1450 

 65 ve üzeri 7 5,0000 0,0000 7 4,8452 0,0842 

 

 

Yüksek sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

Tablo 39‟da yer almaktadır. Katılımcıların 229‟unun üniversite, 127‟sinin lise 

mezunu olduğu tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına 

göre tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamaları 4,0 ile 

5,0 arasındadır. Ġlköğretim seviyesinde eğitim almıĢ müĢterilerin yüksek sezonda 

önbüro hizmetlerine olan beklentilerinin 5,0‟lık ortalama değeri ile en yüksek 

seviyede olduğu dikkati çekmektedir. 
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Tablo 39. Müşterilerin Yüksek Sezonda Öğrenim Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Öğrenim 

durumu 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Ġlköğretim  11 5,0000 0,0000 11 4,5640 0,1260 

 Lise  127 4,5449 0,0442 127 4,3071 0,0786 

 Üniversite  229 4,6157 0,0407 229 4,4681 0,0590 

 Y. lisans/Doktora  38 4,6211 0,0593 38 4,8105 0,0459 

Kat Hizmetleri Ġlköğretim  11 4,5230 0,1450 11 4,4550 0,1570 

 Lise  127 4,5098 0,0462 127 4,4587 0,0586 

 Üniversite  229 4,5186 0,0341 229 4,4083 0,0595 

 Y. lisans/Doktora  38 4,8487 0,0347 38 4,4870 0,1160 

Yiyecek-Ġçecek Ġlköğretim  11 4,4180 0,1460 11 4,9818 0,0182 

 Lise  127 4,3622 0,0549 127 4,2709 0,0664 

 Üniversite  229 4,4926 0,0400 229 4,4812 0,0524 

 Y. lisans/Doktora  38 4,5580 0,1040 38 4,5474 0,0997 

ĠĢgören Ġlköğretim  11 4,4730 0,1530 11 4,9818 0,0182 

 Lise  127 4,4630 0,0638 127 4,2850 0,0781 

 Üniversite  229 4,6306 0,0299 229 4,6262 0,0455 

 Y. lisans/Doktora  38 4,7053 0,0583 38 4,8789 0,0220 

Mevsimsellik Ġlköğretim  11 4,0303 0,0493 11 4,9091 0,0520 

 Lise  127 4,2362 0,0582 127 4,3136 0,0495 

 Üniversite  229 4,5066 0,0386 229 4,5793 0,0425 

 Y. lisans/Doktora  38 4,8684 0,0328 38 4,6711 0,0774 

Genel Ġlköğretim  11 4,5000 0,144 11 4,7879 0,0789 

 Lise  127 4,5013 0,0403 127 4,2815 0,0553 

 Üniversite  229 4,7183 0,0290 229 4,4632 0,0430 

 Y. lisans/Doktora  38 4,9561 0,0153 38 4,5417 0,0737 

 

MüĢterilerin yüksek sezonda mesleklerine göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 40‟da yer 

verilmiĢtir. MüĢterilerin 115‟inin yönetici konumunda olduğu 79‟unun ise, memur 

konumunda olduğu görülmektedir. MüĢterilerin yüksek sezonda mesleklerine göre 

tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortama değerleri 2,7 ile 5,0 

arasındadır. Mühendis konumunda olan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklentisi 3,5 ortalama değerine sahiptir. Mühendis 

konumunda olan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden 

memnuniyet ortalaması ise, 2,7 ile düĢük seviyededir. Dolayısıyla mühendis 

konumunda olan müĢterilerin yüksek sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlere çok yüksek beklentilerinin olmamasına rağmen beklentilerinin 

karĢılanamadığı ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

görülmektedir. 
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Tablo 40. Müşterilerin Yüksek Sezonda Mesleklerine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Meslek N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro ĠĢveren  24 4,8583 0,0351 24 4,6670 0,1350 

 Yönetici  115 4,5165 0,0483 115 4,5600 0,0607 

 Serbest meslek  65 4,5630 0,1130 65 4,4950 0,1450 

 ĠĢçi  27 4,7259 0,0605 27 4,0810 0,2950 

 Memur  79 4,8051 0,0284 79 4,5266 0,0785 

 Emekli  24 4,5500 0,0754 24 4,0000 0,0590 

 Ev hanımı 6 5,0000 0,0000 6 4,2000 0,0000 

 Öğrenci  49 4,4490 0,0753 49 4,4000 0,1130 

 Diğer  6 4,9000 0,1000 6 5,0000 0,0000 

 Mühendis  5 3,4000 0,0000 5 4,0000 0,0000 

 Mimar  5 4,2800 0,0490 5 4,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri ĠĢveren  24 4,6771 0,0803 24 4,3960 0,1630 

 Yönetici  115 4,5087 0,0427 115 4,2978 0,0943 

 Serbest meslek  65 4,6808 0,0426 65 4,7154 0,0687 

 ĠĢçi  27 4,4810 0,1530 27 5,0000 0,0000 

 Memur  79 4,5696 0,0677 79 4,4747 0,0855 

 Emekli  24 4,5000 0,1040 24 4,0625 0,0931 

 Ev hanımı 6 4,1250 0,0854 6 4,0000 0,0000 

 Öğrenci  49 4,5102 0,0569 49 4,5459 0,0969 

 Diğer  6 4,8750 0,1250 6 3,7500 0,0000 

 Mühendis  5 3,5500 0,0500 5 2,7500 0,0000 

 Mimar  5 4,7500 0,0000 5 4,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek ĠĢveren  24 4,6083 0,0785 24 4,2250 0,1890 

 Yönetici  115 4,4991 0,0462 115 4,3617 0,0805 

 Serbest meslek  65 4,3850 0,1180 65 4,6831 0,0609 

 ĠĢçi  27 4,3930 0,1280 27 4,8074 0,0654 

 Memur  79 4,3949 0,0670 79 4,5899 0,0774 

 Emekli  24 4,4000 0,127 24 3,5417 0,0351 

 Ev hanımı 6 4,0000 0,0000 6 4,9667 0,0333 

 Öğrenci  49 4,5469 0,0636 49 4,4610 0,1270 

 Diğer  6 4,9000 0,1000 6 3,6667 0,06670 

 Mühendis  5 4,4000 0,0000 5 4,2000 0,00000 

 Mimar  5 4,4000 0,0000 5 4,0000 0,00000 

ĠĢgören ĠĢveren  24 4,6333 0,0445 24 3,9830 0,2280 

 Yönetici  115 4,5617 0,0609 115 4,5930 0,0522 

 Serbest meslek  65 4,7169 0,0643 65 4,5720 0,1170 

 ĠĢçi  27 4,6370 0,0692 27 4,9185 0,0307 

 Memur  79 4,5570 0,0498 79 4,7646 0,0412 

 Emekli  24 4,3920 0,1150 24 4,5000 0,0466 

 Ev hanımı 6 4,0333 0,0333 6 4,9667 0,0333 

 Öğrenci  49 4,5430 0,1010 49 4,3140 0,1630 

 Diğer  6 4,8667 0,0989 6 3,5667 0,0333 

 Mühendis  5 4,4400 0,0400 5 4,6000 0,0000 

 Mimar  5 4,8000 0,0000 5 4,0000 0,0000 

Mevsimsellik ĠĢveren  24 4,6944 0,0693 24 4,3330 0,1500 

 Yönetici  115 4,2449 0,0628 115 4,4507 0,0555 

 Serbest meslek  65 4,6000 0,0866 65 4,6897 0,0628 

 ĠĢçi  27 4,5556 0,0739 27 4,7840 0,0540 

 Memur  79 4,5422 0,0640 79 4,7300 0,0648 

 Emekli  24 4,2917 0,0932 24 4,1042 0,0373 

 Ev hanımı 6 4,1667 0,0000 6 4,8333 0,0861 

 Öğrenci  49 4,4762 0,0829 49 4,3540 0,1180 

 Diğer  6 4,9167 0,0833 6 3,9167 0,0833 

 Mühendis  5 3,8333 0,0000 5 3,9667 0,0333 

 Mimar  5 4,3333 0,0000 5 4,0667 0,0667 

Genel ĠĢveren  24 4,7917 0,0752 24 4,2880 0,1310 

 Yönetici  115 4,6370 0,0386 115 4,4739 0,0564 

 Serbest meslek  65 4,7423 0,0655 65 4,5910 0,0659 

 ĠĢçi  27 4,5340 0,0968 27 4,5926 0,0408 

 Memur  79 4,8333 0,0296 79 4,4884 0,0661 

 Emekli  24 4,3540 0,1010 24 4,0382 0,0423 

 Ev hanımı 6 4,0833 0,0000 6 4,8889 0,0512 

 Öğrenci  49 4,7143 0,0533 49 4,3060 0,1320 

 Diğer  6 4,8750 0,0417 6 3,4583 0,0826 

 Mühendis  5 3,5000 0,0000 5 3,4833 0,0408 

 Mimar  5 4,5000 0,0000 5 4,2500 0,0833 

 

Tablo 41‟de yüksek sezonda müĢterilerin gelir durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 
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gösterilmektedir. MüĢterilerin 127‟sinin 501-1000 Euro aylık gelire, 17‟sinin ise, 

251-500 Euro aylık gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda 

müĢterilerin gelir durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki 

ortalamaları 4,0 ile 5,0 arasındadır. Yüksek sezonda müĢterilerin 251-500 Euro gelir 

seviyesine sahip olanlarının önbüro hizmetlerine olan beklenti ortalamalarının 5,0 ile 

en yüksek seviyede olduğu görülmektedir.  

 

Tablo 41. Müşterilerin Yüksek Sezonda Gelir Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Gelir N X SH N X SH 

Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 250 Euro‟dan az 35 4,2171 0,0753 35 4,1600 0,1390 

 251-500 Euro 17 5,0000 0,0000 17 4,6470 0,1190 

 501-1000 Euro 127 4,4614 0,0683 127 4,3354 0,0839 

 1001-1500 Euro 60 4,6733 0,0386 60 4,6600 0,0864 

 1501-2000 Euro 61 4,7475 0,0374 61 4,1570 0,1390 

 2001-3000 Euro 57 4,7088 0,0651 57 4,8070 0,0562 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,7333 0,0520 48 4,6000 0,1060 

Kat Hizmetleri 250 Euro‟dan az 35 4,2929 0,0429 35 4,3640 0,1230 

 251-500 Euro 17 4,9265 0,0416 17 4,6470 0,1190 

 501-1000 Euro 127 4,5197 0,0370 127 4,2854 0,0615 

 1001-1500 Euro 60 4,3917 0,0981 60 4,6000 0,0900 

 1501-2000 Euro 61 4,5861 0,0485 61 4,4016 0,0996 

 2001-3000 Euro 57 4,7807 0,0567 57 4,8026 0,0851 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,5365 0,0839 48 4,1870 0,1820 

Yiyecek-Ġçecek 250 Euro‟dan az 35 4,3086 0,0576 35 4,2460 0,1640 

 251-500 Euro 17 4,8941 0,0388 17 4,4350 0,1910 

 501-1000 Euro 127 4,3228 0,0663 127 4,2409 0,0751 

 1001-1500 Euro 60 4,5333 0,0632 60 4,7200 0,0615 

 1501-2000 Euro 61 4,3148 0,0645 61 4,3770 0,0935 

 2001-3000 Euro 57 4,6912 0,0771 57 4,8070 0,0584 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,5625 0,0860 48 4,3630 0,1110 

ĠĢgören 250 Euro‟dan az 35 4,3490 0,1290 35 4,0290 0,2100 

 251-500 Euro 17 4,9294 0,0294 17 4,7176 0,0956 

 501-1000 Euro 127 4,4630 0,0637 127 4,4472 0,0582 

 1001-1500 Euro 60 4,6767 0,0464 60 4,8833 0,0224 

 1501-2000 Euro 61 4,5148 0,0519 61 4,6361 0,0548 

 2001-3000 Euro 57 4,8912 0,0235 57 4,7020 0,1130 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,5333 0,0503 48 4,4580 0,1330 

Mevsimsellik 250 Euro‟dan az 35 4,2619 0,0943 35 4,1240 0,1470 

 251-500 Euro 17 4,6670 0,1290 17 4,5780 0,1300 

 501-1000 Euro 127 4,3123 0,0576 127 4,3740 0,0515 

 1001-1500 Euro 60 4,5500 0,0583 60 4,7028 0,0542 

 1501-2000 Euro 61 4,3934 0,0671 61 4,5765 0,0837 

 2001-3000 Euro 57 4,7807 0,0578 57 4,7573 0,0564 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,3680 0,1150 48 4,5382 0,0892 

Genel 250 Euro‟dan az 35 4,5881 0,0643 35 4,1260 0,1750 

 251-500 Euro 17 4,8235 0,0597 17 4,5294 0,0977 

 501-1000 Euro 127 4,5696 0,0488 127 4,3281 0,0566 

 1001-1500 Euro 60 4,6528 0,0567 60 4,7250 0,0318 

 1501-2000 Euro 61 4,6885 0,0330 61 4,3852 0,0709 

 2001-3000 Euro 57 4,8202 0,0562 57 4,5424 0,0768 

 3001 Euro ve üzeri 48 4,7326 0,0570 48 4,3767 0,0869 

 

Yüksek sezonda müĢterilerin medeni durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

Tablo 42‟de yer almaktadır. MüĢterilerin 175‟inin bekâr, 230‟unun ise evli olduğu 

tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin medeni durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamaların 4,3 ile 4,8 arasında olduğu görülmektedir. 
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Tablo 42. Müşterilerin Yüksek Sezonda Medeni Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Medeni durum N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Bekâr  175 4,6903 0,0307 175 4,4846 0,0636 

 Evli  230 4,5391 0,0422 230 4,4278 0,0568 

Kat Hizmetleri Bekâr  175 4,6714 0,0282 175 4,5729 0,0595 

 Evli  230 4,4522 0,0374 230 4,3261 0,0530 

Yiyecek-Ġçecek Bekâr  175 4,6057 0,0343 175 4,5509 0,0541 

 Evli  230 4,3417 0,0454 230 4,3470 0,0520 

ĠĢgören Bekâr  175 4,6983 0,0296 175 4,6629 0,0473 

 Evli  230 4,4913 0,0416 230 4,4687 0,0535 

Mevsimsellik Bekâr  175 4,5762 0,0374 175 4,5419 0,0463 

 Evli  230 4,3413 0,0437 230 4,4920 0,0403 

Genel Bekâr  175 4,7643 0,0281 175 4,4957 0,0450 

 Evli  230 4,5924 0,0317 230 4,3667 0,0426 

 

Tablo 43‟de müĢterilerin yüksek sezonda rezervasyon tiplerine göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

verilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek sezonda 174‟ünün seyahat acentesi vasıtasıyla, 

152‟sinin ise, tur operatörleri aracılığıyla seyahat ettikleri görülmektedir.  

 

Tablo 43. Müşterilerin Yüksek Sezonda Rezervasyon Tiplerine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Rezervasyon tipi N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Seyahat acentasıyla 174 4,7310 0,0240 174 4,4276 0,0600 

 Tur operatörüyle 152 4,5671 0,0593 152 4,4711 0,0800 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,5257 0,0791 35 4,6686 0,0902 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,5667 0,0333 6 5,0000 0,0000 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,2910 0,1490 11 3,5273 0,0945 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,2370 0,1130 27 4,4810 0,1410 

Kat Hizmetleri Seyahat acentasıyla 174 4,5287 0,0385 174 4,4511 0,0419 

 Tur operatörüyle 152 4,5691 0,0442 152 4,4737 0,0768 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,6286 0,0601 35 4,6290 0,1180 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,5000 0,0645 6 5,0000 0,0000 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,2500 0,0000 11 3,0680 0,2360 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,5650 0,1030 27 4,2590 0,1920 

Yiyecek-Ġçecek Seyahat acentasıyla 174 4,4598 0,0432 174 4,2138 0,0581 

 Tur operatörüyle 152 4,4684 0,0597 152 4,6500 0,0572 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,5429 0,0446 35 4,7714 0,0569 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,8000 0,0000 6 4,9333 0,0667 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,0727 0,0488 11 3,4360 0,3010 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,3260 0,102 27 4,5110 0,1360 

ĠĢgören Seyahat acentasıyla 174 4,6632 0,0297 174 4,4402 0,0620 

 Tur operatörüyle 152 4,5329 0,0539 152 4,7408 0,0394 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,6971 0,0332 35 4,5600 0,1520 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,6333 0,0333 6 4,9000 0,1000 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,4182 0,0630 11 3,9273 0,0407 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,2220 0,175 27 4,3850 0,2060 

Mevsimsellik Seyahat acentasıyla 174 4,4617 0,0420 174 4,4013 0,0477 

 Tur operatörüyle 152 4,4890 0,0577 152 4,6985 0,0377 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,4286 0,0789 35 4,5240 0,1060 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,5278 0,0278 6 4,7500 0,1710 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,0300 0,105 11 3,6520 0,2860 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,2280 0,100 27 4,4810 0,1220 

Genel Seyahat acentasıyla 174 4,6648 0,0317 174 4,2835 0,0503 

 Tur operatörüyle 152 4,7138 0,0389 152 4,5768 0,0445 

 Doğrudan oteli arayarak 35 4,7929 0,0365 35 4,5548 0,0992 

 Bir grubun üyesi olarak 6 4,8333 0,0000 6 4,8472 0,0586 

 Ġnternet aracılığıyla 11 4,4848 0,0525 11 3,8030 0,149 

 Akraba/ArkadaĢ yardımıyla 27 4,2870 0,107 27 4,4350 0,121 
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MüĢterilerin yüksek sezonda rezervasyon tiplerine göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamaları 3,6 ile 5,0 arasındadır. Yüksek sezonda otel 

iĢletmesine internet aracılığıyla gelen müĢterilerin önbüro, kat hizmetleri, yiyecek-

içecek departmanlarının, iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere, mevsimsellik ve genel 

koĢullara olan memnuniyet ortalamalarının 3,0 ile 4,0 arasında olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir. 

MüĢterilerin yüksek sezonda kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerlerine Tablo 44‟de 

yer verilmiĢtir. Tablodan da görüldüğü gibi müĢterilerin 234‟ünün yılda iki defa 

seyahat ettikleri tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda kalıĢ sıklığına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamaları 3,0 ile 4,8 arasındadır. Ġki yılda bir defa 

gelen müĢterilerin önbüro departmanının ve otel iĢletmesinin sunduğu genel 

hizmetlere olan memnuniyet düzeylerindeki ortalamalarının 3,0 ile 4,0 arasında 

olduğu ve müĢterilerin önbüro departmanının ve otel iĢletmesinin sunduğu genel 

hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir. 

 

Tablo 44. Müşterilerin Yüksek Sezonda Kalış Sıklığına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ sıklığı N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Yılda üç ve üzeri 53 4,3620 0,1310 53 4,1620 0,1830 

 Yılda bir defa 107 4,6617 0,0469 107 4,7421 0,0486 

 Yılda iki defa 234 4,6342 0,0294 234 4,4453 0,0427 

 Ġki yılda bir defa 11 4,5820 0,1220 11 3,1820 0,6300 

Kat Hizmetleri Yılda üç ve üzeri 53 4,4670 0,0713 53 4,1840 0,1740 

 Yılda bir defa 107 4,6332 0,0521 107 4,6659 0,0727 

 Yılda iki defa 234 4,5075 0,0316 234 4,3878 0,0437 

 Ġki yılda bir defa 11 4,9318 0,0682 11 4,3180 0,1970 

Yiyecek-Ġçecek Yılda üç ve üzeri 53 4,4110 0,1280 53 4,6038 0,0674 

 Yılda bir defa 107 4,5252 0,0578 107 4,6262 0,0640 

 Yılda iki defa 234 4,4444 0,0334 234 4,3171 0,0546 

 Ġki yılda bir defa 11 4,2360 0,2360 11 4,2730 0,2130 

ĠĢgören Yılda üç ve üzeri 53 4,4226 0,0691 53 4,4750 0,1270 

 Yılda bir defa 107 4,7178 0,0334 107 4,6860 0,0659 

 Yılda iki defa 234 4,5573 0,0408 234 4,5248 0,0470 

 Ġki yılda bir defa 11 4,5090 0,1380 11 4,2180 0,2260 

Mevsimsellik Yılda üç ve üzeri 53 4,1290 0,1230 53 4,4528 0,0897 

 Yılda bir defa 107 4,6168 0,0473 107 4,6698 0,0559 

 Yılda iki defa 234 4,4209 0,0362 234 4,4615 0,0398 

 Ġki yılda bir defa 11 4,7273 0,0787 11 4,3940 0,1720 

Genel Yılda üç ve üzeri 53 4,5425 0,0803 53 4,4969 0,0770 

 Yılda bir defa 107 4,7469 0,0443 107 4,4782 0,0560 

 Yılda iki defa 234 4,6528 0,0265 234 4,4031 0,0429 

 Ġki yılda bir defa 11 4,7803 0,0394 11 3,9320 0,1710 

 

Yüksek sezonda müĢterilerin daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olma durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı 

(N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri Tablo 45‟de yer almaktadır. 

Yapılan ankete katılan 405 müĢteriden 202‟si daha önceden Antalya Belek‟te beĢ 
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yıldızlı bir otelde kalmıĢ, 1 sayı fark ile 203‟ü ise, daha önceden Antalya Belek‟te 

beĢ yıldızlı bir otelde kalmamıĢtır. Yüksek sezonda müĢterilerin daha önceden 

Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumlarına göre tüm faktörler 

için beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki ortalamalarının 4,3 ile 4,8 arasında 

olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 45. Müşterilerin Yüksek Sezonda Daha Önceden Antalya Belek’te  

Beş Yıldızlı Bir Otelde Kalmış Olma Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Daha önceden 

kalmıĢ olma 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Evet 202 4,4851 0,0469 202 4,4752 0,0620 

 Hayır  203 4,7232 0,0270 203 4,4296 0,0578 

Kat Hizmetleri Evet 202 4,5483 0,0331 202 4,4728 0,0611 

 Hayır  203 4,5456 0,0377 203 4,3929 0,0517 

Yiyecek-Ġçecek Evet 202 4,3891 0,0502 202 4,5158 0,0512 

 Hayır  203 4,5222 0,0339 203 4,3547 0,0555 

ĠĢgören Evet 202 4,4861 0,0422 202 4,5564 0,0526 

 Hayır  203 4,6749 0,0336 203 4,5488 0,0520 

Mevsimsellik Evet 202 4,3729 0,0433 202 4,5512 0,0408 

 Hayır  203 4,5123 0,0415 203 4,4762 0,0449 

Genel Evet 202 4,6163 0,0363 202 4,4142 0,0430 

 Hayır  203 4,7167 0,0250 203 4,4306 0,0452 

 

Tablo 46„da müĢterilerin yüksek sezonda otele ilk kez gelmiĢ olma 

durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve 

standart hata (SH) değerleri verilmiĢtir. Katılımcıların 351‟i otele ilk kez gelmiĢ, 

54‟ünün ise daha önceden konakladıkları tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek 

sezonda otele ilk kez gelmiĢ olma durumlarına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalarının 4,2 ile 4,8 arasında olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 46. Müşterilerin Yüksek Sezonda Otele İlk Kez Gelmiş Olma  

Durumlarına Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Ġlk kez 

gelmiĢ olma 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Evet  351 4,6274 0,0242 351 4,4877 0,0397 

 Hayır  54 4,4560 0,1350 54 4,2220 0,1830 

Kat Hizmetleri Evet  351 4,5192 0,0276 351 4,4601 0,0374 

 Hayır  54 4,7269 0,0496 54 4,2550 0,1750 

Yiyecek-Ġçecek Evet  351 4,4621 0,0289 351 4,3994 0,0421 

 Hayır  54 4,4150 0,1300 54 4,6667 0,0701 

ĠĢgören Evet  351 4,5875 0,0289 351 4,5556 0,0379 

 Hayır  54 4,5370 0,0829 54 4,5330 0,1270 

Mevsimsellik Evet  351 4,4596 0,0306 351 4,5095 0,0321 

 Hayır  54 4,3330 0,1070 54 4,5401 0,0917 

Genel Evet  351 4,6674 0,0222 351 4,4098 0,0340 

 Hayır  54 4,6620 0,0831 54 4,5046 0,0763 
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Yüksek sezonda müĢterilerin otel seçiminde öncelikli nedenlerine göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) 

değerlerine Tablo 47‟de yer verilmiĢtir. Tabloya göre müĢterilerin otel seçiminde 

öncelikli nedeninin 120 kiĢi için seyahat acentesi tavsiyesi olduğu görülmektedir. 

Yüksek sezonda müĢterilerin otel seçiminde öncelikli nedenlerine göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamalarının 2,8 ile 5,0 arasında düĢük ve yüksek 

değerlere sahip olarak Ģekillendiği görülmektedir. Konakladıkları oteli en beğendiği 

otel olduğu için seçen müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklenti ortalamaları 2,9‟luk bir değer ile düĢük seviyededir. MüĢterilerin 

memnuniyet düzeylerindeki ortalamalara bakıldığında, oteli favori oteli olarak 

tanımlayan ve konaklamayı seçen müĢterilerin 3,8‟lik ortalama değeri ile önbüro 

hizmetlerinden yüksek düzeyde memnun kalmadıkları görülürken, gazete/dergi 

reklamları vasıtasıyla otel iĢletmesini tercih eden müĢterilerin kat hizmetlerinin ve 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan memnuniyet düzeylerinin ortalamalarının 3,6 

ile 3,8 arasında olduğu görülmektedir. 

Tablo 48‟de müĢterilerin yüksek sezonda öncelikli kalıĢ nedenlerine göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) 

değerleri yer almaktadır. Yüksek sezonda müĢterilerin 371 kiĢi çoğunluğu ile 

öncelikli kalıĢ nedenlerinin tatil ve eğlence maksatlı olduğu tespit edilmiĢtir. 

MüĢterilerin yüksek sezonda öncelikli kalıĢ nedenlerine göre tüm faktörler için 

beklenti düzeylerindeki ortalamalar 3,2 ile 5,0 arasındadır. Aile/dost/akraba ziyareti 

nedeniyle otel iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin önbüro, yiyecek-içecek 

departmanlarının sunduğu hizmetlere ve mevsimsellik koĢullarına olan beklenti 

düzeylerinin ortalaması 3,2 ile 3,4 arasında düĢük bir seviyededir. MüĢterilerin 

yüksek sezonda öncelikli kalıĢ nedenlerine göre tüm faktörler için memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalar 2,0 ile 5,0 arasındadır.  
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Tablo 47. Müşterilerin Yüksek Sezonda Otel Seçiminde Öncelikli Nedenlerine 

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Otel seçiminde öncelikli neden N X SH N X SH 

Beklenti  Memnuniyet  

Önbüro Oteldeki önceki deneyimim 37 4,8595 0,0371 37 4,6220 0,1010 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,4186 0,0465 97 4,3258 0,0761 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,6850 0,0650 120 4,4230 0,1050 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,4890 0,1010 18 4,6110 0,1070 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 5,0000 0,0000 7 5,0000 0,0000 

 Kalite 22 4,8455 0,0371 22 4,7455 0,0576 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,9000 0,1000 6 5,0000 0,0000 

 Radyo reklamları 12 4,5333 0,0932 12 4,3000 0,2110 

 Tatile uygunluğu 71 4,5324 0,0720 71 4,4197 0,0921 

 Fiyat 5 4,7200 0,0800 5 5,0000 0,0000 

 Bu otel favori otelim 5 4,2400 0,0400 5 3,8000 0,0000 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,2800 0,0490 5 4,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri Oteldeki önceki deneyimim 37 4,7432 0,0593 37 4,5680 0,1200 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,3273 0,0573 97 4,1210 0,1140 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,5687 0,0426 120 4,6146 0,0553 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,3610 0,1110 18 4,2220 0,1580 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 4,8930 0,1070 7 5,0000 0,0000 

 Kalite 22 4,7955 0,0267 22 4,5682 0,0962 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,8750 0,1250 6 3,7500 0,0000 

 Radyo reklamları 12 4,4792 0,0719 12 4,6250 0,1130 

 Tatile uygunluğu 71 4,5739 0,0710 71 4,4648 0,0903 

 Fiyat 5 4,7500 0,0000 5 4,2500 0,0000 

 Bu otel favori otelim 5 4,9000 0,1000 5 5,0000 0,0000 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,7500 0,0000 5 4,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek Oteldeki önceki deneyimim 37 4,5676 0,0704 37 4,6973 0,0758 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,2866 0,0571 97 4,3732 0,0852 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,4767 0,0718 120 4,5367 0,0591 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,5556 0,0801 18 4,3220 0,1320 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 4,8857 0,0595 7 5,0000 0,0000 

 Kalite 22 4,5909 0,0638 22 4,4640 0,1370 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,9000 0,1000 6 3,6667 0,0667 

 Radyo reklamları 12 4,3333 0,0376 12 4,8000 0,0603 

 Tatile uygunluğu 71 4,5549 0,0586 71 4,3830 0,1150 

 Fiyat 5 4,7600 0,0400 5 2,8000 0,0000 

 Bu otel favori otelim 5 2,9600 0,0980 5 3,6000 0,0000 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,4000 0,0000 5 4,0000 0,0000 

ĠĢgören Oteldeki önceki deneyimim 37 4,5568 0,0779 37 4,4920 0,1490 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,2515 0,0786 97 4,4021 0,0890 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,6350 0,0448 120 4,7550 0,0516 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,4440 0,1090 18 4,7444 0,0622 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 4,9429 0,0369 7 5,0000 0,0000 

 Kalite 22 4,9455 0,0194 22 4,6090 0,1220 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,8667 0,0989 6 3,5667 0,0333 

 Radyo reklamları 12 4,5167 0,0297 12 4,7667 0,0541 

 Tatile uygunluğu 71 4,7662 0,0295 71 4,7127 0,0430 

 Fiyat 5 5,0000 0,0000 5 3,0000 0,0000 

 Bu otel favori otelim 5 4,7600 0,0400 5 2,0000 0,0000 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,8000 0,0000 5 4,0000 0,0000 

Mevsimsellik Oteldeki önceki deneyimim 37 4,5045 0,0948 37 4,6850 0,1050 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,2268 0,0488 97 4,3110 0,0769 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,4917 0,0703 120 4,6278 0,0427 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,5280 0,1030 18 4,7315 0,0864 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 5,0000 0,0000 7 4,9286 0,0496 

 Kalite 22 4,4848 0,0775 22 4,5833 0,0826 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,9167 0,0833 6 3,9167 0,0833 

 Radyo reklamları 12 4,3190 0,1970 12 4,6250 0,1090 

 Tatile uygunluğu 71 4,5845 0,0640 71 4,6244 0,0587 

 Fiyat 5 4,1333 0,0333 5 2,8000 0,0816 

 Bu otel favori otelim 5 3,8667 0,0333 5 3,8000 0,0333 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,3333 0,0000 5 4,0667 0,0667 

Genel Oteldeki önceki deneyimim 37 4,7950 0,0569 37 4,3720 0,1210 

 Aile/Dost/Akraba tavsiyesi 97 4,4218 0,0489 97 4,2131 0,0881 

 Seyahat acentası tavsiyesi 120 4,6792 0,0482 120 4,5944 0,0328 

 Turizm DanıĢma Bürosu Tavsiyesi 18 4,5509 0,0924 18 4,5741 0,0797 

 Ülkemdeki Türk Turizm Ofisi tavsiyesi 7 5,0000 0,0000 7 4,8452 0,0842 

 Kalite 22 4,9773 0,0081 22 4,6136 0,0636 

 Gazete/Dergi reklamı 6 4,8750 0,0417 6 3,4583 0,0826 

 Radyo reklamları 12 4,5490 0,1200 12 4,5830 0,108 

 Tatile uygunluğu 71 4,7981 0,0279 71 4,5153 0,0600 

 Fiyat 5 5,0000 0,0000 5 3,5833 0,0745 

 Bu otel favori otelim 5 4,7500 0,0000 5 3,2167 0,0624 

 Tatilimi Belek‟te geçirmeyi tercih ediyorum 5 4,5000 0,0000 5 4,2500 0,0833 
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Tablo 48. Müşterilerin Yüksek Sezonda Öncelikli Kalış Nedenlerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ nedeni N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Tatil/Eğlence 371 4,6377 0,0234 371 4,4992 0,0387 

 ĠĢ seyahati 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Toplantı/Konferans 6 5,0000 0,0000 6 5,0000 0,0000 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 3,2730 0,4990 11 2,8180 0,6300 

 Eğitim/seminer 6 4,4333 0,0333 6 4,8000 0,0000 

 Diğer  6 4,4333 0,0333 6 3,2000 0,0000 

Kat Hizmetleri Tatil/Eğlence 371 4,5546 0,0263 371 4,4326 0,0419 

 ĠĢ seyahati 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Toplantı/Konferans 6 4,8750 0,0854 6 5,0000 0,0000 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 4,4550 0,1570 11 4,0680 0,2700 

 Eğitim/seminer 6 4,0833 0,0527 6 5,0000 0,0000 

 Diğer  6 4,0000 0,0000 6 3,5000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek Tatil/Eğlence 371 4,4765 0,0282 371 4,4410 0,0388 

 ĠĢ seyahati 5 4,9600 0,0400 5 5,0000 0,0000 

 Toplantı/Konferans 6 4,9000 0,0683 6 5,0000 0,0000 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 3,3270 0,4710 11 4,3820 0,1820 

 Eğitim/seminer 6 4,6000 0,0000 6 4,9667 0,0333 

 Diğer  6 4,2333 0,0333 6 2,6000 0,0000 

ĠĢgören Tatil/Eğlence 371 4,5795 0,0280 371 4,5892 0,0354 

 ĠĢ seyahati 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Toplantı/Konferans 6 4,9000 0,0683 6 5,0000 0,0000 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 4,0180 0,2830 11 3,9090 0,3150 

 Eğitim/seminer 6 4,8000 0,0516 6 4,9333 0,0667 

 Diğer  6 4,8000 0,0000 6 2,2667 0,0843 

Mevsimsellik Tatil/Eğlence 371 4,4735 0,0295 371 4,5436 0,0294 

 ĠĢ seyahati 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Toplantı/Konferans 6 5,0000 0,0000 6 4,9167 0,0569 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 3,2120 0,1890 11 4,1970 0,232 

 Eğitim/seminer 6 3,5556 0,0556 6 4,3611 0,0512 

 Diğer  6 4,6667 0,0000 6 2,5833 0,0569 

Genel Tatil/Eğlence 371 4,6763 0,0217 371 4,4461 0,0294 

 ĠĢ seyahati 5 5,0000 0,0000 5 4,8833 0,0624 

 Toplantı/Konferans 6 5,0000 0,0000 6 4,8611 0,0556 

 Aile/Dost/Akraba ziyareti 11 4,0000 0,2890 11 4,2050 0,1490 

 Eğitim/seminer 6 4,5694 0,0139 6 4,8889 0,0351 

 Diğer  6 4,7778 0,0556 6 2,0694 0,0624 

 

MüĢterilerin yüksek sezonda otelde kiminle konaklayacağına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

Tablo 49‟de gösterilmektedir. Tablodan da anlaĢıldığı gibi müĢterilerin 126‟sının eĢi 

ile 125‟inin ise, arkadaĢıyla konakladığı görülmektedir. MüĢterilerin yüksek sezonda 

otelde kiminle konaklayacağına göre tüm faktörler için beklenti ve memnuniyet 

düzeylerindeki ortalamalar 3,0 ile 5,0 arasındadır. Otel iĢletmesinde çocuğu ile 

konaklayan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının ve iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlere olan beklenti ortalamalarının 3,8 ile 4,0 arasında olduğu görülmektedir. 

Otel iĢletmesinde yalnız konaklayan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlere olan memnuniyet düzeylerinin ortalamasının 3,3 ile düĢük seviyede 

olduğu görülmektedir. Otel iĢletmesinde kardeĢi ile konaklayan müĢterilerin önbüro 

departmanının sunduğu hizmetlere olan memnuniyet düzeylerinin ortalamasının 3,0 

ortalama değerinde olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten fazla memnun 

kalmadıkları anlaĢılmaktadır. 



 

120 

 

 

Tablo 49. Müşterilerin Yüksek Sezonda Otelde Kiminle Konaklayacağına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Kiminle konaklayacağı N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Yalnız 23 4,3826 0,0906 23 3,3480 0,2990 

 ArkadaĢımla 125 4,6128 0,0649 125 4,5664 0,0804 

 Çocuğumla 34 4,4820 0,1180 34 3,8650 0,1170 

 EĢimle 126 4,6841 0,0313 126 4,7540 0,0364 

 Anne/Babamla 12 4,4167 0,0575 12 4,0000 0,1210 

 KardeĢimle 5 4,0000 0,0000 5 3,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,6320 0,0580 75 4,4933 0,0869 

 Diğer 5 4,8800 0,0800 5 5,0000 0,0000 

Kat Hizmetleri Yalnız 23 4,5109 0,0909 23 4,2830 0,1480 

 ArkadaĢımla 125 4,6900 0,0356 125 4,6840 0,0477 

 Çocuğumla 34 3,8380 0,1130 34 3,7870 0,1130 

 EĢimle 126 4,5952 0,0409 126 4,5516 0,0548 

 Anne/Babamla 12 4,4792 0,0719 12 4,2500 0,0000 

 KardeĢimle 5 4,2500 0,0000 5 1,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,5667 0,0546 75 4,3730 0,1110 

 Diğer 5 4,9000 0,0612 5 5,0000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek Yalnız 23 4,2260 0,1090 23 4,1910 0,2110 

 ArkadaĢımla 125 4,5472 0,0642 125 4,5632 0,0624 

 Çocuğumla 34 4,0820 0,1000 34 4,5412 0,0748 

 EĢimle 126 4,5270 0,0453 126 4,5016 0,0528 

 Anne/Babamla 12 4,2333 0,0225 12 4,5000 0,0302 

 KardeĢimle 5 4,9600 0,0400 5 3,8000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,3920 0,0689 75 4,1310 0,1250 

 Diğer 5 4,9600 0,0400 5 5,0000 0,0000 

ĠĢgören Yalnız 23 4,6174 0,0688 23 4,0350 0,2400 

 ArkadaĢımla 125 4,6560 0,0466 125 4,6432 0,0533 

 Çocuğumla 34 3,9290 0,1480 34 4,5706 0,0751 

 EĢimle 126 4,6492 0,0476 126 4,6746 0,0574 

 Anne/Babamla 12 4,6167 0,0575 12 4,7000 0,0302 

 KardeĢimle 5 4,0400 0,0400 5 5,0000 0,0000 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,6293 0,0358 75 4,2640 0,1150 

 Diğer 5 4,9600 0,0400 5 5,0000 0,0000 

Mevsimsellik Yalnız 23 4,6304 0,0534 23 4,2030 0,2110 

 ArkadaĢımla 125 4,5360 0,0577 125 4,5400 0,0519 

 Çocuğumla 34 4,1225 0,0958 34 4,5931 0,0775 

 EĢimle 126 4,6230 0,0371 126 4,6508 0,0418 

 Anne/Babamla 12 4,1670 0,1510 12 4,3472 0,0433 

 KardeĢimle 5 4,0000 0,0000 5 4,1000 0,0667 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,1089 0,0843 75 4,3222 0,0871 

 Diğer 5 5,0000 0,0000 5 4,9667 0,0333 

Genel Yalnız 23 4,6957 0,0541 23 3,8880 0,2370 

 ArkadaĢımla 125 4,6893 0,0466 125 4,5533 0,0395 

 Çocuğumla 34 4,3039 0,0949 34 4,0250 0,1490 

 EĢimle 126 4,7302 0,0333 126 4,5536 0,0396 

 Anne/Babamla 12 4,5420 0,1130 12 4,4653 0,0736 

 KardeĢimle 5 4,6667 0,0000 5 4,3000 0,0565 

 EĢim ve Çocuğumla 75 4,6767 0,0424 75 4,3100 0,0829 

 Diğer 5 4,9833 0,0167 5 4,7167 0,0565 

 

Tablo 50‟de müĢterilerin yüksek sezonda otelde kalıĢ süresine göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerleri 

verilmiĢtir. 172 kiĢi çoğunluğu ile müĢterilerin yüksek sezonda otelde kalıĢ süresi 4-7 

gece olarak belirlenmiĢtir. MüĢterilerin yüksek sezonda otelde kalıĢ süresine göre 

tüm faktörler için beklenti düzeylerindeki ortalamalarının 2,9 ile 5,0 arasında olduğu 

ve otel iĢletmesinde 8-14 gece konaklayacak olan müĢterilerin yiyecek-içecek 

hizmetlerine olan beklentilerinin 2,9‟luk bir değer ile düĢük seviyede olduğu 

görülmektedir. MüĢterilerin yüksek sezonda otelde kalıĢ süresine göre tüm faktörler 

için memnuniyet düzeylerindeki ortalamalarının 2,0 ile 5,0 arasında olduğu, otel 
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iĢletmesinde 8-14 gece konaklayan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyet ortalamalarının 2,0 olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları görülmektedir. Otel iĢletmesinde 29 geceden fazla konaklayan 

müĢterilerinde otel iĢletmesinde hizmet sunan tüm departmanların hizmetlerine ve 

mevsimsellik koĢullarına olan memnuniyet düzeylerinin ortalamalarının 2,0 ile 3,5 

arasında düĢük seviyede olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 50. Müşterilerin Yüksek Sezonda Otelde Kalış Süresine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 KalıĢ süresi N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro 1-3 gece 11 3,6364 0,0244 11 4,1820 0,2830 

 4-7 gece 172 4,6081 0,0390 172 4,5988 0,0661 

 8-14 gece 5 4,2400 0,0400 5 3,8000 0,0000 

 15-21 gece 204 4,6539 0,0403 204 4,3775 0,0574 

 21-28 gece 7 5,0000 0,0000 7 5,0000 0,0000 

 29 geceden fazla 6 4,4333 0,0333 6 3,2000 0,0000 

Kat Hizmetleri 1-3 gece 11 4,3636 0,0394 11 4,2050 0,2760 

 4-7 gece 172 4,6672 0,0380 172 4,5901 0,0711 

 8-14 gece 5 4,9000 0,100 5 5,0000 0,0000 

 15-21 gece 204 4,4510 0,0353 204 4,3064 0,0459 

 21-28 gece 7 4,8930 0,1070 7 5,0000 0,0000 

 29 geceden fazla 6 4,0000 0,0000 6 3,5000 0,0000 

Yiyecek-Ġçecek 1-3 gece 11 4,1640 0,1640 11 4,1450 0,2750 

 4-7 gece 172 4,6686 0,0375 172 4,7070 0,0513 

 8-14 gece 5 2,9600 0,0980 5 3,6000 0,0000 

 15-21 gece 204 4,3206 0,0443 204 4,2765 0,0504 

 21-28 gece 7 4,8857 0,0595 7 5,0000 0,0000 

 29 geceden fazla 6 4,2333 0,0333 6 2,6000 0,0000 

ĠĢgören 1-3 gece 11 3,6730 0,3280 11 3,6910 0,4310 

 4-7 gece 172 4,6698 0,0427 172 4,8837 0,0189 

 8-14 gece 5 4,7600 0,0400 5 2,0000 0,0000 

 15-21 gece 204 4,5314 0,0327 204 4,4343 0,0483 

 21-28 gece 7 4,9429 0,0369 7 5,0000 0,0000 

 29 geceden fazla 6 4,8000 0,0000 6 2,2667 0,0843 

Mevsimsellik 1-3 gece 11 4,364 0,1050 11 4,2880 0,238 

 4-7 gece 172 4,5862 0,0437 172 4,7258 0,0332 

 8-14 gece 5 3,8667 0,0333 5 3,8000 0,0333 

 15-21 gece 204 4,3145 0,0440 204 4,4069 0,0426 

 21-28 gece 7 5,0000 0,0000 7 4,9286 0,0496 

 29 geceden fazla 6 4,6667 0,0000 6 2,5833 0,0569 

Genel 1-3 gece 11 4,5380 0,1550 11 4,3330 0,1590 

 4-7 gece 172 4,7389 0,0332 172 4,5698 0,0404 

 8-14 gece 5 4,7500 0,0000 5 3,2167 0,0624 

 15-21 gece 204 4,5960 0,0318 204 4,3873 0,0387 

 21-28 gece 7 5,0000 0,0000 7 4,8452 0,0842 

 29 geceden fazla 6 4,7778 0,0556 6 2,0694 0,0624 

 

Yüksek sezonda müĢterilerin oteldeki oda türüne göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) değerlerine 

Tablo 51‟de yer verilmiĢtir. Tablodan da görüldüğü gibi 129 kiĢi bir çift kiĢilik 

yataklı oda türünde konaklamayı tercih etmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin 

oteldeki oda türüne göre tüm faktörler için beklenti düzeylerinin ortalamaları 4,0 ile 

4,9 arasındadır. Yüksek sezonda müĢterilerin oteldeki oda türüne göre tüm faktörler 

için memnuniyet düzeylerinin ortalamaları ise 3,0 ile 4,8 arasındadır. Yüksek 
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sezonda geçmeli odalarda konaklayan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere 

olan memnuniyet düzeylerinin 3,0 ile orta seviyede olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 51. Müşterilerin Yüksek Sezonda Oteldeki Oda Türüne Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Oda türü N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Tek yataklı 17 4,6235 0,0802 17 3,2590 0,3670 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,7612 0,0364 129 4,7488 0,0386 

 Ġki tek yataklı 95 4,7116 0,0382 95 4,6442 0,0546 

 Suit oda 46 4,2350 0,1540 46 4,2040 0,2010 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,4000 0,0709 64 4,2310 0,1040 

 Üç tek yataklı 38 4,6105 0,0544 38 4,3840 0,1180 

 Geçmeli oda 16 4,5500 0,0827 16 3,9500 0,1940 

Kat Hizmetleri Tek yataklı 17 4,5740 0,1000 17 4,3820 0,1030 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,6550 0,0335 129 4,6550 0,0543 

 Ġki tek yataklı 95 4,6684 0,0371 95 4,3579 0,0944 

 Suit oda 46 4,4728 0,0766 46 4,4730 0,1020 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,2109 0,0958 64 4,2500 0,1180 

 Üç tek yataklı 38 4,5066 0,0663 38 4,1450 0,1520 

 Geçmeli oda 16 4,5780 0,1200 16 4,4380 0,1870 

Yiyecek-Ġçecek Tek yataklı 17 4,0710 0,1060 17 4,4350 0,1000 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,6946 0,0324 129 4,7457 0,0435 

 Ġki tek yataklı 95 4,5200 0,0531 95 4,3116 0,0734 

 Suit oda 46 4,1090 0,1530 46 4,5870 0,0659 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,4250 0,0618 64 4,3660 0,1200 

 Üç tek yataklı 38 4,2895 0,0910 38 3,9470 0,1620 

 Geçmeli oda 16 4,0750 0,2130 16 3,6630 0,2560 

ĠĢgören Tek yataklı 17 4,2470 0,1080 17 4,6000 0,1030 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,7101 0,0448 129 4,7612 0,0540 

 Ġki tek yataklı 95 4,6379 0,0428 95 4,5179 0,0581 

 Suit oda 46 4,2520 0,1450 46 4,5520 0,1030 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,6156 0,0296 64 4,6156 0,0869 

 Üç tek yataklı 38 4,3737 0,0854 38 4,4420 0,1130 

 Geçmeli oda 16 4,8500 0,0289 16 3,0380 0,3440 

Mevsimsellik Tek yataklı 17 4,3235 0,0920 17 4,7549 0,0716 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,7093 0,0387 129 4,7145 0,0375 

 Ġki tek yataklı 95 4,5596 0,0427 95 4,5386 0,0462 

 Suit oda 46 4,1160 0,1250 46 4,5616 0,0764 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,1484 0,0927 64 4,3984 0,0796 

 Üç tek yataklı 38 4,1579 0,0866 38 4,1360 0,1480 

 Geçmeli oda 16 4,5210 0,1200 16 3,7080 0,2560 

Genel Tek yataklı 17 4,7549 0,0299 17 4,1620 0,1530 

 Bir çift kiĢilik yataklı 129 4,7681 0,0348 129 4,6725 0,0332 

 Ġki tek yataklı 95 4,6798 0,0382 95 4,4386 0,0487 

 Suit oda 46 4,5109 0,0978 46 4,3660 0,1060 

 Bir çift kiĢilik+Bir tek yataklı 64 4,5924 0,0551 64 4,4245 0,0761 

 Üç tek yataklı 38 4,4912 0,0844 38 4,1842 0,0975 

 Geçmeli oda 16 4,8385 0,0344 16 3,3070 0,3020 

 

Tablo 52‟de yüksek sezonda müĢterilerin oteldeki pansiyon durumuna göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata (SH) 

değerleri yer almaktadır. MüĢterilerin 381 kiĢi çoğunluğu ile her Ģey dâhil pansiyon 

türünde konakladıkları tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda müĢterilerin oteldeki 

pansiyon durumuna göre tüm faktörler için beklenti düzeylerindeki ortalamalarının 

3,4 ile 4,9 arasında, memnuniyet düzeylerinin ortalamalarının ise 3,0 ile 4,9 arasında 

olduğu anlaĢılmaktadır. Yüksek sezonda müĢterilerin yarım pansiyon türünde 

konaklamayı tercih edenlerinin önbüro hizmetlerine olan memnuniyet 

ortalamalarının 3,0 ile orta seviyede olduğu görülmektedir. 
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Tablo 52. Müşterilerin Yüksek Sezonda Oteldeki Pansiyon Durumuna  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Pansiyon durumu N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Yarım Pansiyon 12 3,4170 0,4780 12 3,0000 0,6030 

 Tam Pansiyon 12 4,7667 0,0644 12 4,3000 0,0302 

 Her Ģey dâhil 381 4,6367 0,0230 381 4,5029 0,0388 

Kat Hizmetleri Yarım Pansiyon 12 4,4380 0,1380 12 4,1460 0,2580 

 Tam Pansiyon 12 4,8750 0,0377 12 4,8750 0,0377 

 Her Ģey dâhil 381 4,5400 0,0261 381 4,4278 0,0415 

Yiyecek-Ġçecek Yarım Pansiyon 12 3,4500 0,4480 12 4,4330 0,1740 

 Tam Pansiyon 12 4,4000 0,1870 12 3,8000 0,1210 

 Her Ģey dâhil 381 4,4892 0,0272 381 4,4551 0,0394 

ĠĢgören Yarım Pansiyon 12 4,0500 0,2580 12 4,0000 0,3020 

 Tam Pansiyon 12 4,8333 0,0482 12 4,8000 0,0603 

 Her Ģey dâhil 381 4,5895 0,0274 381 4,5622 0,0377 

Mevsimsellik Yarım Pansiyon 12 3,8330 0,3520 12 4,2220 0,2120 

 Tam Pansiyon 12 4,2083 0,0548 12 4,2083 0,0620 

 Her Ģey dâhil 381 4,4694 0,0296 381 4,5324 0,0313 

Genel Yarım Pansiyon 12 4,0830 0,2760 12 4,3400 0,1590 

 Tam Pansiyon 12 4,7153 0,0611 12 4,3960 0,1010 

 Her Ģey dâhil 381 4,6835 0,0212 381 4,4259 0,0326 

 

Tablo 53‟de müĢterilerin yüksek sezonda Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili 

faktöre göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve 

standart hata (SH) değerleri verilmiĢtir. Tabloya göre müĢterilerin 108‟i kendilerinin 

ve eĢlerinin izin tarihlerinin uygunluğu sebebiyle seyahat kararı almıĢ, 135‟i ise, 

sebep bildirmeksizin ankette yer alan diğer seçeneğini iĢaretlemiĢlerdir. MüĢterilerin 

yüksek sezonda Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre beklenti düzeylerinin 

ortalamalarının 3,9 ile 5,0 arasında memnuniyet düzeylerindeki ortalamaların ise, 3,7 

ile 5,0 arasında olduğu görülmektedir. Ġklim koĢullarından etkilenerek Türkiye‟ye 

gelmeyi tercih eden müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklenti ortalamaları 3,9 ile orta seviyede olduğu ve bu müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerinin ortalamasının 3,7 ile karĢılanamadığı görülmektedir. 
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Tablo 53. Müşterilerin Yüksek Sezonda Türkiye’ye Gelmelerindeki Etkili  

Faktöre Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeyleri 
 Türkiye’ye geliĢteki etkili faktör N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Benim/EĢimin izin tarihleri 108 4,6857 0,0421 108 4,4551 0,0614 

 Ġklim koĢulları 30 3,9330 0,2080 30 3,7930 0,2750 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,9391 0,0233 23 4,9130 0,0352 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 5,0000 0,0000 6 5,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 4,9455 0,0269 22 5,0000 0,0000 

 Özel bir sebebi yok 81 4,6840 0,0467 81 4,6395 0,0647 

 Diğer 135 4,5244 0,0432 135 4,2593 0,0839 

Kat Hizmetleri Benim/EĢimin izin tarihleri 108 4,5740 0,0496 108 4,3189 0,0854 

 Ġklim koĢulları 30 4,1920 0,1260 30 4,2420 0,1300 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,8152 0,0422 23 4,7283 0,0845 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 4,8750 0,0854 6 5,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 4,8864 0,0486 22 5,0000 0,0000 

 Özel bir sebebi yok 81 4,5988 0,0496 81 4,5556 0,0739 

 Diğer 135 4,4741 0,0452 135 4,3111 0,0813 

Yiyecek-Ġçecek Benim/EĢimin izin tarihleri 1088 4,4673 0,0621 108 4,2653 0,0814 

 Ġklim koĢulları 30 4,0730 0,2020 30 4,4533 0,0904 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,7130 0,0698 23 4,4780 0,1390 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 4,9000 0,0683 6 5,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 4,9636 0,0283 22 5,0000 0,0000 

 Özel bir sebebi yok 81 4,4000 0,0647 81 4,4247 0,0917 

 Diğer 135 4,4074 0,0439 135 4,4311 0,0693 

ĠĢgören Benim/EĢimin izin tarihleri 108 4,5714 0,0599 108 4,4204 0,0908 

 Ġklim koĢulları 30 4,4000 0,1170 30 4,1730 0,1310 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,9826 0,0120 23 4,6960 0,1230 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 4,9000 0,0683 6 5,0000 0,0000 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 4,9727 0,0150 22 4,9909 0,00909 

 Özel bir sebebi yok 81 4,5556 0,0544 81 4,5111 0,0925 

 Diğer 135 4,5096 0,0506 135 4,6163 0,0539 

Mevsimsellik Benim/EĢimin izin tarihleri 108 4,3129 0,0703 108 4,3724 0,0667 

 Ġklim koĢulları 30 4,1560 0,1470 30 4,3889 0,0986 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,8551 0,0423 23 4,6667 0,0805 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 5,0000 0,0000 6 4,9167 0,0569 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 5,0000 0,0000 22 4,9394 0,0339 

 Özel bir sebebi yok 81 4,4918 0,0594 81 4,4115 0,0875 

 Diğer 135 4,3753 0,0479 135 4,5568 0,0442 

Genel Benim/EĢimin izin tarihleri 108 4,6650 0,0357 108 4,3878 0,0596 

 Ġklim koĢulları 30 4,1530 0,1220 30 4,3083 0,0679 

 Sadece bu zamanı düĢündük 23 4,9819 0,00733 23 4,6522 0,0573 

 Çocukların Okul tatil zamanları 6 5,0000 0,0000 6 4,8611 0,0556 

 Yılın bu zamanını tercih ediyorum 22 4,9962 0,00379 22 4,7992 0,0309 

 Özel bir sebebi yok 81 4,6183 0,0627 81 4,2829 0,0924 

 Diğer 135 4,7167 0,0276 135 4,4142 0,0551 

 

Tablo 54‟de müĢterilerin yüksek sezonda eğer serbestçe karar verebiliyor 

olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumuna 

göre beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki sayı (N), ortalama (X) ve standart hata 

(SH) değerleri verilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek sezonda eğer serbestçe karar 

verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini 191 kiĢi çoğunluğu ile Ağustos, 95 kiĢi 

ile ise Temmuz ayında geçirmeyi düĢündükleri tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin yüksek 

sezonda eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda 

geçirmeyi tercih edecekleri durumuna göre beklenti düzeylerinin ortalaması 3,7 ile 

5,0 arasında, memnuniyet düzeylerinin ortalamaları ise 3,5 ile 5,0 arasındadır. 

Türkiye‟ye mayıs ayında gelmeyi tercih edecek olan müĢterilerin önbüro 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti düzeylerinin ortalaması 3,7 ile orta 
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seviyede olduğu ve bu müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyet düzeylerinin ortalamasının 3,5 ile beklenti düzeylerinin 

ortalamalarından da düĢük olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 54. Müşterilerin Yüksek Sezonda Eğer Serbestçe Karar  

Verebiliyor Olsalardı, Türkiye’deki Tatillerini Hangi Ayda  

Geçirmeyi Tercih Edecekleri Durumuna Göre Beklenti ve Memnuniyet 

Düzeyleri 
 Hangi ayda gelinmek 

istenirdi 

N X SH N X SH 

 Beklenti Memnuniyet  

Önbüro Ocak 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Nisan 14 5,0000 0,0000 14 5,0000 0,0000 

 Mayıs 22 3,7090 0,2770 22 3,5450 0,3670 

 Haziran 12 4,7833 0,0672 12 4,9000 0,0302 

 Temmuz 95 4,4568 0,0543 95 4,1660 0,1050 

 Ağustos 191 4,6639 0,0293 191 4,5466 0,0420 

 Eylül 66 4,7970 0,0344 66 4,6545 0,0830 

Kat Hizmetleri Ocak 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Nisan 14 4,9107 0,0563 14 5,0000 0,0000 

 Mayıs 22 4,4205 0,0795 22 4,0230 0,1910 

 Haziran 12 4,7917 0,0518 12 5,0000 0,0000 

 Temmuz 95 4,5421 0,0394 95 4,2053 0,0759 

 Ağustos 191 4,4594 0,0446 191 4,4817 0,0450 

 Eylül 66 4,6932 0,0377 66 4,4890 0,1530 

Yiyecek-Ġçecek Ocak 5 4,9200 0,0490 5 5,0000 0,0000 

 Nisan 14 4,8857 0,0455 14 5,0000 0,0000 

 Mayıs 22 3,7360 0,2400 22 4,2636 0,0961 

 Haziran 12 4,7500 0,0557 12 4,9000 0,0302 

 Temmuz 95 4,3221 0,0563 95 3,9137 0,0988 

 Ağustos 191 4,4408 0,0409 191 4,5351 0,0429 

 Eylül 66 4,7515 0,0507 66 4,7061 0,0909 

ĠĢgören Ocak 5 5,0000 0,0000 5 5,0000 0,0000 

 Nisan 14 4,9286 0,0266 14 5,0000 0,0000 

 Mayıs 22 4,3090 0,1520 22 3,8450 0,2490 

 Haziran 12 4,6667 0,0791 12 4,9667 0,0333 

 Temmuz 95 4,5705 0,0596 95 4,0380 0,1050 

 Ağustos 191 4,5529 0,0414 191 4,7424 0,0292 

 Eylül 66 4,6455 0,0530 66 4,7758 0,0533 

Mevsimsellik Ocak 5 3,8667 0,0333 5 5,0000 0,0000 

 Nisan 14 5,0000 0,0000 14 4,9405 0,0282 

 Mayıs 22 4,0080 0,1810 22 4,053 0,1610 

 Haziran 12 4,667 0,1010 12 4,9167 0,0384 

 Temmuz 95 4,3912 0,0551 95 4,1386 0,0744 

 Ağustos 191 4,3979 0,0445 191 4,6501 0,0299 

 Eylül 66 4,6768 0,0652 66 4,6111 0,0816 

Genel Ocak 5 5,0000 0,0000 5 4,6670 0,1540 

 Nisan 14 5,0000 0,0000 14 4,7619 0,0604 

 Mayıs 22 4,4770 0,1750 22 4,1520 0,1450 

 Haziran 12 4,7431 0,0778 12 4,8333 0,0503 

 Temmuz 95 4,6868 0,0320 95 4,0982 0,0811 

 Ağustos 191 4,5929 0,0343 191 4,4729 0,0392 

 Eylül 66 4,8043 0,0432 66 4,6679 0,0553 

 

AraĢtırmada ortaya konulmak istenen yüksek ve düĢük sezondaki müĢteri 

beklenti ve memnuniyet düzeylerindeki farklılıklar Tablo 55‟den itibaren verilmiĢtir. 

Tablolarda önbüro, kat hizmetleri, yiyecek-içecek, iĢgören, mevsimsellik ve genel 

koĢullar açısından müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

değerlendirilmesi yer almaktadır. Tablolarda toplam değerlerin yer aldığı satır ve 

sütunlarda yer alan harflendirmeler, kıyaslanan kriter için yani cinsiyet kriterine göre 
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bir değerlendirme yapılıyor ise, müĢterilerin bay ya da bayan olmalarının 

memnuniyet ve beklenti düzeylerinde fark yaratmadığını göstermektedir. Eğer 

yapılan analiz sonucunda müĢterilerin memnuniyet ve beklenti düzeyleri bayanlarda 

farklı, baylarda farklı ise, tabloların iç kısımlarında harflendirmeler yapılmıĢ ve bu 

harfler ile beklenti ve memnuniyet düzeyleri kıyaslanmıĢtır. Bu açıklama Tablo 

55‟den itibaren çalıĢmada yer alan tüm tablolar için geçerlidir. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

cinsiyetlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına Tablo 

55‟de yer verilmiĢtir. MüĢterilerin cinsiyetlerine göre düĢük sezonda önbüro ve kat 

hizmetleri özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×cinsiyet 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi(beklenti-memnuniyet 

düzeyleri) ve cinsiyet faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki 

farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

DüĢük sezonda müĢterilerin cinsiyetlerine göre önbüro ve kat hizmetleri 

departmanlarının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerine oranla 

daha yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetlerden tatmin olmadıkları 

görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda düĢük sezonun aksine müĢterilerin önbüro 

ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu ve müĢterilerin önbüro ve kat 

hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Bu da Ģunu gösteriyor: 

Yüksek sezonda kalite anlamında çok fazla bir Ģey elde edilemeyeceğini müĢteri 

bilmekte ve beklentisini düĢük tutmaktadır. Ancak müĢteriler otel iĢletmesine gelip 

konakladıktan sonra daha iyi bir hizmet aldığında, müĢterilerin memnuniyet 

düzeyleri yüksek çıkmaktadır. Tam tersine düĢük sezonda müĢteri sayısının az 

olması, otel iĢletmelerinin kalabalık olmaması, kalite ve hizmet beklentisini 

arttırmaktadır. Ancak otel iĢletmesine gelip konaklayan müĢteriler yeterli sayıda 

personel bulamayınca ya da yıl boyu yüksek sezonda çalıĢmıĢ yorgun ve tükenmiĢ 

bir personellin düĢük hizmet kalitesi ile karĢılaĢınca doğal olarak müĢterilerin 

memnuniyet düzeyleri düĢük çıkmaktadır.  
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Tablo 55. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Cinsiyetlerine Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

Memnuniyet  Beklenti  Toplam  Memnuniyet  Beklenti  Toplam  

DüĢük 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,77±0,023 4,88±0,024 4,82±0,018a 4,69±0,023 4,78±0,035 4,74±0,025a 

Bay  4,66±0,020 4,79±0,021 4,72±0,016b 4,62±0,020 4,63±0,030 4,62±0,022b 

Toplam 4,71±0,015B 4,83±0,016A  4,65±0,015B 4,71±0,023A  

Yüksek 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,64±0,041 4,51±0,063 4,60±0,028a 4,58±0,037 4,48±0,060 4,55±0,025a 

Bay  4,57±0,037 4,40±0,057 4,45±0,043b 4,51±0,034 4,39±0,054 4,43±0,040b 

Toplam 4,57±0,048A 4,48±0,043B  4,53±0,041A 4,45±0,037B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetleri ve iĢgören 

soruları için cinsiyetlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 56‟da verilmiĢtir. Yiyecek-içecek ve iĢgören özellikleri için 

yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×cinsiyet interaksiyonu istatistik olarak 

önemli bulunmazken, anket tipi ve cinsiyet faktörlerinin esas etkileri (seviye 

ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda yiyecek-içecek hizmetleri ve iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu 

tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda ise, müĢterilerin yiyecek-içecek 

hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin 

yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kaldıkları görülürken, iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

MüĢterilerin düĢük sezonda talep azlığı, otel iĢletmesinin yiyecek-içecek 

hizmetlerinde kısıtlamalara gitmesi gibi nedenlerle yüksek sezonun aksine memnun 

kalmadıkları görülürken, yüksek sezondaki yoğunluk nedeniyle iĢgörenlerin hizmet 

kalitesi anlayıĢından uzak tutumlarından düĢük sezonda ise, personel yetersizliği ya 

da yıl boyu yüksek sezonda çalıĢmıĢ yorgun ve tükenmiĢ bir personellin düĢük 

hizmet kalitesi ile karĢılaĢınca olumsuz etkilendikleri ve iĢgörenlerin sundukları 

hizmetlerden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır.  
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Tablo 56. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek Hizmetleri  

ve İşgören Soruları İçin Cinsiyetlerine Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

Memnuniyet  Beklenti  Toplam  Memnuniyet  Beklenti  Toplam  

DüĢük 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,58±0,029 4,73±0,022 4,65±0,020 4,68±0,024 4,73±0,021 4,71±0,018 

Bay  4,56±0,025 4,70±0,19 4,63±0,017 4,68±0,021 4,76±0,018 4,72±0,015 

Toplam 4,57±0,019B 4,72±0,014A  4,68±0,016B 4,74±0,014A  

Yüksek 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,62±0,044 4,60±0,056 4,47±0,030a 4,68±0,040 4,70±0,054 4,59±0,027a 

Bay  4,32±0,040 4,29±0,50 4,45±0,037b 4,50±0,036 4,43±0,49 4,56±0,037b 

Toplam 4,61±0,041A 4,31±0,037B  4,69±0,039B 4,46±0,035A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik soruları ve genel sorular 

için cinsiyetlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 

57‟de yer almaktadır. Mevsimsellik özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda 

anket tipi×cinsiyet interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmamıĢtır. Ancak anket 

tipi ve cinsiyet faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı 

ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

 

Tablo 57. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve Genel  

Sorular İçin Cinsiyetlerine Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel  

Memnuniyet  Beklenti  Toplam  Memnuniyet  Beklenti  Toplam  

DüĢük 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,60±0,029 4,74±0,022 4,67±0,019a 4,68±0,018 4,66±0,023 4,67±0,017 

Bay  4,56±0,025 4,67±0,19 4,66±0,017b 4,67±0,016 4,64±0,020 4,66±0,015 

Toplam 4,58±0,019B 4,70±0,015A  4,67±0,012 4,65±0,015  

Yüksek 

Sezon  

Cinsiyet 

Bayan  4,64±0,043 4,59±0,045 4,46±0,029a 4,74±0,033 4,47±0,047 4,67±0,022a 

Bay  4,28±0,039 4,44±0,41 4,52±0,030b 4,60±0,029 4,38±0,42 4,42±0,031b 

Toplam 4,61±0,037A 4,36±0,033B  4,60±0,032A 4,49±0,029B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük sezonda müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından beklentilerinin fazla 

olduğu, bayan müĢterilerin erkeklere oranla daha yüksek beklenti içinde bulunduğu 

görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda otelin genel Ģartları itibariyle 

sorulan sorular için verdiği cevaplar istatistik olarak bir farklılığın olmadığını ortaya 

koymuĢtur. MüĢterilerin memnuniyet ve beklentileri açısından, bayan ya da bay 

oluĢları arasında istatistik açıdan bir farklılık bulunamamıĢtır. Yüksek sezonda 

müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına ve otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin tatmin oldukları 

görülmektedir (p<0,05). Yapılan analiz sonucuna göre müĢterilerin düĢük sezonda 
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iklim koĢullarının kötü oluĢu, doğal çevrenin olumsuz görünüĢü gibi nedenlerle 

yüksek sezondaki müĢterilerin aksine mevsimsellik koĢullarından memnun 

kalmadıkları anlaĢılmaktadır. 

Tablo 58‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri 

soruları için yaĢlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda yaĢ×anket tipi interaksiyonu 

(etkileĢimi) istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Bu önemliliğin sonucu olarak anket 

tipi interaksiyonu karĢılaĢtırılırken, her bir yaĢ grubunda ayrı ayrı karĢılaĢtırılma 

yapılmaktadır. Benzer Ģekilde yaĢ ortalamaları arasındaki farklar karĢılaĢtırılırken de 

memnuniyette ayrı, beklentide ayrı karĢılaĢtırılacaktır. Faktörlerden birinin seviye 

ortalamaları arasındaki farklılık diğer faktörün seviyesinden seviyesine göre 

değiĢiyor ise, interaksiyonun var olduğu anlamına gelmektedir. Dolayısıyla 

memnuniyet ve beklenti arasındaki fark 16-24 yaĢ aralığındaki müĢterilerde baĢka, 

25-34 yaĢ aralığındaki müĢterilerde baĢka, 35-44 yaĢ aralığındaki müĢterilerde 

baĢka… ise, bu durumda interaksiyonun önemli olduğu anlaĢılmaktadır. YaĢ özelliği 

için yapılan bu açıklama, interaksiyonunun önemli olduğu tüm tablolar için 

geçerlidir. 

MüĢterilerin düĢük sezonda önbüro hizmetlerine olan memnuniyet 

düzeylerinin 35-44, 56-64 yaĢları arasındaki müĢterilerde yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). 45-55, 65 ve üzeri yaĢ gruplarındaki müĢterilerin, önbüro 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentileri memnuniyetlerinden yüksek 

bulunmuĢtur (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlerden en düĢük oranda 16-24 yaĢ aralığındaki genç müĢterilerin 

memnun kaldıkları görülürken, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklentinin en düĢük düzeyde görüldüğü yaĢ aralığı ise 56-64 yaĢ aralığıdır 

(p<0,05). Yüksek sezonda 16-24, 35-44 ve 56-64 yaĢlarındaki müĢterilerin önbüro 

hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin 

önbüro hizmetlerinden tatmin oldukları belirlenmiĢtir (p<0,05). MüĢterilerin yüksek 

sezonda yaĢlarına göre kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak önemli değildir. 

Bu açıklamalar paralelinde düĢük sezonda genç müĢterilerin kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlerden tatmin oldukları ancak yaĢlı müĢteriler olarak 



 

130 

 

tanımlayabileceğimiz 56-64 yaĢ aralığındaki müĢterilerin, otel iĢletmesindeki 

yoğunluğun az olmasından dolayı hizmet kalitesinin yüksek olmasını bekledikleri ve 

bu beklentilerinin karĢılanamayarak memnuniyet düzeylerinin düĢük olduğu 

görülmektedir. Yüksek sezonda ise, müĢterilerin otel iĢletmesinin yoğun olduğunu 

bilerek konaklamayı tercih ettikleri için önbüro departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklentilerinin düĢük olduğu ve yüksek oranda beklentilerinin karĢılanarak 

aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir.  

 

Tablo 58. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Yaşlarına Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,50±0,063Bc 5,00±0,068Aa 4,75±0,052 4,78±0,068Ba 5,00±0,098Aa 4,89±0,072 

25-34 4,70±0,026Bbc 4,83±0,023Aab 4,76±0,028 4,66±0,028Aa 4,81±0,041Aab 4,73±0,030 

35-44 4,72±0,028Ab 4,67±0,031Ab 4,70±0,023 4,64±0,031Aa 4,51±0,044Ac 4,58±0,032 

45-55 4,74±0,025Bb 4,89±0,027Aa 4,81±0,020 4,60±0,027Aa 4,71±0,38Abc 4,65±0,028 

56-64 4,96±0,066Aa 4,92±0,072Aa 4,94±0,055 4,71±0,072Aa 4,52±0,103Bc 4,61±0,076 

65 ve üzeri 4,20±0,074Bd 5,00±0,080Aa 4,60±0,061 4,75±0,080Aa 4,75±0,115Aabc 4,75±0,085 

Toplam  4,63±0,021 4,88±0,023  4,69±0,023 4,72±0,033  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,44±0,067Aa 4,12±0,104Bc 4,28±0,077 4,57±0,064 4,55±0,103 4,56±0,069abc 

25-34 4,64±0,037Aa 4,56±0,057Aabc 4,60±0,042 4,58±0,035 4,40±0,057 4,49±0,038abc 

35-44 4,66±0,053Aa 4,38±0,082Bbc 4,52±0,060 4,34±0,050 4,24±0,081 4,29±0,054c 

45-55 4,80±0,083Aa 4,87±0,129Aab 4,83±0,095 4,75±0,080 4,84±0,128 4,79±0,086ab 

56-64 3,50±0,142Ab 3,15±0,221Bd 3,33±0,163 4,46±0,136 4,21±0,219 4,33±0,147bc 

65 ve üzeri 5,00±0,193Aa 5,00±0,301Aa 5,00±0,222 4,89±0,185 5,00±0,298 4,94±0,200a 

Toplam  4,51±0,045 4,35±0,070  4,60±0,043A 4,54±0,069A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

yaĢlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 59‟da 

gösterilmektedir. Yapılan varyans analizi sonucunda yaĢ×anket tipi interaksiyonu 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda yiyecek-içecek hizmetlerinden memnuniyet 

düzeylerine bakıldığında 16-24, 25-34, 45-55, 65 ve üzeri yaĢ aralığındaki 

müĢterilerin beklentilerinden düĢük memnuniyet düzeylerine sahip oldukları 

görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere 

olan beklenti düzeylerinde 65 ve üzeri yaĢ aralığına sahip yaĢlı müĢterilerde 

beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu görülmektedir (p<0,05). DüĢük 

sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığında, 45-55 yaĢ aralığındaki müĢterilerin memnuniyetlerinin 
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beklentilerinden düĢük olduğu saptanmıĢtır (p<0,05). Yüksek sezonda ise, 

müĢterilerin 45-55 yaĢ aralığında olanlarının beklentilerinin memnuniyetlerinden 

daha yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgörenlerin hizmetlerinden 

memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Yapılan analiz sonucunda 

müĢterilerin düĢük sezonda yaĢlarına göre beklenti düzeylerinin yüksek olduğu ve 

otel iĢletmesinin kısıtlı müĢteriye hitap ettiği bir dönemde olduğu için yiyecek-içecek 

hizmetlerinde de kısıtlamaya gittiği dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetten 

memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir. DüĢük sezonda 45-55 yaĢ aralığındaki 

müĢterilerin, iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerin düĢük hizmet kalitesi anlayıĢına sahip 

olduğu ya da yüksek sezondaki yaĢanan yoğunluktan dolayı yorgun düĢmüĢ 

iĢgörenlerin hizmet vermesi gibi sebeplerden ötürü müĢteri memnuniyetsizliği ortaya 

çıkmıĢtır. Yüksek sezonda ise, yaĢanan yoğunluk sebebiyle 45-55 yaĢ aralığındaki 

müĢterilerin gerek yiyecek-içecek hizmetlerinden gerekse iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlerden memnun kalmadıklarını göstermektedir. 

 

Tablo 59. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek ve  

İşgören Soruları İçin Yaşlarına Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,71±0,084Ba 5,00±0,060Aa 4,85±0,057 4,90±0,066Aa 5,00±0,061Aa 4,95±0,050 

25-34 4,54±0,035Ba 4,78±0,025Aab 4,66±0,024 4,74±0,028Aabc 4,73±0,025Ab 4,74±0,021 

35-44 4,61±0,038Aa 4,62±0,027Ab 4,62±0,025 4,68±0,030Abc 4,71±0,027Ab 4,69±0,023 

45-55 4,52±0,033Ba 4,68±0,024Ab 4,60±0,022 4,55±0,026Bc 4,75±0,024Ab 4,65±0,020 

56-64 4,67±0,088Aa 4,66±0,063Ab 4,66±0,060 4,78±0,069Aab 4,76±0,064Ab 4,77±0,053 

65 ve üzeri 4,58±0,098Ba 4,80±0,071Aab 4,69±0,067 4,95±0,078Aa 4,73±0,071Bb 4,84±0,059 

Toplam  4,60±0,028 4,76±0,020  4,76±0,022 4,78±0,020  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,42±0,076Aa 4,49±0,096Aab 4,46±0,072 4,53±0,069Aabc 4,41±0,094Ab 4,47±0,067 
25-34 4,55±0,042Aa 4,33±0,053Ab 4,44±0,040 4,68±0,038Aab 4,55±0,052Aab 4,62±0,037 
35-44 4,31±0,060Aa 4,32±0,076Ab 4,31±0,057 4,38±0,054Abc 4,48±0,074Aab 4,44±0,053 
45-55 4,58±0,094Ba 4,98±0,120Aa 4,78±0,089 4,65±0,086Babc 4,98±0,118Aa 4,82±0,083 
56-64 3,55±0,161Ab 4,47±0,205Aab 4,01±0,153 4,10±0,147Ac 4,07±0,201Ab 4,09±0,143 

65 ve üzeri 4,88±0,220Aa 5,00±0,280Aa 4,94±0,208 4,94±0,201Aa 5,00±0,274Aa 4,97±0,194 
Toplam  4,38±0,051 4,60±0,065  4,55±0,047 4,58±0,064  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 60‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için yaĢlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda yaĢ×anket tipi interaksiyonu istatistik 

olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05).  
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DüĢük sezonda mevsimsellik koĢullarına bakıldığında 25-34, 35-44 yaĢ 

aralığındaki müĢterilerin beklenti düzeylerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu 

tablodan anlaĢılmaktadır (p<0,05). 16-24 yaĢ aralığındaki müĢteri gruplarının ise, 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. Otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan memnuniyetin beklentiden düĢük olduğu 

yaĢ aralığı 56-64‟tür (p<0,05). Beklentinin memnuniyetten düĢük olduğu yaĢ aralığı 

ise, 35-44 yaĢ aralığı olarak görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda mevsimsellik 

koĢullarına bakıldığında ise, 35-44, 45-55 ve 56-64 yaĢ aralığındaki müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik 

koĢullarından memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05).  

 

Tablo 60. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Yaşlarına Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik  Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,87±0,081Aa 4,66±0,065Ba 4,77±0,054 5,00±0,050Aa 4,93±0,064Aa 4,96±0,047 

25-34 4,49±0,034Bbc 4,67±0,027Aa 4,58±0,023 4,62±0,021Abc 4,65±0,026Abc 4,63±0,020 

35-44 4,42±0,036Bc 4,69±0,029Aa 4,55±0,024 4,61±0,022Ac 4,48±0,029Bc 4,55±0,021 

45-55 4,68±0,032Aab 4,71±0,025Aa 4,69±0,021 4,71±0,020Abc 4,71±0,025Ab 4,71±0,018 

56-64 4,73±0,085Aab 4,70±0,68Aa 4,71±0,057 4,60±0,052Bc 4,75±0,067Aab 4,67±0,049 

65 ve üzeri 4,72±0,094Aab 4,83±0,076Aa 4,78±0,064 4,81±0,059Aab 4,75±0,075Aab 4,78±0,055 

Toplam  4,65±0,027 4,71±0,022  4,72±0,017 4,71±0,021  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

16-24 4,51±0,077Aab 4,41±0,077Abc 4,46±0,064 4,74±0,057Aa 4,36±0,080Bb 4,55±0,055 

25-34 4,49±0,042Aab 4,44±0,043Aabc 4,46±0,036 4,65±0,031Aa 4,42±0,044Aab 4,53±0,030 

35-44 4,26±0,060Bbc 4,54±0,061Aabc 4,40±0,051 4,68±0,045Aa 4,27±0,063Bb 4,47±0,043 

45-55 4,63±0,095Bab 4,93±0,096Aa 4,78±0,080 4,66±0,071Aa 4,83±0,099Aa 4,75±0,068 

56-64 3,92±0,163Bc 4,29±0,165Ac 4,10±0,137 4,15±0,121Ab 4,35±0,169Ab 4,25±0,117 

65 ve üzeri 5,00±0,222Aa 4,92±0,225Aab 4,96±0,187 5,00±0,164Aa 4,84±0,231Aa 4,92±0,159 

Toplam  4,46±0,052 4,59±0,052  4,65±0,038 4,51±0,054  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yüksek sezonda 16-24 ve 35-44 yaĢ aralığındaki müĢterilerin, otel 

iĢletmesinin genel koĢullarına olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin oldukları 

görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda genç yaĢtaki müĢteri gruplarının yaĢlı 

müĢterilere oranla gerek mevsimsellik koĢullarından gerekse otel iĢletmesinin 

sunduğu genel hizmetlerden daha memnun kalarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları 

görülürken, yüksek sezonda sıcaklığın fazla oluĢu, doğal çevrenin temiz ve düzenli 

olmayıĢı, gürültülü bir ortamın oluĢu gibi nedenlerden dolayı orta yaĢlı ve yaĢlı 

olarak tanımlayabileceğimiz müĢteri gruplarının mevsimsellik koĢullarından 
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memnun kalmadıkları görülmektedir. Yüksek sezonda genç ve orta yaĢlı müĢterilerin 

otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlerden olan otel iĢletmesine iletilen 

Ģikâyetlerinin dikkate alınması, otel iĢletmesinin güvenlik ve sağlık imkânlarının 

yeterli düzeyde olması, hizmetlerin ilk seferde doğru ve zamanında verilmesi gibi 

hizmetler için beklentilerinin karĢılandığı, genç ve orta yaĢlı müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

öğrenim durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 61‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda öğrenim 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda önbüro hizmetleri için öğrenim durumlarına göre 

beklenti düzeylerine bakıldığında, yüksek lisans/doktora eğitimi almıĢ ya da almakta 

olan müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). Eğitim seviyesinin yüksek lisans/doktora eğitimi almıĢ ya da 

almakta olan müĢterilerde, düĢük sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklenti düzeylerine bakıldığında ise, önbüro hizmetlerine olan 

beklenti düzeyine paralel olarak beklentinin memnuniyete göre düĢük olduğu ve 

müĢterilerin kat hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda ilköğretim ve lise eğitimi almıĢ olan müĢterilerin önbüro 

hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerine göre düĢük olduğu ve bu 

müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin oldukları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda kat hizmetleri özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda 

anket tipi×öğrenim durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, 

anket tipi ve öğrenim durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları 

arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). MüĢterilerin yüksek 

sezonda öğrenim durumları açısından kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Bu açıklamalar 

paralelinde müĢterilerin düĢük sezonda yüksek lisans/doktora eğitimi almıĢ 

olanlarının önbüro ve kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldıkları görülürken, yüksek sezonda ise; ilköğretim ve lise düzeyinde eğitim almıĢ 

müĢterilerin önbüro departmanının yoğunluğundan etkilenmedikleri ve 
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beklentilerinin karĢılanarak aldıkları hizmetlerden memnun kaldıkları 

anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 61. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Öğrenim Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 4,82±0,095Ba 5,00±0,097Aa 4,91±0,076 4,85±0,101Aa 5,00±0,149Aa 4,92±0,108 

Lise 4,55±0,026Ba 4,88±0,027Aa 4,71±0,021 4,57±0,028Ab 4,71±0,041Ab 4,64±0,030 

Üniversite 4,77±0,019Aa 4,86±0,020Aa 4,82±0,015 4,67±0,020Aab 4,72±0,030Ab 4,69±0,022 

Y.lisans/Doktora 4,73±0,044Aab 4,44±0,045Bb 4,59±0,035 4,69±0,047Aab 4,49±0,070Bb 4,59±0,051 

Toplam  4,72±0,028 4,79±0,028  4,69±0,029 4,73±0,043  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 5,00±0,167Aa 4,56±0,254Bab 4,78±0,019 4,52±0,150 4,45±0,243 4,48±0,165a 
Lise 4,54±0,049Aa 4,30±0,075Bb 4,42±0,057 4,51±0,044 4,45±0,072 4,48±0,049a 
Üniversite 4,61±0,037Aa 4,46±0,056Aab 4,54±0,042 4,51±0,033 4,40±0,053 4,46±0,036a 
Y.lisans/Doktora 4,62±0,090Aa 4,81±0,137Aa 4,71±0,103 4,84±0,081 4,48±0,131 4,66±0,089a 
Toplam  4,69±0,050 4,53±0,076  4,60±0,045A 4,45±0,073B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

öğrenim durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 62‟de gösterilmektedir. Yapılan varyans analizi sonucunda öğrenim 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetler 

için öğrenim durumlarına göre beklenti düzeylerine bakıldığında, ilköğretim 

düzeyinde eğitim almıĢ müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük 

olduğu ve aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). 

MüĢterilerin yiyecek içecek departmanının sunduğu hizmetlerden lise seviyesinde 

eğitim görmüĢ müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). Bu veriler ıĢığında lise seviyesinde eğitim almıĢ olan 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kalmadıkları anlaĢılmaktadır. MüĢterilerin düĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlere olan beklenti düzeylerine bakıldığı zaman yüksek lisans/doktora eğitimi 

görmüĢ müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu 

görülmektedir (p<0,05). Ġlköğretim, lise ve üniversite seviyesinde eğitim görmüĢ 

müĢterilerin düĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan memnuniyetlerinin 

ve beklentilerinin eĢit düzeyde olduğu anlaĢılmaktadır (p<0,05). 
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Yüksek sezonda yiyecek-içecek özelliği için yapılan varyans analizi 

sonucunda anket tipi×öğrenim durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmazken, anket tipi ve öğrenim durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye 

ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Yapılan 

analiz sonucunda yüksek sezonda müĢterilerin öğrenim durumlarına göre yiyecek-

içecek hizmetlerine olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark 

istatistik olarak önemli değildir. ĠĢgören soruları için yapılan varyans analizi 

sonucunda öğrenim durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir 

(p<0,05). Tabloya bakıldığında, ilköğretim seviyesinde eğitim almıĢ müĢterilerin 

yüksek sezonda iĢgören hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin olmadıkları görülmektedir 

(p<0,05).  

 

Tablo 62. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek ve  

İşgören Soruları İçin Öğrenim Durumlarına Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 4,88±0,123Aa 4,60±0,092Ba 4,74±0,086 4,70±0,102Aa 4,80±0,091Aa 4,75±0,078 

Lise 4,47±0,033Bb 4,80±0,025Aa 4,64±0,023 4,65±0,028Aa 4,78±0,025Aa 4,72±0,021 

Üniversite 4,60±0,025Ab 4,68±0,018Aa 4,64±0,017 4,67±0,021Aa 4,75±0,018Aa 4,71±0,016 

Y.lisans/Doktora 4,57±0,057Ab 4,67±0,043Aa 4,62±0,040 4,83±0,048Aa 4,61±0,42Ba 4,72±0,36 

Toplam  4,63±0,035 4,69±0,026  4,71±0,030 4,73±0,026  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 4,41±0,184 4,98±0,227 4,70±0,017a 4,47±0,164Ba 4,98±0,216Aa 4,72±0,156 

Lise 4,36±0,054 4,27±0,067 4,31±0,050b 4,46±0,048Aa 4,28±0,064Ab 4,37±0,046 

Üniversite 4,49±0,040 4,48±0,050 4,48±0,037ab 4,63±0,036Aa 4,62±0,047Aab 4,62±0,034 

Y.lisans/Doktora 4,55±0,099 4,54±0,122 4,55±0,092ab 4,70±0,088Aa 4,87±0,116Aa 4,79±0,084 

Toplam  4,45±0,055A 4,57±0,68A  4,56±0,049 4,69±0,065  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yapılan değerlendirmeye göre müĢterilerin düĢük sezonda yiyecek-içecek 

hizmetlerinin kısıtlı oluĢu, sunulan yiyecek içeceklerin kaliteli olmayıĢı gibi 

sebeplerin ilköğretim düzeyinde eğitim almıĢ müĢterilerin beklentilerini 

etkilemeyerek memnuniyet düzeylerinin yüksek olduğu görülürken, lise düzeyinde 

eğitim almıĢ müĢterilerin beklentilerinin karĢılanmadığı görülmektedir. Ayrıca 

ilköğretim, lise ve üniversite seviyesinde eğitim görmüĢ müĢterilerin düĢük sezonda 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin ve memnuniyetlerinin de aynı 

oranda olması müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetten tatmin olduklarını 

göstermektedir. Yüksek sezonda ise, yaĢanan yoğunluk ve iĢgörenlerin müĢteri 
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taleplerini düĢük hizmet kalitesi anlayıĢı ile karĢılamaya çalıĢmaları gibi sebepler, 

ilköğretim düzeyinde eğitim görmüĢ müĢterilerin aldıkları hizmetlerden memnun 

kalmamalarına neden olmuĢtur. 

Tablo 63‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için öğrenim durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda öğrenim 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin mevsimsellik koĢulları için düĢük sezonda ilköğretim ve lise 

düzeyinde eğitim görmüĢ olanlarının, memnuniyet düzeyleri Tablo 63‟den de 

anlaĢılacağı gibi üniversite ve yüksek lisans/doktora düzeyinde eğitim görmüĢ olan 

müĢterilerin memnuniyet düzeylerinden düĢüktür. Yüksek lisans/doktora düzeyinde 

eğitim görmüĢ müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu yani 

müĢterilerin düĢük beklentilerine rağmen mevsimsellik koĢullarından olumlu 

düzeyde etkilenerek memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin otel 

iĢletmesinin sunduğu hizmetlerden genel koĢullar itibariyle ilköğretim ve yüksek 

lisans/doktora düzeyinde eğitim görmüĢ olanlarının, beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve bu yoruma paralel olarak da müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). Yüksek sezonda ise, 

ilköğretim ve lise seviyelerinde eğitim almıĢ olan müĢterilerin mevsimsellik 

koĢullarına olan beklentileri memnuniyetlerinden yüksektir (p<0,05). Yüksek 

lisans/doktora seviyesinde eğitim almıĢ olan müĢterilerin ise, memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun 

kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Üniversite ve yüksek lisans/doktora seviyelerinde 

eğitim almıĢ müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullara olan beklentileri 

memnuniyetlerinden düĢük seviyededir (p<0,05). Dolayısıyla müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir. Elde edilen 

sonuçlara göre düĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin ilköğretim ve lise düzeylerinde 

eğitim görmüĢ olanlarının iklim koĢullarındaki olumsuzluk, doğal çevrenin düzgün 

görünümde olmayıĢı, farklı kültürel, spor ve rekreasyon aktivite ve donanımı 

seçeneğinin olmayıĢı gibi sebeplerden ötürü memnun kalmadıkları görülürken, düĢük 

sezonda üniversite ve yüksek lisans/doktora düzeyinde eğitim almıĢ müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından olumlu etkilenerek memnun kaldıkları görülmektedir. 
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Her iki sezonda da yüksek lisans/doktora düzeyinde eğitim almıĢ müĢterilerin otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan beklentilerinin karĢılandığı ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır.  

 

Tablo 63. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Öğrenim Durumlarına Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 4,30±0,123Bc 5,00±0,093Aa 4,65±0,082 5,00±0,076Aa 4,58±0,095Ba 4,79±0,072 

Lise 4,62±0,033Bab 4,79±0,025Aab 4,70±0,022 4,73±0,021Ab 4,76±0,026Aa 4,75±0,020 

Üniversite 4,52±0,025Abc 4,66±0,019Ab 4,59±0,017 4,63±0,015Ab 4,64±0,019Aa 4,63±0,015 

Y.lisans/Doktora 4,80±0,057Aa 4,56±0,043Bb 4,68±0,038 4,65±0,036Ab 4,39±0,44Bb 4,52±0,34 

Toplam  4,56±0,075 4,75±0,027  4,75±0,022 4,59±0,027  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Ġlköğretim 4,03±0,174Bc 4,90±0,179Aa 4,47±0,147 4,50±0,128Bb 4,78±0,187Aa 4,64±0,126 

Lise 4,23±0,051Abc 4,31±0,053Ab 4,27±0,043 4,50±0,038Ab 4,28±0,055Ab 4,39±0,037 

Üniversite 4,50±0,038Aab 4,57±0,039Aab 4,54±0,032 4,71±0,028Aab 4,46±0,041Bab 4,59±0,028 

Y.lisans/Doktora 4,86±0,094Aa 4,67±0,097Aab 4,77±0,079 4,95±0,069Aa 4,54±0,101Bab 4,74±0,068 

Toplam  4,41±0,052 4,61±0,54  4,66±0,038 4,51±0,056  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri sorular için 

mesleklerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına Tablo 

64‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda meslek×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05).  

DüĢük sezonda müĢterilerin mesleklerine göre önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, iĢveren 

konumunda olan müĢterilerin beklentilerinden yüksek memnuniyetlerinin olduğu, 

yönetici, serbest meslek, emekli ve ev hanımı konumunda olan müĢterilerin 

memnuniyetlerinden yüksek beklenti içinde oldukları görülmektedir (p<0,05). 

MüĢterilerin mesleklerine göre kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise; iĢveren, iĢçi ve emekli 

konumunda olan müĢterilerin beklentilerinden yüksek memnuniyetlerinin olduğu 

tespit edilmiĢtir. (p<0,05). Ev hanımı, öğrenci ve diğer meslek gruplarına dâhil olan 

müĢterilerin ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyet düzeylerinden yüksek olduğu anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

Yüksek sezonda iĢçi, emekli, ev hanımı konumunda olan müĢterilerin önbüro 

hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Emekli, doktor, 



 

138 

 

mühendis ve mimar konumunda olan müĢterilerin ise, yüksek sezonda kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük 

olduğu ve müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

oldukları görülmektedir (p<0,05). Bu yorumlar paralelinde düĢük sezonda 

müĢterilerden iĢveren konumunda olanlarının önbüro hizmet kalitesini yüksek 

bulduğu, düĢük ve yüksek sezonda ev hanımı konumunda olan müĢterilerin ise, 

önbüro departmanın sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin karĢılanmadığı 

anlaĢılmaktadır. ĠĢveren, iĢçi ve emekli konumunda olan müĢterilerin düĢük sezonda 

otel iĢletmesinin yoğunluğunun az oluĢu, kat hizmetleri personelinin odalarda 

sunduğu hizmetlerin hizmet kalitesi standartları dâhilinde sunuluĢu gibi sebeplerden 

ötürü aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir. Yüksek sezonda ise, 

emekli, doktor, mühendis ve mimar konumunda olan müĢterilerin otel iĢletmesinin 

yoğun olmasına rağmen kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetleri kaliteli 

bulmuĢ ve aldıkları hizmetten tatmin olmuĢlardır. 

 

Tablo 64. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Mesleklerine Göre Beklenti ve 

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,94±0,065Aabc 4,60±0,057Bb 4,77±0,050 4,73±0,072Aa 4,33±0,093Bc 4,53±0,070 

Yönetici 4,60±0,029Bcd 4,85±0,026Aa 4,73±0,023 4,57±0,033Aab 4,59±0,042Abc 4,58±0,032 

Serbest Meslek 4,71±0,030Bbcd 4,85±0,027Aa 4,78±0,023 4,71±0,034Aa 4,81±0,044Aab 4,76±0,033 

ĠĢçi 4,96±0,083Aa 5,00±0,073Aa 4,98±0,063 4,84±0,092Aa 4,50±0,119Bbc 4,67±0,89 

Memur 4,83±0,023Aabc 4,93±0,020Aa 4,88±0,018 4,63±0,026Aa 4,75±0,033Aab 4,69±0,025 

Emekli 4,60±0,058Bcd 3,92±0,052Ac 4,26±0,045 4,30±0,065Ab 3,72±0,084Bd 4,01±0,063 

Ev Hanımı 4,57±0,068Bd 5,00±0,061Aa 4,78±0,053 4,62±0,076Ba 5,00±0,099Aa 4,81±0,074 

Öğrenci 4,30±0,044Be 5,00±0,039Aa 4,65±0,034 4,77±0,050Ba 5,00±0,64Aa 4,88±0,48 

Diğer 4,79±0,060Abcd 4,58±0,053Bb 4,68±0,046 4,84±0,067Ba 5,00±0,086Aa 4,92±0,065 

Toplam  4,70±0,018 4,75±0,016  4,67±0,020 4,63±0,026  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,85±0,107Aa 4,66±0,171Aab 4,76±0,128 4,67±0,100Aa 4,39±0,153Aabc 4,53±0,105 

Yönetici 4,51±0,049Aa 4,56±0,078Aab 4,53±0,059 4,50±0,046Aa 4,29±0,070Aabc 4,40±0,048 

Serbest Meslek 4,56±0,065Aa 4,49±0,104Aab 4,52±0,078 4,68±0,061Aa 4,71±0,093Aab 4,69±0,064 

ĠĢçi 4,72±0,101Aa 4,08±0,161Bab 4,40±0,121 4,48±0,094Ba 5,00±0,145Aa 4,74±0,099 

Memur 4,80±0,059Aa 4,52±0,094Aab 4,66±0,071 4,57±0,055Aa 4,47±0,085Aabc 4,52±0,058 

Emekli 4,55±0,107Aa 4,00±0,171Bb 4,27±0,128 4,50±0,100Aa 4,06±0,153Bbc 4,28±0,105 

Ev Hanımı 5,00±0,214Aa 4,20±0,342Bab 4,60±0,257 4,12±0,199Aab 4,00±0,307Bc 4,06±0,210 

Öğrenci 4,44±0,075Aa 4,40±0,120Aab 4,42±0,090 4,51±0,070Aa 4,54±0,107Aabc 4,52±0,074 

Doktor 4,90±0,214Aa 5,00±0,342Aa 4,95±0,257 4,87±0,199Aa 3,75±0,307Bc 4,31±0,210 

Mühendis 3,40±0,234Bb 4,00±0,375Ab 3,70±0,281 3,55±0,218Ab 2,75±0,336Bd 3,15±0,230 

Mimar 4,28±0,234Aab 4,00±0,375Ab 4,14±0,281 4,75±0,218Aa 4,00±0,336Bbc 4,37±0,230 

Toplam  4,55±0,045 4,35±0,73  4,47±0,042 4,18±0,065  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 65‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

sorular için mesleklerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda meslek×anket tipi interaksiyonu 
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istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda yiyecek-içecek departmanının 

sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklentisi ve memnuniyet düzeyine bakıldığında, 

yönetici, ev hanımı ve öğrenci meslek gruplarına dâhil olan müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu göze çarpmaktadır (p<0,05). 

DüĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklentisi ve 

memnuniyet düzeyine bakıldığında ise; yönetici, memur ve ev hanımı konumundaki 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 65. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek ve  

İşgören Soruları İçin Mesleklerine Göre Beklenti ve 

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,57±0,088Aabc 4,33±0,063Bd 4,45±0,062 4,83±0,071Aab 4,46±0,063Bde 4,65±0,055 

Yönetici 4,57±0,040Babc 4,76±0,028Aabc 4,66±0,028 4,58±0,032Bbc 4,77±0,029Aabc 4,68±0,025 

Serbest Meslek 4,67±0,041Aab 4,64±0,029Abc 4,66±0,029 4,78±0,033Aabc 4,71±0,030Abcd 4,74±0,026 

ĠĢçi 4,78±0,113Aa 4,80±0,080Aabc 4,79±0,080 4,83±0,090Aab 4,40±0,081Be 4,61±0,70 

Memur 4,60±0,031Aabc 4,73±0,022Aabc 4,67±0,022 4,55±0,025Bc 4,77±0,023Aabc 4,66±0,020 

Emekli 4,64±0,080Aabc 4,52±0,057Acd 4,58±0,056 4,60±0,064Abc 4,72±0,057Abc 4,66±0,050 

Ev Hanımı 4,10±0,094Bd 4,87±0,066Aab 4,48±0,066 4,80±0,075Babc 5,00±0,067Aa 4,90±0,058 

Öğrenci 4,36±0,061Bcd 5,00±0,043Aa 4,68±0,043 4,90±0,049Aa 4,92±0,44Aab 4,91±0,38 

Diğer 4,42±0,082Bbc 4,58±0,053Abcd 4,58±0,058 4,93±0,065Aa 4,59±0,059Bcde 4,76±0,051 

Toplam  4,52±0,069 4,69±0,018  4,52±0,025 4,69±0,018  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,60±0,125Aab 4,22±0,145Aabcd 4,41±0,114 4,63±0,111Aa 3,98±0,144Bbc 4,30±0,107 
Yönetici 4,49±0,057Aab 4,36±0,066Aabcd 4,43±0,052 4,56±0,051Aa 4,59±0,066Aab 4,57±0,049 
Serbest Meslek 4,38±0,076Aab 4,68±0,088Aab 4,53±0,070 4,71±0,068Aa 4,57±0,088Aab 4,64±0,065 
ĠĢçi 4,39±0,117Bab 4,80±0,137Aab 4,60±0,108 4,63±0,105Aa 4,91±0,136Aa 4,77±0,101 
Memur 4,39±0,069Aab 4,59±0,080Aab 4,49±0,063 4,55±0,061Aa 4,76±0,079Aab 4,66±0,059 
Emekli 4,40±0,125Aab 3,54±0,145Bd 3,97±0,114 4,39±0,111Aa 4,50±0,144Aab 4,44±0,107 
Ev Hanımı 4,00±0,249Bb 4,96±0,290Aa 4,48±0,229 4,03±0,223Aa 4,96±0,288Bc 4,50±0,214 
Öğrenci 4,54±0,087Aab 4,46±0,101Aabc 4,50±0,080 4,54±0,078Aa 4,31±0,101Aabc 4,42±0,075 
Doktor 4,90±0,249Aa 3,66±0,290Bcd 4,28±0,229 4,86±0,223Aa 3,56±0,288Bc 4,21±0,214 
Mühendis  4,40±0,273Aab 4,20±0,318Aabcd 4,30±0,251 4,44±0,244Aa 4,60±0,316Aab 4,52±0,235 
Mimar  4,40±0,273Aab 4,00±0,318Bbcd 4,20±0,251 4,80±0,244Aa 4,00±0,316Bbc 4,40±0,235 
Toplam  4,44±0,053 4,31±0,062  4,56±0,047 4,43±0,61  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yüksek sezonda iĢçi ve ev hanımı konumunda olan müĢterilerin yiyecek-

içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

balkıdığında müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). ĠĢveren, doktor ve mimar konumunda olan 

müĢterilerin yüksek sezonda iĢgörenlerin sundukları hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05).  



 

140 

 

Elde edilen sonuca göre müĢterilerin düĢük sezonda yönetici, ev hanımı ve 

öğrenci konumunda olanlarının yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerin 

kalitesinin düĢük bulunuĢu nedeniyle aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

görülürken, yüksek sezonda da iĢçi ve ev hanımı konumunda olan müĢterilerin 

yaĢanan yoğunluktan dolayı yiyecek-içecek hizmetlerini kaliteli bulmadıkları ve 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları 

görülmektedir. DüĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden yönetici, memur 

ve ev hanımı konumundaki müĢterilerin tatmin olmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda iĢveren, doktor ve mimar konumunda olan müĢterilerin yoğun bir sezon 

olmasına rağmen iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri kaliteli buldukları anlaĢılmaktadır. 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin mevsimsellik ve genel sorular için 

mesleklerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 66‟da 

yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda meslek×anket tipi interaksiyonu 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 

 

Tablo 66. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Mesleklerine Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,72±0,084Aab 4,38±0,068Bc 4,45±0,056 4,77±0,055Aab 4,41±0,057Bd 4,59±0,046 

Yönetici 4,58±0,038Ab 4,74±0,031Aab 4,66±0,026 4,71±0,025Aab 4,80±0,026Aab 4,76±0,021 

Serbest Meslek 4,58±0,039Ab 4,75±0,032Aab 4,67±0,026 4,59±0,026Abc 4,62±0,027Abcd 4,61±0,022 

ĠĢçi 5,00±0,107Aa 4,66±0,086Bbc 4,83±0,072 4,75±0,070Aab 4,54±0,073Bcd 4,64±0,059 

Memur 4,47±0,030Bb 4,68±0,024Ba 4,58±0,020 4,66±0,020Aab 4,64±0,020Abc 4,65±0,017 

Emekli 4,10±0,076Bc 4,53±0,061Abc 4,31±0,051 4,38±0,050Ac 3,96±0,052Be 4,17±0,042 

Ev Hanımı 5,00±0,089Aa 5,00±0,072Aa 5,00±0,060 4,78±0,058Bab 4,93±0,061Aa 4,85±0,049 

Öğrenci 4,59±0,058Bb 4,77±0,046Aab 4,68±0,039 4,76±0,038Bab 4,92±0,039Aa 4,84±0,32 

Diğer 5,00±0,077Aa 4,50±0,063Bbc 4,75±0,052 4,84±0,051Aa 4,44±0,053Bcd 4,64±0,043 

Toplam  4,67±0,024 4,67±0,019  4,69±0,016 4,59±0,016  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ĠĢveren 4,69±0,120Aa 4,33±0,118Babc 4,51±0,100 4,79±0,083Aa 4,28±0,121Ba 4,54±0,082 
Yönetici 4,24±0,055Aab 4,45±0,054Aabc 4,34±0,046 4,63±0,038Aab 4,47±0,055Aa 4,55±0,037 
Serbest Meslek 4,60±0,073Aa 4,69±0,072Aabc 4,64±0,031 4,74±0,050Aab 4,59±0,074Aa 4,66±0,050 
ĠĢçi 4,55±0,113Aab 4,78±0,111Aa 4,67±0,094 4,53±0,078Aab 4,59±0,115Aa 4,56±0,077 
Memur 4,54±0,066Aab 4,73±0,065Aab 4,63±0,055 4,83±0,046Aa 4,48±0,067Aa 4,66±0,045 
Emekli 4,29±0,120Aab 4,10±0,118Aabc 4,19±0,100 4,35±0,083Aab 4,03±0,121Aa 4,19±0,082 
Ev Hanımı 4,16±0,240Bab 4,83±0,236Aa 4,50±0,199 4,08±0,166Bb 4,88±0,243Aa 4,48±0,164 
Öğrenci 4,47±0,084Aab 4,35±0,082Aabc 4,41±0,070 4,71±0,058Aab 4,30±0,085Ba 4,51±0,057 
Doktor 4,91±0,240Aa 3,91±0,236Bc 4,41±0,199 4,87±0,166Aa 3,45±0,243Bab 4,16±0,164 
Mühendis  3,83±0,262Ab 3,96±0,258Abc 3,90±0,218 4,50±0,181Aab 4,48±0,266Ab 3,49±0,179 
Mimar  4,33±0,262Ab 4,06±0,258Aabc 4,20±0,218 4,50±0,181Aab 4,25±0,266Aa 4,37±0,179 
Toplam  4,42±0,051 4,38±0,50  4,50±0,035 4,26±0,052  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Mevsimsellik koĢulları için düĢük sezonda müĢterilerin beklenti ve 

memnuniyet düzeyleri tablodan da anlaĢılacağı gibi emekli ve öğrenci konumunda 
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olan müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksektir (p<0,05). ĠĢveren, 

iĢçi ve diğer meslek gruplarına dâhil olan müĢterilerin ise, beklentilerinden yüksek 

memnuniyetle otel iĢletmesinden ayrıldıkları görülmektedir (p<0,05). Otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere düĢük sezonda müĢterilerin gösterdiği 

beklenti ve memnuniyet düzeylerinde bakıldığında, iĢveren, iĢçi, emekli ve diğer 

meslek gruplarına dâhil olan müĢterilerin beklentilerinden yüksek memnuniyetlerinin 

olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05). Ev hanımı ve öğrenci konumunda olan 

müĢterilerde ise, beklentilerinin yüksek, memnuniyetlerinin düĢük seviyede olduğu 

görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda iĢveren ve doktor konumunda olan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarına olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). ĠĢveren, öğrenci ve doktor konumunda olan müĢterilerin otel iĢletmesinin 

genel koĢullarına olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin oldukları görülmektedir 

(p<0,05). Elde edilen sonuçlara göre düĢük sezonda öğrenci ve emekli konumunda 

olan müĢterilerin iklim Ģartlarının kötü oluĢu, doğal çevrenin düzensiz ve cezb edici 

olmayıĢı gibi nedenlerden dolayı mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları 

görülürken, yüksek sezonda iĢveren ve doktor konumunda olan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. Her iki sezonda da 

iĢveren konumunda olan müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan 

memnuniyet düzeyleri yüksek bulunmuĢtur. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

gelir durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 67‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda gelir×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 

DüĢük sezonda 250 Euro‟dan az gelire sahip, 1001-1500 Euro, 1501-2000 

Euro ve 2001-3000 Euro seviyelerinde gelir gruplarına dâhil olan müĢterilerde, 

önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti düzeyleri memnuniyet 

düzeylerinden yüksektir (p<0,05). Bu yorum paralelinde müĢterilerin beklentilerinin 

karĢılanmadığı ve otel iĢletmesinin sunduğu önbüro hizmetlerinden memnun 

kalmadıkları anlaĢılmaktadır. DüĢük sezonda önbüro departmanının sunduğu 
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hizmetlere olan beklentinin memnuniyetten düĢük olduğu müĢteriler ise, 251-500 

Euro gelir seviyesine sahiptir (p<0,05)  Otel iĢletmesinin sunduğu kat hizmetleri 

departmanının hizmetlerinden müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında ise; 250 Euro‟dan az gelire sahip, 1501-2000 Euro ve 2001-3000 Euro 

seviyelerinde gelir gruplarına dâhil olan müĢterilerde beklentilerin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 251-500 Euro, 3001 Euro ve üzeri gelire sahip 

müĢterilerin ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

 

Tablo 67. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve 

Kat Hizmetleri Soruları İçin Gelir Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,17±0,045Bd 5,00±0,053Aa 4,58±0,039 4,74±0,057Ba 5,00±0,077Aa 4,87±0,057 

251-500 Euro 4,66±0,035Abc 4,50±0,041Bd 4,58±0,030 4,54±0,044Aa 4,32±0,059Bc 4,43±0,044 

501-1000 Euro 4,83±0,023Aab 4,78±0,027Abc 4,81±0,020 4,68±0,029Aa 4,77±0,039Aab 4,73±0,029 

1001-1500 Euro 4,74±0,022Bab 4,95±0,026Aab 4,84±0,019 4,62±0,027Aa 4,58±0,037Abc 4,60±0,028 

1501-2000 Euro 4,47±0,037Bc 4,73±0,043Ac 4,60±0,032 4,68±0,046Ba 4,91±0,063Aa 4,80±0,047 

2001-3000 Euro 4,89±0,045Ba 5,00±0,053Aa 4,94±0,039 4,65±0,057Ba 5,00±0,077Aa 4,82±0,057 

3001 Euro ve üzeri 4,93±0,074Aa 4,90±0,086Aabc 4,91±0,064 4,68±0,092Aa 4,50±0,125Bbc 4,59±0,094 

Toplam  4,67±0,016 4,83±0,019  4,66±0,021 4,72±0,028  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,21±0,089Ac 4,16±0,140Ac 4,19±0,105 4,29±0,082Ac 4,36±0,133Abc 4,32±0,090 

251-500 Euro 5,00±0,128Aa 4,64±0,200Bab 4,82±0,151 4,92±0,117Aa 4,64±0,191Bab 4,78±0,129 

501-1000 Euro 4,46±0,047Abc 4,33±0,073Abc 4,39±0,055 4,52±0,043Aabc 4,28±0,070Bbc 4,40±0,047 

1001-1500 Euro 4,67±0,068Aab 4,66±0,107Aab 4,66±0,080 4,39±0,063Abc 4,60±0,101Aabc 4,49±0,069 

1501-2000 Euro 4,74±0,068Aab 4,15±0,106Bc 4,45±0,079 4,58±0,062Aabc 4,40±0,101Aabc 4,49±0,068 

2001-3000 Euro 4,70±0,070Aab 4,80±0,109Aa 4,75±0,082 4,78±0,064Aab 4,80±0,104Aa 4,79±0,070 

3001 Euro ve üzeri 4,73±0,076Aab 4,60±0,119Aabc 4,66±0,090 4,53±0,070Aabc 4,18±0,113Bc 4,36±0,077 

Toplam  4,64±0,031 4,48±0,048  4,57±0,028 4,47±0,046  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yüksek sezonda önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan müĢteri 

beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, 251-500 Euro ve 1501-2000 Euro 

gelir grubuna dâhil müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu 

ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden tatmin kaldıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

251-500 Euro, 501-1000 Euro, 3001 Euro ve üzeri gelir grubuna sahip müĢterilerin 

ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan memnuniyetleri 

beklentilerinden yüksektir (p<0,05). Dolayısıyla müĢterilerin kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlerden memnun olarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları 

görülmektedir. Yapılan araĢtırma sonucunda müĢterilerin düĢük sezonda düĢük gelir 

seviyesine sahip olanlarının yüksek sezonda ise, düĢük ve orta gelir düzeyine sahip 
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olanlarının önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülürken, düĢük sezonda ve yüksek sezonda müĢterilerin en düĢük ve en yüksek 

gelir gruplarına dâhil olanlarının, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden 

memnun kaldıkları görülmektedir. Dolayısıyla iki sezon arasında da önbüro ve kat 

hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin aynı gelir seviyesine sahip olan müĢterilere göre bir 

farklılık ifade etmediği tespit edilmiĢtir.  

Tablo 68‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için gelir durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda gelir×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). 

 

Tablo 68. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Gelir Durumlarına Göre Beklenti 

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,31±0,068Bb 5,00±0,050Aa 4,65±0,048 4,93±0,053Aa 4,90±0,047Aa 4,92±0,040 

251-500 Euro 4,60±0,052Aa 4,69±0,038Abc 4,64±0,037 4,71±0,041Abc 4,68±0,036Ab 4,70±0,031 

501-1000 Euro 4,66±0,035Aa 4,67±0,026Abc 4,67±0,025 4,78±0,027Aab 4,68±0,024Ab 4,73±0,020 

1001-1500 Euro 4,50±0,033Bab 4,71±0,024Abc 4,60±0,023 4,52±0,026Bc 4,67±0,023Ab 4,60±0,19 

1501-2000 Euro 4,54±0,055Bab 4,80±0,041Aab 4,67±0,039 4,57±0,043Bc 4,97±0,039Aa 4,77±0,033 

2001-3000 Euro 4,71±0,068Aa 4,63±0,050Abc 4,67±0,048 4,78±0,053Bab 4,93±0,047Aab 4,86±0,040 

3001 Euro ve üzeri 4,65±0,110Aa 4,50±0,081Bc 4,57±0,078 4,80±0,087Aab 4,70±0,077Aab 4,75±0,065 

Toplam  4,57±0,024 4,71±0,018  4,73±0,019 4,79±0,017  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,30±0,100Ab 4,24±0,125Ac 4,27±0,092 4,34±0,089Ab 4,02±0,121Bc 4,18±0,085 

251-500 Euro 4,89±0,144Aa 4,43±0,179Babc 4,66±0,132 4,92±0,128Aa 4,71±0,173Aab 4,82±0,122 

501-1000 Euro 4,32±0,053Ab 4,24±0,065Ac 4,28±0,048 4,46±0,047Ab 4,44±0,063Ab 4,45±0,045 

1001-1500 Euro 4,53±0,076Aab 4,72±0,095Aab 4,62±0,070 4,67±0,068Aab 4,88±0,092Aa 4,78±0,065 

1501-2000 Euro 4,31±0,076Ab 4,37±0,094Aabc 4,34±0,070 4,51±0,067Aab 4,63±0,091Aab 4,57±0,065 

2001-3000 Euro 4,69±0,078Aab 4,80±0,098Aa 4,74±0,072 4,89±0,070Aa 4,70±0,095Aab 4,79±0,067 

3001 Euro ve üzeri 4,56±0,085Aab 4,36±0,106Abc 4,46±0,079 4,53±0,076Aab 4,45±0,103Ab 4,49±0,073 

Toplam  4,51±0,035 4,45±0,043  4,62±0,031 4,55±0,42  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük sezonda 250 Euro‟dan az gelire sahip, 1001-1500 Euro, 1501-2000 

Euro gelir grubuna dâhil müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Bu yorumun tam 

tersine 3001 Euro ve üzeri gelire sahip müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin düĢük memnuniyetlerinin ise yüksek olduğu 

belirlenmiĢtir (p<0,05). MüĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu iĢgören hizmetlerine 

olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, 1001-1500 Euro, 1501-2000 
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Euro ve 2001-3000 Euro gelir grubuna dâhil müĢterilerin diğer gelir gruplarına 

kıyasla beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda 251-500 Euro gelire sahip müĢterilerin memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden 

memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Tablodan da anlaĢılacağı gibi yüksek 

sezonda 250 Euro‟dan az gelire sahip müĢterilerin, iĢgören hizmetlerine olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin iĢgören 

hizmetlerinden tatmin olarak otelden ayrıldıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). Elde 

edilen veriler ıĢığında düĢük sezonda en yüksek gelir grubuna dâhil olan müĢterilerin 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin sunulanacak 

hizmeti önceden tahmin edebildikleri ve yüksek beklenti içinde bulunmadıkları için 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülmektedir. Yüksek sezonda ise, düĢük sezonun aksine düĢük gelir seviyesine 

sahip olan müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerini kaliteli buldukları ve aldıkları 

hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir. DüĢük sezonda orta ve üst gelir 

grubuna dâhil olan müĢterilerin otel çalıĢanlarının sunduğu hizmetten memnun 

kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda ise; en düĢük gelir seviyesine sahip olan 

müĢterilerin otel çalıĢanlarının sunduğu hizmeti kaliteli standartları dâhilinde 

buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

Tablo 69‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için gelir durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda gelir×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 250 Euro‟dan az 

gelire sahip, 1001-1500 Euro gelir grubuna dâhil müĢterilerin mevsimsellik 

koĢullarından doğan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu dolayısıyla 

müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 3001 

Euro ve üzeri gelir grubuna dâhil müĢterilerin ise, mevsimsellik koĢullarından 

memnun kaldıkları ve memnuniyetlerinden düĢük oranda beklenti içinde oldukları 

saptanmıĢtır (p<0,05). Otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlerin düĢük sezonda 

müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeylerine etkisine bakıldığı zaman 251-500 
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Euro, 501-1000 Euro ve 1501-2000 Euro gelir seviyesine sahip müĢterilerin 

beklentilerinden yüksek memnuniyetle otelden ayrıldıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda mevsimsellik özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda 

anket tipi×gelir durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket 

tipi ve gelir durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) 

ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Yapılan analiz sonucunda yüksek 

sezonda müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet 

ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak önemli değildir (p<0,05). Yapılan 

varyans analizi sonucunda otel iĢletmesinin genel koĢulları için gelir×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 1001-1500 Euro gelir grubuna 

dâhil müĢterilerin beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark istatistik 

olarak önemli bulunamazken, diğer gelir gruplarına dâhil olan müĢterilerin ise, 

beklentileri memnuniyetlerinden düĢük düzeyde olduğu ve müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

DüĢük sezonda alt ve orta gelir düzeyine sahip olan müĢterilerin iklim 

koĢullarından olumsuz etkilendikleri görülürken, üst gelir grubuna dâhil olan 

müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından olumlu etkilendikleri görülmektedir. DüĢük 

sezonda alt ve orta gelir düzeyine sahip olan müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu 

genel hizmetlerin tümünden memnun kaldıkları ve beklentilerinin karĢılandığı, 

yüksek sezonda alt ve üst gelir grubuna dâhil olan müĢterilerin otel iĢletmesinin 

sunduğu genel hizmetlerin tümünden memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır.  
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Tablo 69. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Gelir Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,52±0,068Bc 4,95±0,052Aa 4,73±0,046 4,72±0,042Bab 4,94±0,052Aa 4,83±0,040 

251-500 Euro 4,65±0,053Aabc 4,54±0,040Ab 4,60±0,035 4,55±0,032Ab 4,45±0,040Bd 4,50±0,031 

501-1000 Euro 4,58±0,035Abc 4,70±0,026Ab 4,64±0,023 4,73±0,021Aab 4,58±0,027Bcd 4,65±0,020 

1001-1500 Euro 4,45±0,033Bc 4,68±0,025Ab 4,56±0,022 4,59±0,020Ab 4,68±0,025Abc 4,64±0,190 

1501-2000 Euro 4,67±0,056Aabc 4,73±0,042Aab 4,70±0,037 4,80±0,034Aa 4,67±0,043Bbc 4,73±0,032 

2001-3000 Euro 4,77±0,068Aab 4,77±0,052Aab 4,77±0,046 4,79±0,042Aa 4,79±0,052Aab 4,79±0,040 

3001 Euro ve üzeri 4,83±0,112Aa 4,58±0,084Bb 4,70±0,074 4,66±0,068Aab 4,62±0,085Abcd 4,64±0,065 

Toplam  4,64±0,025 4,71±0,019  4,69±0,015 4,68±0,019  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

250 Euro’dan az 4,26±0,099 4,12±0,099 4,19±0,082c 4,58±0,074Aa 4,12±0,103Bc 4,35±0,071 

251-500 Euro 4,66±0,142 4,57±0,142 4,62±0,117ab 4,82±0,106Aa 4,52±0,148Bab 4,67±0,102 

501-1000 Euro 4,31±0,052 4,37±0,052 4,34±0,043bc 4,57±0,039Aa 4,32±0,054Bbc 4,44±0,037 

1001-1500 Euro 4,55±0,076 4,70±0,076 4,62±0,062ab 4,65±0,057Aa 4,75±0,079Aa 4,68±0,054 

1501-2000 Euro 4,39±0,075 4,57±0,075 4,48±0,062abc 4,68±0,056Aa 4,38±0,078Bbc 4,53±0,054 

2001-3000 Euro 4,78±0,078 4,75±0,078 4,76±0,064a 4,82±0,058Aa 4,54±0,081Bab 4,68±0,055 

3001 Euro ve üzeri 4,36±0,085 4,53±0,085 4,45±0,070bc 4,73±0,063Aa 4,37±0,088Bbc 4,55±0,060 

Toplam  4,47±0,034A 4,52±0,034A  4,69±0,026 4,43±0,36  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

medeni durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 70‟de gösterilmektedir. DüĢük ve yüksek sezonda önbüro, kat hizmetleri 

özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×medeni durumu 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve medeni durumu 

faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda önbüro ve kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlerden müĢterilerin beklentilerinin karĢılanamadığı sonucuna 

varılmaktadır. Çünkü müĢterilerin beklentileri memnuniyetlerine oranla daha yüksek 

bulunmuĢtur (p<0,05). Yüksek sezonda ise, önbüro ve kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu 

ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

DüĢük sezonda otel iĢletmelerinin odalarının boĢ kalmaması, otel iĢletmesinin 

kapatılarak yıpranmaması için az müĢteri ile de olsa çalıĢmayı tercih ettiği ve bu 

yoğun olmayan dönemde iĢgörenlerin sayılarında kısıtlamaya gittiği bilinmektedir. 

MüĢterilerin yüksek sezonda olduğu gibi düĢük sezonda da kaliteli hizmet görmek 

istedikleri için beklentileri yüksektir. Ancak yapılan araĢtırmaya göre müĢterilerin 
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düĢük sezonda yüksek sezonun aksine önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının 

sunduğu hizmetlerden tatmin olmadıkları görülmektedir. 

 

Tablo 70. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Medeni Durumlarına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Bekâr 4,59±0,028 4,76±0,030 4,68±0,022b 4,67±0,029 4,71±0,044 4,69±0,032a 

Evli 4,74±0,017 4,85±0,019 4,80±0,014a 4,64±0,018 4,69±0,017 4,66±0,019b 

Toplam 4,67±0,017B 4,81±0,018A  4,65±0,017B 4,70±0,026A  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Bekâr 4,69±0,042 4,48±0,064 4,58±0,048a 4,67±0,037 4,57±0,060 4,62±0,041a 

Evli 4,53±0,036 4,42±0,056 4,48±0,042b 4,45±0,033 4,32±0,053 4,38±0,035b 

Toplam 4,61±0,028A 4,45±0,043B  4,56±0,025A 4,44±0,040B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

medeni durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 71‟de yer verilmiĢtir. DüĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek, iĢgören 

özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×medeni durum 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve medeni durum 

faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). 

MüĢterilerin düĢük sezonda beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında, yiyecek-içecek departmanı ve iĢgören hizmetleri için müĢteri 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu görülmektedir (p<0,05). Bu 

yoruma paralel olarak müĢterilerin yüksek beklentiler içinde olduğunu ve 

beklentilerinin karĢılanamadığı, otel iĢletmesinin sunduğu yiyecek-içecek ve iĢgören 

hizmetlerinden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır. Yüksek sezonda düĢük 

sezonun aksine yiyecek-içecek departmanı ve iĢgören hizmetleri için müĢteri 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten tatmin kaldıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda yoğunluğun az 

oluĢundan ve otel iĢletmelerinin karlılıklarını korumaya çalıĢarak hizmet verdikleri 

için gerek sundukları yiyecek-içeceklerde gerekse çalıĢtırdıkları personelde 

kısıtlamalara gitmektedir. Bu gibi nedenlerden ötürü müĢteriler düĢük sezonda otel 

iĢletmesinin sunduğu yiyecek-içecek hizmetlerinden ve iĢgörenlerin sunduğu 
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hizmetlerden memnun kalmazken, yüksek sezonda aldıkları hizmetlerden memnun 

kalmaktadırlar. 

 

Tablo 71. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Medeni Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Bekâr 4,67±0,036 4,82±0,026 4,74±0,024a 4,81±0,029 4,82±0,026 4,81±0,022a 

Evli 4,53±0,022 4,67±0,016 4,60±0,015b 4,64±0,018 4,69±0,017 4,63±0,018b 

Toplam 4,60±0,021B 4,75±0,015A  4,72±0,017B 4,77±0,015A  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Bekâr 4,60±0,045 4,55±0,057 4,57±0,042a 4,69±0,041 4,66±0,056 4,68±0,040a 

Evli 4,34±0,039 4,34±0,050 4,34±0,037b 4,49±0,036 4,46±0,049 4,48±0,035b 

Toplam 4,47±0,030A 4,44±0,038B  4,59±0,027A 4,56±0,037B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 72‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için medeni durumlarına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Mevsimsellik özelliği için yapılan varyans analizi 

sonucunda anket tipi×medeni durum interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmazken, anket tipi ve medeni durum faktörlerinin esas etkileri (seviye 

ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

 

Tablo 72. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Medeni Durumlarına Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti Toplam 

Bekâr 4,60±0,036 4,74±0,028 4,67±0,024 4,71±0,023 4,71±0,029 4,71±0,022a 

Evli 4,56±0,022 4,68±0,017 4,62±0,015 4,66±0,014 4,63±0,018 4,64±0,013b 

Toplam 4,58±0,021B 4,71±0,016A  4,68±0,013 4,67±0,017  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti Toplam 

Bekâr 4,57±0,045 4,54±0,046 4,55±0,038a 4,76±0,033 4,49±0,047 4,63±0,032a 

Evli 4,34±0,039 4,49±0,040 4,41±0,033b 4,59±0,029 4,36±0,041 4,48±0,028b 

Toplam 4,45±0,030B 4,51±0,031A  4,67±0,022A 4,43±0,031B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük sezonda beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında, mevsimsellik koĢulları için beklentilerinin memnuniyetlerinden daha 

yüksek olduğu görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel 

hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerinde medeni durumları açısından 

istatistik olarak bir fark yoktur. MüĢterilerin yüksek sezonda mevsimsellik 
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koĢullarından memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında ise, müĢterilerin beklentilerinin karĢılandığı görülmektedir. Elde edilen 

sonuçlara göre düĢük sezonda müĢterilerin evli ya da bekâr oluĢlarının fark 

yaratmaksızın iklim koĢullarının kötü oluĢu, doğal çevrenin düzenli olmayıĢı ve diğer 

mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin karĢılanamadığı, yüksek sezonda bekâr 

müĢterilerin evli müĢterilere oranla beklentilerinin daha yüksek olduğu sıcaklık, nem 

oranı gibi müĢteriyi olumsuz etkileyen hava Ģartları gibi sebeplerin varlığı müĢteri 

beklentilerinin karĢılanmamasına neden olduğu görülmektedir. Otel iĢletmesinin 

sunduğu genel hizmetlere düĢük sezonda bekâr müĢterilerin beklentilerinin daha 

yüksek olduğu ancak beklenti ve memnuniyet düzeylerinde bir farklılığın olmadığı 

görülürken, yüksek sezonda da düĢük sezondaki gibi bekâr müĢterilerin 

beklentilerinin daha yüksek olduğu ve bu yüksek beklentilerinin tatmin edildiği 

anlaĢılmaktadır. 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

rezervasyon türlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 73‟de yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda rezervasyon 

türleri×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük 

sezonda rezervasyonunu tur operatörü vasıtasıyla, internet aracılığıyla, 

akraba/arkadaĢ yardımıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin ve rezervasyon yapmayan, 

rezervasyonsuz olarak otel iĢletmesine gelen müĢterilerin önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklentileri memnuniyetlerinden yüksektir (p<0,05). 

Rezervasyonunu akraba/arkadaĢ yardımlarıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin ve 

rezervasyon yapmayan, rezervasyonsuz olarak otel iĢletmesine gelen müĢterilerin, 

düĢük sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu görülmektedir (p<0,05). 
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Tablo 73. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Rezervasyon Türlerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Seyahat acentasıyla 4,70±0,022Aabc 4,78±0,024Aab 4,74±0,018 4,54±0,023Ab 4,52±0,033Ac 4,53±0,024 

Tur operatörüyle 4,66±0,039Bbc 4,80±0,043Aab 4,73±0,033 4,72±0,042Bab 4,91±0,060Aab 4,82±0,043 

Turizm danıĢma 

bürosu aracılığıyla 

4,84±0,047Aab 4,88±0,051Aa 4,86±0,039 4,62±0,049Aab 4,64±0,070Abc 4,63±0,052 

Rezervasyon 

yapmadım 

4,32±0,073Bd 5,00±0,080Aa 4,66±0,061 4,73±0,077Bab 5,00±0,112Aa 4,86±0,81 

Rezervasyonsuz  4,85±0,052Bab 5,00±0,056Aa 4,92±0,043 4,67±0,054Bab 5,00±0,079Aa 4,83±0,057 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,80±0,041Aab 4,63±0,045Bb 4,72±0,034 4,72±0,043Aab 4,70±0,063Abc 4,71±0,045 

Bir grubun üyesi 

olarak 

4,92±0,073Aa 5,00±0,080Aa 4,96±0,061 4,85±0,077Aa 4,75±0,112Aabc 4,80±0,081 

Ġnternet aracılığıyla 4,52±0,055Bcd 4,95±0,060Aa 4,73±0,046 4,83±0,058Aab 4,75±0,084Aabc 4,79±0,061 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,42±0,071Bd 5,00±0,077Aa 4,71±0,059 4,75±0,075Bab 5,00±0,108Aa 4,87±0,078 

Toplam  4,67±0,018 4,89±0,020  4,72±0,019 4,81±0,028  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Seyahat acentasıyla 4,73±0,041Ba 4,42±0,064Aa 4,57±0,048 4,52±0,038Aa 4,45±0,058Aab 4,49±0,040 

Tur operatörüyle 4,56±0,044Aa 4,47±0,068Aa 4,51±0,051 4,56±0,041Aa 4,47±0,062Aab 4,52±0,043 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,52±0,092Aa 4,66±0,142Aa 4,59±0,107 4,62±0,085Aa 4,62±0,130Aab 4,62±0,090 

Bir grubun üyesi 

olarak 

4,56±0,221Aa 5,00±0,342Aa 4,78±0,259 4,50±0,206Ba 5,00±0,315Aa 4,75±0,217 

Ġnternet aracılığıyla 4,29±0,163Ab 3,52±0,253Bc 3,90±0,191 4,25±0,152Aa 3,06±0,232Bc 3,65±0,160 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,23±0,104Ab 4,48±0,161Aa 4,35±0,122 4,56±0,097Aa 4,25±0,148Ab 4,41±0,102 

Toplam  4,48±0,052 4,42±0,081  4,50±0,049 4,31±0,074  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yüksek sezonda rezervasyonunu seyahat acentesi vasıtasıyla yapan 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

önbüro hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, rezervasyonunu internet 

aracılığıyla yapan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Bir 

grubun üyesi olarak otel iĢletmesine gelen müĢterilerin kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin kalmadıkları görülürken, rezervasyonunu 

internet aracılığıyla yapan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda rezervasyonunu hangi yolla gerçekleĢtirdiğinin 

ya da rezervasyon yapmadan otel iĢletmesinde konaklamayı tercih etmelerinin etkisi 

olmaksızın, önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri daha 

kaliteli bulmak istedikleri görülen yüksek beklentileri ile ortaya çıkmıĢ ve müĢteriler 
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yoğun bir sezon olmamasına rağmen her iki departmanında sunduğu hizmetlerden 

memnun kalmamıĢlardır. Yüksek sezonda ise, rezervasyonunu seyahat acentası 

vasıtasıyla yapan müĢterilerin seyahat acentesinin verdiği bilgiler dâhilinde otel 

iĢletmesinin önbüro departmanının sunacağı hizmetlere olan beklentilerinin yüksek 

olduğu ve gerek yoğunluktan gerekse personelin deneyim eksikliğinden, yorgun 

oluĢu gibi sebeplerden ötürü müĢteri beklentilerinin karĢılanamadığı görülürken, 

rezervasyonunu internet aracılığıyla yapan müĢterilerin memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu ve önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden 

memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. Yüksek sezonda bir grubun üyesi olarak otel 

iĢletmesine gelen müĢterilerin yoğun bir dönem olduğu için kat hizmetleri 

departmanının verdiği hizmetleri eksik bulma olasılıklarının yüksek olması gibi 

sebeplerden dolayı aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, 

rezervasyonunu internet aracılığıyla yapan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının 

iĢleyiĢinden memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

Tablo 74‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için rezervasyon türlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılmasına yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda rezervasyon 

türleri×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük 

sezonda rezervasyonunu tur operatörü vasıtasıyla, internet aracılığıyla, 

akraba/arkadaĢ yardımıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin ve rezervasyon yapmayan, 

rezervasyonsuz olarak otel iĢletmesine gelen müĢterilerin yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentileri memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin olmadıkları görülmektedir 

(p<0,05).  
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Tablo 74. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Rezervasyon Türlerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Seyahat 

acentasıyla 

4,52±0,028Aa 4,62±0,020Ac 4,57±0,019 4,67±0,022Ac 4,69±0,019Ac 4,68±0,015 

Tur operatörüyle 4,59±0,052Ba 4,92±0,037Aab 4,75±0,034 4,66±0,040Bcd 4,95±0,034Aab 4,81±0,028 

Turizm danıĢma 

bürosu 

aracılığıyla 

4,63±0,062Aa 4,74±0,043Abc 4,68±0,041 4,36±0,048Ae 4,46±0,041Ad 4,41±0,033 

Rezervasyon 

yapmadım 

4,73±0,096Ba 5,00±0,068Aa 4,86±0,063 4,96±0,075Aa 5,00±0,063Aa 4,98±0,052 

Rezervasyonsuz  4,68±0,068Ba 4,83±0,048Aabc 4,76±0,045 4,77±0,053Babc 4,90±0,045Aabc 4,84±0,037 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,54±0,054Aa 4,62±0,038Ac 4,58±0,036 4,70±0,042Abc 4,69±0,035Ac 4,70±0,029 

Bir grubun üyesi 

olarak 

4,73±0,096Aa 4,80±0,068Aabc 4,76±0,063 4,45±0,075Bde 4,72±0,063Ac 4,58±0,052 

Ġnternet 

aracılığıyla 

4,64±0,073Ba 4,80±0,051Aabc 4,72±0,048 4,91±0,056Aab 4,76±0,048Bbc 4,83±0,039 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,22±0,093Bb 4,60±0,066Ac 4,41±0,062 4,90±0,072Aab 5,00±0,061Aa 4,95±0,050 

Toplam  4,59±0,024 4,77±0,017  4,71±0,019 4,80±0,016  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Seyahat 

acentasıyla 

4,46±0,046Aab 4,21±0,054Ab 4,33±0,041 4,66±0,041Aa 4,44±0,055Aab 4,55±0,040 

Tur operatörüyle 4,46±0,049Aab 4,65±0,058Aab 4,55±0,044 4,53±0,044Aa 4,74±0,059Aa 4,63±0,043 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,54±0,103Aab 4,77±0,121Aab 4,65±0,092 4,69±0,091Aa 4,56±0,122Aa 4,62±0,089 

Bir grubun üyesi 

olarak 

4,80±0,249Aa 4,93±0,292Aa 4,86±0,223 4,63±0,221Aa 4,90±0,296Aa 4,76±0,214 

Ġnternet 

aracılığıyla 

4,07±0,184Ab 3,43±0,215Bc 3,75±0,165 4,41±0,163Aa 3,92±0,218Bb 4,17±0,158 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,32±0,117Aab 4,51±0,137Ab 4,41±0,105 4,22±0,104Aa 4,38±0,139Aab 4,30±0,101 

Toplam  4,44±0,059 4,41±0,069  4,52±0,052 4,49±0,070  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük sezonda rezervasyonunu tur operatörü vasıtasıyla, bir grubun üyesi 

olarak gerçekleĢtiren müĢterilerin ve rezervasyon yapmadan otel iĢletmesine gelen 

müĢterilerin, iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetten 

memnun kalmadıkları belirlenmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda rezervasyonunu tur 

operatörü vasıtasıyla, doğrudan oteli arayarak ve bir grubun üyesi olarak 

gerçekleĢtiren müĢterilerin, yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere ve 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri eĢit 

bulunurken, rezervasyonunu internet aracılığıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin ise, 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere ve iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlere olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

her iki departmanın sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir 

(p<0,05). Elde edilen veriler ıĢığında düĢük sezonda müĢterilerin rezervasyonunu tur 
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operatörü vasıtasıyla gerçekleĢtirenlerinin, yiyecek-içecek departmanının ve 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri yetersiz bularak memnun kalmadıkları görülürken, 

yüksek sezonda rezervasyonunu internet aracılığıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin 

yiyecek-içecek departmanının ve iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri kaliteli bulmuĢ ve 

aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmüĢtür. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için 

rezervasyon türlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 75‟de gösterilmektedir. Yapılan varyans analizi sonucunda rezervasyon 

türleri×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

rezervasyonunu tur operatörü vasıtasıyla, seyahat acentası aracılığıyla, bir grubun 

üyesi olarak gerçekleĢtiren müĢterilerin ve rezervasyon yapmayan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu 

dolayısıyla müĢterilerin mevsimsellik koĢullarının yarattığı etkiden memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Otel iĢletmesine bir grubun üyesi olarak ve 

rezervasyonsuz gelen müĢterilerin düĢük sezonda otel iĢletmesinin genel koĢullarına 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve otelin genel Ģartlarından 

memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda rezervasyonunu 

internet aracılığıyla yapan müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik 

koĢullarından memnun kalarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları tespit edilmiĢtir. Otel 

iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlere olan müĢteri beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığında ise, rezervasyonunu seyahat acentası vasıtasıyla ve internet 

aracılığıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin oldukları 

görülmektedir (p<0,05).  

Yapılan araĢtırmada düĢük sezonda müĢterilerin rezervasyon türlerine göre 

iklim koĢullarının kötü oluĢundan ve otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlerin 

yetersiz oluĢundan dolayı memnun kalmadıklarını, yüksek sezonda düĢük sezonun 

aksine olumlu hava Ģartlarından ve otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri hizmet 

kalitesi anlayıĢı içinde buldukları, dolayısıyla da aldıkları hizmetten ve mevsimsellik 

koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir. 
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Tablo 75. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Rezervasyon Türlerine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik  Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Seyahat acentasıyla 4,45±0,024Bb 4,66±0,020Abc 4,56±0,017 4,67±0,016Acde 4,58±0,022Acd 4,63±0,016 

Tur operatörüyle 4,70±0,044Ba 4,86±0,036Aab 4,78±0,032 4,73±0,030Abcd 4,76±0,039Abc 4,75±0,029 

Turizm danıĢma 

bürosu aracılığıyla 

4,66±0,053Aab 4,64±0,043Abc 4,65±0,038 4,57±0,036Adef 4,63±0,047Acd 4,60±0,034 

Rezervasyon 

yapmadım 

4,83±0,082Ba 4,97±0,067Aa 4,90±0,059 5,00±0,056Aa 4,97±0,073Aa 4,98±0,53 

Rezervasyonsuz  4,78±0,058Aa 4,84±0,048Aab 4,81±0,042 4,61±0,039Bdef 4,88±0,052Aab 4,75±0,038 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,70±0,046Aa 4,45±0,038Bc 4,58±0,033 4,52±0,031Aef 4,44±0,041Ad 4,48±0,030 

Bir grubun üyesi 

olarak 

3,66±0,082Bc 5,00±0,067Aa 4,33±0,059 4,46±0,056Bf 4,70±0,073Abc 4,58±0,063 

Ġnternet aracılığıyla 4,84±0,062Aa 4,54±0,051Bc 4,69±0,045 4,89±0,042Aab 4,75±0,055Bbc 4,82±0,040 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,72±0,080Aa 4,83±0,065Aab 4,77±0,057 4,83±0,054Aabc 4,72±0,071Bbc 4,77±0,052 

Toplam  4,59±0,021 4,76±0,017  4,70±0,014 4,71±0,018  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Seyahat acentasıyla 4,46±0,046Aa 4,40±0,044Aa 4,43±0,037 4,66±0,033Aab 4,28±0,046Bbc 4,47±0,031 

Tur operatörüyle 4,48±0,049Aa 4,69±0,047Aa 4,59±0,040 4,71±0,035Aab 4,57±0,049Aab 4,64±0,034 

Doğrudan oteli 

arayarak 

4,42±0,102Aa 4,52±0,098Aa 4,47±0,083 4,79±0,073Aa 4,55±0,102Aab 4,67±0,070 

Bir grubun üyesi 

olarak 

4,52±0,246Aa 4,75±0,237Aa 4,63±0,202 4,83±0,177Aa 4,84±0,247Aa 4,84±0,169 

Ġnternet aracılığıyla 4,03±0,182Aa 3,65±0,175Bb 3,84±0,149 4,48±0,131Aab 3,80±0,182Bc 4,14±0,125 

Akraba/arkadaĢ 

yardımıyla 

4,22±0,116Aa 4,48±0,112Aa 4,35±0,095 4,28±0,083Ab 4,43±0,116Aab 4,36±0,080 

Toplam  4,36±0,058 4,41±0,056  4,62±0,042 4,41±0,058  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 76‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri 

soruları için beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucuna göre kalıĢ 

sıklığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük 

sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığı zaman, yılda 1 defa ve 2 defa gelen müĢterilerin 

önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetlerden tatmin olmadıkları 

görülmektedir (p<0,05). Yılda 3 defa ve üzeri, yılda 1 defa ve 2 defa gelen 

müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetlerden 

tatmin olmadıkları saptanmıĢtır (p<0,05).  

Yüksek sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise, yılda 1 defa beĢ yıldızlı otel 

iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan 
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beklenti ve memnuniyet düzeyi eĢit bulunmuĢtur (p<0,05). Yılda 2 defa beĢ yıldızlı 

otel iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeyi eĢit olduğu görülmektedir (p<0,05). 

Bu açıklamalar paralelinde düĢük sezonda müĢterilerin otel iĢletmelerinde kalıĢ 

sıklığına göre önbüro ve kat hizmetlerinden aldıkları hizmetten tatmin olmadıkları 

görülürken, yüksek sezonda müĢterlerin kalıĢ sıklığına göre beklentilerinin 

karĢılandığı ve müĢterilerin otel iĢletmesinden memnun ayrıldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 76. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Beş Yıldızlı Otellerde Kalış Sıklığına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yılda 3 kez ve üzeri 4,85±0,028Aa 4,87±0,027Aa 4,86±0,022 4,67±0,027Ba 4,75±0,028Aa 4,71±0,022 

Yılda 1 defa 4,63±0,025Bb 4,86±0,024Aa 4,74±0,019 4,68±0,024Ba 4,83±0,026Aa 4,76±0,020 

Yılda 2 defa 4,66±0,026Bb 4,89±0,026Aa 4,78±0,020 4,72±0,025Ba 4,83±0,027Aa 4,78±0,021 

Diğer 4,68±0,050Ab 4,32±0,048Bb 4,50±0,038 4,20±0,047Ab 3,52±0,060Bb 3,86±0,39 

Toplam  4,70±0,017 4,74±0,016  4,57±0,016 4,48±0,017  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yılda 3 kez ve üzeri 4,36±0,076Aa 4,16±0,111Ab 4,26±0,085 4,46±0,069Ab 4,18±0,109Bb 4,32±0,074 

Yılda 1 defa 4,66±0,053Aa 4,74±0,078Aa 4,70±0,060 4,63±0,048Aab 4,66±0,077Aa 4,65±0,052 

Yılda 2 defa 4,63±0,036Aa 4,44±0,053Aab 4,54±0,041 4,50±0,033Aab 4,38±0,052Aab 4,44±0,035 

Diğer 4,58±0,166Aa 3,18±0,244Bc 3,88±0,187 4,93±0,150Aa 4,31±0,239Bab 4,62±0,163 

Toplam  4,56±0,048 4,13±0,071  4,63±0,044 4,38±0,070  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 77‟de yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda kalıĢ 

sıklığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığı zaman yılda 1 defa ve 2 defa gelen müĢterilerin yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlerden beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetlerden memnun kalmadıkları 

görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ 

sıklığına göre iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıklarını, 

memnuniyetlerinin beklentilerinden düĢük olduğunu tablodan anlaĢılmaktadır 

(p<0,05).  

Yüksek sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre 

yiyecek-içecek hizmetlerinin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet 
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düzeyleri eĢit bulunmuĢtur. Yüksek sezonda iĢgören özelliği için yapılan varyans 

analizi sonucunda anket tipi×kalıĢ sıklığı interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmazken, anket tipi ve kalıĢ sıklığı faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları 

arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Yüksek sezonda 

müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere 

olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak önemli 

değildir.  

Yapılan araĢtırmada elde edilen sonuca göre müĢterilerin düĢük sezonda 

yiyecek-içecek hizmetlerinden ve iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri yetersiz ve kalite 

standartlarının dıĢında buldukları için memnun kalmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda ise; yiyecek-içecek hizmetlerine olan beklentilerinin karĢılanarak 

müĢterilerin otel iĢletmesinden memnun ayrıldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 77. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Beş Yıldızlı Otellerde Kalış Sıklığına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yılda 3 kez ve 

üzeri 

4,64±0,036Aa 4,59±0,024Ab 4,62±0,024 4,61±0,029 4,63±0,025 4,62±0,021b 

Yılda 1 defa 4,51±0,032Bab 4,83±0,021Aa 4,67±0,021 4,77±0,026 4,85±0,023 4,80±0,019a 

Yılda 2 defa 4,60±0,034Ba 4,79±0,022Aa 4,70±0,022 4,72±0,027 4,79±0,024 4,75±0,020a 

Diğer 4,40±0,063Ab 4,36±0,042Ac 4,38±0,042 4,42±0,051 4,58±0,045 4,50±0,36c 

Toplam  4,54±0,021 4,65±0,014  4,63±0,017B 4,71±0,015A  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yılda 3 kez ve 

üzeri 

4,41±0,084Aa 4,60±0,103Aa 4,50±0,078 4,42±0,075 4,47±0,102 4,44±0,072ab 

Yılda 1 defa 4,52±0,059Aa 4,62±0,073Aa 4,57±0,055 4,71±0,053 4,68±0,071 4,70±0,051a 

Yılda 2 defa 4,44±0,040Aa 4,31±0,049Aa 4,38±0,037 4,55±0,036 4,52±0,048 4,54±0,034ab 

Diğer 4,23±0,184Aa 4,27±0,227Aa 4,25±0,170 4,50±0,164 4,21±0,223 4,36±0,159b 

Toplam  4,40±0,054 4,45±0,066  4,55±0,048A 4,47±0,065A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için beĢ 

yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılmasına Tablo 78‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda 

kalıĢ sıklığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük 

sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığı zaman yılda 2 defa, 3 defa ve üzeri sayıda gelen 

müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından beklentilerinin ve memnuniyetlerinin eĢit 

düzeyde olduğu dolayısıyla beklentilerinin tatmin edildiği görülmektedir (p<0,05). 
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MüĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığı zaman yılda 1 defa, 2 defa, 3 defa ve üzeri sayıda gelen 

müĢterilerin düĢük sezonda otel iĢletmesinin genel koĢullarından beklentilerinin ve 

memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu dolayısıyla beklentilerinin karĢılandığı ve 

müĢterilerin memnun kaldıkları belirlenmiĢtir (p<0,05).  

 

Tablo 78. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Beş Yıldızlı Otellerde Kalış Sıklığına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik  Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Yılda 3 kez ve üzeri 4,63±0,034Aa 4,67±0,027Aa 4,65±0,022 4,66±0,020Aa 4,61±0,027Ab 4,64±0,020 

Yılda 1 defa 4,61±0,030Ba 4,79±0,024Aa 4,70±0,020 4,68±0,020Aa 4,73±0,024Aa 4,71±0,018 

Yılda 2 defa 4,62±0,032Aa 4,69±0,025Aa 4,66±0,021 4,73±0,021Aa 4,69±0,026Aab 4,71±0,019 

Diğer 4,08±0,060Bb 4,43±0,047Ab 4,26±0,038 4,45±0,039Ab 4,29±0,048Bc 4,37±0,36 

Toplam  4,49±0,020 4,65±0,016  4,63±0,013 4,58±0,016  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yılda 3 kez ve üzeri 4,12±0,081Bb 4,45±0,083Aa 4,29±0,068 4,54±0,061Aa 4,49±0,086Aa 4,52±0,059 

Yılda 1 defa 4,61±0,057Aa 4,67±0,059Aa 4,64±0,048 4,74±0,043Aa 4,47±0,060Ba 4,61±0,041 

Yılda 2 defa 4,42±0,039Aab 4,46±0,040Aa 4,44±0,033 4,65±0,029Aa 4,40±0,041Ba 4,52±0,028 

Diğer 4,72±0,178Aa 4,39±0,183Ba 4,56±0,150 4,78±0,133Aa 3,93±0,188Bb 4,35±0,129 

Toplam  4,47±0,052 4,49±0,053  4,68±0,039 4,32±0,055  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Yüksek sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise, yılda 3 kez ve üzeri gelen 

müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları 

görülmüĢtür (p<0,05). Otel iĢletmesinin genel koĢullarından yılda 3 kez ve üzeri 

gelen müĢterilerin yüksek sezonda beklenti ve memnuniyet düzeyleri eĢit 

bulunurken, diğer müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve 

müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). Bu açıklamalar paralelinde, müĢterilerin kalıĢ sıklıklarına göre düĢük 

sezonda mevsimsellik koĢullarını ve otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri 

olumlu buldukları ve bu koĢullardan memnun kaldıkları görülürken, sıcaklık ve nem 

miktarının yüksekliği, sakin bir ortamın olmayıĢı gibi olumsuzlar nedeniyle 

müĢterilerin yüksek sezonda yılda 3 kez gelenlerinin mevsimsellik koĢullarından 

memnun kalmadıkları, otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri ise, yeterli düzeyde 

buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir.  

Tablo 79‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri 

soruları için daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma 
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durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. 

Önbüro ve kat hizmetleri özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket 

tipi×daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumu 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve daha önceden 

Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumu faktörlerinin esas 

etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir 

(p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının 

sunduğu hizmetler açısından daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde 

kalmıĢ olma durumuna göre beklentileri memnuniyetlerinden daha yüksek 

bulunmuĢtur (p<0,05). Dolayısıyla müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri 

departmanlarının sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır 

(p<0,05). 

Yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri özellikleri için yapılan varyans 

analizi sonucunda anket tipi×daha önceden kalmıĢ olma durumu interaksiyonu 

istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve daha önceden kalmıĢ olma 

durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). Yapılan analiz sonucunda müĢterilerin 

yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Elde edilen veriler ıĢığında, 

müĢterilerin daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma 

durumuna göre düĢük sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri 

departmanlarının iĢleyiĢini yeterli ve kaliteli bulmadıkları için aldıkları hizmetten 

memnun kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda düĢük sezonun aksine 

müĢterilerin her iki departmanında sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 79. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Daha Önceden Antalya Belek’te  

Beş Yıldızlı Bir Otelde Kalmış Olma Durumuna Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Evet  4,78±0,018 4,89±0,020 4,84±0,014a 4,66±0,020 4,69±0,029 4,68±0,021 

Hayır  4,58±0,023 4,72±0,025 4,65±0,018b 4,62±0,025 4,70±0,037 4,66±0,027 

Toplam  4,68±0,015B 4,81±0,016A  4,64±0,016B 4,70±0,024A  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,48±0,038 4,47±0,060 4,48±0,045b 4,54±0,036 4,47±0,057 4,51±0,039a 

Hayır  4,72±0,038 4,43±0,060 4,57±0,045a 4,54±0,035 4,39±0,056 4,46±0,039b 

Toplam  4,60±0,027A 4,45±0,042B  4,54±0,025A 4,43±0,040B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumuna göre 

beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 80‟de yer almaktadır. 

Yiyecek-içecek hizmetleri özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket 

tipi×daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumu 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve daha önceden 

Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumu faktörlerinin esas 

etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir 

(p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olma durumuna göre yiyecek-içecek departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

ĠĢgören soruları için daha önceden kalmıĢ olma durumu×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda daha önceden 

Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olan müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu, daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olmayan ilk kez kalan müĢterilerin ise, beklentilerinin ve 

memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören özellikleri için yapılan varyans 

analizi sonucunda anket tipi×daha önceden kalmıĢ olma durumu interaksiyonu 

istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve daha önceden kalmıĢ olma 

durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 
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istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). Yapılan analiz sonucunda müĢterilerin 

yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören hizmetleri departmanlarının sunduğu 

hizmetlere olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetten tatmin oldukları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Bu açıklamalar 

paralelinde müĢterilerin düĢük sezonda yiyecek-içecek hizmetlerini ve iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetleri yetersiz, kalitesiz bulmaları gibi nedenlerle memnun kalmadıkları 

görülürken, yüksek sezonda müĢterilerin aldıkları hizmetleri yeterli ve kaliteli 

buldukları, aldıkları hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 80. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Daha Önceden Antalya Belek’te 

Beş Yıldızlı Bir Otelde Kalmış Olma Durumuna  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Evet  4,56±0,024 4,68±0,018 4,62±0,016b 4,64±0,020Bb 4,75±0,018Aa 4,70±0,015 

Hayır  4,57±0,030 4,77±0,023 4,67±0,021a 4,73±0,025Aa 4,74±0,022Aa 4,74±0,019 

Toplam  4,57±0,019B 4,72±0,014A  4,69±0,016 4,74±0,014  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,38±0,043 4,51±0,053 4,45±0,040a 4,48±0,038 4,55±0,052 4,52±0,037b 

Hayır  4,52±0,043 4,35±0,053 4,43±0,040b 4,67±0,038 4,54±0,052 4,61±0,037a 

Toplam  4,45±0,030A 4,43±0,038B  4,58±0,027A 4,55±0,037B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 81‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma 

durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. 

Daha önceden kalmıĢ olma durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olan müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan memnuniyetlerinin 

beklentilerinden düĢük olduğu, daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde 

kalmıĢ olmayan ilk kez kalan müĢterilerin ise, beklentilerinin ve memnuniyetlerinin 

eĢit düzeyde olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05). DüĢük sezonda daha önceden Antalya 

Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olan ve olmayan müĢterilerin otel iĢletmesinin 

genel koĢullarına iliĢkin beklentilerinin ve memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu 

anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

Yüksek sezonda mevsimsellik koĢulları ve otel iĢletmesinin genel koĢulları 

özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×daha önceden kalmıĢ 
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olma durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve daha 

önceden kalmıĢ olma durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları 

arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). Yapılan 

analiz sonucunda müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından 

memnun kalmadıkları görülürken, müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarına 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

Elde edilen verilere göre düĢük sezonda müĢterilerin daha önceden Antalya 

Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olanlarının olumsuz hava koĢulları, doğal 

çevrenin düzensiz görünüĢü gibi nedenlerle mevsimsellik koĢullarından memnun 

kalmadıkları ancak ilk kez konaklayan müĢterilerin ise, mevsimsellik koĢullarına 

olan beklentilerinin karĢılandığı ve memnun kaldıkları, yüksek sezonda ise; sıcaklık, 

nem oranının yüksekliği, gürültülü bir ortamın bulunuĢu gibi olumsuz nedenlerden 

dolayı müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları görülmektedir. 

DüĢük sezonda ve yüksek sezonda daha önceden Antalya Belek‟te beĢ yıldızlı bir 

otelde kalmıĢ olan ve olmayan müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarına iliĢkin 

beklentilerinin karĢılandığı tespit edilmiĢtir. 

 

Tablo 81. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Daha Önceden Antalya Belek’te Beş Yıldızlı  

Bir Otelde Kalmış Olma Durumuna Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,48±0,023Bb 4,67±0,019Aa 4,58±0,016 4,64±0,015Ab 4,65±0,019Aa 4,64±0,015 

Hayır  4,72±0,030Aa 4,73±0,023Aa 4,73±0,020 4,73±0,019Aa 4,64±0,025Ba 4,68±0,018 

Toplam  4,60±0,019 4,70±0,015  4,68±0,012 4,65±0,016  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,37±0,042 4,55±0,043 4,46±0,036b 4,61±0,031 4,41±0,044 4,51±0,030b 

Hayır  4,51±0,042 4,47±0,043 4,49±0,036a 4,71±0,031 4,43±0,040 4,57±0,030a 

Toplam  4,44±0,030B 4,51±0,030A  4,66±0,022A 4,42±0,031B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 82‟de verilmiĢtir. Önbüro soruları için ilk kez gelmiĢ olma 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 
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bu otele ilk kez gelmiĢ olan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnuniyetlerinin beklentilerinden düĢük olduğu, daha önceden bu 

otele gelmiĢ olan müĢterilerin ise, beklentilerinin ve memnuniyetlerinin eĢit düzeyde 

olduğu görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda bu otele ilk kez gelmiĢ olan 

müĢterilerin ve daha önceden bu otele gelmiĢ olan müĢterilerin beklentilerinde ve 

memnuniyetlerinde kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetler açısından 

istatistik olarak bir farklılık bulunamamıĢtır (p<0,05). 

Yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri özellikleri için yapılan varyans 

analizi sonucunda anket tipi×ilk kez gelmiĢ olma durumu interaksiyonu istatistik 

olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve ilk kez gelmiĢ olma durumu faktörlerinin 

esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). Yapılan analiz sonucunda müĢterilerin yüksek sezonda 

önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Bu açıklamalar paralelinde 

düĢük sezonda bu otele ilk kez gelmiĢ olan müĢterilerin önbüro departmanının 

sunduğu hizmetleri yetersiz ya da kalitesiz bulmuĢ ve aldıkları hizmetten memnun 

kalmamıĢlar, daha önceden bu otele gelmiĢ olan müĢteriler ise, önbüro 

departmanının iĢleyiĢinden memnun kalmıĢlardır. Yüksek sezonda ise, müĢterilerin 

önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri otel iĢletmesinde 

yaĢanan yoğunluğa rağmen tatmin edici buldukları görülmektedir. 

 

Tablo 82. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve 

Kat Hizmetleri Soruları İçin Bu Otele İlk Kez Gelmiş  

Olma Durumuna Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Evet  4,61±0,017Bb 4,78±0,019Ab 4,70±0,013 4,63±0,019 4,71±0,028 4,67±0,020 

Hayır  4,90±0,024Aa 4,92±0,028Aa 4,91±0,020 4,68±0,027 4,68±0,041 4,68±0,029 

Toplam  4,76±0,015 4,85±0,017  4,66±0,017 4,69±0,025  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,62±0,030 4,48±0,045 4,55±0,034a 4,51±0,027 4,46±0,043 4,49±0,029a 

Hayır  4,45±0,075 4,22±0,115 4,33±0,087b 4,72±0,068 4,25±0,109 4,49±0,095a 

Toplam  4,54±0,040A 4,35±0,062B  4,62±0,037A 4,35±0,059B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 
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Tablo 83‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumuna göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Ġlk kez gelmiĢ olma durumu×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda bu otele ilk kez 

gelmiĢ olan müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden 

memnuniyetlerinin beklentilerinden düĢük olduğu, daha önceden bu otele gelmiĢ 

olan müĢterilerin ise, beklentilerinin ve memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu 

saptanmıĢtır (p<0,05). 

 

Tablo 83. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Bu Otele İlk Kez Gelmiş Olma Durumuna 

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Evet  4,52±0,023Bb 4,71±0,017Aa 4,62±0,016 4,74±0,018 4,78±0,017 4,76±0,014a 

Hayır  4,65±0,033Aa 4,73±0,025Aa 4,69±0,023 4,55±0,027 4,67±0,024 4,61±0,020b 

Toplam  4,59±0,020 4,72±0,015  4,65±0,016B 4,72±0,015A  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,46±0,033 4,39±0,041 4,43±0,030b 4,58±0,029 4,55±0,040 4,57±0,028a 

Hayır  4,41±0,083 4,66±0,103 4,54±0,077a 4,53±0,075 4,53±0,101 4,53±0,073b 

Toplam  4,43±0,045B 4,53±0,055A  4,56±0,040A 4,54±0,054B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

ĠĢgören özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi× bu otele 

ilk kez gelmiĢ olma durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, 

anket tipi ve bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye 

ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük 

sezonda iĢgörenlerin sunduğu hizmetler açısından müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu dolayısıyla müĢterilerin aldıkları hizmetten 

tatmin olmadıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda bu otele ilk kez gelmiĢ 

olan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin daha önceden bu otele gelmiĢ olan müĢterilerin beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinden yüksek olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören özellikleri için yapılan varyans 

analizi sonucunda anket tipi×bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumu interaksiyonu 

istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve bu otele ilk kez gelmiĢ olma 

durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 
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istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). Yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-

içecek hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin kalmadıkları görülürken, müĢterilerin 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük 

olduğu ve müĢterilerin iĢgörenlerin hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir 

(p<0,05). Yapılan analiz sonucunda düĢük sezonda bu otele ilk kez gelmiĢ olan 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerin yetersiz ve kalitesiz 

oluĢu gibi nedenlerle aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, daha 

önceden bu otele gelmiĢ olan müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir. DüĢük sezonda iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetleri müĢterilerin kalite standartları dâhilinde görmemiĢ ya da yetersiz 

bulmuĢlardır. Bu nedenle müĢterilerin düĢük sezonda otel personellinin sunduğu 

hizmetlerden tatmin olmadıkları anlaĢılmaktadır.  

Yüksek sezonda müĢterilerin otel iĢletmesine ilk kez gelmiĢ olanlarının ya da 

daha önceden gelmiĢ olanlarının yiyecek-içecek hizmetleri departmanının iĢleyiĢini 

yetersiz buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden otel iĢletmesinde yaĢanan 

yoğunluğa rağmen memnun kaldıkları görülmektedir. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için bu 

otele ilk kez gelmiĢ olma durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 84‟de yer almaktadır. DüĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik 

koĢulları ve otel iĢletmesinin genel özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda 

anket tipi×bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmazken, anket tipi ve bu otele ilk kez gelmiĢ olma durumu faktörlerinin esas 

etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına ve otel 

iĢletmesinin genel koĢullarına bakıldığında otele ilk kez gelmiĢ olan ve otelde daha 

önceden konaklamıĢ olan müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Yüksek 

sezonda mevsimsellik koĢulları için müĢteri beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). Otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan müĢteri beklentilerinin 
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memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve otel iĢletmesinin genel koĢullarından memnun 

kaldıkları belirlenmiĢtir (p<0,05).  

Yapılan analiz sonucunda düĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin iklim 

koĢullarındaki olumsuzluktan ve doğal çevredeki olumsuzlar gibi mevsimsellik 

koĢullarından olumsuz yönde etkilendikleri ve her iki sezonda da otele ilk kez gelmiĢ 

olan ve otelde daha önceden konaklamıĢ olan müĢterilerin memnun kalmadığı 

görülmektedir. DüĢük sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlerden olan 

müĢteri Ģikâyetlerinin önemsenmesi ve çözüme kavuĢturulması, oteldeki gerekli 

güvenlik ve sağlık hizmetleri donanımlarının yeterli düzeyde olması gibi koĢulların 

varlığındaki eksiklikler nedeniyle müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu 

genel hizmetlerden memnun kaldığı görülmektedir. 

 

Tablo 84. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Bu Otele İlk Kez Gelmiş Olma Durumuna 

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Evet  4,60±0,023 4,69±0,018 4,65±0,015 4,75±0,013 4,66±0,018 4,70±0,013 

Hayır  4,51±0,034 4,70±0,026 4,61±0,022 4,51±0,019 4,62±0,027 4,57±0,020 

Toplam  4,56±0,020B 4,70±0,016A  4,63±0,012B 4,64±0,016A  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Evet  4,46±0,032 4,50±0,033 4,48±0,027a 4,66±0,024 4,41±0,033 4,53±0,023b 

Hayır  4,33±0,082 4,54±0,083 4,43±0,069b 4,66±0,061 4,50±0,085 4,58±0,059a 

Toplam  4,39±0,044B 4,52±0,045A  4,66±0,033A 4,45±0,046B  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli nedenlerine göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 85‟de verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi 

sonucunda müĢterilerin bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli nedenleri×anket 

tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerden, 

bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli neden olarak aile/dost/akraba tavsiyesi 

ve seyahat acentesi tavsiyesi ile gelenlerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha 

yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun kalmadıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). Gazete/dergi makalesi vasıtasıyla bu oteli konaklamak için seçen 

müĢterilerin ise, önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan memnuniyetlerinin 
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beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin memnun kaldıkları görülmektedir 

(p<0,05). 

DüĢük sezonda müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında seyahat acentesi tavsiyesi ile 

gelen müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). Otel 

iĢletmesini konaklamak için turizm danıĢma bürosu tavsiyesi ile seçen müĢterilerin 

ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda önbüro özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket 

tipi×otel seçimindeki etkili olan öncelikli neden interaksiyonu istatistik olarak 

önemli bulunmazken, anket tipi ve otel seçimindeki etkili olan öncelikli neden 

faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik 

olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). Yüksek sezonda önbüro özelliği için yapılan 

varyans analizi sonucunda müĢteri beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki 

fark istatistik olarak önemli değildir. Yapılan varyans analizi sonucunda yüksek 

sezonda kat hizmetleri soruları için müĢterilerin bu oteli seçmelerindeki etkili olan 

öncelikli nedenleri×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 

Gazete/dergi reklamlarından etkilenerek bu oteli seçen ve tatillerini Belek bölgesinde 

geçirmeyi tercih eden müĢterilerin, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında müĢterilerin 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten tatmin oldukları görülmektedir (p<0,05).  

Elde edilen veriler ıĢığında, düĢük sezonda müĢterilerin aile/dost/akraba 

tavsiyesi ve seyahat acentası tavsiyesi ile gelenlerinin önbüro departmanının sunduğu 

hizmetleri kaliteli bulmadıkları ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

görülürken, gazete/dergi makalesi vasıtasıyla bu oteli konaklamak için seçen 

müĢterilerin ise, önbüro departamının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülmektedir. DüĢük sezonda seyahat acentası tavsiyesi ile gelen müĢterilerin kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetleri yetersiz ve kalite standartlarının dıĢında 

buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, turizm danıĢma 
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bürosu tavsiyesi ile otel iĢletmesinde konaklamayı tercih eden müĢterilerin kat 

hizmetleri departmanının iĢleyiĢini beğendikleri ve aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları görülmektedir. Yüksek sezonda ise, gazete/dergi reklamlarından 

etkilenerek bu oteli seçen ve tatillerini Belek bölgesinde geçirmeyi tercih eden 

müĢterilerin otel iĢletmesindeki yoğunluğa rağmen kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetleri kaliteli bulmuĢlar ve aldıkları hizmetten memnun kalarak otel 

iĢletmesinden ayrılmıĢlardır.  

 

Tablo 85. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Bu Oteli Seçmelerindeki  

Etkili Olan Öncelikli Nedenlerine Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,80±0,023Aab 4,80±0,024Aa 4,80±0,018 4,66±0,024Aab 4,69±0,036Aab

c 

4,68±0,026 

Aile/dost/akraba 

tavsiyesi 

4,55±0,027Bc 4,89±0,029Aa 4,72±0,022 4,62±0,029Ab 4,70±0,042Aab 4,66±0,031 

Seyahat acentası 

tavsiyesi 

4,63±0,036Bbc 4,90±0,038Aa 4,77±0,029 4,71±0,038Bab 4,88±0,056Aa 4,79±0,041 

Turizm danıĢma 

bürosu tavsiyesi 

4,96±0,088Aa 5,00±0,095Aa 4,98±0,072 4,84±0,095Aab 4,50±0,139Bbc 4,67±0,101 

Gazete/dergi makalesi 4,66±0,042Abc 4,53±0,045Bb 4,59±0,034 4,48±0,046Aab 4,41±0,067Ac 4,45±0,048 

Tatile uygunluğu 4,93±0,061Aa 5,00±0,066Aa 4,97±0,050 4,76±0,066Aa 4,87±0,096Aa 4,81±0,070 

Toplam  4,76±0,021 4,85±0,023  4,68±0,023 4,67±0,033  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,85±0,088 4,62±0,139 4,74±0,103ab 4,74±0,080Aa 4,56±0,128Aab 4,65±0,086 

Aile/dost/akraba 

tavsiyesi 

4,41±0,055 4,32±0,086 4,37±0,064abc 4,32±0,049Aa 4,12±0,079Aab 4,22±0,053 

Seyahat acentası 

tavsiyesi 

4,68±0,049 4,42±0,077 4,55±0,057abc 4,56±0,044Aa 4,61±0,071Aab 4,59±0,048 

Turizm danıĢma 

bürosu tavsiyesi 

4,48±0,127 4,61±0,199 4,55±0,148abc 4,36±0,114Aa 4,22±0,183Aab 4,29±0,124 

Ülkemdeki Türk 

turizm ofisi tavsiyesi 

5,00±0,203 5,00±0,319 5,00±0,238a 4,89±0,183Aa 5,00±0,294Aa 4,94±0,198 

Kalite 4,84±0,115 4,74±0,180 4,79±0,134ab 4,79±0,103Aa 4,56±0,166Aab 4,68±0,112 

Gazete/dergi reklamı 4,90±0,219 5,00±0,344 4,95±0,257a 4,87±0,198Aa 3,75±0,318Bb 4,31±0,214 

Radyo reklamları 4,53±0,155 4,30±0,243 4,41±0,181abc 4,47±0,140Aa 4,62±0,225Aab 4,55±0,151 

Tatile uygunluğu 4,53±0,064 4,42±0,100 4,47±0,075abc 4,57±0,057Aa 4,46±0,092Aab 4,51±0,062 

Fiyat  4,72±0,240 5,00±0,377 4,86±0,281a 4,75±0,216Aa 4,25±0,348Aab 4,50±0,234 

Bu otel favori otelim 4,24±0,240 3,80±0,377 4,02±0,281c 4,90±0,216Aa 5,00±0,348Aa 4,95±0,234 

Tatilimi Belek’te 

geçirmeyi tercih 

ediyorum 

4,28±0,240 4,00±0,377 4,14±0,281bc 4,75±0,216Aa 4,00±0,348Bb 4,37±0,234 

Toplam  4,62±0,048A 4,52±0,075A  4,66±0,043 4,43±0,070  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 86‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli nedenlerine göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi 

sonucunda müĢterilerin bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli nedenleri×anket 

tipi interaksiyonu her iki sezonda da istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05).  
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DüĢük sezonda müĢterilerden, bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli 

neden olarak aile/dost/akraba tavsiyesi ve seyahat acentası tavsiyesi ile gelenlerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-

içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, gazete/dergi makalesi 

vasıtasıyla bu oteli konaklamak için seçen müĢterilerin ise, yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerden bu oteli 

seçmelerindeki etkili neden olarak turizm danıĢma bürosu tavsiyesini gösterenlerin, 

iĢgörenlerin sundukları hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük 

olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetlerden memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerden gazete/dergi makalesi vasıtasıyla oteli 

seçenlerin ve tatile uygun oluĢu nedeniyle bu oteli seçenlerin beklentileri 

memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin iĢgören hizmetlerinden 

tatmin olmayarak otelden ayrıldıkları saptanmıĢtır (p<0,05). 

Yüksek sezonda radyo reklamlarından etkilenerek konakladıkları oteli seçmiĢ 

olan müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu müĢterilerin aldıkları 

hizmetten memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda bu oteli 

seçmelerindeki etkili olan öncelikli neden olarak otel fiyatını, bu oteli favori oteli 

olarak gösteren müĢterilerin ve tatillerini belek‟te geçirmeyi tercih eden müĢterilerin 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük 

olduğu ve müĢterilerin iĢgörenlerin sundukları hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülmektedir. Bu açıklamalar paralelinde müĢterilerin otel seçiminde etkili olan 

öncelikli nedenlerinin düĢük ve yüksek sezonda sunulan hizmet kalitesinin farklı 

oluĢu ve her iki sezonda da yaĢanan yoğunluğun farklı oluĢuna rağmen beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin farklı olduğu anlaĢılmaktadır. Örneğin, düĢük sezonda 

aile/dost/akraba tavsiyesi ve seyahat acentesi tavsiyesi ile gelenlerinin yiyecek-

içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları görülürken, 

gazete/dergi makalesi vasıtasıyla bu oteli konaklamak için seçen müĢterilerin 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden tatmin oldukları görülmektedir. 
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Tablo 86. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Bu Oteli Seçmelerindeki Etkili Olan  

Öncelikli Nedenlerine Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,62±0,028Abc 4,71±0,022Aab 4,66±0,020 4,57±0,024Ab 4,66±0,021Ab 4,61±0,018 

Aile/dost/akraba 

tavsiyesi 

4,34±0,033Bd 4,68±0,027Aab 4,51±0,023 4,72±0,029Aab 4,79±0,025Aab 4,75±0,021 

Seyahat acentası 

tavsiyesi 

4,53±0,044Bcd 4,78±0,035Aab 4,66±0,031 4,83±0,038Aa 4,80±0,033Aab 4,82±0,028 

Turizm danıĢma 

bürosu tavsiyesi 

4,78±0,108Aab 4,80±0,088Aab 4,79±0,077 4,83±0,095Aa 4,40±0,083Bc 4,61±0,069 

Gazete/dergi makalesi 4,79±0,052Aab 4,61±0,042Bb 4,70±0,037 4,71±0,045Bab 4,84±0,040Aab 4,77±0,033 

Tatile uygunluğu 4,89±0,075Aa 4,89±0,061Aa 4,89±0,053 4,71±0,065Bab 4,94±0,057Aa 4,83±0,048 

Toplam  4,66±0,026 4,74±0,021  4,73±0,022 4,74±0,020  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,56±0,095Aa 4,69±0,119Aab 4,63±0,090 4,55±0,084Aa 4,49±0,105Aab 4,52±0,080 

Aile/dost/akraba 

tavsiyesi 

4,28±0,059Aa 4,37±0,073Aab

c 

4,33±0,055 4,25±0,052Aa 4,40±0,065Aab

c 

4,32±0,049 

Seyahat acentası 

tavsiyesi 

4,47±0,053Aa 4,53±0,066Aab

c 

4,50±0,050 4,63±0,047Aa 4,75±0,058Aab 4,69±0,044 

Turizm danıĢma 

bürosu tavsiyesi 

4,55±0,137Aa 4,32±0,171Aab

c 

4,43±0,128 4,44±0,121Aa 4,74±0,150Aab 4,59±0,115 

Ülkemdeki Türk 

turizm ofisi tavsiyesi 

4,88±0,219Aa 5,00±0,274Aa 4,94±0,206 4,94±0,193Aa 5,00±0,240Aa 4,97±0,184 

Kalite 4,59±0,124Aa 4,46±0,154Aab

c 

4,52±0,116 4,94±0,109Aa 4,60±0,136Aab 4,77±0,104 

Gazete/dergi reklamı 4,90±0,237Aa 3,66±0,295Ac 4,28±0,222 4,86±0,209Aa 3,56±0,260Acd 4,21±0,199 

Radyo reklamları 4,33±0,167Ba 4,80±0,209Aab 4,56±0,157 4,51±0,148Aa 4,76±0,184Aab 4,64±0,141 
Tatile uygunluğu 4,55±0,069Aa 4,38±0,086Aab

c 

4,46±0,065 4,76±0,061Aa 4,71±0,076Ab 4,73±0,058 

Fiyat  4,76±0,259Aa 4,80±0,324Aab 3,78±0,244 5,00±0,229Aa 3,00±0,285Bd 4,00±0,218 

Bu otel favori otelim 2,96±0,259Ab 3,60±0,324Ac 3,28±0,244 4,76±0,229Aa 2,00±0,285Be 3,38±0,218 

Tatilimi Belek’te 

geçirmeyi tercih 

ediyorum 

4,40±0,259Aa 4,00±0,324Abc 4,20±0,244 4,80±0,229Aa 4,00±0,285Bbc 4,40±0,218 

Toplam  4,43±0,052 4,22±0,065  4,70±0,046 4,17±0,057  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için bu 

oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli nedenlerine göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına Tablo 87‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi 

sonucunda düĢük ve yüksek sezon için müĢterilerin bu oteli seçmelerindeki etkili 

olan öncelikli nedenleri×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

Otel iĢletmesine seyahat acentası tavsiyesi ile ve gazete/dergi makalesi 

vasıtasıyla gelmeyi tercih eden müĢterilerin, mevsimsellik koĢullarına olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin düĢük 

sezonda mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullardan, düĢük sezonda müĢterilerin turizm 
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danıĢma bürosu tavsiyesi ve gazete/dergi makalesi vasıtasıyla gelenlerinin 

beklentilerinden yüksek memnuniyetlerinin olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05).  

Yüksek sezonda müĢterilerin gazete/dergi reklamlarından ve otelin 

fiyatlarından etkilenerek gelenlerinin mevsimsellik koĢullarına olan memnuniyetleri 

beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun 

kaldıkları anlaĢılmaktadır (p<0,05). Yüksek sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel 

koĢullar için müĢteri beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığı zaman ise, 

müĢterilerin, oteldeki önceki deneyimlerinden ve otelin fiyatından etkilenerek 

gelenlerinin otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklentilerinin karĢılandığı ve 

müĢterilerin memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlara göre müĢterilerin düĢük sezonda otel iĢletmesine 

seyahat acentesi tavsiyesi ile ve gazete/dergi makalesi vasıtasıyla gelmeyi tercih 

edenlerinin kötü hava koĢulları, doğal çevrenin düzensiz görünüĢü gibi olumsuz 

mevsimsellik koĢullarından etkilendikleri ve memnun kalmadıkları görülürken, 

yüksek sezonda gazete/dergi reklamlarından ve otelin fiyatlarından etkilenerek gelen 

müĢterilerin, mevsimsellik koĢullarından olumlu etkilendikleri ve memnun kaldıkları 

görülmektedir. Turizm danıĢma bürosu tavsiyesi ve gazete/dergi makalesi vasıtasıyla 

gelen müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetlerin yetersiz görülmesi 

sebebiyle, düĢük sezonda yüksek sezonun aksine aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 87. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Bu Oteli Seçmelerindeki Etkili Olan 

Öncelikli Nedenlerine Göre Beklenti ve Memnuniyet  

Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,60±0,028Abc 4,65±0,023Aa 4,62±0,020 4,56±0,018Ac 4,62±0,023Abc 4,59±0,017 

Aile/dost/akraba tavsiyesi 4,68±0,033Ab 4,66±0,027Aa 4,67±0,023 4,78±0,021Aab 4,70±0,028Ab 4,74±0,021 

Seyahat acentası tavsiyesi 4,41±0,044Bcd 4,77±0,036Aa 4,59±0,031 4,61±0,028Abc 4,71±0,037Ab 4,66±0,027 

Turizm danıĢma bürosu 

tavsiyesi 

5,00±0,110Aa 4,66±0,090Ba 4,83±0,077 4,75±0,069Aabc 4,54±0,091Bbc 4,64±0,068 

Gazete/dergi makalesi 4,24±0,053Bd 4,75±0,043Aa 4,50±0,037 4,76±0,033Aab 4,44±0,044Bc 4,60±0,033 

Tatile uygunluğu 4,82±0,076Aab 4,87±0,063Aa 4,84±0,053 4,87±0,048Aa 4,91±0,063Aa 4,89±0,047 

Toplam  4,62±0,026 4,73±0,021  4,72±0,016 4,65±0,022  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Oteldeki önceki 

deneyimim 

4,50±0,097Aabc 4,68±0,091Aab 4,59±0,078 4,79±0,068Aa 4,37±0,095Ba 4,58±0,066 

Aile/dost/akraba tavsiyesi 4,22±0,060Aabc 4,31±0,056Aabc 4,26±0,048 4,42±0,042Aa 4,21±0,059Aab 4,31±0,041 

Seyahat acentası tavsiyesi 4,49±0,054Aabc 4,62±0,051Aabc 4,56±0,043 4,67±0,038Aa 4,59±0,053Aa 4,63±0,036 

Turizm danıĢma bürosu 

tavsiyesi 

4,52±0,139Aabc 4,73±0,131Aab 4,63±0,112 4,55±0,098Aa 4,57±0,136Aa 4,56±0,094 

Ülkemdeki Türk turizm 

ofisi tavsiyesi 

5,00±0,223Aa 4,92±0,209Aa 4,96±0,179 5,00±0,157Aa 4,84±0,218Aa 4,92±0,151 

Kalite 4,48±0,126Aabc 4,58±0,118Aabc 4,53±0,101 4,97±0,089Aa 4,61±0,123Ba 4,79±0,085 

Gazete/dergi reklamı 4,91±0,240Aab 3,91±0,226Bbc 4,41±0,194 4,87±0,170Aa 3,45±0,236Bc 4,16±0,163 

Radyo reklamları 4,31±0,170Aabc 4,62±0,160Aabc 4,47±0,137 4,54±0,120Aa 4,58±0,167Aa 4,56±0,115 

Tatile uygunluğu 4,58±0,070Aabc 4,62±0,066Aabc 4,60±0,056 4,79±0,049Aa 4,51±0,069Aa 4,65±0,047 

Fiyat  4,13±0,263Abc 2,80±0,248Bd 3,46±0,212 5,00±0,186Aa 3,58±0,258Bbc 4,29±0,178 

Bu otel favori otelim 3,86±0,263Ac 3,80±0,248Ac 3,83±0,212 4,75±0,186Aa 3,21±0,258Bc 3,98±0,198 

Tatilimi Belek’te 

geçirmeyi tercih 

ediyorum 

4,33±0,263Aabc 4,06±0,248Abc 4,20±0,212 4,50±0,186Aa 4,25±0,258Aab 4,37±0,178 

Toplam  4,44±0,053 4,30±0,050  4,74±0,037 4,23±0,052  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

öncelikli kalıĢ nedenlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 88‟de verilmiĢtir. DüĢük ve yüksek sezonda yapılan varyans 

analizi sonucunda müĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenleri×anket tipi interaksiyonu 

istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin öncelikli 

kalıĢ nedenlerine göre önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin tatil/eğlence için gelen müĢterilerde eĢit olduğu 

görülürken, iĢ seyahati için gelen müĢterilerde ise, beklentinin memnuniyet 

düzeyinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük sezonda otel 

iĢletmesinde iĢ seyahati, aile/dost/akraba ziyareti ve eğitim/seminer amaçlı 

konaklayan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetlerden tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 
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Yüksek sezonda aile/dost/akraba ziyareti maksadıyla otel iĢletmesinde 

konaklayan müĢterilerin, önbüro hizmetlerine olan memnuniyet düzeylerinin beklenti 

düzeylerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun 

kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Eğitim/seminer amacıyla otel iĢletmesinde 

konaklayan müĢterilerin ise, yüksek sezonda kat hizmetleri departmanın sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

kat hizmetleri departmanın sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları saptanmıĢtır 

(p<0,05). Bu açıklamalar paralelinde düĢük sezonda tatil/eğlence için gelen 

müĢterilerin, yüksek sezonda ise, aile/dost/akraba ziyareti maksadıyla gelen 

müĢterilerin her iki sezondaki hizmet ve otel iĢletmesindeki yoğunluk farklılıklarına 

rağmen önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir. DüĢük sezonda 

otel iĢletmesinde iĢ seyahati, aile/dost/akraba ziyareti ve eğitim/seminer amaçlı 

konaklayan müĢterilerin, yüksek sezonda ise, eğitim/seminer amacıyla otel 

iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin her iki sezondaki farklı koĢullara rağmen kat 

hizmetleri departmanının iĢleyiĢini beğenmedikleri ve aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 88. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Öncelikli Kalış Nedenlerine  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Tatil/eğlence 4,72±0,016Aab 4,83±0,017Aab 4,78±0,013 4,67±0,017Aab 4,67±0,025Aab 4,67±0,018 

ĠĢ seyahati 4,63±0,050Ba 4,96±0,053Aa 4,80±0,039 4,72±0,051Ba 4,92±0,077Aa 4,82±0,056 

Aile/dost/akraba 

ziyareti 

4,93±0,127Aa 5,00±0,133Aa 4,96±0,099 4,37±0,128Bb 4,50±0,193Ab 4,43±0,140 

Eğitim/ seminer 4,48±0,055Ab 4,60±0,058Ab 4,54±0,043 4,40±0,055Bab 4,82±0,083Aab 4,61±0,061 

Toplam  4,69±0,037 4,85±0,039  4,54±0,037 4,73±0,056  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tatil/eğlence 4,63±0,026Aa 4,49±0,041Aa 4,56±0,030 4,55±0,026Aab 4,43±0,041Aa 4,49±0,028 

ĠĢ seyahati 5,00±0,227Aa 5,00±0,354Aa 5,00±0,261 5,00±0,222Aa 5,00±0,354Aa 5,00±0,240 

Toplantı/konferans 5,00±0,207Aa 5,00±0,323Aa 5,00±0,238 4,87±0,202Aab 5,00±0,323Aa 4,93±0,219 

Aile/dost/akraba 

ziyareti 

3,27±0,153Ab 2,81±0,238Bb 3,04±0,176 4,45±0,149Aab 4,06±0,238Aa 4,26±0,162 

Eğitim/ seminer 4,43±0,207Aa 4,80±0,323Aa 4,61±0,238 4,08±0,202Bab 5,00±0,323Aa 4,54±0,219 

Diğer  4,43±0,207Aa 4,20±0,323Aa 3,81±0,238 4,00±0,202Ab 4,50±0,323Aa 3,75±0,219 

Toplam  4,46±0,075 4,22±0,117  4,49±0,074 4,50±0,117  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 
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Tablo 89‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için öncelikli kalıĢ nedenlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. DüĢük sezonda yapılan varyans analizi sonucunda 

yiyecek-içecek soruları için müĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenleri×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda otel iĢletmesine 

tatil/eğlence ve iĢ seyahati amacıyla gelen müĢterilerin, yiyecek-içecek hizmetlerine 

olan beklentilerinin ve memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu tespit edilirken, 

eğitim/seminer amacıyla gelen müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları 

tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

MüĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenlerine göre düĢük sezonda iĢgören özelliği 

için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×öncelikli kalıĢ nedeni 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve öncelikli kalıĢ 

nedenleri faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin otel iĢletmesinde 

öncelikli kalıĢ nedenlerine iĢgörenlerin sundukları hizmetler açısından bakıldığında, 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda yapılan varyans analizi sonucunda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için müĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenleri×anket tipi interaksiyonu istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). Yüksek sezonda tatil/eğlence, iĢ seyahati, 

toplantı/konferans ve eğitim/seminer maksadıyla otel iĢletmesinde konaklayan 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanın sunduğu hizmetlere olan beklenti ve 

memnuniyet düzeyleri eĢit bulunmuĢtur (p<0,05). Toplantı/konferans maksadıyla 

otel iĢletmesinde konaklayan müĢterilerin yüksek sezonda iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin 

iĢgören hizmetlerinden tatmin olarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları görülmektedir 

(p<0,05). Yapılan analiz sonucunda düĢük sezonda tatil/eğlence ve iĢ seyahati 

amacıyla gelen müĢterilerin, yüksek sezonda ise; tatil/eğlence, iĢ seyahati, 

toplantı/konferans ve eğitim/seminer maksadıyla otel iĢletmesinde konaklayan 

müĢterilerin her iki sezondaki farklı koĢullara rağmen yiyecek-içecek hizmetlerinden 



 

174 

 

memnun kaldıkları görülmektedir. MüĢterilerin otel iĢletmesinde öncelikli kalıĢ 

nedenlerine iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden düĢük sezonda bu hizmetleri yetersiz 

ya da kalitesiz buldukları için memnun kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda 

yaĢanan yoğunluğa rağmen müĢterilerin iĢgören hizmetlerinden tatmin oldukları 

anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 89. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Öncelikli Kalış Nedenlerine Göre 

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Tatil/eğlence 4,55±0,021Aa 4,70±0,015Aa 4,62±0,014 4,66±0,017 4,72±0,015 4,69±0,013b 

ĠĢ seyahati 4,75±0,063Aa 4,76±0,047Aa 4,76±0,043 4,85±0,053 4,88±0,047 4,87±0,039a 

Aile/dost/akraba 

ziyareti 

4,53±0,159Aa 4,40±0,118Ab 4,46±0,109 4,60±0,132 4,80±0,117 4,70±0,098ab 

Eğitim/ seminer 4,58±0,069Ba 4,90±0,051Aa 4,74±0,047 4,68±0,057 4,81±0,051 4,74±0,042ab 

Toplam  4,60±0,046 4,69±0,034  4,70±0,039B 4,80±0,034A  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tatil/eğlence 4,47±0,030Aa 4,44±0,038Aa 4,45±0,028 4,58±0,028Aab 4,58±0,035Aab 4,58±0,026 

ĠĢ seyahati 4,96±0,259Aa 5,00±0,325Aa 4,98±0,024 5,00±0,242Aa 5,00±0,303Aa 5,00±0,226 

Toplantı/konferans 4,90±0,237Aa 5,00±0,296Aa 4,95±0,221 4,90±0,221Aa 4,00±0,277Bb 4,95±0,206 

Aile/dost/akraba 

ziyareti 

3,32±0,175Ab 4,38±0,219Aa 3,85±0,164 4,01±0,163Ab 3,90±0,204Ab 3,96±0,152 

Eğitim/ seminer 4,60±0,237Aa 4,96±0,296Aa 4,78±0,221 4,80±0,221Aab 4,93±0,277Aa 4,86±0,206 

Diğer 4,23±0,237Aab 2,60±0,296Ab 3,41±0,221 4,80±0,221Aab 4,26±0,277Bab 3,53±0,206 

Toplam  4,41±0,086 4,39±0,108  4,68±0,080 4,28±0,101  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için 

öncelikli kalıĢ nedenlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 90‟da verilmiĢtir. MüĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenlerine göre 

düĢük sezonda mevsimsellik özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket 

tipi×öncelikli kalıĢ nedeni interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket 

tipi ve öncelikli kalıĢ nedenleri faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları 

arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Tablodan da 

anlaĢılacağı gibi müĢterilerin düĢük sezonda mevsimsellik koĢullarına olan beklenti 

ve memnuniyetleri ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak önemli değildir. 

DüĢük sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullar için yapılan varyans 

analizi sonucunda müĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenleri×anket tipi interaksiyonu 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel 

koĢullar açısından müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, 

aile/dost/akraba ziyareti sebebiyle gelen müĢterilerin beklentilerinin 



 

175 

 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve otelin genel koĢullarından memnun 

kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda mevsimsellik ve otel iĢletmesinin genel koĢulları için yapılan 

varyans analizi sonucunda müĢterilerin öncelikli kalıĢ nedenleri×anket tipi 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). MüĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında 

aile/dost/akraba ziyareti maksadıyla gelen müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu görülürken, eğitim/seminer maksadıyla gelen 

müĢterilerin ise, memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). Otel iĢletmesine iĢ seyahati ve toplantı/konferans maksadıyla gelen 

müĢterilerin ise, otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin yüksek sezonda eĢit seviyede olduğu belirlenmiĢtir (p<0,05).  

Açıklamalar ıĢığında düĢük sezonda otel iĢletmesine aile/dost/akraba ziyareti 

sebebiyle gelen müĢterilerin, otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri yetersiz 

buldukları ve aldıkları hizmetlerden memnun kalmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda ise, otel iĢletmesine iĢ seyahati ve toplantı/konferans maksadıyla gelen 

müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarını yeterli buldukları ve aldıkları 

hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir. Yüksek sezonda otel iĢletmesine 

aile/dost/akraba ziyareti maksadıyla gelen müĢterilerin sıcaklık miktarının yüksek 

oluĢu, havadaki nem oranının fazla oluĢu, gürültülü bir ortamın bulunuĢu gibi 

olumsuz mevsimsellik koĢullarından etkilendikleri ve memnun kalmadıkları 

görülürken, otel iĢletmesine eğitim/seminer maksadıyla gelen müĢterilerin 

zamanlarının çoğunluğunu otel içinde geçirmeleri ve otellerdeki klima sistemlerinin 

varlığından dolayı sıcaklık ve nem miktarının yüksek oluĢundan olumsuz 

etkilenmemeleri gibi sebeplerle mevsimsellik koĢullarından olumlu etkilendikleri ve 

memnun kaldıkları görülmektedir. 
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Tablo 90. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Öncelikli Kalış Nedenlerine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Tatil/eğlence 4,56±0,021 4,69±0,016 4,62±0,014ab 4,64±0,012Ab 4,63±0,016Aab 4,64±0,012 

ĠĢ seyahati 4,78±0,064 4,82±0,049 4,80±0,042a 4,97±0,037Aa 4,85±0,051Aa 4,91±0,037 

Aile/dost/akraba 

ziyareti 

4,66±0,161 4,66±0,124 4,66±0,106ab 4,33±0,093Bc 4,58±0,127Ab 4,45±0,092 

Eğitim/ seminer 4,44±0,070 4,65±0,054 4,55±0,046b 4,72±0,040Ab 4,64±0,055Aab 4,68±0,040 

Toplam  4,61±0,047A 4,71±0,036A  4,67±0,027 4,67±0,037  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tatil/eğlence 4,47±0,029Aa 4,54±0,029Aab 4,50±0,025 4,67±0,022Aab 4,44±0,029Aa 4,56±0,021 
ĠĢ seyahati 5,00±0,249Aa 5,00±0,250Aa 5,00±0,211 5,00±0,192Aa 4,88±0,247Aa 4,94±0,178 
Toplantı/konferans 5,00±0,227Aa 4,91±0,228Aab 4,95±0,193 5,00±0,176Aa 4,86±0,225Aa 4,93±0,162 
Aile/dost/akraba 

ziyareti 

3,21±0,168Bb 4,19±0,169Ab 3,70±0,142 4,00±0,130Ab 4,20±0,166Aa 4,10±0,120 

Eğitim/ seminer 3,55±0,227Bb 4,36±0,228Aab 3,95±0,193 4,56±0,176Aab 4,88±0,225Aa 4,72±0,162 
Diğer  4,66±0,227Aa 2,58±0,228Bc 3,62±0,193 4,77±0,176Aa 2,06±0,225Bb 3,42±0,162 
Toplam  4,31±0,083 4,26±0,083  4,67±0,064 4,22±0,082  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

kiminle konaklandığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 91‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin kiminle 

konakladığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). 

MüĢterilerin düĢük sezonda arkadaĢlarıyla, eĢiyle ve anne/babası ile 

konaklayanlarının önbüro hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden 

daha yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin kalmadıkları tespit 

edilirken, çocuğu ile konaklayan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda arkadaĢlarıyla ve anne/babası ile 

konaklayanlarının kat hizmetlerine olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında, beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, yalnız konaklayan 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetleri ile eĢit düzeyde olduğu görülmektedir 

(p<0,05).  

MüĢterilerin yüksek sezonda çocuğu, anne/babası ve kardeĢi ile otel 

iĢletmesinde konaklayanlarının önbüro hizmetlerine olan memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden tatmin 

oldukları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda otel iĢletmesinde kardeĢi ile 
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konaklayan müĢterilerin, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). 

Elde edilen sonuçlara göre her iki sezonda var olan farklı koĢullara rağmen çocuğu 

ile konaklayan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldığı görülmektedir. DüĢük sezonda yalnız konaklayan müĢterilerin, yüksek 

sezonda ise, kardeĢi ile konaklayan müĢterilerin, düĢük ve yüksek sezonlarda sunulan 

hizmet kalitesindeki farklılıklara rağmen kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 

 

Tablo 91. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Kiminle Konaklandığına  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Yalnız 4,68±0,029Ab 4,63±0,032Ac 4,66±0,024 4,50±0,032Ab 4,56±0,046Ab 4,53±0,033 

ArkadaĢlarımla 4,70±0,038Bb 4,97±0,042Aab 4,84±0,032 4,76±0,042Ba 4,94±0,061Aa 4,85±0,044 

Çocuğumla 4,96±0,050Aa 4,81±0,056Bb 4,89±0,042 4,64±0,055Aab 4,65±0,081Ab 4,65±0,058 

EĢimle 4,72±0,023Bb 4,83±0,025Ab 4,78±0,019 4,68±0,025Aab 4,63±0,037Ab 4,66±0,027 

Anne/babamla 4,30±0,046Bc 5,00±0,051Aa 4,65±0,039 4,77±0,050Ba 5,00±0,074Aa 4,88±0,053 

KardeĢimle 4,79±0,036Ab 4,88±0,040Aab 4,84±0,031 4,61±0,040Aab 4,68±0,059Ab 4,64±0,042 

Toplam  4,69±0,016 4,85±0,017  4,66±0,017 4,74±0,025  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yalnız 4,38±0,115Aab 3,34±0,157Ade 3,86±0,124 4,51±0,095Aa 4,28±0,139Abc 4,39±0,094 
ArkadaĢlarımla 4,61±0,049Aab 4,56±0,067Aabc 4,59±0,053 4,69±0,041Aa 4,68±0,060Aab 4,68±0,040 
Çocuğumla 4,48±0,094Aab 3,86±0,129Bcd 4,17±0,102 3,83±0,078Ab 3,78±0,114Ac 3,81±0,078 
EĢimle 4,68±0,049Aab 4,75±0,067Aab 4,71±0,053 4,59±0,040Aa 4,55±0,059Aab 4,57±0,040 
Anne/babamla 4,41±0,159Aab 4,00±0,218Bbcd 4,20±0,171 4,47±0,131Aab 4,25±0,192Abc 4,36±0,131 
KardeĢimle 4,00±0,246Ab 3,00±0,337Be 3,50±0,265 4,25±0,203Aab 1,00±0,298Bd 4,62±0,202 
EĢim ve 

çocuklarımla 

4,63±0,063Aab 4,49±0,087Aabc 4,56±0,068 4,56±0,052Aa 4,37±0,077Aabc 4,47±0,052 

Diğer  4,88±0,246Aa 5,00±0,337Aa 4,94±0,265 4,90±0,203Aa 5,00±0,298Aa 4,95±0,202 
Toplam  4,51±0,053 4,12±0,072  4,47±0,043 3,99±0,064  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 92‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için kiminle konaklandığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin otel 

iĢletmesinde kiminle konakladığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin anne/babası ile konaklayanlarının 

yiyecek-içecek hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu 

ve bu müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları saptanmıĢtır 

(p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin iĢgören hizmetlerine olan beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise; arkadaĢı, çocuğu, eĢi ve kardeĢi ile 
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konaklayan müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin iĢgörenlerin sundukları hizmetlerden tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05).  

Yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, çocuğu ile 

konaklayan müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten memnun kalmadıkları görülürken, kardeĢi ile konaklayan müĢterilerin 

yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda yalnız konaklayan müĢterilerin iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve 

müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülürken, kardeĢi ile 

konaklayan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları 

tespit edilmiĢtir (p<0,05). Bu açıklamalara paralel olarak düĢük sezonda müĢterilerin 

kiminle konaklandığına göre yiyecek-içecek hizmetleri ve iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetler için yüksek beklenti içinde oldukları ve bu beklentilerinin karĢılanmadığı 

görülürken, yüksek sezonda çocuğu ile konaklayan müĢterilerin yiyecek-içecek 

hizmetlerini yetersiz buldukları ve memnun kalmadıkları, kardeĢi ile konaklayan 

müĢterilerin ise, iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri kaliteli bulmadıkları ve memnun 

kalmadıkları görülmektedir. 
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Tablo 92. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Kiminle Konaklandığına Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yalnız 4,69±0,039Aa 4,73±0,028Ab 4,71±0,027 4,72±0,029Abc 4,75±0,027Ab 4,74±0,021 

ArkadaĢlarımla 4,67±0,051Aa 4,76±0,037Ab 4,72±0,035 4,82±0,038Bab 4,92±0,035Aa 4,87±0,028 

Çocuğumla 4,68±0,067Aa 4,46±0,048Ac 4,57±0,047 4,85±0,050Bab 4,50±0,047Ac 4,67±0,037 

EĢimle 4,51±0,031Aab 4,66±0,022Ab 4,58±0,021 4,65±0,023Bc 4,75±0,021Ab 4,70±0,017 

Anne/babamla 4,36±0,062Bb 5,00±0,044Aa 4,68±0,043 4,90±0,046Aa 4,92±0,043Aa 4,91±0,034 

KardeĢimle 4,47±0,049Ab 4,73±0,035Ab 4,60±0,034 4,32±0,036Bd 4,58±0,034Ac 4,45±0,027 

Toplam  4,57±0,021 4,72±0,015  4,71±0,016 4,74±0,015  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yalnız 4,22±0,124Aab 4,19±0,155Ab 4,20±0,116 4,61±0,107Aabc 4,03±0,150Bb 4,32±0,108 

ArkadaĢlarımla 4,54±0,053Aab 4,56±0,067Aab 4,55±0,050 4,65±0,046Aab 4,64±0,064Aab 4,65±0,046 

Çocuğumla 4,08±0,102Bb 4,54±0,128Aab 4,31±0,096 3,92±0,088Ac 4,57±0,123Aab 4,25±0,089 

EĢimle 4,52±0,053Aab 4,50±0,066Aab 4,51±0,050 4,64±0,046Aabc 4,67±0,064Aab 4,66±0,046 

Anne/babamla 4,23±0,171Aab 4,50±0,215Aab 4,36±0,161 4,61±0,148Aabc 4,70±0,208Aab 4,65±0,149 

KardeĢimle 4,96±0,266Aa 3,80±0,033Bb 4,38±0,249 4,04±0,229Bbc 5,00±0,322Aa 4,52±0,231 

EĢim ve 

çocuklarımla 

4,39±0,069Aab 4,13±0,086Ab 4,26±0,064 4,62±0,059Aabc 4,26±0,083Ab 4,44±0,060 

Diğer  4,96±0,266Aa 5,00±0,333Aa 4,98±0,249 4,96±0,229Aa 5,00±0,322Aa 4,98±0,231 

Toplam  4,49±0,057 4,40±0,071  4,51±0,049 4,61±0,069  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin mevsimsellik ve genel sorular için 

kiminle konaklandığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 93‟de yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin otel 

iĢletmesinde kiminle konakladığı×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerden arkadaĢıyla, eĢiyle ve 

anne/babasıyla konaklayanların mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından 

memnun kalmadıkları görülürken, çocuğu ile konaklayan müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve çocuğu ile konaklayan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük 

sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullara olan müĢteri beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, yalnız konaklayan ve arkadaĢı ile konaklayan 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu ve müĢterilerin 

otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin olarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları 

görülürken, bu yorumun tam aksine anne/babası ile konaklayan müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden fazla olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin 

genel koĢullarından memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). 
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Yüksek sezonda müĢterilerden çocuğuyla ve eĢi ile konaklayanların 

beklentilerinin memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik 

koĢullarından memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda otel 

iĢletmesinin sunduğu genel koĢullara olan beklenti ve memnuniyet düzeylerine 

bakıldığında ise, kardeĢi ile konaklayan, eĢi ve çocukları ile konaklayan müĢterilerin 

memnuniyetlerinin beklentilerinden daha yüksek olduğu dolayısıyla da müĢterilerin 

otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin olarak otel iĢletmesinden ayrıldıkları 

belirlenmiĢtir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlara göre düĢük sezonda çocuğu ile konaklayan müĢterilerin 

daha çok otel içinde zaman geçirdikleri için olumsuz hava koĢullarından 

etkilenmedikleri ve mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları görülürken, 

arkadaĢıyla, eĢiyle ve anne/babasıyla konaklayan müĢterilerin ise; kötü hava 

Ģartlarının varlığı, doğal çevrenin düzensiz görünümü gibi sebeplerden dolayı 

mevsimsellik koĢullarından olumsuz etkilendikleri ve memnun kalmadıkları 

görülmektedir. DüĢük sezonda yalnız konaklayan ve arkadaĢı ile konaklayan 

müĢterilerin otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri yeterli buldukları ve aldıkları 

hizmetlerden memnun kaldıkları görülürken, anne/babası ile konaklayan müĢterilerin 

ise, otel iĢletmesinin sunduğu genel hizmetleri yetersiz buldukları ve aldıkları 

hizmetlerden tatmin olmadıkları anlaĢılmaktadır. Yüksek sezonda müĢterilerden 

çocuğuyla ve eĢi ile konaklayanlarının mevsimsellik koĢullarını ve otel iĢletmesinin 

genel koĢullarını olumlu buldukları ve otel iĢletmesinden memnun ayrıldıkları 

görülmektedir. 
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Tablo 93. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Kiminle Konaklandığına Göre Beklenti ve 

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yalnız 4,56±0,040Aab 4,64±0,030Ab 4,60±0,026 4,65±0,023Abc 4,54±0,030Bb 4,59±0,022 

ArkadaĢlarımla 4,66±0,053Bab 4,89±0,039Aa 4,78±0,035 4,94±0,030Aa 4,80±0,040Ba 4,87±0,029 

Çocuğumla 4,75±0,070Aa 4,58±0,052Bb 4,66±0,046 4,64±0,040Abc 4,58±0,053Ab 4,61±0,038 

EĢimle 4,51±0,032Bb 4,69±0,024Ab 4,60±0,021 4,59±0,018Ac 4,63±0,024Ab 4,61±0,017 

Anne/babamla 4,59±0,064Bab 4,77±0,048Aab 4,68±0,042 4,76±0,036Bb 4,92±0,048Aa 4,84±0,035 

KardeĢimle 4,56±0,051Aab 4,63±0,038Ab 4,59±0,033 4,62±0,029Abc 4,59±0,038Ab 4,61±0,028 

Toplam  4,61±0,022 4,70±0,016  4,70±0,012 4,68±0,016  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yalnız 4,63±0,118Aab 4,20±0,124Bb 4,41±0,101 4,69±0,090Aab 3,88±0,124Bc 4,29±0,085 

ArkadaĢlarımla 4,53±0,051Aab 4,54±0,053Aab 4,53±0,043 4,68±0,039Aab 4,55±0,053Aab 4,62±0,036 

Çocuğumla 4,12±0,097Bb 4,59±0,102Aab 4,35±0,083 4,30±0,074Ab 4,02±0,102Abc 4,16±0,070 

EĢimle 4,62±0,050Bab 4,65±0,053Aab 4,63±0,043 4,73±0,039Aab 4,55±0,053Aab 4,64±0,036 

Anne/babamla 4,16±0,164Ab 4,34±0,172Aab 4,25±0,139 4,54±0,125Aab 4,46±0,172Aabc 4,50±0,118 

KardeĢimle 4,00±0,253Ab 4,10±0,266Ab 4,05±0,216 4,66±0,194Aab 4,30±0,267Babc 4,48±0,182 

EĢim ve 

çocuklarımla 

4,10±0,065Ab 4,32±0,069Aab 4,21±0,056 4,67±0,050Aab 4,31±0,069Babc 4,49±0,047 

Diğer  5,00±0,253Aa 4,96±0,266Aa 4,98±0,216 4,98±0,194Aa 4,71±0,267Aa 4,85±0,182 

Toplam  4,39±0,054 4,46±0,057  4,66±0,041 4,35±0,057  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

otelde kalıĢ süresine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 94‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin otel 

iĢletmesinde kalıĢ süresi×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 

DüĢük sezonda, 1-3 gece konaklayan müĢterilerin önbüro hizmetlerine olan beklenti 

ve memnuniyetlerinin eĢit düzeyde olduğu tespit edilirken, 4-7 gece ve 8-14 gece 

konaklayan müĢterilerin ise, önbüro hizmetlerine olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu müĢterilerin önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). DüĢük 

sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise, 1-3 gece konaklayan müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetten tatmin olmadıkları görülmektedir. 

Yüksek sezon önbüro özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda 

müĢterilerin otel iĢletmesinde kalıĢ süresi×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). MüĢterilerden 1-3 gece konaklayanlarının önbüro hizmetlerine 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro 

hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, 8-14 gece ve 29 geceden fazla 
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konaklayan müĢterilerin ise, önbüro hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). MüĢterilerin otelde kalıĢ süresine göre yüksek sezonda kat 

hizmetleri özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×kalıĢ süresi 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve öncelikli kalıĢ 

süresi faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

Yapılan analiz sonucuna bakıldığında, müĢterilerin kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları 

arasındaki farkın istatistik olarak önemli olmadığı görülmektedir (p<0,05). Bu 

açıklamalar paralelinde düĢük sezonda 1-3 gece konaklayan müĢterilerin önbüro 

hizmetlerini beğendikleri ve aldıkları hizmetlerden memnun kaldıkları görülürken, 

aynı müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetleri yetersiz 

gördükleri ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır. Yüksek 

sezonda ise, 8-14 gece ve 29 geceden fazla konaklayan müĢterilerin kalıĢ sürelerinin 

uzunluğu ve otel iĢletmesinin yoğunluğuna rağmen önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 94. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Otelde Kalış Süresine  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro  Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 4,70±0,023Aa 4,83±0,024Aa 4,77±0,018 4,63±0,023Ba 4,78±0,034Aa 4,71±0,025 

4-7 gece 4,73±0,022Ba 4,82±0,023Aa 4,78±0,017 4,65±0,022Aa 4,61±0,033Ab 4,63±0,024 

8-14 gece 4,52±0,050Bb 4,82±0,054Aa 4,67±0,040 4,69±0,052Aa 4,75±0,075Aab 4,72±0,055 

Toplam  4,65±0,020 4,82±0,021  4,66±0,020 4,71±0,030  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 3,63±0,160Bb 4,18±0,250Aab 3,90±0,188 4,36±0,147 4,20±0,236 4,28±0,158ab 

4-7 gece 4,60±0,040Aa 4,59±0,063Aab 4,60±0,048 4,66±0,037 4,59±0,060 4,62±0,040a 

8-14 gece 4,24±0,237Aab 3,80±0,370Bbc 4,02±0,279 4,90±0,218 4,00±0,350 4,95±0,234a 

15-21 gece 4,65±0,037Aa 4,37±0,058Aab 4,51±0,044 4,45±0,034 4,30±0,055 4,37±0,037ab 

21-28 gece 5,00±0,200Aa 5,00±0,313Aa 5,00±0,236 4,89±0,184 5,00±0,296 4,94±0,198a 

29 geceden fazla 4,43±0,216Aab 3,20±0,338Bc 3,81±0,255 4,00±0,199 3,50±0,320 3,75±0,214b 

Toplam  4,42±0,069 4,19±0,108  4,54±0,064A 4,43±0,102A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 95‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve iĢgören 

soruları için otelde kalıĢ süresine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. MüĢterilerin otelde kalıĢ süresine göre düĢük sezonda 

yiyecek-içecek özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi× otelde 
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kalıĢ süresi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve otelde 

kalıĢ süresi faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda otelde kalıĢ süresine 

göre yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentileri 

memnuniyetlerinden yüksek bulunmuĢ ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). ĠĢgören hizmetleri için müĢterilerin kalıĢ 

süresi×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

1-3 gece konaklayan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve 

memnuniyetleri eĢit düzeyde olduğu görülürken, 4-7 gece konaklayan müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlerden tatmin olmadıkları görülmektedir (p<0,05).  

Yüksek sezonda müĢterilerin kalıĢ süresi×anket tipi interaksiyonu istatistik 

olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). 8-14 gece konaklayan müĢterilerin yiyecek-

içecek departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

belirlenmiĢtir (p<0,05). MüĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti 

ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise, 8-14 gece konaklayanlarının ve 29 

geceden fazla konaklayanlarının iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldıkları görülmektedir (p<0,05). Elde edilen sonuçlara göre müĢterilerin düĢük 

sezonda otelde kalıĢ süresine göre yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetleri 

yetersiz buldukları ve memnun kalmadıkları görülürken, 1-3 gece konaklayan 

müĢterilerin 4-7 gece konaklayan müĢterilerin aksine iĢgörenlerin sunduğu hizmetleri 

yeterli buldukları ve memnun kaldıkları görülmektedir. Yüksek sezonda ise, 8-14 

gece konaklayan müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetleri 

yetersiz buldukları ve memnun kalmadıkları görülürken, aynı müĢterilerin iĢgören 

hizmetlerini yaĢanan yoğunluğa rağmen yeterli ve kaliteli buldukları dolayısıyla da 

aldıkları hizmetten memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 95. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Otelde Kalış Süresine Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 4,62±0,028 4,77±0,021 4,70±0,019a 4,74±0,023Aa 4,77±0,021Aa 4,76±0,017 

4-7 gece 4,54±0,027 4,67±0,020 4,60±0,019ab 4,63±0,023Ba 4,74±0,020Aab 4,69±0,017 

8-14 gece 4,46±0,063 4,68±0,047 4,57±0,043b 4,66±0,052Aa 4,63±0,046Ab 4,64±0,034 

Toplam  4,54±0,025B 4,71±0,018A  4,66±0,020 4,71±0,018  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 4,16±0,169Aa 4,14±0,209Abc 4,15±0,152 3,67±0,158Ab 3,69±0,171Ab 3,68±0,137 

4-7 gece 4,66±0,043Aa 4,70±0,053Aab 4,68±0,038 4,67±0,040Aa 4,88±0,043Aa 4,77±0,035 

8-14 gece 2,96±0,251Bb 3,60±0,309Ac 3,28±0,225 4,76±0,235Aa 2,00±0,253Bc 3,38±0,203 

15-21 gece 4,32±0,039Aa 4,27±0,048Aabc 4,29±0,035 4,53±0,037Aa 4,43±0,040Aa 4,48±0,032 

21-28 gece 4,88±0,212Aa 5,00±0,261Aa 4,94±0,190 4,94±0,198Aa 5,00±0,214Aa 4,97±0,172 

29 geceden fazla 4,23±0,229Aa 2,60±0,282Bd 3,41±0,205 4,80±0,214Aa 2,26±0,231Bc 4,53±0,186 

Toplam  4,20±0,073 4,05±0,090  4,56±0,068 3,71±0,074  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için 

otelde kalıĢ süresine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

Tablo 96‟da görülmektedir. DüĢük ve yüksek sezonda yapılan varyans analizi 

sonucunda müĢterilerin kalıĢ süresi×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin 1-3 gece konaklayanlarının 

mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet düzeylerinin eĢit olduğu 

görülürken, 4-7 gece konaklayanlarının ve 8-14 gece konaklayanlarının mevsimsellik 

koĢulları için beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu görülmektedir 

(p<0,05). DüĢük sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullara müĢterilerin 1-3 

gece konaklayanlarının beklenti ve memnuniyet düzeylerinin eĢit olduğu, 8-14 gece 

konaklayanlarının ise, memnuniyetlerinin beklentilerinden düĢük olduğu ve 

müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05). 

Yüksek sezonda 8-14 gece haricindeki konaklama sürelerinde müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri eĢit bulunmuĢtur 

(p<0,05). 8-14 gece ve 29 geceden fazla konaklayan müĢterilerin ise, otel 

iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden düĢük olduğu 

ve müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları 

görülmektedir (p<0,05). Bu açıklamalara paralel olarak düĢük sezonda 1-3 gece 

konaklayan müĢterilerin iklim koĢullarından, sakinlikten, otel iĢletmesinin sunduğu 

genel hizmetlerin tümünden olumlu etkilendikleri ve memnun kaldıkları görülürken, 
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düĢük sezonda otel iĢletmesinde 8-14 gece konaklayan müĢterilerin ise, iklim 

koĢullarından, doğanın düzensiz görünümünden ve otelin sunduğu genel hizmetlerin 

yetersizliğinden olumsuz etkilendikleri ve memnun kalmadıkları görülmüĢtür. 

Yüksek sezonda ise, müĢterilerin kalıĢ sürelerine göre genel bir yorum yapılacak 

olunursa, müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin karĢılandığı 8-14 

gece ve 29 geceden fazla konaklayan müĢterilerin ise, otel iĢletmesinde yaĢanan 

yoğunluğa rağmen otel iĢletmesinin genel koĢullarından olumlu düzeyde 

yararlanarak memnun kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 96. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Otelde Kalış Süresine Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 4,73±0,027Aa 4,70±0,022Aa 4,72±0,018 4,74±0,017Aa 4,69±0,023Aa 4,71±0,017 

4-7 gece 4,43±0,026Bb 4,70±0,021Aa 4,57±0,018 4,65±0,017Aa 4,62±0,022Aab 4,63±0,016 

8-14 gece 4,53±0,060Bb 4,66±0,049Aa 4,59±0,041 4,48±0,038Bb 4,58±0,051Ab 4,53±0,037 

Toplam  4,57±0,023 4,69±0,019  4,62±0,015 4,63±0,020  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

1-3 gece 4,36±0,177Aab 4,28±0,161Aab 4,32±0,142 4,53±0,133Aa 4,33±0,161Aa 4,43±0,119 

4-7 gece 4,58±0,045Aab 4,72±0,041Aa 4,65±0,036 4,73±0,034Aa 4,57±0,041Aa 4,65±0,030 

8-14 gece 3,86±0,263Ab 3,80±0,239Ab 3,83±0,210 4,75±0,197Aa 3,21±0,238Bb 4,98±0,176 

15-21 gece 4,31±0,041Aab 4,40±0,037Aab 4,36±0,033 4,59±0,031Aa 4,38±0,037Aa 4,49±0,028 

21-28 gece 5,00±0,222Aa 4,92±0,202Aa 4,96±0,178 5,00±0,166Aa 4,84±0,201Aa 4,92±0,149 

29 geceden fazla 4,66±0,240Aa 4,58±0,218Aa 3,62±0,192 4,77±0,179Aa 2,06±0,217Bc 4,42±0,161 

Toplam  4,46±0,077 4,12±0,070  4,73±0,057 3,90±0,069  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 97‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri 

soruları için oteldeki oda türüne göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. DüĢük ve yüksek sezonda yapılan varyans analizi 

sonucunda müĢterilerin oteldeki oda türü×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda otel iĢletmesinde bir çift kiĢilik+bir tek yataklı ve 

geçmeli odalarda konaklayan müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu tür odalarda 

konaklayan müĢterilerin önbüro hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, 

iki tek yataklı odada ve suit odada konaklayan müĢterilerin ise, beklentilerinin 

memnuniyetleri ile eĢit düzeyde olduğu belirlenmiĢtir (p<0,05). DüĢük sezonda otel 

iĢletmesinde suit odada, bir çift kiĢilik+bir tek yataklı ve geçmeli odalarda 

konaklayan müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu tür 



 

186 

 

odalarda konaklayan müĢterilerin kat hizmetlerinden tatmin olmadıkları 

görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda otel iĢletmesinde tek yataklı, 3 tek yataklı ve geçmeli oda 

türlerinde konaklayan müĢterilerin önbüro hizmetlerine olan beklenti düzeyleri 

memnuniyetlerinden düĢüktür (p<0,05). Dolayısıyla da müĢterilerin önbüro 

hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir. Otel iĢletmesinde 2 tek yataklı ve 

3 tek yataklı oda türlerinde konaklayan müĢterilerin kat hizmetleri departmanının 

sunduğu hizmetlere olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden tatmin oldukları 

görülmektedir (p<0,05).  

Genel bir yorum getirilecek olunursa, düĢük sezonda müĢterilerin oteldeki 

oda türüne göre önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri 

yetersiz buldukları ve bu hizmetlerden memnun kalmadıkları anlaĢılmaktadır. 

Yüksek sezonda ise, müĢterilerin oteldeki oda türüne göre yoğun bir sezon olmasına 

rağmen önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri yeterli ve 

hizmet kalitesi dâhilinde buldukları dolayısıyla da aldıkları hizmetlerden memnun 

kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 97. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Oteldeki Oda Türüne  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Tek yataklı 4,76±0,034Aab 4,85±0,037Aa 4,80±0,029 4,73±0,036Aa 4,84±0,053Aab 4,78±0,038 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,76±0,021Aab 4,84±0,023Aa 4,80±0,018 4,66±0,023Aab 4,65±0,033Abc 4,66±0,024 

Ġki tek yataklı 4,75±0,032Ab 4,60±0,035Ab 4,67±0,027 4,45±0,034Ab 4,44±0,051Ac 4,44±0,036 

Suit oda 4,95±0,072Aa 5,00±0,078Aa 4,97±0,061 4,70±0,077Ba 5,00±0,113Aa 4,85±0,081 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,41±0,047Bc 5,00±0,051Aa 4,70±0,040 4,72±0,050Ba 4,89±0,073Aab 4,80±0,052 

Geçmeli oda 4,45±0,044Bc 4,94±0,047Aa 4,70±0,037 4,72±0,047Ba 4,87±0,068Aab 4,79±0,049 

Toplam  4,68±0,018 4,87±0,020  4,66±0,019 4,78±0,029  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tek yataklı 4,62±0,128Aab 3,25±0,190Bd 3,94±0,146 4,57±0,117Aa 4,38±0,192Aab 4,47±0,129 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,76±0,047Aa 4,74±0,069Aa 4,75±0,053 4,65±0,042Aa 4,65±0,070Aa 4,65±0,047 

Ġki tek yataklı 4,71±0,054Aab 4,64±0,080Aab 4,67±0,062 4,66±0,049Aa 4,35±0,081Bab 4,51±0,055 

Suit oda 4,23±0,078Ab 4,20±0,115Abc 4,22±0,088 4,47±0,071Aa 4,47±0,117Aab 4,47±0,078 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,40±0,066Aab 4,23±0,098Abc 4,31±0,075 4,21±0,060Aa 4,25±0,099Aab 4,23±0,066 

3 tek yataklı 4,61±0,086Aab 4,38±0,127Babc 4,49±0,097 4,50±0,078Aa 4,14±0,128Bb 4,32±0,086 

Geçmeli oda 4,55±0,132Aab 3,95±0,196Bc 4,25±0,150 4,57±0,120Aa 4,43±0,198Aab 4,50±0,133 

Toplam  4,55±0,034 4,20±0,050  4,52±0,031 4,38±0,051  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 
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DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

oteldeki oda türüne göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması Tablo 

98‟de yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin oteldeki oda 

türü ×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

otel iĢletmesinde tek yataklı odada, bir çift kiĢilik yataklı, bir çift kiĢilik+bir tek 

yataklı ve geçmeli odalarda konaklayan müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu türdeki odalarda konaklayan müĢterilerin 

yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Otel 

iĢletmesinde düĢük sezonda bir çift kiĢilik yataklı odada, suit odada ve bir çift 

kiĢilik+bir tek yataklı odalarda konaklayan müĢterilerin beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve bu türdeki odalarda konaklayan müĢterilerin 

iĢgören hizmetlerinden tatmin olmadıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda tek yataklı ve suit odalarda konaklayan müĢterilerin yiyecek-

içecek hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, 3 tek 

yataklı ve geçmeli odalarda konaklayan müĢterilerin memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu dolayısıyla da aldıkları hizmetten memnun kaldıkları 

görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda tek yataklı ve suit odalarda konaklayan 

müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet 

düzeylerine bakıldığında ise, müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin iĢgören hizmetlerinden memnun kalmadıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlardan her iki sezonda da genel bir yorum yapılacak 

olunursa, müĢterilerin sezonlar arasındaki farklı koĢullara rağmen oteldeki oda 

türlerine göre yiyecek-içecek ve iĢgören hizmetlerinden memnun kalmadıkları 

görülmektedir. 
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Tablo 98. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Oteldeki Oda Türüne Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tek yataklı 4,73±0,043Ba 4,85±0,032Aab 4,79±0,031 4,73±0,037Aab 4,80±0,033Abc 4,76±0,028 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,50±0,027Ba 4,66±0,020Abc 4,58±0,019 4,58±0,023Bb 4,71±0,020Abc 4,65±0,017 

Ġki tek yataklı 4,76±0,041Ac 4,58±0,030Bc 4,67±0,029 4,77±0,035Aa 4,63±0,031Bc 4,70±0,026 

Suit oda 4,65±0,092Aab 4,67±0,068Abc 4,66±0,065 4,87±0,079Ba 5,00±0,070Aa 4,93±0,059 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,27±0,060Bc 5,00±0,044Aa 4,63±0,042 4,72±0,051Bab 4,89±0,045Aab 4,81±0,038 

Geçmeli oda 4,47±0,055Bbc 4,76±0,041Abc 4,62±0,039 4,73±0,048Aab 4,79±0,042Abc 4,76±0,035 

Toplam  4,56±0,023 4,75±0,017  4,73±0,020 4,80±0,018  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tek yataklı 4,07±0,140Bb 4,43±0,173Aa 4,25±0,128 4,24±0,128Bc 4,60±0,163Aa 4,42±0,123 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,69±0,051Aa 4,74±0,063Aa 4,72±0,046 4,71±0,046Aab 4,76±0,059Aa 4,73±0,045 

Ġki tek yataklı 4,52±0,059Aab 4,31±0,073Aab 4,41±0,054 4,63±0,054Aabc 4,51±0,069Aa 4,57±0,052 

Suit oda 4,10±0,085Bb 4,58±0,105Aa 4,34±0,078 4,25±0,078Bc 4,55±0,099Aa 4,40±0,075 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,42±0,072Aab 4,36±0,089Aab 4,39±0,066 4,61±0,066Aabc 4,61±0,084Aa 4,61±0,063 

3 tek yataklı 4,28±0,093Aab 3,94±0,116Bbc 4,11±0,086 4,37±0,085Abc 4,44±0,109Aa 4,40±0,082 

Geçmeli oda 4,07±0,144Ab 3,66±0,178Bc 3,86±0,132 4,85±0,131Aa 3,03±0,168Bb 3,94±0,127 

Toplam  4,31±0,037 4,29±0,046  4,52±0,034 4,36±0,043  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 99‟da müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için oteldeki oda türüne göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Oteldeki oda türü ×anket tipi interaksiyonu istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda otel iĢletmesinin farklı türlerdeki 

odalarında konaklayan müĢterilerin, mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, bir çift kiĢilik yataklı odada, iki tek yataklı 

odada, bir çift kiĢilik+bir tek yataklı odada ve geçmeli odalarda konaklayan 

müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları görülürken, otel iĢletmesinde suit 

odalarda konaklayan müĢterilerin ise, mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve bu tür odalarda konaklayan müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). 

DüĢük sezonda otel iĢletmesinin sunduğu genel koĢullar için müĢterilerin 

beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında, iki tek yataklı odalarda 

konaklayan müĢterilerin beklentilerinden daha yüksek memnuniyet içinde 

bulundukları ve bu tarz odalarda konaklayan müĢterilerin otel iĢletmesinin genel 

koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin suit odalarda 
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ve bir çift kiĢilik+bir tek yataklı odalarda konaklayanlarının ise, otel iĢletmesinin 

genel koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu 

dolayısıyla bu müĢterilerin otelin genel koĢullarından tatmin olmakları 

anlaĢılmaktadır (p<0,05). 

Yüksek sezonda suit odalarda ve bir çift kiĢilik+bir tek yataklı odalarda 

konaklayan müĢterilerin mevsimsellik koĢulları için beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından 

tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Otel iĢletmesinin sunduğu genel 

koĢullara olan müĢteri beklenti ve memnuniyet düzeylerine bakıldığında ise, yüksek 

sezonda tek yataklı, 2 tek yataklı, 3 tek yataklı ve geçmeli odalarda konaklayan 

müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

 

Tablo 99. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik ve  

Genel Sorular İçin Oteldeki Oda Türüne Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik  Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tek yataklı 4,88±0,042Aa 4,75±0,036Aa 4,81±0,028 4,78±0,028Aa 4,76±0,035Aab 4,77±0,026 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,54±0,026Bb 4,68±0,022Aa 4,61±0,018 4,58±0,017Ab 4,62±0,022Ab 4,60±0,016 

Ġki tek yataklı 4,32±0,040Bc 4,64±0,034Aa 4,48±0,027 4,70±0,026Aab 4,45±0,033Bc 4,57±0,025 

Suit oda 4,89±0,090Aa 4,75±0,076Ba 4,82±0,060 4,64±0,059Bab 4,79±0,074Aa 4,72±0,056 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,49±0,058Bbc 4,69±0,049Aa 4,59±0,039 4,72±0,038Bab 4,82±0,048Aa 4,77±0,036 

Geçmeli oda 4,63±0,054Bb 4,79±0,046Aa 4,71±0,036 4,80±0,036Aa 4,74±0,045Aab 4,77±0,034 

Toplam  4,63±0,023 4,71±0,019  4,70±0,015 4,70±0,019  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Tek yataklı 4,32±0,136Babc 4,75±0,137Aa 4,53±0,114 4,75±0,106Aa 4,16±0,137Bb 4,45±0,098 

Bir çift kiĢilik 

yataklı 

4,70±0,049Aa 4,71±0,050Aa 4,71±0,041 4,76±0,038Aa 4,67±0,050Aa 4,72±0,036 

Ġki tek yataklı 4,56±0,057Aa 4,53±0,058Aab 4,54±0,048 4,68±0,045Aa 4,43±0,058Bab 4,55±0,041 

Suit oda 4,11±0,082Bc 4,56±0,084Aa 4,33±0,069 4,51±0,064Aa 4,36±0,083Aab 4,43±0,060 

Bir çift kiĢilik+bir 

tek yataklı 

4,14±0,070Bbc 4,39±0,071Aab 4,27±0,059 4,59±0,054Aa 4,42±0,071Aab 4,50±0,050 

3 tek yataklı 4,15±0,091Abc 4,13±0,092Ab 4,14±0,076 4,49±0,071Aa 4,18±0,092Bb 4,33±0,066 

Geçmeli oda 4,52±0,140Aab 4,70±0,142Aa 4,11±0,117 4,83±0,109Aa 3,30±0,141Bc 4,07±0,101 

Toplam  4,36±0,036 4,40±0,036  4,66±0,028 4,22±0,036  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

pansiyon durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 100‟de yer verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin 

pansiyon durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). 

DüĢük sezonda tüm pansiyon türlerine göre müĢterilerin, önbüro ve kat hizmetleri 
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departmanlarında sunulan hizmetlere olan beklentileri ile memnuniyetleri eĢit 

düzeyde bulunmuĢtur (p<0,05). 

MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre yüksek sezonda önbüro ve kat 

hizmetleri özellikleri için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×pansiyon 

durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve pansiyon 

durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). Yüksek sezonda müĢterilerin pansiyon 

durumlarına göre önbüro hizmetlerine olan memnuniyetlerinin beklentilerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro hizmetlerinden tatmin oldukları görülmektedir 

(p<0,05). MüĢterilerin yüksek sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak 

önemli değildir (p<0,05).  

Bu açıklamalar doğrultusunda düĢük sezonda müĢterilerin pansiyon türlerine 

göre önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri yeterli buldukları 

ve aldıkları hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir. Yüksek sezonda ise, 

yaĢanan yoğunluğa rağmen otel iĢletmesinde çalıĢan kalifiye personelin varlığının da 

etkisi ile müĢteriler önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden tatmin olmuĢlardır. 

 

Tablo 100. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Pansiyon Durumuna  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oda/kahvaltı 4,93±0,126Aa 5,00±0,136Aa 4,96±0,101 4,37±0,131Ab 4,50±0,194Aa 4,43±0,140 

Yarım pansiyon 4,80±0,066Aab 4,94±0,071Aab 4,87±0,053 4,73±0,068Aa 4,86±0,101Aa 4,80±0,073 

Tam pansiyon 4,87±0,039Aab 4,79±0,042Ab 4,83±0,031 4,66±0,040Aab 4,56±0,060Aa 4,61±0,043 

Her Ģey dâhil  4,66±0,017Ab 4,82±0,018Aab 4,74±0,013 4,64±0,017Aab 4,71±0,025Aa 4,68±0,018 

Toplam  4,81±0,037 4,89±0,040  4,60±0,039 4,66±0,057  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yarım pansiyon 3,41±0,149 3,00±0,235 3,20±0,173b 4,43±0,145 4,14±0,231 4,29±0,157b 

Tam pansiyon 4,76±0,149 4,30±0,235 4,53±0,173a 4,87±0,145 4,87±0,231 4,87±0,157a 

Her Ģey dâhil  4,63±0,026 4,50±0,042 4,57±0,031a 4,54±0,026 4,42±0,041 4,48±0,028ab 

Toplam  4,27±0,071A 3,93±0,112B  4,61±0,069A 4,48±0,110A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 101‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve 

iĢgören soruları için pansiyon durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Yapılan varyans analizi sonucunda müĢterilerin pansiyon 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmuĢtur (p<0,05). 
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DüĢük sezonda tüm pansiyon türlerine göre müĢterilerin, yiyecek-içecek hizmetleri 

departmanlarında sunulan hizmetlere olan beklentileri ile memnuniyetlerinin eĢit 

düzeyde olduğu görülmektedir (p<0,05). 

MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre düĢük sezonda iĢgören özelliği için 

yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×pansiyon durumu interaksiyonu 

istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve pansiyon durumu faktörlerinin 

esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre düĢük sezonda 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetten tatmin olmadıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda yiyecek-içecek özelliği için yapılan varyans analizi 

sonucunda müĢterilerin pansiyon durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). Yarım pansiyon konaklayan müĢterilerin yiyecek-içecek 

hizmetlerine olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken bunun tam aksine 

tam pansiyon konaklayan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kaldıkları 

görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre yüksek sezonda 

iĢgören özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×pansiyon durumu 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve pansiyon durumu 

faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). Tablodan da anlaĢılacağı gibi müĢterilerin iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark 

istatistik olarak önemli değildir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlara göre düĢük sezonda müĢterilerin pansiyon durumlarına 

göre yiyecek-içecek hizmetlerini yeterli buldukları ve aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları görülürken, müĢterilerin, iĢgören hizmetlerini yetersiz ve hizmet kalitesi 

anlayıĢından uzak buldukları için otel çalıĢanlarının sundukları hizmetten memnun 

kalmadıkları görülmektedir. Yüksek sezonda ise, tam pansiyon konaklayan 

müĢterilerin otel iĢletmesinin yiyecek-içecek hizmetlerini yeterli ve kaliteli 

buldukları dolayısıyla aldıkları hizmetten tatmin oldukları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 101. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek 

ve İşgören Soruları İçin Pansiyon Durumuna Göre  

Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oda/kahvaltı 4,53±0,160Aa 4,40±0,119Ab 4,46±0,109 4,60±0,127 4,80±0,116 4,70±0,094ab 

Yarım pansiyon 4,73±0,083Aa 4,89±0,062Aa 4,81±0,057 4,76±0,066 4,75±0,060 4,75±0,049a 

Tam pansiyon 4,64±0,049Aa 4,67±0,037Aab 4,65±0,034 4,42±0,039 4,59±0,036 4,51±0,029b 

Her Ģey dâhil  4,54±0,021Aa 4,72±0,016Aa 4,63±0,014 4,72±0,017 4,77±0,015 4,75±0,012a 

Toplam  4,61±0,047 4,67±0,035  4,63±0,037B 4,73±0,034A  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yarım pansiyon 3,45±0,169Bb 4,43±0,219Aa 3,94±0,162 4,05±0,156 4,00±0,213 4,02±0,151b 

Tam pansiyon 4,40±0,169Aa 3,80±0,219Bb 4,10±0,162 4,83±0,156 4,80±0,213 4,81±0,151a 

Her Ģey dâhil  4,48±0,030Aa 4,45±0,039Aa 4,47±0,029 4,59±0,028 4,56±0,038 4,57±0,027a 

Toplam  4,11±0,081 4,22±0,104  4,49±0,094A 4,45±0,101A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin mevsimsellik ve genel sorular için 

pansiyon durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

Tablo 102‟de yer verilmiĢtir. MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre düĢük sezonda 

mevsimsellik özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda anket tipi×pansiyon 

durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve pansiyon 

durumu faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin pansiyon durumlarına göre düĢük sezonda mevsimsellik 

koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). Otel 

iĢletmesinin genel koĢulları itibariyle pansiyon durumu×anket tipi interaksiyonu 

istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin oda/kahvaltı ve 

yarım pansiyon türünde konaklayanlarının, beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu dolayısıyla müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından 

memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda müĢterilerin pansiyon durumlarına göre mevsimsellik 

özelliği için yapılan varyans analizi sonucunda, anket tipi×pansiyon durumu 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve pansiyon durumu 

faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik 

olarak önemlidir (p<0,05). Yüksek sezonda müĢterilerin pansiyon durumlarına göre 

mevsimsellik özelliği için beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark 
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istatistik olarak önemli değildir (p<0,05). Yüksek sezonda otel iĢletmesinin genel 

koĢulları itibariyle pansiyon durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemli 

olduğu tespit edilmiĢtir (p<0,05). Otel iĢletmesinde tam pansiyon konaklayan 

müĢterilerin, yüksek sezonda otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin 

genel koĢullarından memnun oldukları görülmektedir (p<0,05).  

Bu açıklamalara paralel olarak düĢük sezonda müĢterilerin pansiyon 

durumlarına göre hava koĢullarının olumsuzluğu, doğal çevrenin düzensizliği gibi 

sebeplerle mevsimsellik koĢullarından, otel iĢletmesinin sunduğu hizmetlerin 

yetersizliği ve hizmet kalitesi anlayıĢından uzak bulunuĢu gibi nedenlerle otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun kalmadıkları görülmektedir. Yüksek 

sezonda ise, müĢterilerin otel iĢletmesinin yoğun bir dönemde olmasına rağmen 

sunulan genel hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir. 

 

Tablo 102. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik  

ve Genel Sorular İçin Pansiyon Durumuna Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik  Genel  

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Oda/kahvaltı 4,66±0,162 4,66±0,123 4,66±0,107ab 4,33±0,097Bb 4,58±0,127Ab 4,45±0,094 

Yarım pansiyon 4,75±0,085 4,82±0,064 4,79±0,056a 4,69±0,051Ba 4,89±0,066Aa 4,79±0,049 

Tam pansiyon 4,55±0,050 4,60±0,038 4,58±0,033b 4,52±0,030Aab 4,52±0,039Ab 4,52±0,029 

Her Ģey dâhil  4,56±0,021 4,71±0,016 4,64±0,014ab 4,70±0,013Aa 4,66±0,017Aab 4,68±0,012 

Toplam  4,63±0,048B 4,70±0,036A  4,56±0,029 4,66±0,037  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Yarım pansiyon 3,83±0,172 4,22±0,175 4,02±0,145b 4,08±0,125Ab 4,34±0,181Aa 4,21±0,123 

Tam pansiyon 4,20±0,172 4,20±0,175 4,20±0,145ab 4,71±0,125Aa 4,39±0,181Ba 4,55±0,123 

Her Ģey dâhil  4,46±0,031 4,53±0,031 4,50±0,026b 4,68±0,022Aa 4,42±0,032Aa 4,55±0,022 

Toplam  4,17±0,082A 4,32±0,083A  4,49±0,060 4,38±0,086  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 103‟de yer almaktadır. Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili 

faktör×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

DüĢük sezonda müĢterilerin Türkiye‟ye gelmelerinde sadece bu zamanı 

düĢünen ve özel bir sebebi olmayan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden 

düĢük olduğu ve müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden tatmin 

kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). MüĢterilerin düĢük sezonda Türkiye‟ye 
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gelmelerinde iklim koĢullarının etkisinin olduğu, sadece bu zamanı düĢünen ve özel 

bir sebebi olmayan müĢterilerin memnuniyetlerinin beklentilerinden düĢük olduğu ve 

müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda cazip indirimler nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden 

müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda 

müĢterilerin Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre kat hizmetleri özelliği için 

yapılan varyans analizi sonucunda, anket tipi×Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktör 

interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve Türkiye‟ye 

gelmelerindeki etkili olan sebep faktörlerinin esas etkileri (seviye ortalamaları 

arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemlidir (p<0,05). MüĢterilerin yüksek 

sezonda Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktörlere göre kat hizmetleri 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları 

arasındaki fark istatistik olarak önemli değildir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlara bakıldığında, düĢük sezonda müĢterilerin Türkiye‟ye 

gelmelerindeki etkili faktörlere göre önbüro ve kat hizmetleri departmanlarının 

sundukları hizmetleri yetersiz buldukları ve aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda da cazip indirimler nedeniyle Türkiye‟ye 

gelmeyi tercih eden müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetleri yetersiz 

buldukları ve önbüro hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülmektedir. 
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Tablo 103. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro ve  

Kat Hizmetleri Soruları İçin Türkiye’ye Gelmelerindeki Etkili  

Faktöre Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,84±0,029Aab 4,85±0,033Aab 4,84±0,025 4,78±0,031Aa 4,87±0,045Aa 4,83±0,032 

Ġklim koĢulları 4,88±0,041Aab 5,00±0,047Aa 4,94±0,035 4,64±0,043Ba 4,75±0,064Aab 4,69±0,045 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,64±0,051Bb 5,00±0,058Aa 4,82±0,043 4,58±0,053Ba 4,79±0,079Aa 4,73±0,055 

Özel bir sebebi yok 4,37±0,031Bc 4,87±0,036Aab 4,62±0,027 4,70±0,033Ba 4,92±0,049Aa 4,81±0,034 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

4,78±0,037Aab 4,79±0,043Aab 4,79±0,032 4,27±0,040Ab 4,22±0,058Ac 4,24±0,041 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,71±0,023Ab 4,75±0,026Ab 4,73±0,020 4,66±0,024Aa 4,65±0,035Aab 4,65±0,025 

Diğer  4,96±0,111Aa 4,00±0,127Ac 4,48±0,095 4,83±0,118Ba 4,00±0,173Abc 4,41±0,122 

Toplam  4,74±0,020 4,75±0,023  4,65±0,022 4,60±0,032  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,68±0,052Aa 4,45±0,081Aabc 4,57±0,060 4,57±0,049 4,31±0,079 4,44±0,053abc 

Ġklim koĢulları 3,93±0,093Ab 3,79±0,147Ac 3,86±0,108 4,19±0,088 4,24±0,143 4,21±0,096c 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,93±0,106Aa 4,91±0,168Aab 4,92±0,124 4,81±0,101 4,72±0,164 4,77±0,110ab 

Özel bir sebebi yok 5,00±0,208Aa 5,00±0,328Aa 5,00±0,242 4,87±0,197 5,00±0,321 4,93±0,215ab 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

4,94±0,109Aa 5,00±0,172Aa 4,97±0,126 4,88±0,103 5,00±0,168 4,94±0,112a 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,68±0,057Aa 4,64±0,089Aab 4,66±0,066 4,59±0,054 4,55±0,087 4,57±0,058abc 

Diğer  4,52±0,044Aab 4,25±0,069Abc 4,39±0,051 4,47±0,042 4,31±0,068 4,39±0,045bc 

Cazip indirimler 4,50±0,161Bab 4,90±0,254Aab 4,70±0,187 4,35±0,153 4,50±0,248 4,42±0,166abc 

Toplam  4,65±0,041 4,62±0,065  4,59±0,039A 4,58±0,064A  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

DüĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin yiyecek-içecek ve iĢgören soruları için 

Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılmasına Tablo 104‟de yer verilmiĢtir. Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili 

faktör×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

müĢterilerin kendilerinin ve eĢlerinin izin tarihlerinin ve iklim koĢullarının 

uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi tercih edenlerinin yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir 

(p<0,05). Türkiye‟ye gelmek için yılın bu zamanını tercih eden müĢterilerin ve iklim 

koĢullarının uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan memnuniyetleri beklentilerinden düĢüktür 

(p<0,05). Dolayısıyla bu müĢterilerin iĢgörenlerin sundukları hizmetlerden tatmin 

olmayarak otelden ayrıldıkları tespit edilmiĢtir.  

Yüksek sezonda müĢterilerin iklim koĢullarının uygunluğu nedeniyle 

Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin beklentilerinin memnuniyetlerinden 
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yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden 

memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). Cazip indirimler nedeniyle 

Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetlerden tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05).  

Yapılan açıklamalar paralelinde düĢük ve yüksek sezonda farklı sebeplerle 

Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin iki ayrı sezonda sunulan hizmet 

farklılıklarına rağmen yiyecek-içecek departmanının ve iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetleri yetersiz buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

görülmektedir. 

 

Tablo 104. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Türkiye’ye Gelmelerindeki Etkili  

Faktöre Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,52±0,040Babc 4,75±0,026Aab 4,64±0,027 4,65±0,033Abc 4,72±0,023Aab 4,68±0,022 

Ġklim koĢulları 4,65±0,056Bab 4,87±0,037Aa 4,76±0,038 4,41±0,046Bd 4,60±0,033Ab 4,50±0,031 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,41±0,069Abc 4,55±0,045Abc 4,48±0,047 4,80±0,057Aab 4,91±0,040Aa 4,86±0,038 

Özel bir sebebi yok 4,37±0,043Bc 4,94±0,028Aa 4,65±0,029 4,79±0,036Aabc 4,87±0,025Aa 4,83±0,023 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

4,52±0,051Aabc 4,46±0,034Ac 4,49±0,035 4,57±0,042Acd 4,37±0,030Bc 4,47±0,028 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,73±0,031Aa 4,68±0,020Aabc 4,70±0,021 4,73±0,026Babc 4,88±0,018Aa 4,81±0,017 

Diğer  4,43±0,152Bbc 4,00±0,100Ad 4,21±0,104 4,90±0,126Aa 4,00±0,089Ad 4,83±0,023 

Toplam  4,52±0,028 4,61±0,018  4,69±0,023 4,62±0,016  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,46±0,059Aab 4,26±0,076Ab 4,36±0,056 4,57±0,054Aa 4,42±0,073Aab 4,49±0,052 

Ġklim koĢulları 4,07±0,107Bb 4,45±0,137Aab 4,26±0,101 4,40±0,097Aa 4,17±0,132Ab 4,28±0,094 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,71±0,123Aab 4,47±0,157Aab 4,59±0,115 4,98±0,111Aa 4,69±0,151Aab 4,83±0,107 

Özel bir sebebi yok 4,90±0,240Aa 5,00±0,306Aa 4,95±0,225 4,90±0,217Aa 5,00±0,296Aa 4,95±0,210 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

4,96±0,125Aa 5,00±0,160Aa 4,98±0,118 4,97±0,113Aa 4,99±0,155Aa 4,98±0,110 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,40±0,065Aab 4,42±0,083Aab 4,41±0,061 4,55±0,059Aa 4,51±0,081Aab 4,53±0,057 

Diğer  4,40±0,051Aab 4,43±0,065Aab 4,41±0,048 4,51±0,046Aa 4,61±0,062Aab 4,56±0,044 

Cazip indirimler 4,62±0,186Aab 4,50±0,237Aab 4,56±0,175 4,40±0,168Ba 4,90±0,229Aa 4,65±0,163 

Toplam  4,56±0,048 4,56±0,061  4,66±0,043 4,66±0,059  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 105‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel 

sorular için Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili faktöre göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Türkiye‟ye gelmelerindeki etkili 

faktör×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda 

müĢterilerin kendilerinin ve eĢlerinin izin tarihlerinin ve iklim koĢullarının 
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uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi tercih edenlerinin mevsimsellik koĢullarına 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları görülmektedir (p<0,05). DüĢük 

sezonda çocukların okul tatil zamanlarının uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi 

tercih eden müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin memnun kaldıkları tespit 

edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda müĢterilerin Türkiye‟ye gelmeyi tercih etmelerindeki etken 

olan tüm faktörler için mevsimsellik koĢullarına olan beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin eĢit olduğu görülmektedir (p<0,05). Yüksek sezonda sadece bu zamanı 

düĢünerek Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin ve Türkiye‟ye gelmek için 

yılın bu zamanını tercih eden müĢterilerin, otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin 

genel koĢullarından memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

Yapılan araĢtırma sonucuna göre düĢük sezonda müĢterilerin kendilerinin ve 

eĢlerinin izin tarihlerinin ve iklim koĢullarının uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye 

gelmeyi tercih edenlerinin mevsimsellik koĢullarından olumsuz etkilendikleri ve 

beklentilerinin karĢılanamadığı görülürken, çocukların okul tatil zamanlarının 

uygunluğu nedeniyle Türkiye‟ye gelmeyi tercih eden müĢterilerin otel iĢletmesinin 

sunduğu genel hizmetleri yeterli buldukları ve aldıkları hizmetten memnun kaldıkları 

görülmektedir. Yüksek sezonda müĢterilerin Türkiye‟ye gelmeyi tercih etmelerindeki 

etken olan tüm faktörler için mevsimsellik koĢullarına duyulan beklentinin 

karĢılandığı ve müĢterilerin memnun kaldıkları görülürken, Türkiye‟ye gelmek için 

yılın bu zamanını tercih eden müĢterilerin, otel iĢletmesinin yoğun bir sezonda 

olmasına rağmen sunduğu genel hizmetlerden memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 105. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik  

ve Genel Sorular İçin Türkiye’ye Gelmelerindeki Etkili  

Faktöre Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,52±0,040Bab 4,75±0,026Aab 4,64±0,027 4,65±0,033Abc 4,72±0,023Aab 4,68±0,022 

Ġklim koĢulları 4,65±0,056Bab 4,87±0,037Aa 4,76±0,038 4,41±0,046Bd 4,60±0,033Ab 4,50±0,031 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,41±0,069Ab 4,55±0,045Abc 4,48±0,047 4,80±0,057Bab 4,91±0,040Aa 4,86±0,038 

Özel bir sebebi yok 4,37±0,043Bb 4,94±0,028Aa 4,65±0,029 4,79±0,036Aabc 4,87±0,025Aa 4,83±0,023 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

4,52±0,051Aab 4,46±0,034Ac 4,49±0,035 4,57±0,042Acd 4,37±0,030Bc 4,47±0,028 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,73±0,031Aa 4,68±0,020Aabc 4,70±0,021 4,73±0,026Babc 4,88±0,018Aa 4,81±0,017 

Diğer  4,43±0,152Bd 4,00±0,100Ad 4,21±0,104 4,90±0,126Aa 4,00±0,089Bd 4,83±0,023 

Toplam  4,52±0,028 4,61±0,018  4,69±0,023 4,62±0,016  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Benim/eĢimin izin 

tarihleri 

4,31±0,058Abc 4,37±0,060Ab 4,34±0,049 4,66±0,041Aab 4,38±0,062Abc 4,52±0,041 

Ġklim koĢulları 4,15±0,105Ac 4,38±0,108Ab 4,27±0,088 4,15±0,074Ac 4,30±0,112Ac 4,23±0,074 

Sadece bu zamanı 

düĢündük 

4,85±0,120Aab 4,66±0,124Aab 4,76±0,100 4,98±0,084Aa 4,65±0,128Babc 4,81±0,085 

Özel bir sebebi yok 5,00±0,235Aa 4,91±0,242Aab 4,95±0,197 5,00±0,165Aa 4,86±0,251Aa 4,93±0,166 

Çocukların okul 

tatil zamanları 

5,00±0,123Aa 4,93±0,126Aab 4,97±0,103 4,99±0,086Aa 4,79±0,131Aab 4,89±0,087 

Yılın bu zamanını 

tercih ediyorum 

4,49±0,064Aabc 4,41±0,066Aab 4,45±0,054 4,61±0,045Aabc 4,28±0,068Bc 4,45±0,045 

Diğer  4,37±0,049Abc 4,55±0,051Aab 4,46±0,041 4,71±0,035Aab 4,41±0,053Babc 4,56±0,035 

Cazip indirimler 4,58±0,182Babc 4,98±0,187Aa 4,78±0,152 4,29±0,128Bbc 4,72±0,195Aabc 4,50±0,129 

Toplam  4,59±0,046 4,65±0,048  4,67±0,033 4,55±0,050  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda önbüro ve kat hizmetleri soruları için 

eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda 

geçirmeyi tercih edecekleri durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılması Tablo 106‟da yer almaktadır. Yapılan varyans analizi sonucunda 

müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri 

durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir (p<0,05).  

MüĢterilerin düĢük sezonda eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, 

Türkiye‟deki tatillerini mart, mayıs ve eylül aylarında geçirmeyi tercih edecek 

olanlarının önbüro departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet 

düzeyleri eĢit bulunurken, Türkiye‟deki tatillerini Ģubat, haziran, temmuz ve ağustos 

aylarında geçirmeyi tercih edecek olanlarının önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu görülmektedir 

(p<0,05). DüĢük sezonda müĢterilerin eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, 

Türkiye‟deki tatillerini Ģubat, mart ve mayıs aylarında geçirmeyi tercih edecek 

olanlarının kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 
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memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin 

oldukları saptanmıĢtır (p<0,05). 

Yüksek sezonda müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi 

tercih edecekleri durumuna göre önbüro özelliği için yapılan varyans analizi 

sonucunda, anket tipi×Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri 

durumu interaksiyonu istatistik olarak önemli bulunmazken, anket tipi ve 

Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumu faktörlerinin 

esas etkileri (seviye ortalamaları arasındaki farklar) ayrı ayrı istatistik olarak önemli 

bulunmuĢtur (p<0,05). Yüksek sezonda müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini hangi 

ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumuna göre önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet ortalamaları arasındaki fark istatistik olarak 

önemli bulunmamıĢtır (p<0,05). Yapılan varyans analizi sonucunda yüksek sezonda 

kat hizmetleri özelliği için müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi 

tercih edecekleri durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak önemlidir 

(p<0,05). Türkiye‟deki tatillerini mayıs ayında geçirmeyi tercih edecek olan 

müĢterilerin kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları 

hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05).  

Elde edilen sonuçlara göre düĢük sezonda müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini 

mart ve mayıs aylarında geçirmeyi tercih edecek olan müĢteriler, önbüro ve kat 

hizmetleri departmanlarının sunduğu hizmetleri kaliteli düzeyde bulmuĢ dolayısıyla 

da müĢteriler aldıkları hizmetlerden memnun kalmıĢlardır. Yüksek sezonda ise, 

Türkiye‟deki tatillerini mayıs ayında geçirmeyi tercih edecek olan müĢterilerin kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetleri yoğun bir sezon olmasına karĢın yeterli 

ve hizmet kalitesi dâhilinde buldukları için müĢteriler aldıkları hizmetten memnun 

kalmıĢlardır. 
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Tablo 106. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Önbüro  

ve Kat Hizmetleri Soruları İçin Eğer Serbestçe Karar  

Verebiliyor Olsalardı, Türkiye’deki Tatillerini Hangi  

Ayda Geçirmeyi Tercih Edecekleri Durumuna  

Göre Beklenti ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Önbüro Kat Hizmetleri 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ġubat 4,75±0,073Bab 5,00±0,083Aa 4,87±0,062 4,64±0,073Bab 5,00±0,089Aa 4,82±0,066 

Mart 4,83±0,073Aa 4,80±0,083Aa 4,81±0,062 4,04±0,073Bc 3,25±0,89Ad 3,64±0,066 

Mayıs 4,86±0,051Aa 4,90±0,058Aa 4,88±0,044 4,45±0,051Bb 4,82±0,063Aab 4,64±0,047 

Haziran  4,53±0,055Bb 4,91±0,062Aa 4,72±0,047 4,66±0,055Aab 4,67±0,067Abc 4,67±0,050 

Temmuz  4,63±0,028Bab 4,80±0,032Aa 4,72±0,024 4,66±0,028Aab 4,79±0,035Aabc 4,73±0,026 

Ağustos  4,70±0,028Bab 4,84±0,032Aa 4,77±0,024 4,78±0,028Ba 4,92±0,035Aab 4,85±0,026 

Eylül  4,81±0,026Aa 4,76±0,030Aa 4,78±0,022 4,64±0,026Aab 4,54±0,032Ac 4,59±0,024 

Kasım  4,20±0,073Bc 5,00±0,083Aa 4,60±0,062 4,75±0,073Aa 4,75±0,089Aabc 4,75±0,066 

Toplam  4,66±0,019 4,87±0,022  4,58±0,019 4,59±0,024  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Ocak  5,00±0,223 5,00±0,358 5,00±0,261a 5,00±0,220Aa 5,00±0,349Aa 5,00±0,237 

Nisan  5,00±0,133 5,00±0,214 5,00±0,156a 4,91±0,131Aa 5,00±0,209Aa 4,95±0,142 

Mayıs 3,70±0,106 3,54±0,171 3,62±0,124c 4,42±0,105Aa 4,02±0,166Bb 4,22±0,113 

Haziran  4,78±0,144 4,90±0,231 4,84±0,168a 4,79±0,142Aa 5,00±0,225Aa 4,89±0,153 

Temmuz  4,45±0,051 4,16±0,082 4,31±0,060b 4,54±0,050Aa 4,20±0,080Ab 4,37±0,054 

Ağustos  4,66±0,036 4,54±0,058 4,60±0,042ab 4,45±0,036Aa 4,48±0,056Aab 4,47±0,038 

Eylül  4,79±0,061 4,65±0,098 4,72±0,072ab 4,69±0,060Aa 4,48±0,096Aab 4,59±0,065 

Toplam  4,63±0,047A 4,54±0,075A  4,68±0,046 4,60±0,073  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 

 

Tablo 107‟de müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda yiyecek-içecek ve 

iĢgören soruları için eğer serbestçe karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini 

hangi ayda geçirmeyi tercih edecekleri durumuna göre beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması verilmiĢtir. Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda 

geçirmeyi tercih edecekleri durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05). DüĢük sezonda Türkiye‟deki tatillerini haziran, temmuz ve 

ağustos aylarında geçirmeyi tercih edecek olan müĢterilerin yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden daha 

yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin olmadıkları görülmektedir 

(p<0,05). DüĢük sezonda Türkiye‟deki tatillerini Ģubat, mart, haziran ve ağustos 

aylarında geçirmeyi tercih edecek olan müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere 

olan beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). 

Yüksek sezonda Türkiye‟ye mayıs ayında gelmeyi tercih edecek olan 

müĢterilerin, yiyecek-içecek departmanın sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin 

olmadıkları görülürken, Türkiye‟ye temmuz ayında gelmeyi tercih edecek olan 
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müĢterilerin yiyecek-içecek departmanın sunduğu hizmetlere olan 

memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin yiyecek-içecek 

departmanın sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda Türkiye‟ye mayıs, haziran ve temmuz aylarında gelmeyi tercih 

edecek olan müĢterilerin, beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve 

müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden tatmin olmadıkları tespit edilmiĢtir 

(p<0,05).  

Yapılan araĢtırma sonuçları hakkında genel bir yorum yapacak olursak; 

müĢterilerin düĢük sezonda Türkiye‟deki tatillerini haziran ve ağustos aylarında 

geçirmeyi tercih edecek olanlarının yiyecek-içecek hizmetlerini ve iĢgörenlerin 

sunduğu hizmetleri yetersiz buldukları ve memnun kalmadıkları görülmektedir. 

Yüksek sezonda ise, Türkiye‟ye temmuz ayında gelmeyi tercih edecek olan 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanın sunduğu hizmetleri kaliteli buldukları ve 

aldıkları hizmetten tatmin oldukları görülürken, aynı müĢterilerin iĢgören 

hizmetlerini kaliteli bulmadıkları ve aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları 

görülmektedir. 

 

Tablo 107. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Yiyecek-İçecek  

ve İşgören Soruları İçin Eğer Serbestçe Karar Verebiliyor 

Olsalardı, Türkiye’deki Tatillerini Hangi Ayda Geçirmeyi  

Tercih Edecekleri Durumuna Göre Beklenti ve  

Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Yiyecek-Ġçecek ĠĢgören 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ġubat 4,72±0,092Ba 5,00±0,063Aa 4,86±0,057 4,67±0,074Bbc 4,81±0,065Aab 4,74±0,052 

Mart 4,01±0,092Ac 4,07±0,063Ac 4,04±0,057 4,07±0,074Bd 4,32±0,65Ac 4,20±0,052 

Mayıs 4,66±0,065Aab 4,73±0,044Ab 4,70±0,040 4,88±0,052Aab 4,81±0,046Aab 4,85±0,037 

Haziran  4,69±0,069Ba 5,00±0,047Aa 4,84±0,043 4,76±0,056Babc 4,91±0,049Aa 4,83±0,040 

Temmuz  4,41±0,036Bb 4,64±0,025Ab 4,52±0,022 4,61±0,029Ac 4,73±0,026Aab 4,67±0,021 

Ağustos  4,60±0,036Bab 4,78±0,025Ab 4,69±0,022 4,73±0,029Babc 4,89±0,026Aa 4,81±0,021 

Eylül  4,67±0,033Aa 4,69±0,023Ab 4,68±0,021 4,67±0,027Abc 4,63±0,024Ab 4,65±0,019 

Kasım  4,58±0,092Bab 4,80±0,063Aab 4,69±0,057 4,95±0,074Aa 4,73±0,065Bab 4,84±0,052 

Toplam  4,54±0,024 4,71±0,017  4,67±0,020 4,73±0,017  

       

Yüksek sezon Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Ocak  4,92±0,253Aa 5,00±0,312Aa 4,96±0,229 5,00±0,243Aa 5,00±0,293Aa 5,00±0,220 

Nisan  4,88±0,151Aa 5,00±0,186Aa 4,94±0,137 4,92±0,145Aab 5,00±0,175Aa 4,96±0,132 

Mayıs 3,73±0,121Bb 4,26±0,149Abc 4,00±0,109 4,30±0,116Ab 3,84±0,140Bb 4,07±0,105 

Haziran  4,75±0,163Aa 4,90±0,201Aab 4,82±0,148 4,66±0,157Aab 4,96±0,189Bb 4,81±0,142 

Temmuz  4,32±0,058Aab 3,91±0,072Bc 4,11±0,053 4,57±0,056Aab 4,03±0,067Bb 4,30±0,050 

Ağustos  4,44±0,041Aa 4,53±0,050Aabc 4,48±0,037 4,55±0,039Aab 4,74±0,047Aa 4,64±0,036 

Eylül  4,75±0,070Aa 4,70±0,086Aab 4,72±0,063 4,64±0,067Aab 4,77±0,081Aa 4,71±0,061 

Toplam  4,54±0,053 4,61±0,065  4,66±0,051 4,62±0,061  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 
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MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsellik ve genel sorular için eğer 

serbestçe karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi 

tercih edecekleri durumuna göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılmasına Tablo 108‟de yer verilmiĢtir. Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda 

geçirmeyi tercih edecekleri durumu×anket tipi interaksiyonu istatistik olarak 

önemlidir (p<0,05).  

DüĢük sezonda Türkiye‟deki tatillerini temmuz ve eylül aylarında geçirmeyi 

tercih edecek olan müĢterilerin mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından 

memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir (p<0,05). DüĢük sezonda Türkiye‟deki 

tatillerini Ģubat ve mart aylarında geçirmeyi tercih edecek olan müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden daha yüksek 

olduğu ve müĢterilerin otel iĢletmesinin genel koĢullarından tatmin olmadıkları 

görülmektedir (p<0,05). 

Yüksek sezonda Türkiye‟ye ocak ayında gelmeyi tercih edecek olan 

müĢterilerin, mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin memnuniyetlerinden 

yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsellik koĢullarından memnun kalmadıkları 

tespit edilmiĢtir (p<0,05). Yüksek sezonda Türkiye‟ye ocak, mayıs ve temmuz 

aylarında gelmeyi tercih edecek olan müĢterilerin, otel iĢletmesinin genel koĢullarına 

olan memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin otel 

iĢletmesinin genel koĢullarından memnun oldukları görülmektedir (p<0,05). Bu 

açıklamalar paralelinde, düĢük sezondaki kötü hava Ģartlarından, doğal ortamın 

düzensiz görünüĢünden memnun kalmayan müĢterilerin Türkiye‟deki tatillerini 

temmuz ve eylül aylarında geçirmeyi tercih edecekleri görülürken, yüksek sezonda 

ise, sıcaklık ve nem miktarının yüksekliğinden, doğal ortamın düzeninden ve 

gürültülü bir ortamın bulunuĢundan memnun kalmayan müĢterilerin Türkiye‟ye ocak 

ayında gelmeyi tercih edecekleri anlaĢılmaktadır. 
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Tablo 108. Müşterilerin Düşük ve Yüksek Sezonda Mevsimsellik  

ve Genel Sorular İçin Eğer Serbestçe Karar Verebiliyor 

Olsalardı, Türkiye’deki Tatillerini Hangi Ayda  

Geçirmeyi Tercih Edecekleri Durumuna Göre Beklenti  

ve Memnuniyet Düzeylerinin Karşılaştırılması 
Mevsimsellik Genel 

DüĢük sezon  Memnuniyet Beklenti  Toplam  Memnuniyet Beklenti  Toplam  

ġubat 4,66±0,093Bab 4,94±0,072Aa 4,80±0,059 4,58±0,604Bbc 4,97±0,077Aa 4,77±0,058 

Mart 3,99±0,093Bc 4,25±0,072Ac 4,12±0,059 4,42±0,060Bc 4,59±0,077Ab 4,50±0,058 

Mayıs 4,59±0,065Aab 4,63±0,051Ab 4,61±0,042 4,62±0,042Aabc 4,67±0,054Aab 4,65±0,041 

Haziran  4,61±0,070Aab 4,70±0,054Aab 4,66±0,045 4,67±0,045Aab 4,77±0,058Aab 4,72±0,044 

Temmuz  4,42±0,036Bb 4,69±0,028Aab 4,55±0,023 4,61±0,023Aabc 4,63±0,030Ab 4,62±0,023 

Ağustos  4,65±0,036Aab 4,75±0,028Aab 4,70±0,023 4,76±0,023Aab 4,68±0,030Ab 4,72±0,023 

Eylül  4,67±0,034Bab 4,68±0,026Aab 4,68±0,021 4,69±0,022Aab 4,56±0,028Bb 4,62±0,021 

Kasım  4,72±0,093Aa 4,83±0,072Aab 4,78±0,059 4,81±0,060Aa 4,75±0,077Aab 4,78±0,058 

Toplam  4,54±0,025 4,68±0,019  4,64±0,016 4,70±0,020  

       

Yüksek sezon  Memnuniyet Beklenti Toplam Memnuniyet Beklenti Toplam 

Ocak  3,86±0,259Bc 5,00±0,249Aa 4,43±0,212 5,00±0,194Aa 4,66±0,264Bab 4,83±0,183 

Nisan  5,00±0,155Aa 4,94±0,149Aa 4,97±0,127 5,00±0,116Aa 4,76±0,158Aa 4,88±0,109 

Mayıs 4,00±0,124Ac 4,05±0,118Ab 4,03±0,101 4,47±0,092Aa 4,15±0,126Bbc 4,31±0,087 

Haziran  4,66±0,167Aab 4,91±0,160Aa 4,79±0,137 4,74±0,125Aa 4,83±0,171Aa 4,78±0,118 

Temmuz  4,39±0,059Abc 4,13±0,057Ab 4,26±0,049 4,68±0,044Aa 4,09±0,061Bc 4,39±0,042 

Ağustos  4,39±0,042Abc 4,65±0,040Aab 4,52±0,034 4,59±0,031Aa 4,47±0,043Aabc 4,53±0,030 

Eylül  4,67±0,071Aab 4,61±0,068Aab 4,64±0,058 4,80±0,053Aa 4,66±0,073Aab 4,73±0,050 

Toplam  4,43±0,054 4,61±0,052  4,75±0,041 4,52±0,055  

Not: Satırlardaki farklılıklar büyük harfle “A”, bağımlı faktörler (anket tipi, memnuniyet-beklenti) arası farklılığı, sütunlardaki farklılıklar küçük 

harfle, “a”, bağımsız faktörler (cinsiyet, yaĢ, meslek..vb.) arası farklılığı göstermektedir. 
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SONUÇ VE TARTIġMA 

 

Birbirinden farklı faaliyetleri bir Ģemsiye altında toplayan koruyucu, uyarıcı 

ve sürükleyici bir endüstri olma özelliği taĢıyan turizm endüstrisinin günümüzdeki 

geliĢme düzeyine ulaĢabilmesi Endüstri Devrimi ile hız kazanmıĢ, çağdaĢ turizmin 

ortaya çıkmasını sağlayan unsurlar bu dönem sonrasında oluĢmaya baĢlamıĢtır. 

Turizmin geliĢmesine; zaman içersinde özellikle teknolojik geliĢmeler, boĢ 

zamanların artması, kentleĢme, nüfus artıĢı ve insan ömrünün uzaması, ücretli tatil, 

sosyal güvenlik, seyahat özgürlüğü gibi endüstri devriminin tümüyle bir sonucu olan 

bu toplumsal faktörlerin her biri etkide bulunmuĢtur. Hizmet endüstrisinin getirdiği 

bazı zorunluluklarla birlikte, turizm iĢletmeleri açısından sektördeki yeni arayıĢlar 

müĢteri odaklı bir anlayıĢı beraberinde getirmiĢtir. MüĢteri odaklı bir yönetim 

anlayıĢını benimseyen turizm iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini sağlayacak, 

müĢteri beklentilerine cevap verebilen mal ve hizmet üretimine önem verilmeye 

baĢlanılmıĢtır. Bunun sonucunda da turizm iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti 

kavramı kendisine uygun ve etkin bir yaĢam alanı sağlayabilecek ve turizm 

iĢletmelerine optimal fayda getirebilecek nitelik kazanmıĢtır. 

MüĢteri memnuniyeti kavramı yakın dönemlerde hizmet pazarlayan otel 

iĢletmelerinde bilimsel anlamda yeni değer kazanmaya baĢlamıĢ bir kavramdır. 

MüĢteri memnuniyeti; müĢteri kazanma ve tutma, müĢteri odaklılık gibi konuların 

birbirleriyle olan etkileĢiminden doğmaktadır. Otel iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyetini sağlamaya yönelik yapılan çalıĢmaların gerekliliğini ortaya koymak 

için öncelikle mevcut eksikliklerin ortaya konulup giderilmesi gerekmektedir. Bunun 

için de öncelikle müĢteri beklentileri göz önüne alınarak belli standartlar 

geliĢtirilmelidir. Otel iĢletmelerinde kaliteli hizmet sürekliliğinin sağlanabilmesi için 

müĢteri beklentilerinin tam olarak bilinmesi ve müĢteri taleplerinin tam zamanında 

karĢılanabilmesi gerekmektedir. Otellerde sunulan mal ve hizmetin otelin imkânları 

ile ne derece uyumlu olduğu, bireysel ilgi derecesi, hız ve etkinlik bakımından 

durumu ve kalitesi müĢteri memnuniyetini doğrudan etkileyen faktörlerdir.  
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Otel iĢletmelerinde hizmet kalitesinin sürekliliğinin sağlanması çok önemli 

olmakla beraber bunu sağlamada karĢılaĢılan bazı sorunların varlığından da 

bahsetmek mümkündür. Otel iĢletmelerinde üretilen ürünün depolanması mümkün 

değildir. Yani üretim ve tüketim eĢ zamanlı gerçekleĢmektedir. Bu nedenle hizmetin 

sürekliliğini sağlamak çok zordur. Bu zorluğa sebep olan faktörler arasında müĢteri 

beklentilerindeki değiĢim karĢısında otel iĢletmelerinde gözlenen performans 

düĢüklüğünden bahsedilebilinmektedir. Turizm sektöründe yaĢanan mevsimsel 

değiĢikliklerden doğan seyahat zamanlarındaki farklılıklar müĢterilere sunulan 

hizmet kalitesinde farklılıkların oluĢmasını da beraberinde getiren önemli bir 

faktördür. MüĢteriler ister kıĢ aylarında ister yaz aylarında turizm iĢletmelerinin 

sunduğu mal ve hizmetlerden yararlanmak istiyor olsunlar, müĢterilere sunulan 

hizmet her iki dönemde de aynı kalitede ve standartta olmalıdır. Bu unsur da müĢteri 

beklenti ve memnuniyetlerinin yaratılmasında otel iĢletmelerinin önemle üzerinde 

durması gereken bir faktördür. Bu çalıĢma ile müĢteri memnuniyetinin otel 

iĢletmeleri için nedenli önemli bir konu olduğu vurgulanmıĢ ve Antalya ili Belek 

Bölgesi‟ndeki beĢ yıldızlı otellerde yapılan kapsamlı bir araĢtırma ile turizmin 

mevsimsellik sorunu da göz önünde tutularak, Ocak ve Ağustos aylarında uygulanan 

anket çalıĢmasıyla araĢtırmanın teorik kısmı desteklenerek düĢük ve yüksek sezonda 

müĢteri beklentileri ve memnuniyet düzeylerinin iĢletmeler, çalıĢanlar, müĢteriler ve 

destinasyonlar açısından önemlilik derecesi ortaya konulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Önbüro bölümü otel iĢletmelerinin beyni konumundadır. Önbüro bölümünde 

otele gelen müĢterilerin giriĢ-çıkıĢ iĢlemleri ve rezervasyon iĢlemleri gerçekleĢtirilir. 

MüĢterilerin otel ile ilk irtibata geçtiği, ilk izlenimlerinin ve ön yargılarının oluĢtuğu 

bölüm olduğu için de önbüro bölümü bir otel iĢletmesinin varlığının devamı için son 

derece önem arz eden bir bölümdür. DüĢük sezonda bayan müĢterilerin erkek 

müĢterilere göre beklenti düzeyleri ve memnun kalmama düzeyleri daha yüksektir. 

DüĢük sezonda müĢterilerin cinsiyetlerine göre önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden tatmin olmadıkları görülürken, yüksek sezonda ise, düĢük sezonun 

aksine müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları 

ve bu memnuniyet düzeylerinin bayan müĢterilerde erkek müĢterilerden fazla olduğu 

görülmektedir. MüĢterilerin önbüro soruları için yaĢlarına göre düĢük ve yüksek 

sezon beklenti-memnuniyet düzeylerine bakıldığında, her iki sezonda da 35-44, 56-
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64 yaĢları arasındaki müĢterilerin önbüro hizmetlerine olan memnuniyet düzeylerinin 

yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kaldıkları ortaya 

çıkmıĢtır.  

AraĢtırmada müĢterilerin önbüro departmanının sunduğu hizmetler için 

öğrenim durumlarına göre düĢük ve yüksek sezonda beklenti-memnuniyet 

düzeylerinin karĢılaĢtırılması yapılmıĢ, düĢük sezonda yüksek lisans/doktora eğitimi 

almıĢ ya da almakta olan müĢterilerin; yüksek sezonda ise, ilköğretim ve lise eğitimi 

almıĢ müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin oldukları tespit edilmiĢtir. Bu sonuç 

düĢük eğitim düzeyi olan müĢterilerin hizmetin kalitesini fazla dikkate almadıklarını 

beklentilerinin düĢük olduğunu dolayısıyla memnuniyetlerinin yüksek sezonda 

yüksek olduğunu göstermektedir. Eğitimli olanlar ise, bilinçli olarak düĢük sezonu 

seçtikleri için otel iĢletmesinde yoğunluğun olmayıĢı onların memnuniyetini olumlu 

yönde etkilemektedir.  

Yapılan araĢtırmada müĢterilerin medeni durumlarına göre beklenti ve 

memnuniyet düzeylerine bakıldığında, evli müĢterilerin beklentilerinin bekâr 

müĢterilere oranla daha yüksek olduğu ve düĢük sezonda önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlerden müĢterilerin beklentilerinin karĢılanamadığı sonucuna 

varılmaktadır. Bu yoruma paralel olarak düĢük sezondaki personelin yoğun bir 

sezonun ardından yorgun düĢmesi ya da otel iĢletmesinin personel kısıtlamasına 

gitmesi sonucunda düĢük sezonda verilen önbüro hizmetlerinden müĢterilerin tatmin 

olmadıkları anlaĢılmaktadır. Yüksek sezonda ise, bekâr müĢterilerin beklenti ve 

memnuniyet düzeyleri evli müĢterilere oranla daha yüksektir. Önbüro departmanının 

sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklentilerinin yaĢanan yoğunluğa rağmen 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları görülmektedir. AraĢtırmada müĢterilerin rezervasyon türlerine göre düĢük 

ve yüksek sezonda beklenti-memnuniyet karĢılaĢtırılması yapılmıĢ ve düĢük sezonda 

rezervasyonunu tur operatörü vasıtasıyla, internet aracılığıyla, akraba/arkadaĢ 

yardımıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin ve rezervasyon yapmayan, rezervasyonsuz 

olarak otel iĢletmesine gelen müĢterilerin, önbüro departmanının sunduğu 

hizmetlerden memnun kalmadıkları görülürken, yüksek sezonda da rezervasyonunu 

seyahat acentesi vasıtasıyla yapan müĢterilerin, önbüro hizmetlerinden memnun 

kalmadıkları, rezervasyonunu internet aracılığıyla yapan müĢterilerin ise, 
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memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin önbüro 

hizmetlerinden memnun kaldıkları görülmektedir. 

MüĢteriler otelde en çok zamanı odalarında geçirmektedirler ve odalarının en 

az evleri kadar rahat ve konforlu olmasını istemektedirler. Bu nedenle kat hizmetleri 

departmanı son derece önemlidir. AraĢtırmada Antalya Belek‟teki beĢ yıldızlı otel 

iĢletmelerinde konaklayan müĢterilerin kat hizmetleri soruları için cinsiyetlerine göre 

düĢük ve yüksek sezon beklenti-memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

sonucunda, düĢük ve yüksek sezonda bayan müĢterilerin erkek müĢterilerden daha 

yüksek beklenti-memnuniyet düzeylerine sahip oldukları ortaya çıkmaktadır. 

MüĢterilerin düĢük sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden 

tatmin olmadıkları görülürken, yüksek sezonda düĢük sezonun aksine müĢterilerin 

kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerinden memnun kaldıkları tespit 

edilmiĢtir. MüĢterilerin eğitim durumları açısından ise, her iki sezonda da kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları 

görülmektedir.  

Yapılan araĢtırmada her iki sezonda da bekâr müĢterilerin evli müĢterilere 

oranla beklenti-memnuniyet düzeylerinin daha yüksek olduğu görülmektedir. DüĢük 

sezonda kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden müĢterilerin 

beklentilerinin karĢılanamadığı sonucuna varılırken, yüksek sezonda ise, kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan müĢteri beklentilerinin 

memnuniyetlerinden düĢük olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kaldıkları görülmektedir. Bu araĢtırmada müĢterilerin konakladıkları oteli 

seçmelerinde etkili olan nedenler her kriter için olduğu gibi kat hizmetleri kriteri için 

de araĢtırılmıĢ ve düĢük sezonda seyahat acentesi tavsiyesi ile gelen müĢterilerin 

aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları, turizm danıĢma bürosu tavsiyesi ile seçim 

yapan müĢterilerin ise, kat hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kaldıkları tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda ise, gazete/dergi reklamlarından 

etkilenerek bu oteli seçen ve tatillerini Belek bölgesinde geçirmeyi tercih eden 

müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin oldukları görülmektedir. Bu da müĢterilerin 

reklamlarda belirtilen standartların üzerinde bir hizmet kalitesi ile karĢılaĢtıklarını ve 

beklentilerinin tamamen karĢılandığını göstermektedir. 
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AraĢtırma bulgularından müĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda kat hizmetleri 

soruları için otelde kalıĢ süresine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

karĢılaĢtırılmasına bakıldığında, düĢük sezonda 1-3 gece konaklayan müĢterilerin kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin 

olmadıkları görülürken, yüksek sezonda müĢterilerin otelde kalıĢ sürelerine göre kat 

hizmetleri departmanının sunduğu hizmetlere olan beklenti ve memnuniyet 

düzeylerinde bir farklılığın olmadığı görülmektedir.  

MüĢteriler otel iĢletmesinde konakladıkları süre boyunca yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu yiyecek ve içeceklerle beslenmektedirler. Bu nedenle 

müĢterilerin memnuniyetlerinin sağlanabilmesinde yiyecek-içecek departmanının 

önemi büyüktür. Her iki sezonda da bayan müĢterilerin yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin erkek müĢterilere oranla daha 

yüksek olduğu görülmektedir. Ancak bay ve bayan müĢterilerin düĢük sezonda 

yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir. Yüksek 

sezonda ise, düĢük sezonun aksine müĢterilerin yiyecek-içecek hizmetlerinden 

memnun kaldıkları görülmektedir.  

AraĢtırma bulgularına göre müĢterilerin düĢük sezonda daha önceden Antalya 

Belek‟te beĢ yıldızlı bir otelde kalmıĢ olma durumu için yiyecek-içecek 

departmanının sunduğu hizmetlere olan beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek 

olduğu ve müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kalmadıkları görülmektedir 

Yüksek sezonda ise, müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlere 

olan beklentilerinin karĢılandığı ve müĢterilerin aldıkları hizmetten tatmin oldukları 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuca göre düĢük sezonda otel iĢletmelerinin yiyecek-içecek 

kalitesini ve çeĢitliliğini düĢürdüğü için müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun 

kalmadıklarını, yüksek sezonda ise, yoğun bir sezon oluĢundan dolayı otel 

iĢletmesinin yiyecek-içecek kalite ve çeĢitliliğine düĢük sezona oranla daha fazla 

dikkat ettiği için müĢterilerin aldıkları hizmetten memnun kaldıkları görülmektedir. 

DüĢük sezonda müĢterilerden, bu oteli seçmelerindeki etkili olan öncelikli neden 

olarak aile/dost/akraba tavsiyesi ve seyahat acentesi tavsiyesi ile gelen müĢterilerin, 

yiyecek-içecek hizmetlerinden memnun kalmadıkları görülürken, gazete/dergi 

makalesi vasıtasıyla bu oteli konaklamak için seçen müĢterilerin ise, yiyecek-içecek 
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departmanının sunduğu hizmetlerden memnun kaldıkları görülmektedir. Yüksek 

sezonda ise, radyo reklamlarından etkilenerek konakladıkları oteli seçmiĢ olan 

müĢterilerin yiyecek-içecek departmanının sunduğu hizmetlerden memnun 

kalmadıkları tespit edilmiĢtir. 

ĠĢgörenler otel iĢletmelerinin müĢteriyle devamlı iliĢki halinde olan 

çalıĢanlarıdırlar. MüĢterilerin beklentileri doğrultusunda memnuniyetlerinin 

sağlanabilmesi açısından son derece önemli iĢlevi olan iĢgörenlerin mesleki 

deneyime sahip, kalifiye personel olmaları önemlidir. Yapılan araĢtırma sonucunda 

müĢterilerin her iki sezonda da 45-55 yaĢ aralığında olanlarının iĢgörenlerin sunduğu 

hizmetlerden memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir. AraĢtırma bulgularına 

bakıldığında, düĢük sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre 

iĢgörenlerin sunduğu hizmetlerden memnun kalmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda ise, müĢterilerin iĢgörenlerin sunduğu hizmetlere olan beklenti ve 

memnuniyet düzeylerinin eĢit seviyede olduğu görülmektedir. 

MüĢteriler otel iĢletmesinde konakladıkları süre boyunca mevsimsellik 

etkilerinden olan iklim koĢullarından, doğal çevrenin temiz, düzenli ve cezbedici 

olmasından etkilenmektedirler. Tatil rezervasyonlarını yapmadan önce ise, 

kendilerinin ve eĢlerinin izin zamanlarını, eğer varsa çocuklarının okul tatil 

zamanlarını da göz önünde bulundurmaktadırlar. MüĢterilerin düĢük sezonda 

mevsimsellik koĢullarına olan beklentilerinin fazla olduğu, bayan müĢterilerin 

erkeklere oranla daha yüksek beklenti içinde bulunduğu görülmektedir. Yüksek 

sezonda ise, müĢterilerin mevsimsel koĢullara olan memnuniyetlerinin 

beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsel koĢullardan tatmin 

oldukları görülmektedir. Bu araĢtırmanın ortaya koyduğu bir diğer bulgu, düĢük 

sezonda 25-34, 35-44 yaĢ aralığındaki müĢterilerin mevsimsel koĢullardan memnun 

kalmadıkları yüksek sezonda ise, yaĢlı kesim olarak tanımlayabileceğimiz 35-44, 45-

55 ve 56-64 yaĢ aralığındaki müĢterilerin mevsimsel koĢullardan memnun 

kalmadıklarıdır. MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda gelir durumları açısından 

mevsimselliğe olan beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasına 

bakıldığında, 3001 Euro ve üzeri gelir grubuna dâhil müĢterilerin düĢük sezonda 

mevsimsel koĢullardan memnun kaldıkları görülürken, yüksek sezonda müĢterilerin 
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mevsimsel koĢullara olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri arasında bir farklılığın 

olmadığı görülmektedir.  

DüĢük sezonda müĢterilerin beĢ yıldızlı otellerde kalıĢ sıklığına göre beklenti 

ve memnuniyet düzeylerine bakıldığı zaman, yılda 2 defa, 3 defa ve üzeri sayıda 

gelen müĢterilerin mevsimsel koĢullara olan beklenti ve memnuniyet düzeyleri 

arasında bir farklılığın olmadığı görülürken, yüksek sezonda ise, otel iĢletmelerinde 

yılda 3 kez ve üzeri sayıda konaklamada bulunan müĢterilerin mevsimsel koĢullardan 

memnun kalmadıkları görülmektedir. Yapılan araĢtırmada otel iĢletmesine seyahat 

acentesi tavsiyesiyle ve gazete/dergi makalesi vasıtasıyla gelmeyi tercih eden 

müĢterilerin düĢük sezonda mevsimsel koĢullardan memnun kalmadıkları 

görülürken, yüksek sezonda müĢterilerin gazete/dergi reklamlarından ve otelin 

fiyatlarından etkilenerek gelenlerinin mevsimsel koĢullardan memnun kaldıkları 

tespit edilmiĢtir.  

AraĢtırmada müĢterilerin kalıĢ nedenlerine göre düĢük sezonda mevsimsel 

koĢullara olan beklenti ve memnuniyetleri arasında bir farklılık bulunamazken, 

yüksek sezonda aile/dost/akraba ziyareti maksadıyla gelen müĢterilerin 

beklentilerinin memnuniyetlerinden yüksek olduğu, eğitim/seminer maksadıyla gelen 

müĢterilerin ise, memnuniyetlerinin beklentilerinden yüksek olduğu ve müĢterilerin 

mevsimsel koĢullardan memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir. Yapılan araĢtırmada 

düĢük ve yüksek sezonda müĢterilerin mevsimsellik koĢulları için kiminle 

konaklandığına göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması yer 

almaktadır. DüĢük sezonda müĢterilerden arkadaĢıyla, eĢiyle ve anne/babasıyla 

konaklayanların mevsimsel koĢullardan memnun kalmadıkları görülürken, yüksek 

sezonda müĢterilerden çocuğuyla ve eĢi ile konaklayanların beklentilerinin 

memnuniyetlerinden daha düĢük olduğu ve müĢterilerin mevsimsel koĢullardan 

memnun kaldıkları tespit edilmiĢtir. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda mevsimsel koĢullar için eğer serbestçe 

karar verebiliyor olsalardı, Türkiye‟deki tatillerini hangi ayda geçirmeyi tercih 

edecekleri durumuna göre beklenti-memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılmasında, 

düĢük sezonda Türkiye‟deki tatillerini temmuz ve eylül aylarında geçirmeyi tercih 

edecek olan müĢterilerin mevsimsel koĢullara olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden daha yüksek olduğu ve müĢterilerin mevsimsel koĢullardan 
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memnun kalmadıkları tespit edilmiĢtir. Yüksek sezonda ise, Türkiye‟ye ocak ayında 

gelmeyi tercih edecek olan müĢterilerin mevsimsel koĢullardan memnun 

kalmadıkları görülmektedir. 

MüĢterilerin düĢük ve yüksek sezonda otel iĢletmesinin genel koĢulları için 

rezervasyon türlerine göre beklenti ve memnuniyet düzeylerinin karĢılaĢtırılması 

yapıldığında, otel iĢletmesine bir grubun üyesi olarak ve rezervasyonsuz gelen 

müĢterilerin düĢük sezonda otel iĢletmesinin genel koĢullarına olan beklentilerinin 

memnuniyetlerinden yüksek olduğu ve otelin genel Ģartlarından memnun 

kalmadıkları görülürken yüksek sezonda ise, rezervasyonunu seyahat acentesi 

vasıtasıyla ve internet aracılığıyla gerçekleĢtiren müĢterilerin otel iĢletmesinin genel 

koĢullarından tatmin oldukları belirlenmiĢtir. 

Kozak (2001), Süklüm (2006), Emir (2007) ve Özgüven (2007) daha önceden 

yaptıkları çalıĢmalarında müĢteri memnuniyet düzeylerinin yükseltilmesi, hizmet 

sektöründe çalıĢan iĢletmelerin hizmet kalitelerinin artırılması gerekliliğini ortaya 

koymuĢlardır. Ancak bu çalıĢma müĢterilerin otel iĢletmelerindeki hizmet 

beklentilerinin ve memnuniyet düzeylerinin düĢük ve yüksek sezonda kıyaslanmasını 

içerdiği için daha önceki çalıĢmalardan farklılık göstermektedir. 

Yapılan araĢtırmaya göre müĢterilerin beklenti ve memnuniyet düzeylerinin 

mevsimsellik kapsamında değerlendirildiği ve araĢtırmaya katılan Alman 

müĢterilerin gerek demografik yapılarının farklılıkları, gerekse beklenti düzeylerinin 

farklılıkları nedeniyle farklı memnuniyet düzeylerine sahip oldukları görülmüĢtür. 

AraĢtırma kapsamında elde edilen bilgiler doğrultusunda genel bir yorum getirilecek 

olunursa, müĢterilerin yüksek sezonda otel iĢletmelerinin sunduğu hizmetlere olan 

beklentilerinin karĢılandığı ve müĢterilerin yüksek sezonda memnuniyet düzeylerinin 

düĢük sezona kıyasla daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

DüĢük sezonda müĢterilerin otel iĢletmelerine olan taleplerinin gerek iklim 

koĢulları, gerekse okul tatilleri nedeniyle az oluĢu ve iĢletmelerin talep azlığını 

yarattıkları arz kaynaklarını kârlılıklarını sürdürebilmeleri için kısıtlamayı tercih 

etmeleri hizmet kalitesine olumsuz yansımaktadır. Bu nedenle de düĢük sezonda 

seyahat eden müĢteriler yüksek sezonda seyahat eden müĢterilere oranla aldıkları 

hizmet karĢısında daha az memnun olmaktadırlar. Otel iĢletmeleri bu sorunun önüne 

geçebilmek için hizmet kalitelerini her iki sezonda da aynı seviyede tutmalıdırlar. 
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Otel iĢletmelerinin mevsimsel dalgalanmalardan etkilenmeksizin müĢteri 

memnuniyetini sağlayıcı bir tutum içinde hareket etmeleri gerekmektedir. Tüm 

bunlar için ise, müĢteri beklentilerinin karĢılanması temel hedef noktası olmalıdır. 

Türk turizminin baĢkenti olarak görülen Antalya ili dört mevsim turistik bir 

destinasyon olarak görülmemektedir. Fakat Antalya yıl boyu turizm faaliyetlerini 

sürdürebilecek olanaklara sahiptir. Bu olanakların değerlendirilmesi için turistlere 

konaklama, yeme-içme, eğlenme gibi imkânları sunan otel iĢletmelerinin 

standartlarını müĢteri odaklı bir politika dâhilinde yeniden gözden geçirmesi ve bu 

bağlamda müĢteri beklenti ve memnuniyetlerine önem vererek mevsimsel 

dalgalanmalardan en az etkilenerek varlıklarının devamlılığını sağlamaları 

gerekmektedir. 
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