Tiirk Turizm Arastirmalar1 Dergisi A

|
2020, 4(3): 2441-2455.
9 G DOI:_10.26677/TR1010.2020.490
ISSN: 2587-0890 Dergi web sayfasi: https://www.tutad.org A |

ARASTIRMA MAKALESI

Hizmet Ortami, Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyeti liskisi: Resort
Otellerde Bir Arastirma

Dog. Dr. Savas ARTUGER, Mugla Sitki1 Kogman Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Mugla, e-posta:
artugersavas@vahoo.com
ORCID: https://orcid.org/0000-0003-1272-2361

Ogr. Gor. Songiil KILINC SAHIN, Mugla Sitki Kogman Universitesi, Ula Ali Kogman Meslek,
Mugla, e-posta: songulkilinc@mu.edu.tr
ORCID: https://orcid.org/0000-0002-3510-9220

Oz

Bu arastirmanin amaci; hizmet ortami, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti
arasindaki iliskileri ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin evreni, Mugla ilinin Marmaris ilgesinde
faaliyet gosteren bes yildizli resort otellerde, 1 Temmuz-30 Agustos 2019 tarihleri arasinda
konaklayan yabanci turistlerden olusmaktadir. Arastirmada 310 yabanci turistten veri
toplanmustir. Elde edilen verilerin analizinde aritmetik ortalama, standart sapma, dogrulayic
faktor analizi, gilivenirlik analizlerinden faydalanilmistir. Bununla birlikte degiskenler
arasindaki iliski, Yapisal Esitlik Modelleme (YEM) Teknigi kullarularak analiz edilmistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, otellerdeki hizmet ortami unsurlarindan cevre
kosullari, diizen ve dekorun miisteri memnuniyetini etkilemedigi, isaret ve sembollerin ise
miisteri memnuniyetini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Arastirmada ayrica, miisteri
memnuniyetinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir.
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Abstract

The aim of this research, to reveal the relationship between servicescape, customer satisfaction
and revisit intention. The research population consists of foreign tourists staying in five-star
resort hotels in the Marmaris district of Mugla between July 1-August 30, 2019. In the study,
data were collected from 310 foreign tourists. Mean, standard deviation, confirmatory factor
analysis and reliability analysis were used in the analysis of the data obtained. However, the
relationship between variables was analyzed by using the Structural Equation Modeling
Technique (SEM). According to the results obtained from the research, it has been revealed that
ambient conditions, layout and decor do not affect customer satisfaction, while signs and
symbols affect customer satisfaction. The research also concludes that customer satisfaction has
an impact on customers' revisit intentions.
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GIRIS

Agirlama odakl firmalarda, 6zellikle otel endiistrisinde, miisterilere iyi bir deneyim sunmak
temel bir unsur haline gelmistir (Ariffin vd., 2013:128). Giiniimiizde bir¢ok mdisteri bir oteli,
sadece uyumak igin bir yer olarak gormemektedir. Otel miisterileri unutulmaz deneyimler
yagayabilmek icin, kendilerine siirprizler yapan ve zevk alabilecekleri 6zel seyler sunan
isletmeler aramaktadirlar. Otel igletmeleri miisterilerin bekledigi ilgi ve konforu sunarken,
unutulmaz bir deneyim i¢in, ek dokunuslar yapmalidirlar. Bu noktada hizmet ortami unsurlari,
miigterilerin hem unutulmaz deneyimler yasamasma hem de memnuniyetlerine 6nemli katkilar
saglayacaktir (Lockwood ve Pyun, 2020:41). Bununla birlikte hizmet ortami unsurlari, soyut
ozelliklere sahip hizmetlerin kalitesine dair miigterilere 6nemli ipuglar1 saglar. Ayrica hizmet
ortami, miisterilerin hizmet personeli ile herhangi bir etkilesime girmeden 6nce, bir hizmet
isletmesine iliskin ilk izlenimlerin olusmasina yardimei olur (Lin, 2009:23).

Miisteri memnuniyeti, bir tiiketicinin satin almis oldugu {iriin ve hizmetler hakkinda, satis
sonrasl degerlendirme yapmas: olarak tamimlanmaktadir (Lin ve Wang, 2006:273). Miisteri
memnuniyeti, miisterilerin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamada bir isletmenin basaris: igin
hayati oneme sahiptir (Han vd., 2011:620). Bununla birlikte miisteri memnuniyeti, tim
pazarlama faaliyetlerinin en Onemli sonuglarindan birisidir (Han ve Back, 2007:10). Otel
isletmelerinde odalarin Kkalitesi, personelin performansi, hizmetlerin cesitliligi, giivenlik,
odalarm biiyiikliigii ve konforu, banyolarin temiz olmasi, yiyecek icecek kalitesi gibi bircok
unsur miisteri memnuniyetini etkilemektedir (Gu ve Ryan, 2008:338-339). Tiim bu unsurlar
miigteri memnuniyetini etkilemekle birlikte, gliniimiizdeki tiiketicilerin beklentileri dikkate
alindiginda sadece bu unsurlarla miisteri memnuniyetini saglamak yetersiz kalabilmektedir. Bu
nedenle hizmet ortami unsurlari, otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
onemli bir rol oynayabilir. Yapilan bazi ¢alismalar bunu desteklemektedir (Adzoyi ve Klutse,
2015; Ali ve Amin, 2014; Lap-Kwong, 2017). Ayrica memnun olan mdiisterilerin isletmeyi tekrar
ziyaret etme niyetleri de artmaktadir (Han ve Back, 2007:10).

Yukarida belirtilen bilgiler 1s1§inda bu arastirmanin amacy;, hizmet ortami, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag
dogrultusunda Mugla ilinin Marmaris ilgesinde faaliyet gosteren bes yildizli resort otellerde bir
arastirma yapilmistir. Yapilan calismadan elde edilen sonuglarla otel isletme yoneticilerine,
miigteri memnuniyetinin saglanmasinda hangi hizmet ortam1 unsurlarmin etkili oldugunun ve
miisteri memnuniyeti-tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iliskinin agiklanmasi hedeflenmistir.
Bu iligkilerin ortaya konulmasiyla otel isletmelerinin pazarlama stratejilerine ve planlamalarina
katki yapilmasi ve boylece isletmelere rekabet avantaji saglanmasi, arastirmanin 6nemini ortaya
koymaktadir.

LITERATUR TARAMASI
Hizmet Ortami

Hizmet ortami kavrami literatiirde farklh  yazarlar tarafindan farkli  sekilde
kavramsallastirilmistir. Bitner (1992) tarafindan kullanilan hizmet ortami (servicescape)
kavrammi; Baker (1987) “Fiziksel Cevre”, Arnould vd., (1996) “Ekonomik Cevre”, Turley ve
Milliman (2000) “Pazarlama Cevresi”, Mahrabian ve Rusell (1974) ile Weinrach (2000) “Cevresel
Psikoloji”, Mathwich, Malhotra ve Rigdon (2001) “Etkilesimli Alan”, Roy ve Tai (2003) “Magaza
Cevresi”, Weinrach (2000) “Psikolojik Cevre”, Cronin (2003) “Hizmet Cevresi” olarak
kavramsallagtirmistir (Harris ve Ezeh, 2008:391; Juhari vd., 2012:620).
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Hizmet ortami; hizmetlerin sunuldugu, bir hizmet isletmesinin fiziksel ortami veya cevresi
olarak tanimlanmaktadir (Bitner, 1992:65). Kaminakis vd., (2019:71) hizmet ortamini,
konaklama, yeme ve i¢me gibi 6nemli konaklama faaliyetlerinin gerceklestigi yapay ortamlar
olarak tamimlamistir. Bitner'e gore (1992) hizmet ortami, dogal ortamlardan ziyade, yapay
ortamlar olarak kabul edilir. Hizmet ortami Ozellikle oteller, restoranlar, temali parklar,
bankalar ve hastaneler gibi hizmet isletmelerinde, tiiketici davranislarin etkileyebilir ve 6zgiil
bir igletme imaj: yaratabilir (Lee vd., 2019:400).

Yazarlar tarafindan farkli sekilde kavramsallastirilan hizmet ortami, farkli yazarlar tarafindan
farkli sekilde boyutlandirilmistir. Bitner (1992:60) hizmet ortamini ii¢ boyut olarak belirlemistir.
Bu boyutlar; cevresel kosullar, mekansal diizen ve islevsellik, isaretler, semboller ve sanat
eserleridir. Cevresel kosullar; iklimlendirme, koku, giiriiltii, renk, miizik ve aydinlatma gibi
unsurlardan olusmaktadir (Bitner, 1992:65) Cevresel kosullar tiiketicilerin fiziksel ve fizyolojik
durumlarim etkiler. Ornegin sicaklik, aydinlatma, renk veya koku duygusal reaksiyonlar ortaya
cikarir (Lee vd. 2019:400). Mekansal diizen ve islevsellik; makinelerin, ekipmanlarin,
mobilyalarin ve diger fiziksel nesnelerin diizenlenme bicimlerini, bu nesnelerin biiyiikliigiinii
ve seklini ve bunlar arasindaki uyumu ifade eder (Lam vd., 2011:560). i§aretler, semboller ve
sanat eserleri; fiziksel ortamin mimari tasarimyi, i¢ tasarimi, dekoru, malzeme kalitesi, tabela vb.
unsurlan igerir (Ellen ve Zhang, 2014:89). Bir yapmin dis ve i¢ kisminda gosterilen isaretler,
semboller ve sanat eserleri, acik iletisimcilere rnektir. Isletmenin adi, yonlendirici levhalar ve
davrang kurallarmi anlatan uyaricilar bunlara ornek verilebilir (Kim ve Moon, 2009:145).
Wakefield ve Blodgett (1999) mekansal diizen-islevsellik ve estetik olarak iki boyuta ayirmaistir.
Lucas (2003), gevresel kosullar, oturma konforu, i¢ dekor, temizlik ve diizen olmak {izere bes
boyut seklinde belirlemistir. Ryu ve Jang (2008) ise, tesis estetigi, aydinlatma, ¢evresel kosullar,
diizen ve yemek ekipmanlar1 olmak {izere bes olarak belirlemistir (Lockwood ve Pyun, 2020).
Turley ve Milliman (2000) ise bu unsurlar1 bes gruba ayirmistir. Bu unsurlar; dis degiskenler,
genel i¢ degiskenler, diizen degiskenleri, satin alma degiskenleri ve insan degiskenleridir.

Hizmet Ortaminin Miisteri Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Turizm isletmelerinde hizmet ortaminin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisini arastiran
calismalar incelendiginde ¢alismalarin genellikle oteller (Adzoyi ve Klutse, 2015; Ali ve Amin
2014; Lap-Kwong, 2017; Lin, 2009; Mohd Wahid vd., 2012) ve restoranlar (Fidan ve Artuger,
2018; Han ve Ryu, 2009; Heung ve Gu, 2012; Ryu, 2010) {izerinde yapildig1 goriilmektedir.

Adyozi ve Klutse (2015), Ganadaki 1-3 yildizli otellerde yaptiklari arastirmada, otellerdeki
hizmet ortamiin miisteri memnuniyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.
Arastirmada sonucunda, arag-gereg, koku ve aydinlatmanin miisteri memnuniyeti {izerinde
daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Ali ve Amin (2014) Cin'in Nanjing, Hangzhou ve
Shanghai eyaletlerindeki resort otellerde bir arastirma yapmuslardir. Yazarlar, fiziksel
varliklarin miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Lap-Kwong,
(2017) otel restoraninda yaptig1 arastirmada, temizlik unsurunun miisteri memnuniyetini
etkileyen en 6nemli faktor oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Lin (2009), otel barlarinda kullanilan
miizik ve renklerin miisteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Mohd Wahid vd.,
(2012) Malyezya'min Perak bolgesinde faaliyet gosteren otellerde yaptigi bir arastirmada,
fiziksel cevrenin boyutlarindan olan igsel unsurlarin (ses, koku, sicaklik, aydinlatma vb.)
miisteri memnuniyetini etkiledigini belirlemislerdir. Bununla birlikte yazarlar, digsal unsurlarin
(binanin yiiksekligi, rengi, tesisteki otopark olanaklari, peyzaj diizenlemesi vb.) mdiisteri
memnuniyeti iizerinde etkili olmadig1 sonucuna ulasmislardir.
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Fidan ve Artuger (2018) Istanbul'un Bahgelievler ve Bakirkdy ilgelerinde faaliyet gosteren
birinci sinuf restoranlarda yaptiklari bir arastirmada, restoranlardaki atmosferik unsurlarin
miisteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikmiglardir. Aragtirmada, restoran
estetigi, aydinlatma, masa diizeni ve hizmet personelinin miisterilerin memnuniyeti {izerinde
etkisi oldugu, restoran ambiyansiin ve oturma diizeninin ise etkili olmadigl sonucuna
ulasilmistir. Han ve Ryu (2009) restoranlardaki dekor ve sanat eserlerinin miisteri memnuniyeti
tizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya cikarmuslardir. Heung ve Gu (2012) Hong
Kong'daki liiks restoranlarda yaptig1 bir arastirmada, restoranlardaki oturma diizeni, ¢alisanlar,
ambiyans, tesis estetigi ve pencerelerin goriintiisii gibi atmosferik unsurlarin mdiisteri
memnuniyeti tizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Ryu (2010) liiks restoranlarda yaptig:
arastirmada, tesis estetigi, aydinlatma, ambiyans, oturma diizeni ve hizmet personelinin
miigteri memnuniyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Tiim bu ampirik bilgilere
dayanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Cevre kosullar1 miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.
H2: Diizen unsuru miigteri memnuniyeti {izerinde etkilidir.
H3: Dekor unsuru miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.

H4: [saretler ve semboller miisteri memnuniyeti tizerinde etkilidir.

Miisteri Memnuniyetinin Tekrar Ziyaret Etme Niyeti Uzerine Etkisi

lgili literatiir incelendiginde, turizm igletmelerinde miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret
etme niyeti {izerindeki etkisini ortaya ¢ikaran calismalarin oldugu goriilmektedir (Ali ve Amin,
2014; Ali ve Omar, 2014; Jani ve Han, 2014; Mannan vd., 2019; Marinkovic vd., 2014; Raza vd.,
2012)

Ali ve Amin (2014) Cin’in Nanjing, Hangzhou ve Shanghai eyaletlerindeki resort otellerde
yaptiklar bir arastirmada miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkili
oldugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde, Ali ve Omar (2014) Malyezya'nin Langkawi
bolgesinde faaliyet gosteren resort otellerde yaptiklari arastirmada, miisteri memnuniyetinin
miigterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Jani
ve Han (2014) Giiney Kore’de dort ve bes yildizh otellerde yaptiklar: bir arastirmada, miisteri
memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.
Raza vd. (2012) liiks otellerde, hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve tekrar
ziyaret arasindaki iligkileri incelemislerdir. Arastirma sonucunda, miisteri memnuniyetinin
miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Manan
vd. (2019) restoranlarda yaptiklar1 arastirmada, miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme
niyeti {izerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Marinkovic vd., (2014) Sirbistan’da restoran
isletmelerinde yaptiklari arastirmada, miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugunu belirlemislerdir. Bu bilgiler 1s13g1nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H5: Miisteri memnuniyetinin tekrar ziyaret etme niyeti iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Literatiirden faydalanilarak belirlenen hipotezler cergevesinde olusturulan arastirma modeli
Sekil 1’de yer almaktadir. Sekil 1'de de goriildiigii gibi otel hizmet ortami, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkiler arastirilmaktadir.
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Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

YONTEM
Veri Toplama Yontemi

Bu aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Hazirlanan anket {ig
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcailarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas,
egitim, milliyet) yer verilmistir. Ikinci boliimde ise 13 madde ve dort temel boyuttan olusan
(¢evre kosullari, diizen, dekor, isaret ve semboller) otel hizmet ortamini 6lgen Olgek yer
almaktadir. Ugiincii béliimde ise, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti {i¢’er ifade
ile olctilmiistiir.

Otel hizmet ortamini Olgen ifadeler, Dedeoglu vd., (2015) tarafindan yapilan calismadan
alinarak hazirlanmistir. Miisteri memnuniyetine iliskin sorular Back ve Parks (2003), tekrar
ziyaret etme niyetine iliskin sorular ise Durna vd., (2015) tarafindan yapilan ¢alismalardan
alinmistir. Katihmcilarin her {i¢ 6lgekte yer alan her bir ifadeye ait katihm diizeyleri “Hig
Katilmiyorum=1", “Az Katiliyorum=2", “Orta Diizeyde Katiliyorum=3", “Cok Katiliyorum=4"
ve “Tamamen Katiiyorum=5" seklinde 5li Likert dlgegi dogrultusunda derecelendirilmisgtir.
Uygulanan anketler Ingilizce dilinde hazirlanmistir.

Evren ve Orneklem

Hizmet ortami, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri ortaya
¢ikarmay1 amaglayan bu arastirmanin evreni, Mugla ilinin Marmaris ilgesinde faaliyet gosteren
bes yildizh resort otellerde, 1 Temmuz-30 Agustos 2019 tarihleri arasinda konaklayan yabanc
turistlerden olugmaktadir. Ilgili tarihlerde Mugla 1l Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii internet
sayfasindan Marmaris'te 17 adet bes yildizl otel oldugu belirlenmistir. Oncelikle bu 17 otel ile
gorlismeler yapilmigtir. Bu otellerden sekiz tanesi anket yaptirmayr kabul etmemisgtir.
Dolayisiyla anket calismasi diger dokuz otel ile gerceklestirilmistir. Anket yapilan oteller her
sey dahil sistemi uygulayan resort otellerdir.

2446



Savas ARTUGER ve Songiil KILINC SAHIN

Bu arastirmada evrenin listesinin belirlenmesi miimkiin olmadigindan, olasiikli olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi kullanilmasi durumunda Orneklem sayisinin ka¢ olmasi gerektigi konusunda
farkli goriigler bulunmaktadir. Hair vd. (2014:573), yapisal esitlik modellemesi kullanilmas:
durumunda 200 kiginin 6rneklem hacmi igin yeterli olacagim vurgulamaktadir. Schumacker ve
Lomax (2010: 42)’a gore ise bu sayi, 250-500 arasinda olabilir. Bu arastirmada 300 kisiye
ulasilmas1 hedeflenmistir. Arastirma sonunda 310 anket toplanmustir. Anketler yapilirken her
otelden esit sayida anket toplanmasina dikkat edilmistir. Anketler, aragtirmay1 yiiriiten kigiler
tarafindan, otel yonetiminin otel icerisinde izin verdigi alanlarda ankete katilmay1 kabul eden
turistler ile yiiz yiize goriisiilerek yapilmustir.

Verilerin Analizi

Arastirmada oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim, milliyet)
iligkin frekans ve yiizde dagilimlar verilmistir. Yabanc turistlerin otel hizmet ortami, miisteri
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyetlerine iligkin goriiglerini betimlemek amaciyla,
aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmustir.

Arastirmada yer alan degiskenler arasindaki iliskiler Yapisal Esitlik Modelleme Teknigi (YEM)
kullarularak analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi Maksimum Olabilirlik Tahmini
(Maksimum Likelihood Estimation) yontemi kullanilarak yapilmistir. Bu arastirmada, yapisal
esitlik modellemesi igin Anderson ve Gerbing’in (1988) oOnerdigi iki asamali yaklasim
uygulanmustir. Bu nedenle 6ncelikle 6l¢iim modelinin gegerligini ve gilivenirligini test etmek
amactyla dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Daha sonra ¢alismada 6nerilen modeli
test etmek amaciyla YEM yapilmustir.

YEM uygulanmadan 6nce kayip verilerin olup olmadigina, aykiri(ug) degerlere ve verilerin
normal dagilim (¢ok degiskenli normallik) gosterip gostermedigine bakilmistir (Woo vd., 2015).
Verilerde kayip veriye rastlanmamustir. Ug¢ degerler icin Amos programinda, Mahalanobis
Distance degerleri kontrol edilmis ve baz1 u¢ degerlerin oldugu tespit edilmistir. U¢ degerlere
sahip olan anketler (alt1 adet) veri setinden ¢ikarildig: i¢in 304 anket ile analizler yapilmustir.
Verilerin normal dagihima uyup uymadigl, carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek
belirlenmistir. Shiel ve Cartwright’a (2015:28) gore verilerin normal dagilimi igin carpiklik ve
basilik degerlerinin -1 ve +1 arasinda deger almas1 gerekmektedir. Yapilan analiz sonucunda,
her bir ifadeye ait carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda oldugu belirlenmistir.

BULGULAR

Tablo 1'de ankete katilan otel miigterilerinin demografik Ozeliklerine ait frekans ve yiizde
dagilimlar1 yer almaktadir. Tablo 1'de yer alan bulgulara gore katihmcilarin %54,3’t1 erkek,
%43,8'1 kadindir. Katilimailarin yarisindan fazlasi (%57,9) 41-61 yas araliindadir. Katilimeilarm
cogunlugu (%89,2), lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde egitime sahip kisilerden olusmaktadir.
Katilimeilar agirlikli olarak Rus, Hollandali ve Ingiliz turistlerden olugsmaktadar.
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Tablo 1. Katiimalarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Degisken Grup (f) (%)
Erkek 165 54,3
Cinsiyet Kadin 133 43,8
Kayip veri 6 1,9
Toplam 304 100
Yas 20 ve alt1 33 10,9
21-30 60 19,7
31-40 32 10,5
41-50 55 18,1
51-60 78 25,7
61 ve lizeri 43 14,1

Kayip veri 3 1
Toplam 304 100
Egitim Tlkogretim 11 36
Lise 154 50,7
Onlisans 65 21,4
Lisans 52 17,1
Lisanstistii 16 53
Kayip veri 6 1,9
Toplam 304 100
Milliyet Ingiliz 59 19,4
Alman 50 16,4
Rus 105 34,5
Hollandalu 62 20,4
Diger (Ukraynali, Sirp, Liibnanli., 24 7,9

Iskandinav)

Kayip veri 4 14
Toplam 304 100

Tablo 2. Otellerdeki Hizmet Ortam1 Unsurlara {ligkin Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Aritmetik Std.
Boyutlar ve ifadeler Ort. Sapma

Cevre Kosullar 3,28 1,09
Otelde, ortak kullanim alanlarindaki 1sitma/sogutma sistemleri yeterlidir. 3,13 1,21
Otelde ¢alan fon miizigi keyiflidir. 3,24 1,20
Otelde hos bir koku vardir. 3,30 1,18
Otelin ortak kullanim alanlarindaki aydinlatmalar yeterlidir. 3,43 1,14
Diizen 3,57 1,08
Oteldeki asansorlere erisim kolaydir. 3,50 1,19
Otelin diizeni havuz alanlarma erisim icin uygundur. 3,57 1,19
Otelin diizeni ortak kullanim alanlarina erigim i¢in uygundur. 3,62 1,10
Dekor 3,52 0,91
Otelin zemin ve duvar renkleri hostur. 3,49 1,07
(Odalardaki mobilyalarin kalitesi yiiksektir. 3,49 1,02
Ortak alanlarda kullanilan mobilyalarin kalitesi yiiksektir. 3,57 1,01
igaretler ve Semboller 3,63 0,83
Oteldeki tabelalar yeterince biiyiiktiir. 3,63 0,90
Oteldeki tabelalar kolaylikla anlagilabilmektedir. 3,63 0,90
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Tablo 2’de yer alan otellerdeki hizmet ortami unsurlara iliskin aritmetik ortalamalar
incelendiginde, tiim boyutlara ait ortalamalarin olgek orta puani olan 3’iin biraz {izerinde
oldugu goriilmektedir. Hizn%et ortamma iligkin nispeten en yiiksek ortalamanin isaretler ve
semboller boyutuna ait ( =3,63) oldugu goriilmektedir. Tablo 2'deki veriler dikkate
alindiginda, katihmecilarin konakladiklar: oteller ile ilgili hizmet ortami unsurlarina iliskin
algilamalarinin orta diizeyde oldugu soylenebilir.

Tablo 3. Miisteri Memnuniyeti ve Tekrar Ziyaret Etme Niyetine Iliskin Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Boyutlar ve ifadeler Aritemtik | Std.sapma
ort.
Miisteri Memnuniyeti 3,81 0,93
Genel olarak, bu otelde kalmaya karar verdigim igin mutluyum. 3,76 1,02
Bu otelde kalmakla dogru bir sey yaptigimi diisiiniiyorum. 3,77 1,06
Genel olarak, bu otelde kalmaya karar verdigim i¢in memnunum. 3,88 1,01
Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 3,57 0,98
Gelecekte bu otelde tekrar kalmak isterim. 3,57 1,06
Bu otele daha sik gelmek isterim. 3,65 1,04
Gelecekte bu otelde konaklama ihtimalim var. 3,50 1,20

Tablo 3'te katimcilarin konakladiklar: otellerdeki memnuniyet diizeyleri ve tekrar ziyaret etme
niyetlerine iliskin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Tablo 3'teki
veriler incelendiginde katilimcilarin memnuniyet diizeylerinin olgek orta puani olan 3’iin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte, katihmcilarin konakladiklar1 oteli tekrar
ziyaret etme niyetlerinin memnuniyetlerine gore daha diisiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’'teki modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde; x?=347,392, df=117, x*/df=2,96,
p<0,001, RMSA=0,07, AGFI=0,85 GFI=0,90, CFI=0,95, NFI=0,92 oldugu goriilmektedir. Bu
degerlere gore ol¢iim modelindeki uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Hoe, 2008;
Engel vd., 2003).

Olcekteki yap1 gecerligini (construct validity) belirlemek icin yakmsak/uyusum (convergent
validity) ve ayirt edici (discriminant validitiy) gecerligine bakilmistir. Yakinsak gecerligi
degerlendirmede {i¢ yontem kullamilmustir: Faktor yiikleri, CR (bilesik giivenirlik) ve AVE
(agiklanan ortalama varyans) degerleridir (Hair vd., 2014: 618-619).

Hair vd.'ne gore (2014: 618) dogrulayici faktor analizinde faktor yiikleri 0,70 ve tizeri olmalidir,
ancak 0,50 ve iizerinde kabul edilebilir bir degerdir. Yapilan faktor analizi sonucunda, otel
hizmet atmosferini 6lgen Slgekte yer alan; isaretler ve semboller boyutundan bir ifadenin faktor
yiikii 0,50’den diisiik oldugu i¢gin faktor analizinden ¢ikarilmistir. Tablo 4'teki diger ifadelere ait
faktor yiiklerine bakildiginda 0,70'in iizerinde oldugu goriilmektedir. Literatiirde, AVE
degerinin 0,50 ve {izerinde, CR degerinin ise 0,70 ve iizerinde olmas:t gerektigi
vurgulanmaktadir (Hair vd., 2014: 619). Tablo 4’teki veriler incelendiginde tiim boyutlara ait
AVE degerlerinin 0,60, CR degerlerinin ise 0,70'in izerinde oldugunu goriilmektedir.

Ayirt edici gegerlilikte ise, AVE degerlerinin karekokleri ile yapilar arasindaki korelasyon
katsayilar1 karsilastirilir. Yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin AVE degerlerinin
karekoklerinden diisiik olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 5'teki veriler
incelendiginde yapilar arasindaki korelasyon katsayilariin AVE karekok degerlerinden diisiik
oldugu goriilmektedir. Tiim bulgular birlikte degerlendirildiginde, 6lgegin yap:r gecerliginin
saglandig1 sdylenebilir.

2449



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(3): 2441-2455.

Tablo 4. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Faktorler ve ifadeler Faktor Cronbach’s CR AVE
Yiikleri Alpha

Cevre Kosullar1 0,93 0,93 0,76

Otelde, ortak kullanim alanlarindaki 0.82

1sitma/sogutma sistemleri yeterlidir. !

Otelde ¢alan fon miizigi keyiflidir. 0,86

Otelde hos bir koku vardir. 0,91

Otelin ortak kullanim alanlarindaki aydinlatmalar 0.89

yeterlidir. !

Diizen 0,92 0,92 0,79

Oteldeki asansorlere erigsim kolaydir. 0,88

Otelin diizeni havuz alanlarma erisim igin 0,91

uygundur.

Otelin diizeni ortak kullanim alanlarina erisim i¢in | 0,88

uygundur.

Dekor 0,85 0,87 0,69

Otelin zemin ve duvar renkleri hostur. 0,83

Odalardaki mobilyalarin kalitesi yiiksektir. 0,82

Ortak alanlarda kullanilan mobilyalarin kalitesi 0,84

yliksektir.

igaretler ve Semboller 0,83 0,83 0,71

Oteldeki tabelalar yeterince biiyiiktiir. 0,89

Oteldeki tabelalar kolaylikla anlagilabilmektedir. 0,79

Miisteri Memnuniyeti 0,88 0,89 0,73

Genel olarak, bu otelde kalmaya karar verdigim | 0,81

i¢cin mutluyum.

Bu otelde kalmakla dogru bir sey yaptigimi | 0,91

diisiiniiyorum.

Genel olarak, bu otelde kalmaya karar verdigim | 0,83

igin memnunum.

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti 0,86 0,88 0,71

Gelecekte bu otelde tekrar kalmak isterim. 0,82

Bu otele daha sik gelmek isterim. 0,88

Gelecekte bu otelde konaklama ihtimalim var. 0,83

Uyum indeksleri: p:0,000 x%347,392, df:117, x?/df=2,96, CFIL:0,95, GFIL.0,90, NFIL.0,92, RMSA:0,07,

AGEFI:0,85.

NOT: CR: bilesik giivenirlik, AVE: Ac¢iklanan ortalama varyans

Tablo 5. Korelasyon Katsayilar: ve AVE Karekok Degerleri

Cevre Diizen Dekor Isaretler ve Miisteri Tekrar
Kosullar Semboller Memnuniyeti Ziyaret Etme
Niyeti
Cevre Kosullart 0,871
Diizen 0,745 0,888
Dekor 0,540 0,739 0,830
1§aretler ve 0,355 0,540 0,633 0,842
Semboller
Miisteri 0,270 0,375 0,389 0,434 0,854
Memnuniyeti
Tekrar Ziyaret 0,212 0,386 0,442 0,509 0,729 0,842
Etme Niyeti

Not: AVE karekokleri kosegen (diagonal) ve koyu olarak verilmistir
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Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlere Iligkin Bulgular

Standardize
Hipotezler edilmis Standart t degerleri | p degeri Hipotez
regresyon hata sonuglari
katsayilar1
B)
Hi: Cevre Kosullart —— Memnuniyet -0,06 0,08 -0,59 0,54 Ret
H2: Diizen— Memnuniyet -0,20 0,13 1,18 0,23 Ret
Hs: Dekor—» Memnuniyet 0,04 0,12 0,34 0,73 Ret
Ha: Isaret ve Sembol ——» Memnuniyet 0,40 0,11 3,86 0,00 Kabul
Hs: Memnuniyet — Tekrar ziyaret 0,86 0,09 11,94 0,00 Kabul
Uyum indeksleri: p:0,000 x*:360,421, df:121, x?/df = 2,97, CFI:0,95, GFI: 0,90, NFI:0,92, RMSEA:0,07, AGFI:0,85 R?: 0,31
(memnuniyet)
R2: 0,74 (tekrar ziyaret)

Tablo 6’da yapisal esitlik modeline iligkin uyum degerleri ve hipotez testi sonuglar yer
almaktadir. Tablo 6’daki modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda x?=360,421, df=121,
X?/df=2,97 p<0.000, RMSEA=0.07, AGFI=0.85, GFI=0.90, CFI=0.96, NFI=0.92 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler Ol¢iim modelinin uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugunu gostermektedir (Hoe, 2008; Engel vd., 2003).

Tablo 6’daki veriler incelendiginde, otellerdeki ¢evre kosullarmin (3=-0.06, p>0.05), diizenin (p=-
0.02, p>0.05) ve dekorun ((3=0.04, p>0.05) miisteri memnuniyeti tizerinde anlamli bir etkisinin
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle, H1, H2 ve H3 hipotezleri ret edilmistir. Bununla birlikte,
otellerdeki isaret ve sembollerin miisteri memnuniyeti {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, H4 hipotezi kabul edilmistir. Hesaplanan R2=0,31 degeri, modelin
hizmet atmosferi unsurlar1 (¢evre kosullari, diizen, dekor, isaretler ve semboller) tarafindan
actklama oraninin %31 oldugunu gostermektedir. Ayrica miisteri memnuniyetinin tekrar
ziyaret etme niyeti iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, H5 hipotezi
de kabul edilmigtir. Hesaplanan R?=0,74 degeri, modelin memnuniyet tarafindan agiklama
oraninin %74 oldugunu gostermektedir.

SONUC ve ONERILER

Hizmet ortami, miisteri memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligkileri ortaya
¢ikarmayr amaglayan bu arastirmada, orneklem grubunda yer alan otel miisterilerinin
konakladiklar1 otel ile ilgili hizmet ortami algilamalar1 ve tekrar ziyaret etme niyetlerinin
Olcekte orta deger olan 3 puanin biraz {izerinde oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte
katilimailarin konakladiklar otel ile ilgili memnuniyet diizeylerinin hizmet ortami algilamalar:
ve tekrar ziyaret etme niyetlerine gore daha ytiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bu arastirmada, otellerdeki hizmet ortami unsurlarindan ¢evre kosullari, diizen ve dekorun
miisteri memnuniyetini etkilemedigi, isaret ve sembollerin ise miisteri memnuniyetini
etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Arastirma kapsaminda incelenen oteller her sey dahil sisteminde
calisan resort otellerdir. Dolaysiyla bu oteller, genis bir alana yayilan otellerdir. Bu nedenle
miigteriler bu otellerde, otel icinde gitmek istedikleri yeri kolay bulmak isteyebilirler. Bu
noktada otellerdeki isaret ve yonlendirici levhalarin énemi daha ¢ok artmaktadir. Yee-Man Siu
vd.'ne (2012) gore isaretler ve semboller, bir isletmede miisteri davranislarini yonlendirmede ve
hatta isletmelerin kiiltiirel degerlerini miisterilere iletmede 6nemli araglardir. Bu unsurlar,
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miisterilerin bir isletmedeki hizmet ortami unsurlarina iligkin ilk izlenimlerinin olugsmasinda
onemli bir rol oynar.

Arastirmada ayrica, miisteri memnuniyetinin miisterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Literatiirde de hem resort hem de dort ve bes yildizh
oteller {izerine yapilan ¢alismalarda, miisteri memnuniyetinin miisterilerin tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmustir (Ali ve Amin, 2014; Ali ve Omar, 2014; Jani ve
Han, 2014).

Sonug olarak hem bu arastirmadan elde edilen sonuglar hem de literatiirde konu ile ilgili
yapilmis diger calismalar dikkate alindiginda, otellerdeki hizmet ortami unsurlarmin
miigterilerin memnuniyetleri iizerinde ¢nemli bir etkisinin oldugu anlagilmaktadir. Bununla
birlikte bu ve diger yapilan calismalardan elde edilen sonuglarda, bazi hizmet ortami
unsurlarinin miisterilerin memnuniyetleri iizerinde etkili olmadigr da goriilmektedir. Bu
durum, miisteri profili, beklentileri ve/veya isletmenin tiiriine gore farklilik gosteriyor olabilir.
1yi kurulmus ve dizayn edilmis hizmet ortami unsurlar1 miisteri memnuniyetini olumlu yénde
etkilemekte, bunun soncunda da miisterilerin isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetleri
artmaktadir.

Otel igletmelerinde miisteri memnuniyetini etkileyen bir¢ok farkli unsur (odalarin kalitesi,
personelin performansi, hizmet kalitesi, giivenlik gibi) bulunmaktadir (Choi ve Chu, 2001;
Sunny-Hu vd., 2009). Tim bu unsurlara ek olarak, hizmet ortami unsurlarinin da otel
yoneticileri tarafindan dikkatle incelenmesi gerekmektedir. Ozellikle bu aragtirma
sonuclarindan yola c¢ikarak, otel yoneticilerinin daha fazla 6nem vermesi gereken nokta;
miigterileri otel igerisinde dogru yonlendirecek isaret ve levhalar oldugu soylenebilir. Bu
noktada isaret ve yonlendirici levhalarin yeterli sayida, yeterince biiyiik ve okunabilir olmasi ve
kolaylikla anlagilabilir olmas: biiyiik onem arz etmektedir. Boylece miisteriler, biiyiik alana
yayilmis bu otellerde gitmek istedikleri yerleri daha rahat ve kolay bulabileceklerdir. Bu sayede
hem miisteri memnuniyeti saglamada avantaj elde edilebilecek, hem de miisteri memnuniyeti
yoluyla miisterilerin oteli tekrar ziyaret etme niyetleri arttirilmis olacaktir.

Bu arastirma, sahil kesiminde faaliyet gosteren her sey dahil sistemi uygulayan resort
otellerinde yapilmistir. Gelecekte yapilacak calismalar sehir otellerinde yapilabilir. Boylelikle
aradaki farkliliklar ve/veya benzerlikler karsilastirilabilinir.
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