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GiRiS

oz

Ulkemizde otel endiistrisinin tarihi kervansaraylara kadar dayanmaktadir ve bu endiistri, sanayi devrimiyle beraber
diinya genelinde ve Tiirkiye’de en 6nemli konulardan biri haline gelmistir. Gliniimiiz diinyasinda kiiresel ekonomi
ve teknolojik gelismeler rekabetin artmasina sebep olmus ve musteri bagliligl yaratmak isletmeler icin cok 6nemli
hale gelmistir. Emek yogun bu enddistri kolunda otel isletmeleri misteri baghhgini saglamak icin her zamankinden
daha fazla caba gostermek zorundadir. Bu ¢calismanin temel amaci otel miisterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algl-
lari ile tekrar satin alma davranislari arasindaki iliskiyi incelemektir. Bu ¢alismada imaj, hizmet kalitesi, misteri
baghhg ve satin alma davranislar hakkindaki mevcut literatiir incelenmis ve bir saha calismasi yuratilmustir.
Saha calismasi Adana’daki iki, lic, dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 380 otel miisterisi lizerinde gercekles-
tirilmistir. Arastirmada veri sadelestirme amaciyla faktor analizi ve hipotezlerin test edilmesinde de korelasyon
(Pearson r) analizi kullanilmistir. Arastirma sonuglari otel misterilerinin imaj ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar
satin alma davranislari arasinda niyetsel bir iliskinin varligini géstermektedir.

ABSTRACT

The history of the hotel industry in our country dated back to caravansaries and with the Industrial Revolution it has
become one of the most important subjects in Turkey and all over the world. In today’s world, global economy and
developments increased the level of competition and developing customer loyalty has become very important for
the businesses. In this labor-intensive industry to develop customer loyalty, hotel enterprises must endeavor more
than ever. The primary objective of this study is to determine the relationship between the image and service qua-
lity perceptions and repeated buying behavior of hotel customers. In this study, the existing literature on the image,
service quality, customer loyalty and buying behaviors have been examined and a field study has been conducted.
The field study has been conducted on 380 of two to five star selected hotels costumers in Adana. In this research
factor analysis was used for data reduction and simple correlation (Pearson’s r) analysis was used for hypothesis
testing. Results have indicated that there is a positive relationship between the perceived image and perceived
service quality with the future intentions of the hotel customers.

rinde durmalar1 gereken konulardan biri haline

Diinyada pek ¢ok alanda hizmet sektdriiniin in-
san hayatindaki onemi giderek artmaktadir. Ya-
sam tarzlarindaki degisme, calisma kosullarindaki
iyilesme ve bunun sonucu olarak yagsam standart-
larindaki yiikselme hizmet sektoriinde miisteri
beklentilerini de etkilemis ve ‘hizmet kalitesi’ bu
endiistride yer alan organizasyonlarin 6zenle iize-
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gelmistir. Kiiresellesmenin etkisi ile rekabetin hiz-
la arttig1 glintimiiz ortaminda 6zellikle miisteriler
icin bir deger yaratilmadan isletmelerin basaril
olmasi miimkiin degildir. Toplumun bir pargasi
olan isletmelerin toplumun destegini kazanmalar1
ve onlarin goziinde olumlu bir imaja sahip olma-
lar1 gok Onemlidir. 1980’lerden itibaren Tiirkiye'nin
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onemli sektorlerinden biri haline gelen turizm, en
basit tanimi ile “bir yerin tarihi ve dogal giizellik-
lerini gormek, tanimak, eglenmek ve dinlenmek
icin yapilan gezi”dir. Teknolojideki biiyiik gelis-
meler ve sinirlarin yok olmasi sonucu kiireselles-
me her alanda oldugu gibi hizmet endiistrisinde
ve hizmet endiistrisinin en giiglii sektorlerinden bi-
ri olan turizmde de etkisini gostermistir. Turizmin
ve hizmet sektoriiniin en 6nemli kollarindan biri
olan konaklama endiistrisinde son yillarda gozle-
nen biiylime ve artan rekabet ortami, yeni miiste-
ri kazanma ¢abasinin yaninda, var olan miisterileri
muhafaza etmenin énemini gozler oniine sermistir.
Biitiin bu gelismeler konaklama isletmelerinde ka-
litenin arttirilmasi ¢abasini hizlandirmistir. Bunun-
la beraber konaklama endiistrisinde ikame ihtima-
linin yiiksekligi ve konaklama isletmelerinin pek
¢ok yonden birbirine benzer 6zellikler gostermesi,
kalite kavraminin disinda belirgin bir imaja sahip
olmalar1 geregini de dogurmustur. Otel imaj: bile-
senleri olarak fiziksel imkanlarin yeterliligi, calisan
kalitesi, hizmet kalitesi, kurum kimligi ve erisilirli-
gin miisteri memnuniyeti ve miisteri baglilig (sa-
dakati) tizerinde etkisi oldukga yiiksektir (LeBlanc
ve Nguyen 1996, 1998; Sirgy 1997; Back 2001; Lee
2003).

Diinya ve Tiirkiye genelinde konaklama endiist-
risinde goriilen biiyiime ve gelisme giderek artan
bir rekabet ortamina yol agmis ve bunun sonucu
olarak miisteriyi elde tutmanin, baska bir deyisle
sadik miisteri yaratmanin 6nemi de artmistir. Ya-
pilan pek ¢ok calismanin da gosterdigi gibi yeni
miigterileri etkilemenin maliyeti, var olan miisteriyi
muhafaza etme maliyetinin alt1 katidir (Reichheld
1993; Lee 2003; Farhat ve Khan 2011). Sadik miis-
teriler, gliniimiiz igletmeleri i¢in gelecekte de aym
isletmeyi tercih etme egiliminde olan miisterilerdir
(Parasuraman vd. 1985; Suh ve Yi 2006). Bu miiste-
riler, bir isletmenin kolay kolay elde edemeyecegi
doluluk orani, talep istikrar1 ve kurumsal imajin
gliclenmesi gibi bir¢ok avantaja ulasilmasini sagla-
maktadir. Ozellikle hizmet yogun bir isletme tiirii
ve turizmin en dnemli 6gelerinden olan otellerde
hizmetlerin soyut olma niteligi, algilanan kalite ve
algilanan imaj kavramlarini isletmeler i¢in 6nem-
li ve iyi anlasilmasi1 gereken konular haline getir-
mektedir. Turizm igletmelerinden hizmet satin alan
miisteriler i¢in kalite, imaj ve gelecekteki tekrar
satin alma niyeti arasindaki iligkilerin literatiirde-

ki 6rnekleri incelendiginde konunun iilkemizdeki
yerli turistler igin durumunu ortaya koyan arastir-
malarin ¢ok sinirli oldugu goriilmektedir. Bu temel
tespitler 1s181nda, bu arastirmanin ana amaci, otel
miisterilerinin otelin imaji, sundugu hizmetin kalitesi
ve kendi imajlarinin otel imajina uyumuna yonelik al-
gulart ile oteli gelecekteki ihtiyaclarda yeniden tercih et-
me niyetleri arasinda anlamli iliskiler olup olmadiginin,
varsa bu iliskilerin giiciiniin ortaya ¢ikartilmasidir. Ca-
lismada, 6nceki ¢calismalarda hizmet ortamlarinda
tekrar satin alma davranisini etkiledigi ortaya ko-
nulan bir¢ok degisken bir arada ele alinmistir. Boy-
lece miisteri bagliliginin en temel gostergesi olan
gelecekte bir isletmeyi tekrar tercih etme niyeti ile
kuramsal olarak iliskili olabilecek ¢ogu faktdriin
etkilerini karsilastirmak miimkiin olabilecektir. Bu
karsilastirmalar sayesinde de miisterilerin gelecek-
te ayni igletmeyi tekrar tercih etme niyetleri orta-
ya ¢ikartilip, hizmet kalitesi boyutlari ile algilanan
kurumsal imajin ve imaj uyumunun tekrar satin
alma ile olan iliskisi daha iyi anlasilabilecektir. Bu
sonuglar sektordeki kurumlara uzun vadede yati-
rim ve hizmet iyilestirme kararlari i¢in 6nemli bir
zemin olusturabilecektir. Calismanin ilk boliimiin-
de konunun kuramsal alt yapisina yer verilmekte-
dir, ikinci boliimde ise arastirma yontemi ve siireci
agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde arastirma bul-
gular1 ve analiz sonuglar1 sunulmakta, son boltim-
de ise arastirma sonuglarina ve onerilerine yer ve-
rilmektedir.

KURAM

Algilanan otel imajinin ve miisterinin algiladig:
imaj uyumunun tekrar satin alma niyetindeki etki-
lerinin arastirildig: ¢calismanin kuramsal alt yapisi
imaj, imaj uyumu, hizmet kalitesi ve tekrar satin al-
ma davranisi basliklarina dayanmaktadir.

Arastirmanin bagimli degiskeni olarak arastiri-
lan tekrar satin alma (repurchase) bir tiiketicinin bir
kuruma/markaya baghliginin en temel gostergesi
olarak kabul edilmektedir (Jacoby ve Kyner 1973;
Hawkins vd. 2001; Too vd. 2001). Miisteri baglilig1,
ihtiyaglar1 karsilanmis ve tatmin olmus bir tiiketici-
nin bir sonraki alminda da ayn1 markayi/satin al-
ma noktasimi/kisiyi tercih etmesi, yani bazi firmala-
11 6znel bir bakis agisiyla diger alternatiflerden da-
ha olumlu degerlendirmesine neden olan, belirli bir
zaman igerisinde olusan, degerlendirme ve karar
verme psikolojik siirecinin bir iiriinii olan davra-
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nigsal bir tepkidir (Jacoby ve Olson 1970; Jacoby ve
Kyner 1973; Jacoby ve Chestnut 1978). Parasuraman
ve digerlerine (1985) ve Suh ve Yi'ye (2006) gore bu
davranisgsal tepkinin disa vurumu veya gozlenebi-
lir sonucu miisterilerin ayni marka/kurumu gele-
cekte tekrar tercih etmeleridir. Miisterilerin gele-
cekte ayni isletmeyi tekrar tercih etme niyetlerinin,
miisteri memnuniyeti ile pozitif bir iligkisi oldugu
onceki arastirmalarla desteklenmektedir. Disney
(1999), miisteri memnuniyeti ve bagliligini, hizmet
kalitesinin iki kritik unsuru olarak sunmustur. Cole
ve digerleri (2002) ise yaptiklar1 calismada miiste-
ri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin tiiketicilerin
gelecekteki davranissal niyetlerini dogrudan etki-
ledigini gostermislerdir. Ayrica bir¢ok ¢alismada
miisteri bagliliginin bir 6nceli olan miisteri mem-
nuniyetinin olugsmasinda algilanan hizmet kalitesi-
nin ve kurum imaji ve kurum imaji ile kisi imajinin
uyumunun etkisinden de s6z edilmektedir (Para-
suraman vd. 1985, 1993, 1996; Nguyen ve LeBlanc
1995, 1998; Back 2001; Lee 2003; Deslandes 2006;
Suh ve Yi 2006; Sirgy vd. 2008). Onceki galismalar-
daki bu bilgiler 1s1g1nda, bu ¢alismada da arastirma
modelinde (Sekil 1) goriildiigii gibi hizmet kalitesi
ve sunulan hizmet ile ilgili diger unsurlar1 da iceren
kurum imajinin ve imaj uyumunun tiiketicilerin ge-
lecekte ayni isletmeyi tekrar tercih etme niyeti ile
olumlu y6nde iligkili oldugu 6ne siiriilmektedir. Bu
kapsamda miisteri bagliliginin bir dl¢iisii ve davra-
nigsal sonucu olarak kabul edilen “tekrar satin alma
niyeti” bu ¢alismada miigteri baglhiliginin varliginin
ve giicliniin bir gostergesi olarak ele alinmaktadir.
Tiirkge kargilig1 imge olan imaj, zihinde tasarla-
nan ve gerceklesmesi 6zlenen sey, hayal anlami-
n1 tagimakla birlikte psikolojide, duyu organlari-
nin digtan algiladig: bir nesnenin bilince yansiyan
benzeri ya da duyularla algilanan bir uyaran s6z
konusu olmadan bilingte beliren nesne ve olaylar
olarak da tanimlanmaktadir (TDK 1988). Stern ve
digerleri (2001) imaji; fiziksel uyarani zihinsel bir
resme doniistiirmek olarak tanimlamistir. Hui ve
Wan’e (2003) gore imaj, miisterileri bir davranista
bulunup bulunmamaya motive eden, somut kay-
naklardan daha 6nemli bir olgudur ve pazarlama
alaninda son otuz yilda yapilan bir¢ok arastirmanin
konusunu olusturmaktadir. Kiiresellesmenin, tek-
nolojinin ve rekabetin hizla arttig1 giintimiiz eko-
nomisinde kurumlarin kendilerini tanitma ve hedef
kitlelerinin goziinde saglam bir yer edinebilme ¢a-

98 o Anatolia: Turizm Arastirmalar Dergisi

bastyla daha ¢ok 6nem vermeye basladiklar: kurum
imaji kavramu ile ilgili de literatiirde gesitli tanimlar
bulunmaktadir. Martineau’ya (1958) gore kurum
imaj1 fonksiyonel anlamlar (kalite, hizmet ve fiyat
gibi) ve de duygusal anlamlar karsisinda halkin
olusturdugu kaliplasmis yargidir. Lee ve digerleri
(2006) kurum imajini, kurumun biitiinii hakkindaki
halkin algis1 olarak tanimlarken, Parent ve Foreman
(2007), organizasyon tiyelerinin diger insanlarin
kurumu nasil gordiiklerine yonelik inanglar1 olarak
tanimlamistir. Kurumsal imaj, insanlarin kurulusu
desteklemesini, isletme ile is yapmasini ya da satin
alma kararlarini etkilemektedir (Kandampully ve
Suhartanto 2000). Algilanan kurum imaj1 ve miis-
teri memnuniyetinin tiiketicilerin gelecekteki satin
alma niyetleri {izerindeki etkisi de pek ¢ok kez aras-
tirmalara konu olmus ve bu iliskinin varlig1 kabul
edilmistir (Deslandes 2006; Suh ve Yi 2006).

Kisisel kimlik fonksiyonu olarak da bilinen benlik
kavramu (self-concept), tiiketicinin kendi kisiligi-
ni bazi markalar ile 6zdeslestirmesi ve onlara karsi
egilim hissetmesidir. Literatiirde marka etkileri te-
mel olarak iiriin imaj1 ve kisisel imajin tiiketici dav-
raniglar1 ile uygunluguna dayanmaktadir (Maran-
goz 2006). Genelde tiiketici arastirmasi ¢alismala-
rinda, tiiketici davranislar1 agiklanirken ve tahmin
edilirken, kisisel imaj dort boliimde incelenmistir.
Bunlardan 6z imaj (actual selfimage), kisinin kendi-
ni nasil gordiigii, algilanan imaj (social self-image)
ise diger insanlarin kisiyi nasil gordiigiidiir. Ideal
imaj; ideal kisi imaj1 ve ideal sosyal kisi imaj1 ola-
rak iki grupta incelenmistir. Ideal kisi imaji (ideal
self-image), kisinin kendini nasil gérmek istedigi
iken ideal sosyal kisi imaj1 (ideal social self-image),
kisinin bagka insanlara nasil goriinmek istedigidir
(Back 2001). Benlik kavraminin pazarlamada bir
arag olarak kullanilabilmesi i¢in, benlik ile marka
ya da kurum imaji arasinda bir iliskinin olmasi ge-
rekmektedir ve genel anlamda tercih edilen marka-
lar tiiketicinin kendi benlik kavramiyla en tutarl
imaja sahip olarak algiladigi markalar olmaktadir
(Odabasg1 ve Baris 2002). Lee (2003), tiiketicilerin ki-
sisel imajlartyla uygun olan imajdaki {iriinleri ter-
cih ettiklerini dile getirmistir. Ayrica konuyla ilgili
yapilan arastirmalara gore imaj uyumu ile tekrar
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki bulun-
maktadir (Sirgy vd. 2008).

Miisterilerin sunulan hizmetten memnun olma-
sin1 saglayan tiim fiziksel ve fiziksel olmayan un-
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surlar1 iceren hizmet kalitesinin boyutlar1 kavrami
tizerine literatiirde farkl boyutlardan bahsetmek
mimkindiir. Hizmetin literatiirde en ¢ok rastla-
nan bes boyutu “giivenilirlik, fiziksel-somut var-
liklar, yanit-tepki verebilirlik, giiven ve empatidir”
(Markovic 2006). Parasuraman ve digerleri tarafin-
dan 1985 yilinda yapilan ¢alismada agiklanan hiz-
met kalitesi boyutlar1 ise giivenilirlik, yanit-tepki
verebilirlik, yetenek—ustalik, ulasilabilirlik, neza-
ket, iletisim, inanilirlik—itibar, giivenlik, miisteriyi
anlamak-bilmek ve fiziksel ve somut varliklardir.
Hizmet kalitesi giiniimiiz hizmet isletmelerinin
Onem vermeleri gereken konularin basinda gel-
mektedir. Ozellikle, hizmet sektorlerinin biiyiime-
si, artan rekabet, hizmetlerin daha soyut ve insana
bagli hale gelmesine paralel olarak artan standart-
lastirma zorlugu hizmet kalitesinin dnemini da-
ha da arttirmaktadir. Hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyetine ve tekrar satin alma niyetine et-
kisini arastiran ve kalite artisinin memnuniyeti ve
tekrar satin alma niyetini arttirdigini ortaya koyan
pek ¢ok calisma bulunmaktadir (Cronin ve Taylor
1992; Baker vd. 1994; Park vd. 2006). Hizmet ka-
litesi ve hizmet kalitesinin bilesenleri literatiirde
ayni zamanda kurum imaji bilesenleri olarak da
(fiziksel imkanlarin yeterliligi, calisan kalitesi, ku-
rum kimligi ve erisilirlik) tanimlanmistir (Lee 2003;
Back 2001). Bununla beraber Gronroos’a (1984) go-
re kurum imaji, algilanan hizmet kalitesinin 6nemli
bir bilesenidir.

ARASTIRMA YONTEMI
Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Bu calisma, ele alinan 6nceki ¢alismalar 1s181nda
otel miisterilerinin otelin imaji1, kendi imajlarinin
otel imajina uyumuna yonelik algilar1 ve oteli ge-
lecekte ortaya ¢ikacak olan benzer ihtiyaglarinda
yeniden tercih etme niyetleri arasinda anlamli ilig-
kiler olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmas: amaciy-
la gerceklestirilmistir. Konunun kuramsal alt yapi-
sinda aciklanan bilgiler ve arastirmaya temel teskil
eden Back (2001) ve Lee'nin (2003) ¢alismalarinin
151g1nda arastirmanin kavramsal modeli (Sekil 1)
ve asagidaki hipotezler gelistirilmis, otel miisterile-
rinin imaj ve hizmet kalitesi algilar1 ile tekrar satin
alma niyetleri arasindaki iligkiler ortaya ¢ikartilma-
ya calisilmistir.

H,: Imaj uyumu ve tekrar satin alma niyeti arasin-

da olumlu yonde bir iligki vardir.

H,: Hizmet kalitesi ile tekrar satin alma niyeti ara-
sinda olumlu yonde bir iliski vardir.

H;: Fiziksel imkanlar ile tekrar satin alma niyeti
arasinda olumlu yonde bir iliski vardir.

H,: Calisan kalitesi ile tekrar satin alma niyeti ara-
sinda olumlu yonde bir iligki vardir.

Hy: Kurum kimligi ile tekrar satin alma niyeti ara-
sinda olumlu yonde bir iliski vardir.

Hg: Erisilirlik ile tekrar satin alma niyeti arasinda
olumlu yonde bir iligki vardir.

Veri Toplama Yontemi ve Soru Formunun
Hazirlanmasi

Arastirma verileri, en yaygin veri toplama y&ntem-
lerinden biri olan anket teknigi ile daha 6nceden
tamami anket teknigi konusunda egitime tabi tu-
tulan profesyonel anketorler tarafindan, yiiz yiize
yapilan goriismeler sonucunda toplanmistir. Aras-
tirmada kullanilan 6lgeklerin bir kismi1 daha 6nce
yapilmis arastirmalardan derlenmis ve bazi sorular
ise arastirmanin amaci, konunun igerigi ve uygu-
lamanin yapilacagi ana kiitlenin 6zellikleri dikkate
alinarak arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir.
Otel miisterilerinin imaj, imaj uyumu ve hizmet
kalitesi algilar ile gelecekte tekrar satin alma ni-
yetleri arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi i¢in
bir¢ok ifade hazirlanmig ve bu ifadeler bir 6n test
yapilarak denenmistir. Olgeklerin hazirlanmasin-
da otel miisterilerinin “imaj” ve “hizmet kalitesi
algilarinin” “tekrar satin alma niyeti” ile iligkisini
Olcmeye yonelik olarak LeBlanc ve Nguyen (1995),
Sirgy (1997), Back (2001) ve Lee’nin (2003) calis-

Hizmet
Kalitesi

H

Otel Imaj

Fiziksel
Imkanlar

Galisan
Kalitesi

H
) y

Tekrar Satin

Ama Niyeti

H,
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malarindaki 6lgeklerden yararlanilmistir. Yapilan
diizenlemeler ve benzer ifadelerin soru formundan
¢ikartilmasi sonucunda katilimcilarin konaklama
yapilan otel, bu gelislerinde kag¢ gece konaklama
yapildig1 ve ayni otelde konaklama ge¢misinin so-
ruldugu 3 agik uglu soru ve kendi imajlarini ve ko-
nakladiklar1 otel imajin1 degerlendirmeye yonelik
bes yargiy1 iceren Likert dlgegine gore hazirlanmis
3 soru yer almistir. Imaj uyumunu Slgmeye yonelik
8, kurum imaj1 ve otel imajinin bes bileseni igeri-
sinde sayilan fiziksel imkanlarin yeterliligi, calisan
kalitesi, hizmet kalitesi, kurum kimligi ve erisilirli-
gi 6lcen 17 ve miisterinin tekrar satin alma niyetini
Olcen 1 yargi olmak iizere toplam 32 ifadeye soru
formunda yer verilmistir. Tekrar satin alma niye-
tinin tek yargs ile 6l¢tilmesi, bu yaklasimin benzer
calismalarda (Spangenberg vd. 2005; Sparks 2007)
kullanilmasi ve anketin yapildig1 ortam (otelde ko-
naklayan kisilerin dinlendigi bir ortam, havaalani
vb.) ve anket tamamlanma siiresinin miimkiin ol-
dugunca kisa tutulmak istenmesi nedeniyle tercih
edilmistir. Miisterilerin konuyla ilgili tutumlarinimn
Olciilebilmesi igin sorular 5 dereceli Likert 6lgegi
ile degerlendirilmistir. Cevaplayicilardan, bu so-
rularda yer alan yargilara “1:Kesinlikle katilm1yo-
rum”, “2:Katilmryorum”, “3:Kararsizim”, “4:Katili-
yorum”, “5:Kesinlikle katiliyorum” ifadelerini goz
oniinde bulundurarak cevap vermeleri istenmistir.
Soru formunun son boliimiinde ise katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ortaya ¢ikarmaya yone-
lik sorular sorulmustur. Uygulamaya gegilmeden
Once son olarak sorularin anlasilabilirliginin de-
gerlendirilmesi ve cevaplayicilarin tepkilerinin 6l-
¢lilmesi amaciyla kolayda drnekleme yontemi ile
secilmis 20 kisi ile 6n test yapilmis ve bu On test so-
nucunda soru formuna son hali verilmistir.

Ornekleme Yéntemi

Calismanin anakiitlesini Adana’da sehir merkezin-
de hizmet veren otellerin miisterileri olusturmak-
tadir. Adana ili igerisinde faaliyet gosteren iki, {ig,
dort ve bes yildizli sekiz otel arastirma evrenimi-
zi olusturmustur. Anakiitlenin standart sapmasi
bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi tahmininin oranlar
tizerinden yapilmas: uygun bulunmustur. Aras-
tirmanin yapilabilmesi igin gerekli 6rneklem bii-
yiikliigiiniin belirlenmesinde bu uygulamada ge-
cerli olan tiim elemanlar belirlenemeyen, sonsuz
anakiitlelerden 6rneklem biiytikliigiinii belirleme-
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de en yaygin kullanilan 6rnekleme formiiliinden
(Kurtulus 1998) yararlanilmis ve 6rnek hacmi 381
kisi olarak belirlenmistir. Bu bilgiler dogrultusun-
da, arastirma sonucunda hatali gbzlemlerin de ola-
bilecegi goz oniinde bulundurularak 400 otel miis-
terisi ile uygulama gergeklestirilmistir. Adana ilin-
de faaliyet gosteren 8 otelde konaklayan miisteriler
igerisinden cevaplayicilarin segilmesinde, ana kiit-
leyi olusturan her birimin esit secilme ihtimali ol-
dugu ve diger birimlerden bagimsiz olarak segcildi-
i, basit tesadiifi ornekleme yontemi (Nakip 2003)
kullanilmistir. Hatali anketlerin elenmesi soncun-
da Otel 5'te konaklayan 90, Otel 7'de konaklayan
78, Otel 4’te konaklayan 76, Otel 8'de konaklayan
55, Otel 6'da konaklayan 35, Otel 1’de konaklayan
19, Otel 2'de konaklayan 15 ve Otel 3’te konaklayan
12 olmak tizere toplam 380 cevaplayicidan alinan
bilgiler ile analizler gergeklestirilmistir.

ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya katilanlarin demografik ve sosyo-eko-
nomik 6zellikleri Tablo 1’de sunulmaktadir. Tab-
loda goriildigii gibi katilimcilarin %20,8’i kadin,
%69,2’si erkeklerden olusmaktadir. Bu bireylerin
%40,3’1 bekar, %33,2’si evli ve %26,5’1 evli ve ¢o-
cukludur. Ankete katilan otel miisterilerinin %61,8
gibi biiyiik cogunlugu 21 ile 35 yaslar1 arasinda
iken %32,4’1i 36-45 yaglar1 arasindadir. 20 yas ve
altinda ankete katilan otel miisterisi %0,3 ile 1 ki-
sidir. Geriye kalan %5,5 cevaplayici ise 46 yasinda
veya lizerindedir.

Arastirmaya katilan otel miisterilerinin %47,4"i
1001 TL ile 2000 TL aras: ortalama aylik gelire sa-
hiptir. %3,2’si 1000 TL veya altinda ortalama ay-
lik kazang saglarken %2,3ti 5001 TL ve tizerinde
gelir elde etmektedir. Cevaplayicilarin %47,1'i ise
2001-5000 TL arasinda aylik ortalama gelir sagla-
maktadir. Bu bireylerin %34,5 ile en biiyiik ¢cogun-
lugu pazarlama ve satis islerinde, %12,4’ii banka
sektoriinde ¢alismakta ve %20 oranindaki cevap-
layici ise kendilerini serbest meslek erbabi olarak
tanimlamaktadir. Katiimcilarin %61,1 ile en biiyiik
cogunlugu Istanbul ilinde ikamet etmekte iken, en
biiyiik ikinci oranla %19,2’si Ankara ilinden gel-
mistir. Bunlarin disindaki cevaplayicilar, [zmir,
Bursa, Antalya ve diger illerde ikamet etmektedirler.

Cevaplayicilarin konakladiklari otele gore dagili-
mina bakildiginda %73,4"tintin dort yildizli oteller
olan Otel 5, Otel 7, Otel 6 ve Otel 4’de konakladik-
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Ozellikler Yiizde
Cinsiyet

Kadin 20,8
Erkek 69,2
Yas

20’den Kugik 0,3
21-35 61,8
36 -45 32,4
46 - 55 5,0
56 ve Uzeri 0,5
Medeni Durum

Bekar 40,3
Evli33,2

Evli ve Cocuklu 26,5
Ikamet Ettigi Sehir

istanbul 61,1
Ankara 19,2
izmir 3,9
Bursa 2,9
Antalya 2,3
Diger 10,6
Hane Geliri

1000 TL ve alti 3,2
1001 — 2000 TL 47,4
2001 - 3000 TL 35,8
3001 — 4000 TL 11,3
4001 - 5000.TL 2,3
5001 TL ve Uzeri. 3,2
Meslek

Pazarlama & Satis 34,5
Serbest Meslek 20,0
Bankaci 12,4
Yonetici 7.4
Muihendis 3,4
Muhasebe 3,2
Diger 19,1

lar1, %14,5’inin bes yildizl1 Otel 8’de konakladig1
ve %12’sinin iki ve {i¢ yildizli Otel 1, Otel 2 ve Otel
3’de konakladiklar1 gozlenmistir. Yine cevaplayi-
cilarin %88,4'11 1 ile 7 giin aras1 konaklama siiresi
belirtirken %11,6’s1 ayn1 otelde konaklama siiresi-
ni 7 gliniin {izerinde olarak belirtmistir. Calisma-

ya katilan otel miisterileri arasindan son iki yilda
ayni otelde 1 defa konakladigini belirtenlerin orani
%37,4 iken %62,6's1 son iki yil igerisinde ayni otel-
de bir defadan fazla konaklamistir. Adana’ya son
iki yilda bir defadan fazla seyahat eden cevapla-
yicilarin orani %86,1’dir. Cevaplayicilarin %18,7’si
yalniz seyahat ettiklerini belirtirken, %55,3"11 bera-
berlerinde 1-2 kisi, %22,6"s1 beraberlerinde 3-4 kisi
ve %3,4'11 ise beraberlerinde 5 veya daha fazla kisi
ile seyahat ettiklerini belirtmistir. Calismaya kati-
lan 380 otel miigterisinin %97,1'i Adana’ya is ziya-
reti amaciyla geldiklerini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan otel miisterilerinin ken-
di imajlar1 ve algiladiklar: otel imajina iliskin el-
de edilen bulgular ise soyledir: Cevaplayicilarin
%99,2’si kendilerini modern olarak tanimlamakta
ayn1 zamanda %94,2’si kendisini geleneksel olarak
gormektedir. %82,4'1i kendilerini canli ve hareketli
olarak nitelerken, katilimcilarin %99,7’si kendileri-
ni temiz ve titiz olarak gruplandirmigslardir. Cevap-
layicilarin ideal imajlarina iligkin bulgular1 da ken-
dilerini nasil gordiikleriyle benzerlik tagimaktadir.
Bulgulara gore cevaplayicilarin %98,7’si kendileri-
nin modern olarak tanimlanmasini isterken, yine
¢ok biiyiik bir oran ile %97,1'i ¢evresi tarafindan
geleneksel goriinmek istedigini belirtmistir. Kisi-
lerin %83,9"u canli ve hareketli olarak nitelenmek
isterken, %69,7 oraninda katilimci sessiz ve sakin
olarak goriinmek istemediklerini belirtmislerdir.
Yine cevaplayicilarin %99,2’si gibi tamamina ya-
kin bir ¢cogunlugu cevreleri tarafindan temiz ve
titiz olarak gortinmek istediklerini belirtmislerdir.
Cevaplayicilar konakladiklar: oteli de yine kendi
imajlar1 ve ideal imajlarina ¢ok yakin gordiiklerini
belirtmiglerdir. Otel miisterilerinin %99,7’si konak-
ladiklar1 oteli modern, %951 ise geleneksel olarak
gormektedir. Cevaplayicilarin %81,8'i oteli canli ve
hareketli olarak gordiiklerini belirtirken buna kar-
silik %27,1 oranindaki cevaplayic oteli sessiz ve
sakin olarak nitelemistir. Bununla beraber arastir-
maya katilan miisterilerin %99,4’ti konakladiklar:
oteli de temiz ve titiz olarak gordiiklerini belirtmis-
lerdir.

Givenilirlik, Gegerlilik ve Veri Sadelestirme
Analizi Sonuglari

Faktor analizi, degiskenler arasi korelasyon kat-
sayilar1 araciligiyla ¢ok sayidaki degisken arasin-
daki iligkiyi inceleyen ve veriler arasindaki iliski-
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lere dayanarak verilerin daha anlamli bir bi¢imde
sunulmasini saglayan, cok degiskenli istatistiksel
analiz yontemlerinden biridir (Hair vd. 1998). Bu
calismada mevcut literatiir 151g1nda gelistirilen ve
25 yarg1 ifadesinden olusan bir 6lgek bulunmakta-
dir. Bu yargilarin arastirma modelindeki yapilara
benzer faktor yapisinda olup olmadiginin ortaya
cikartilmasi amaciyla da faktor analizi uygulamasi
gerceklestirilmistir. Faktor analizinin en temel ku-
rallarindan biri analize uygun érneklem sayisiyla
calisilmasidir. Arastirmacilar genellikle 6rneklem-
deki gozlem sayis1 50’den az ise faktor analizi uy-
gulamamaktadirlar. Faktor analizi yapilabilmesi
i¢in gbzlem sayisinin en az 100 veya daha fazla ol-
mast tercih edilmektedir. Minimum go6zlem sayisi-
nin, degisken sayisinin en az beg kat1 kadar fazlasi
olmas: genel bir kural olarak kabul edilmekte iken
en ¢ok kabul edilen oran 1/10 degisken ve gozlem
sayist oranidir (Hair vd. 1998). Otel miisterilerinin
imaj ve hizmet kalitesi algilari ile tekrar satin alma
davranislari arasindaki iligkinin belirlenmesine y6-
nelik olarak yapilan bu arastirmanin kapsaminda
faktor analizine dahil edilen gozlem sayis1 380'dir.
Calismada 25 degisken kullanildigindan 6rnekle-
min en az (25*10=250) olmas1 beklenmekte ve or-
neklemdeki 380 gozlem sayist ile bu saymin tizeri-
ne ¢ikildig1 goriilmektedir.

Faktor analizinin gecerliligi ve uygunlugunu 6l-
cen Bartlett testi, analize tabi tutulacak degiskenler
arasindaki iligskilerin anlamli ve 0’dan farkli olup
olmadigini analiz etmektedir. Ornek biiyiikliigii-
niin uygunlugunu olgen bir diger test ise litera-
tiirde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi olarak adi
gecen orneklem uygunlugu 6l¢iitii (measure of
sampling adequacy-MSA) testidir. KMO katsayisi
degiskenler arasindaki anlaml korelasyonlarin dii-
zeyini gosteren bir oran olup 0 ile 1 arasinda de-
gisen bir degerdir ve bu oranin 0,70’e esit veya bu
orandan biiyiik olmas1 beklenmektedir. Bu oranin
1 olmasi, her degiskenin diger degiskenlerce hata-
siz olarak agiklandig1 anlamini tasimaktadir (Hair
vd. 1998). Bu ¢alismada hesaplanan KMO katsayi-
s1 %87,6'dir (,876) ve Ornek kiitleye faktor analizi
uygulanmasinin uygun oldugunu gostermektedir.
Barlett testi anlamlilik diizeyi 0,01'den kiigiiktiir
ve bu da degiskenler arasindaki iliskilerin 0’dan
farkli ve anlamli oldugunu gostermektedir, baska
bir deyisle veri seti faktor analizi i¢in oldukca uy-
gundur. Faktor analizinde model uyum iyiligi tes-
ti olarak goriilen “Yeniden Uretilmis Korelasyon”
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(Reproduced Correlations) ise orijinal korelasyon
matrisi ile analiz sonras1 matris arasindaki farkla-
11 (hata terimlerini) ortaya koymaktadir. Bu fark-
larin %50’sinin 0,05ten kii¢iik olmas1 analizin ve
modelin basarisin1 gostermektedir (Garson 1998).
Bu ¢alismada yeniden {iretilmis korelasyon matri-
siyle degeri 0,05'den kiiciik olan gozlemlerin orani
%90 ¢ikmistir ve bu sonug analizin uygunlugunu
desteklemektedir. Analiz sonucunda elde edilen
toplam 4 faktoriin agikladigr kiimiilatif varyans
degeri yaklasik olarak 0,80’dir. Sosyal bilimlerde
bu oranin 0,60’dan biiyiik olmas1 beklenmektedir.
Bu degerlerden de anlasildig: gibi veri setine fak-
tor analizi uygulanmasinda herhangi bir problem
bulunmamaktadir. Faktor analizinin uygulanma-
sinda ¢ogu kaynakta Snerilen “asal bilesenler yon-
temi” (principal components analysis) ve faktorle-
rin rotasyonunda da faktorlerin birbirleri ile iligkili
olmasina olanak taniyan ve veri seti biiyiik oldu-
gunda kullanilan promax doniistiirme islemi kul-
lanilmistir (Nakip 2003).

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 4 faktor,
faktor yiikleri, agikladiklar: varyanslar, 6lgek gii-
venilirlik analiz sonuglar1 ve olgeklerin ortalama
ve standart sapmalar1 Tablo 2'de gosterilmektedir.
Elde edilen sonuglara gore tiim faktor yiikleri an-
lamli (Hair vd. 1998:385) ve faktorler altindaki de-
giskenler arasinda capraz yiiklenmeler bulunma-
maktadir. Calismada kullanilan 6lgeklerin giiveni-
lirliginin test edilmesinde, giivenilirlik analizlerin-
de sikga kullanilan katsayilardan biri olan ve dlgegi
olusturan maddelerin test icindeki ortalama kore-
lasyonlarinin hesaplanmasi yoluyla, 6l¢timiin ic-
sel tutarliligini gosteren alfa katsayist (Cronbach’s
Alpha) kullanilmigtir. Alfa katsayis1 0 ile 1 arasin-
da degerler almaktadir. Giivenilirlik analizi sonu-
cunda oOlgegin gilivenilir oldugunun sdylenebil-
mesi igin alfa katsayisinin aldig1 degerin 0,60’dan
yliksek olmasi beklenmektedir (SPSS for Windows
Manual 1993; Hair vd. 2000). Calismada kullanilan
o6lgegin bir biitiin halinde giivenilir olup olmadig-
nin anlasilabilmesi i¢in tiim degiskenlere giiveni-
lirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda dlgegi
olusturan 25 degisken icin hesaplanan Cronbach’s
Alfa katsayis1 0,90’dir. Bu sonug 6lgegin giivenilir
oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sonucu
ortaya c¢ikan faktorlerin giivenilirlik testine iliskin
sonuglar ve hesaplanan alfa katsayilarinin dort fak-
tor icin de beklenen degerden (0,60) yiiksek oldugu
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Tablo 2’de goriilmektedir. Olgeklere iliskin ortala-
malara ve standart sapmalara gore “otelin fiziksel
imkanlar1 ve ¢alisan kalitesi” ve “hizmet kalitesi ve
erisilirlik” faktorlerinin ortalamalari yiiksek (4,01
ve 4,07) standart sapmalari ise diisiiktiir (0,28 ve
0,27). “Kurum kimligi” ve “imaj uyumu” faktor-
lerinin ise ortalamalar1 3,85 ve 3,48 olup standart
sapmalar1 0,56 ve 0,65'dir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan faktor yapist imaj
uyumu ile ilgili calismalarla (Back 2001; Lee 2003)
karsilastirildiginda birinci faktordeki (F1) 8 degis-
kenin 6nceki ¢aligsmalar ile tutarli bir bigimde imaj
uyumunu 6lgmekte kullanildig1 goriilmiistiir. Bu
ylizden bu faktore “imaj uyumu” adi verilmistir.
Otelin fiziksel imkanlarinin (otelin dekoru, konfo-
ru, etkinligi vb.) yeterliligi ve ¢alisan kalitesi (¢a-
hisanlarla etkilesim ve iliski) ile ilgili toplam 8 de-
giskenin bu calismada tek faktor altinda toplandig:
goriilmiistiir. Bu nedenle bu faktor (F2) “fiziksel
imkanlar ve calisan kalitesi” olarak adlandirilmis-
tir. Onceki calismalarda otel imaj1 bilesenleri ara-
sinda sayilan erisilirlik ve hizmet kalitesine iliskin
degiskenlerin de bu ¢alismada gerceklestirilen fak-
tor analizi neticesinde bir faktor (F3) altinda top-
landig tespit edilmistir. Bu faktore de “hizmet
kalitesi ve erisilirlik” ad1 verilmistir. Son olarak
kurumun otel miisterileri tarafindan bilinirligi ve
tanitim faaliyetlerine iligkin 3 degisken bir faktor
altinda toplanmuis (F4) bu faktore de “kurum kimli-
gi” ad1 verilmisgtir.

Yapilan faktor analizi ve ortaya ¢ikan faktor ya-
pilar1 1s1g1inda ¢alismanin hipotezlerinde ve aragtir-
ma modelinde iyilestirmeler yapilmas: gerekliligi
ortaya ¢itkmistir. Kuram boliimiinde de agiklandig:
gibi otel imajinin bes boyutu oldugundan bahsedil-
mektedir. Calismada onceki ¢calismalarda oldugu
gibi ayr1 ayr olgiilmek istenen bu bes yapidan imaj
uyumu disinda kalan diger dordii iki faktor olus-
turmustur. Bu durumda ¢alisma kapsaminda imaj
uyumunun 3 ana yapidan olustugu soylenebilir
(Sekil 2). Bu diizenlemenin kuramla olan tutarlilig:
da dikkate alinarak arastirma hipotezleri yeniden
diizenlenmistir.

Hi: Imaj uyumu ve tekrar satin alma niyeti arasin-
da olumlu yo6nde bir iligki vardir.

Ho: Fiziksel imkanlar ve ¢alisan kalitesi ile tekrar
satin alma niyeti arasinda olumlu y6nde bir ilis-
ki vardir.

Has: Hizmet kalitesi ve erisilirlik ile tekrar satin al-
ma niyeti arasinda olumlu yonde bir iliski vardir.

Ha: Kurum kimligi ile tekrar satin alma niyeti ara-
sinda olumlu yonde bir iligki vardir.

Korelasyon Analizi Sonuglari ve Hipotez Testleri

Iki metrik degisken arasindaki birlikteligi ve yonii
belirlemek i¢in en sik kullanilan istatistiki yontem,
korelasyon (karsilikli iligki) analizidir. Tki degiske-
nin dogrusal iligkisinin derecesinin 6l¢iimiinde Pe-
arson korelasyon katsayis1 kullanilir. Korelasyon
katsayisi -1 ile +1 arasinda bir deger olup, katsay1-
nin pozitif olmas1 degiskenlerden birinin artmasi
durumunda digerinin de artmas1 anlamina gelir-
ken, katsayimin negatif olmas: degiskenlerden biri
artarken digerinin azalmasi anlamina gelmektedir
(Nakip 2006:342). Buna gore calisma kapsaminda
gelistirilen Hi, Ha, H3 ve Hs hipotezlerinin test edil-
mesinde korelasyon analizi kullanilmistir.

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test
edilmesi sonucunda arastirmada gelistirilen dort
hipotezin de kabul edildigi goriilmiistiir. Hipotez
testi sonuglar1 Tablo 3’te, arastirmadaki degisken-
ler arasi iligkileri gosteren 6zet sekil de Sekil 2’de
sunulmustur. Korelasyon katsayilarinin giictiniin
yorumlanmasinda Cohen (1988: 78-80) tarafindan
davranis bilimleri ¢alismalarinda iligki katsayilari-
nin giiciiniin degerlendirilmesi i¢in 6nerilen dlgek-
ten (r=,10:kiiciik; r=,30:0rta; r=,50:biiyiik) yararla-
nilmistir. Elde edilen sonuglara gore algilanan imaj
uyumu ile tekrar satin alma niyeti arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli, olumlu yonde, ancak zay:f bir
iliski (r=0,11, p<0,05) oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
sonuca gore H1 hipotezinin sosyal bilimler agisin-
dan zayif (kiigiik) kabul edilen bir diizeyde olma-
sina karsin istatistiksel olarak anlamli olmasindan
dolay1 desteklendigi sdylenebilir. Otelin sundugu
fiziksel imkanlarin yeterliligi ve ¢alisanlarin kalite-
sine yonelik algilar ile tekrar satin alma niyeti ara-
sindaki iliski incelendiginde bu iliskinin de (r=0,69,
p<0,01) anlamli, olumlu yonde ve giiglii (biiytiik)
oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore de H2 hipo-
tezi desteklenmektedir ve fiziksel imkanlarin ye-
terliliginin ve ¢alisan kalitesinin algilanan degeri
arttikca kisilerin ayni kurumu tekrar tercih etme
niyetlerinin de aratacagi sOylenebilir. Sekil 2'de de
goriildiigii gibi hizmet kalitesi ve erisilirlik ile ki-
silerin tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliski
sosyal bilimler ac¢isindan giiglii sayilabilecek dii-
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglart

Ifadeler F1

F2

F3

F4

Imaj
Uyumu

Fiziksel
Imkanlar ve
Calisan
Kalitesi

Hizmet
Kalitesi ve
Erisilirlik

Kurum
Kimligi

F1.1 Otelin konuk profili benim kendimi nasil gérmek istedigimle
benzer bir imaja sahiptir. 972

F1.2 Otelin konuk profili sahip olmak istedigime benzer karakter
ozelliklerine sahiptir. ,970

F1.3 Otelin konuk profili diger insanlarin bende gérduklerine benzer
karakter ozelliklerine sahiptir. ,969

F1.4 Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is cevresi vs.)
beni nasil gérmesini istedigimle benzer bir imaja sahiptir. ,964

F1.5 Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is cevresi vs.)
beni nasil gérduguyle benzer bir imaja sahiptir. ,957

F1.6 Otelin konuk profili diger insanlarin (arkadaslar, is gevresi vs.)
beni gérmesini istedigim tlrde insanlardan olusur. ,952

F1.7 Otelin konuk profili benim sahip olduguma benzer karakter
ozelliklerine sahiptir. ,930

F1.8 Otelin konuk profili kendimi nasil gérdigiimle benzer
bir imaja sahiptir. ,925

F2.1 Calisanlar kibardirlar.

,996

F2.2 Calisanlar dis gorlinls olarak derli topudurlar.

,991

F2.3 Calisanlar konuklara yardim etmeye her zaman goénulltdurler.

972

F2.4 Calisanlar pozisyonlari icin iyi egitilmis izlenimini vermektedirler.

,909

F2.5 Calisanlar ihtiyaclari karsilamak konusunda yeteneklidirler.

,784

F2.6 Otelin ici iyi dekore edilmistir.

722

F2.7 Odalar rahat ve konforludur.

,703

F2.8 Otelin rezervasyon sistemi etkin calismaktadir.

,658

F3.1 Otelin yerlesim yeri oldukga iyidir.

,932

F3.2 Otelin sundugu hizmet kalitesi yliksektir.

,927

F3.3 Otelde park yeri sorunu yoktur.

,910

F3.4 Otel restoranlarindaki temizlik kalitesi iyidir.

,803

F3.5 Otel restoranlarindaki yiyecekler glizel kalitedir.

,598

F3.6 Otel sahip oldugu yildiz sayisina esdeger hizmet sunmaktadir.

,598

F4.1 Otelin tanitim (reklam, ilan, acente vb.) calismalari etkin yapiimaktadir.

,953

F4.2 Otel icin gevremdeki insanlar iyi seyler sdylerler.

,884

F4.3 Basinda otel hakkinda olumsuz bir haber yayinlanmamigtir.

,740

Aciklanan Varyans (Toplam %80,5) 37,4

29,2

7,6

6,3

Olgek Giivenilirligi (Tiim dlgek ,904) Cronbach Alfa ,986

,952

,914

,841

Olgek Ortalamasi (Standart Sapma) 3,85 (0,56)

4,07 (0,28)

4,01(0,27)

3,48 (0,65)
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Tablo 3. Hipotez Test Sonuglar1

Hipotezler Korelasyon Katsayisi (r) Anlamlilik Diizeyi (p) Sonug
H+1 imaj Uyumu — Tekrar Niyeti 0,11 0,05 Kabul
Hy Fiziksel imkanlar ve Calisan Kalitesi — Tekrar Niyeti 0,69 0,01 Kabul
H3 Hizmet Kalitesi ve Erisilirlik — Tekrar Niyeti 0,75 0,01 Kabul
H4 Kurum Kimligi — Tekrar Niyeti 0,29 0,01 Kabul

Otel imaji

Hizmet Kalitesi
&
Erisilirlik

Fiziksel Imkanlar
&

(alican Kalitaci

Tekrar Satin
Ama Niyeti

0,01 diizeyinde anlamli
0,05 diizeyinde anlamii

Sekil 2. Hipotez Testleri Sonucu Arastirma Modeli

zeyde, olumlu yonde ve anlamlidir (r=0,75, p<0,01).
Arastirmanin Hs hipotezi kabul edilir. Yani hizmet
kalitesi ve erisilirlik arttik¢a tekrar satin alma dav-
ranisinin da artacagi soylenebilir. Calismada yer
alan son hipotezin (H,) test sonucuna gore; kurum
kimligi ile tekrar satin alma davranisi arasinda da
istatistiksel olarak anlamli, olumlu yonde ancak
zayif bir iliski (r=0,29, p<0,01) oldugu ortaya ¢ik-
mustir. Bu sonuca gore H, hipotezinin desteklendi-
gi ve otelin taninirlig arttik¢a otel miisterilerinin
ayni oteli tekrar tercih etme niyetlerinin de arttig1
sOylenebilir.

SONUG VE ONERILER

Diinyada her gegen giin gelisen ve degisen yasam
kogullar1 ve kiiresellesme, insanlarin bulundukla-
11 yerlerden baska yerlere seyahat etme sikliklari-
n1 arttirarak ziyaret amaclarini da gesitlendirmistir.
Bunun sonucu olarak turizm kavraminin 6nemi ve
konaklama isletmelerine olan ihtiyag¢ da artmaistir.
Konaklama tesislerinin sadece yatak ve yemek hiz-
meti sunmasinin tek basina basari saglamak igin
yeterli olmadig: bir gergektir. Diinya tizerinde in-

sanlarin gelirlerinin artmasi ile birlikte iyilesen ya-
sam kogullari sunulan hizmetlerden beklenen kali-
te seviyesini de beraberinde yiikseltmis ve bu bek-
lentiyi daha iyi karsilayabilme hizmet isletmelerin
temel rekabet stratejisi olmustur. Bu da kiiltiirden
kiiltiire ve hatta insandan insana farklilik gosteren
“hizmet kalitesi” kavraminin genisleyip detaylan-
masi1 sonucunda farkli boyutlarla ele alinmasina
neden olmustur. Zamanla konaklama sektoriinde
yasanan yogun rekabet ve birbirine benzer hizmet-
lerin sunulmasi ise isletmeleri hizmet kalitesini iyi-
lestirmenin Otesinde bir seyler yapmaya zorlamak-
tadir. Bu ihtiyaci karsilamanin yolu miisteri odakli-
likla pazar1 ve miisteriyi ¢ok iyi anlamak ve miigte-
riye 6zel hizmetler ve sunumlarla miisteri memnu-
niyetini arttirmaktan ge¢mektedir. Bu yiizden son
yillarda tiiketici karar alma siireglerinde etkili i¢sel
ve digsal faktorleri ortaya gikartarak bunlara yone-
lik iletisim ve pazarlama stratejilerini gelistirmeye
calismak hem akademik olarak hem de pratik ola-
rak onem verilen konularin basinda gelmektedir.
Iste bu 6nemi artan konunun bir parcasi olarak, bu
calisma otel miisterilerinin otelin imaji, kendi imaj-
larinin otel imajina uyumuna yonelik algilar: ve
oteli gelecekte ortaya ¢ikacak olan benzer ihtiyac-
larinda yeniden tercih etme niyetleri arasinda an-
lamli iliskiler olup olmadiginin ortaya ¢ikartilmasi
amaciyla gergeklestirilmistir.

Calisma sonucunda kisilerin algiladiklar kisisel
imaj ve kurum imajmin birbiriyle uyumunun gele-
cekte bu kurumu tekrar tercih etme niyetleri ile za-
yif bir olumlu iliskisi oldugu goriilmiistiir. Bu ana-
liz daha 6nce de deginildigi gibi insanlarin kendi-
lerine benzeyen, kendilerini yansitan ortamlar: da-
ha ¢ok tercih edecekleri (Lee 2003; Sirgy vd. 2008)
Oongoriisiiniin test edilmesi i¢in yapilmistir. Test
sonucunda bu iligkinin bu 6rnek igin istatistiksel
olarak var olsa da tekrar satin alma niyeti ile iligki-
li olan diger ti¢ faktore kiyasla etkisinin daha zayif
oldugu goriilmektedir. Giintim{iiz sartlarinda her
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isletme ana miisteri gruplarinin beklentileri, kisilik
ozellikleri, tarzlar1 ve yasam bigimleri ile uyumlu
kimlikler yaratmaya ¢alismaktadir. Kisiye 6zel hiz-
met sunumuna verilen dnemin hem miisteri talebi
hem de firma karlilig1 nedeniyle her gecen giin art-
t1g1 bir ortamda bu kisisellestirme ¢abalarinin stra-
tejik kararlardaki agirliginin daha da artacag: dii-
stiniilmektedir. Bunun sonucunda da miisterisini
daha iyi tantyan isletmelerin miisterilerinin kisisel
imajlarina benzer imajlara sahip olma basarisinin
daha yiiksek olacag agiktir.

Bir kurum iyi bir imaja sahip ise toplumun giive-
nini kazanip, onlarin goziindeki itibarin ytiikselte-
rek faaliyetlerinde daha basarili olur. Onceki calis-
malarda bes alt unsurla agiklanmaya ¢alisilan ku-
rum (otel) imaji, bu ¢alismanin verileri iizerinde ya-
pilan faktor analizi sonucunda dnceki ¢alismalarla
ayni degiskenlerden olusan ancak ti¢ faktor altinda
ele alinmistir. Bu faktorler sunulan hizmetin kalite-
si ve otelin erisilirligi, otelin fiziksel imkanlarimin
yeterliligi ve ¢alisanlarin kalitesi ve kurum kimligi
olarak adlandirilmistir. Calismadan elde edilen bil-
giler dogrultusunda miisterilerin tekrar satin alma
niyeti ile olan iligkisi en giiglii etmenin, teori ile de
tutarl bir bigimde, otelin sundugu hizmetin kalite-
si ve erigilirligi oldugu goriilmiistiir. Boylece, otel-
lerde kurulum yerinin dogru segilmesi ve hizmet
kalitesinin yiikseltilmesi gibi ¢abalarin, miisteriyi
kazanmak ve gelecekte ayn1 kurumu tercih etme-
sini saglamak i¢in dnemli oldugu bu ¢alisma ile bir
kez daha dogrulanmistir. Hizmetlerde kurulus yeri
gibi 6nemli bir diger konuda sunumu insana bagh
veya sunumunda insanin etkili oldugu hizmetler-
deki caligan kalitesi ve konaklama hizmetlerinde
misafirlere sunulan fiziksel imkanlardir. Aragstirma
sonugclarina gore ¢alisanlarin kalitesinin ve fiziksel
imkanlarin yeterliliginin de tekrar satin alma niyeti
ile giiclii bir iliskisi oldugu goriilmiistiir. Bu sonu-
ca gore calisanlarin ana isleri konusunda iyi egi-
timli olmalarinin, sorun ¢6zen, empati kurabilen
ve miisterinin bekledigi diizeyde iletisim kurabilen
kisiler olmalarinin, miisterilerin tekrar satin alma
davranislar: agisindan énemli oldugu soylenebilir.
Ayni sekilde rezervasyon sisteminin etkinlestiril-
mesi, odalarin rahatlig1 ve konforu da konaklanan
mekanin tekrar tercih edilmesinde 6nemli faktorler
olarak sayilabilir.

Kurum kimligi, kurum imajim yansitacak, ku-
rumu her yerde istenen bi¢cimde temsil edebilecek
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ve duyuracak bir biitiinsel imajdir. Kurum kimligi;
halkla iliskiler, reklam, kurumsal itibar yonetimi
gibi pazarlama iletisimi araglarinin isletme amacg-
larin uygun olarak bir biittin halinde kullanilmast
yoluyla yaratilabilir. Bu kimlik insas1 sonucunda
bir otelin bilinirligini kulaktan kulaga ya da medya
yolu ile arttirmak, hedef miisteri kitlesinin aklinda
bir yer tutmak ve bu yeri korumak amacglanmakta-
dir. Arastirma sonuglarina gore olumlu bir kurum
kimligi yansimasinin (basinda olumsuz haberlere
konu olmama, kulaktan kulaga iletisimde basarili
olma ve pazarlama iletisimi yontemlerinden yarar-
lanma) miisterilerin gelecekte ayni kurumu tercih
etmesi agisindan etkili oldugu desteklenmistir. Bu
durumda isletmelerin kurulum yeri ve temel hiz-
met kalitesi unsurlarina ek olarak olumlu bir ku-
rum kimligi yaratmaya yapacaklar: yatirimin da
karsiligint devamli miisterilerinin artmasi olarak
almalar1 miimkiin olabilecektir.

Adana’daki sekiz otelin miisterileri {izerinde ger-
ceklestirilen bu arastirmanin sonuglarindan hare-
ketle, sehirdeki konaklama isletmelerinin gelecek
yillarda tilke turizminden daha fazla pay alabilme-
si icin otel igletmeciliginin temel kararlar1 sayilabi-
lecek kurulus yeri se¢imi, i¢ ve dis tasarim, sunulan
hizmetin kalitesi ve galisan kalitesi gibi konulara
daha fazla 6nem vermesi yerinde olacaktir. Re-
kabetin fazla, hizmet kalitesi ve olumlu bir imajla
fark yaratabilmenin bu kadar 6nemli oldugu bir
donemde miisteri kitlesini anlamak, onlara dogru
bir imaj yansitacak bir kurum kimligi yaratmak ve
modern iletisim yontemleri ile bu kimligi ilan et-
mek de gelecekteki miisteri talebi agisindan etkili
olacaktir. Daha da 6nemlisi miisteri kitlesi {izerin-
de yapilan incelemeler 1s5181nda hazirlanmis bu ku-
rum imajin fark eden kisiler bu kurumsal imajda
kendilerinden bir parca bulabileceklerdir. Bu da
kurumlarin imaj uyumu yaklasimindan daha fazla
faydalanmasini saglayabilecektir.

Bu ¢alismada 6rneklemi olusturan otel miisteri-
lerinin ¢ogunlukla is amaciyla Adana’ya geldikle-
ri ve otellerde konakladiklar: goriilmektedir. Ge-
lecekteki galismalarda turistik yorelerdeki, gezi
ve tatil amagh konaklayan miisteriler iizerinde de
benzer bir arastirmanin yapilmasi, bu ¢alisma ile
farkliliklarin ve benzerliklerin irdelenmesi fayda-
I1 olabilecektir. Ayrica bu arastirmada kullanilan
modelden farkl olarak isletmeye duyulan giiven,
destinasyona iliskin 6zellikler ve sunulan hizmetin
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tiirti (her sey dahil, yarim pansiyon vb.) gibi diger
faktorlerin de tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkilerinin arastirilmasi gerekmektedir. Bu sayede
bir biitlin olarak otel miisterilerinin tekrar satin al-
ma davraniglarini etkileyen daha fazla degisken or-
taya ¢ikarilabilecek, bu sonuglar da isletmelere da-
ha detayl1 bir fikir verebilecektir. Bu ¢alismanin so-
nuglarma gore kisisel imaj ile otel imaj1 arasindaki
algilanan uyumun tekrar satin almada etkili oldu-
gu ortaya ¢ikmustir. Gelecekteki ¢alismalarda kisi-
sel imaj ve kurum imaji arasindaki uyumun detay-
lar1, pazar boliimlendirme agisindan arastirilabilir.
Bu calismalardan elde edilen sonuglarin, isletme-
lerin hedef kitleyi anlama ve pazarlama ¢abalarmi
hedef kitleye uyumlastirma gibi miigteri bagliligim
arttirmaya yonelik ¢abalarina faydas: olabilecektir.
Son olarak konu ile ilgili yapilacak galismalarda
turizm sektoriindeki insan ve iletisim faktorlerine
odaklanilmas1 bugiin miisteri baglilig1 yaratmada
tartismasiz en gticlii stratejilerden biri olan iliskisel
pazarlama uygulamalarinin turizm sektdriindeki
uygulamalarma 1sik tutabilecektir.
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