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gelistirilmis ve miisteri sadakati 6lgegi uyarlanmistir. Arastirmada anket teknigi kullanilmistir.
Veriler 5 yildizli otellerde konaklama yapnms Tiirk ve Ingiliz miisterilerden Mayis-Ekim 2021
tarihleri arasinda tabakali rasgele Ornekleme yontemiyle yiiz yiize ve ¢evrimigi kanallar
araciligryla toplanmistir. Aragtirma verileri IBM SPSS Statistics 23 programu ve Smart PLS
3.3 programu kullanilarak analiz edilmistir. Veriler normallik, gegerlilik ve giivenilirlik, EFA,
CFA, korelasyon ve regresyon analizleri yapilarak incelenmistir. Aragtirma sonucunda hizmet
alan1 algisinin miisterilerin genel memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde anlamli ve pozitif
bir etkisi oldugu belirlenmistir.

Abstract

In the research, the effect of perceived servicescape on overall satisfaction and customer
loyalty in 5-star hospitality businesses is examined. In the study, five different scales are used.
Ambient conditions scale, Layout-Decor scale, and Signs scale which constitute servicescape
perception measurement tools are developed. In addition, the overall satisfaction scale is
developed and the customer loyalty scale is adapted. In the research, the questionnaire
technique is used. Data has been collected from Turkish and British customers who stayed at
5-star hospitality businesses between May and October 2021 by stratified random sampling
method via face-to-face and online channels. The collected research data has been analyzed
using IBM SPSS Statistics 23 program and Smart PLS 3.3 program. In the scope of the
research normality, validity, and reliability, EFA, CFA, correlation, and regression analyzes
have been performed on the data. According to the research results, the perceived
servicescape has positive and significant effects on the overall satisfaction and customer
loyalty.
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GIRIS

Hizmet pazarlamasi, 6zellikle son yirmi bes yilda pazarlama alaninda koklii bir aragtirma alani olarak ortaya ¢ikmistir
(Furrer ve Sollberger, 2007). Zaman igerisinde pazarlamanin diger alt disiplinleri arasinda farkli bir konum
kazanmistir. Bunun nedeni, hizmetin iilke ekonomisi agisindan en 6nemli gelir kaynaklarindan biri olmasi ve hizmetin
giderek fiziksel bir {irliniin parcasi haline gelmesidir. Hizmet, iriin farklilastirma ve rekabet avantaji elde etme
konusunda 6nemli parametrelerden biri haline gelmistir (Constantinides, 2006). Hizmet isletmelerinin sektorde
varligimi devam ettirebilmeleri igin potansiyel miisterilerinin ihtiya¢ ve taleplerine uygun iirlinler tasarlamasi ve
sunmas1 gerekmektedir. Isletmenin ve hizmetin devamliligi miisterilere baghdir. Hizmet isletmeleri, miisterilerinin
ihtiyaglarint ve isteklerini iyi analiz ederek miisterilerin beklentilerine yonelik hizmet iirlinleri tasarlayabilmelidir
(Kog, 2017).

Hizmet isletmeleri miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatmak icin ¢abalamaktadir. Bir hizmet iiriinii soyut
ve somut bilesenlerin birlesimi ile olugsmaktadir. Soyut ve somut bilesenleri en iyi sekilde birlestirebilen isletmeler
pazarda rekabet ustiinliigii saglayarak basarili bir pazarlama siireci yiiriitmektedir. Hizmetin sunuldugu alan
isletmelerin miisterilere yasatacagi deneyimin iyilestirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bir iiriinii satin alma
kararinda {iriinden daha ¢ok, iiriiniin sunuldugu alan miisteriler iizerinde etkili olmaktadir. isletmeler, miisterilerini
memnun etmek, miisteri davraniglarin1 yonlendirmek ve miisteri sadakati saglamak gibi nedenlerden dolay: isletmenin
hizmet alanini siirekli olarak planlar, insa eder ve degistirirler (Bitner, 1992). Hizmet alan ile ilgili yapilan ¢aligmalar
ilk olarak magazacilik sektoriinde baglamasina ragmen restoran, konaklama isletmeleri gibi diger hizmet alanlarinin
miisteriler lizerinde oldukg¢a énemli bir etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Konaklama igletmeleri hizmet alanlarini, isletmenin anlatmak istedikleri 6zelliklerini miisterilere anlatacak ve
misterilerini dogru sekilde yonlendirecek bicimde diizenlemektedir (Hilliard ve Baloglu, 2008). Konaklama
isletmelerine giris yapan miisteriler konaklama deneyimini yasamadan once igletmenin ¢evresi, manzarasi, tasarimi
gibi fiziksel unsurlar ile etkilesime girmektedirler. Miisterilere hizmet alan1 hakkinda fikir sahibi olmalar1 ve hizmet
alaninin genel bir ¢er¢evesinin olusturabilmeleri i¢in ¢evresel ipuglar1 ve fiziksel kanitlar yardimer olmaktadir (Lin,
2004). Bir igletmede uzun siireli olarak zaman gegirme, gevreden etkilenmeyi ve ¢evrenin daha iyi degerlendirilmesini
saglamaktadir. Ornegin; kiyafetlerini kuru temizlemeye gdtiiren bir miisteri ile 3 giin i¢in konaklama isletmesine giden
misterinin ¢evre algist farkli olacaktir. Uzun siireli ayn1 ¢evre bulunmak, ¢evrenin daha detayli gdzlemlenmesine
imkan saglayacaktir (Kozak vd., 2014). Her gegen giin degisen miisteri ihtiyag¢ ve taleplerine ayak uydurabilmek igin
isletmelerin siirekli olarak kendilerini yenilemeleri gerekmektedir. Konaklama isletmelerinin sunmus oldugu hizmet
ve hizmet alani igletmenin pazarda rekabet istiinliigli elde edebilmek i¢in temel unsurlardan biri haline gelmistir
(Callan ve Kyndt, 2001). Hizmet alani iizerine yapilan ¢aligmalar miisteri odakli ¢aligsan hizmet saglayicilar, isletmeler
ve pazarlamacilar agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu yilizden hizmet alami iizerine yapilan calismalarm onemi giin
gectikce artmaktadir. Ancak literatiirde hizmet alani lizerine yapilan ¢alismalarin az ve yetersiz olduguna dair genel
bir diisiince vardir (Bitner, 1990; Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Frew ve Knight, 2009; Kim ve Moon,
2009; Rosenbaum ve Massiah, 2011; Sui vd., 2012; Dedeoglu vd., 2014). Konaklama isletmeleri i¢in miisterilerin
hizmet alani algisinin incelenmesi kisa vadede; isletmenin iletecegi mesajlar1 yonetebilmesini, miisterilerin isletme
igerisinde daha kolay yonlendirilmesini, miisteri davranislarinin kontrol altinda tutulabilmesini saglarken, uzun
vadede; isletmenin kar elde etmesini, mevcut pazar payini korumasini, rekabet istiinligii elde edebilmesini ve yeni
pazarlara girebilmek icin sektordeki degisime daha kolay adapte olabilmesini saglayacaktir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Hizmet Kavram ve Hizmet Pazarlamasi

Hizmet; bir isi gérme ya da birine faydasi olan bir isi yapma anlamina gelmektedir. Ingilizcede “service” kelimesinin
karsiligi olan kelimenin kokeni, Fransizca service, Latince servitium (kolelik/hizmetkarlik) / servus (kole)
kelimelerine dayanmaktadir (Kog, 2017). Hizmet kavrami, temelde dokunulamayan ve herhangi bir seyin sahipligi ile
sonu¢lanmayan, bir tarafin digerine sundugu faaliyet veya faydalar olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve Armstrong,
2011). Hizmetler, soyut bir yapiya sahip oldugu i¢in daha c¢ok performansa dayali, 6nceden hesaplanamayan,
oOl¢giilemeyen, test edilemeyen, dogrulanamayan, iireticiden iireticiye, tiikketiciden tiiketiciye veya giinden giline degisim
gosteren, liretici ile tiiketici arasinda etkilesim gerektiren fiziksel olmayan tirinlerdir (Parasuraman vd., 1985). Bu
nedenle hizmeti soyut, dokunulamaz &zellikleri olan, insanlara yarar saglayan, miisterilerin {iretim siirecine dahil
oldugu, tiretim ve tiilketimin es zamanli oldugu ve herhangi bir sahiplik ile sonuglanmayan faaliyetler biitiinii olarak
tamimlamak miimkiindiir. Hizmetler tagidigi niteliklerden kaynaklanan bazi 6zelliklere sahiptir. Baz1 aragtirmacilar
hizmetin 6zelliklerini soyutluk, ayrilmazlik, heterojenlik ve bozulabilirlik olarak (Vargo ve Lusch, 2004; Edvardsson
vd., 2005; Moeller, 2010; Kotler ve Armstrong, 2011) dort baslik altinda toplamislardir. Bu ¢alismada hizmetlerin
ozellikleri; dokunulmazlik (soyutluk), ayrilmazlik, es zamanlilik, stoklanamama, sahipsizlik (Gronroos, 1990; Kozak
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vd., 2014; Orel ve Memmedov, 2003; Oztiirk, 2017) olarak bes baslik altinda ele alimmustir. Hizmetler satin alinmadan
once bes duyu organi ile algilanamazlar, yani goriilemez, tadilamaz, hissedilemez, duyulamaz ve koklanamazlar.

Pazarlama literatiiriinde hizmet pazarlamasi alaninda yapilan c¢aligmalar emekleme donemi, ayaklarinin iizerinde
durma doénemi, istikrarli gelisme donemi olarak ii¢ asamadan ge¢mistir (Fisk vd., 1993; Furrer ve Sollberger, 2007,
Kozak vd., 2014). Hizmet pazarlamas: ile geleneksel pazarlama birgok yonden birbiri ile benzerlik gostermektedir.
Geleneksel pazarlama bilegsenleri gibi hizmet pazarlamasi bilesenleri de birbiri ile iligkili ve belli bir dereceye kadar
birbirine bagimlidir. Her iki pazarlama i¢in pazarlama bilesenlerinin dogru yonetilmesi ile pazarlama yonetiminde
basarili olacagi diisiiniilmektedir. Ciinkii miisteriler bir tirlinii satin alirken ayni1 zamanda {iriin ile birlikte hizmet de
satin alirlar (Gordon vd., 1993). Fakat pazarlama bilesenleri hizmetlere uygulanirken bazi degisikliklerin yapilmasi
s6z konusudur (Oztiirk, 2017). Hizmetlerin sahip oldugu farkli karakteristik 6zellikler nedeniyle hizmet pazarlamasi
geleneksel pazarlamaya gore cok daha karmasiktir (Gilmore, 2003). Isletmeler hedef pazarda elde etmek istedikleri
basariy1 pazarlama karmasi bilesenlerini kullanarak saglamaya ¢alismaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011). Hizmet
pazarlamasi bilesenleri “7P”, rekabetin yogun oldugu bir pazarda miisterilerin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
uygulanabilir stratejiler gelistirebilmek i¢in gereken bilesenleri temsil etmektedir. Bu nedenle 7P hizmet
pazarlamasiin 7 stratejik kolu olarak da ifade edilebilir (Lovelock ve Wirtz, 2011). Hizmet pazarlamasi bilegenleri;
iirlin, fiyat, dagitim, tutundurma, insan, fiziksel kanit ve siirectir. Zamanla degisen yagam kosullari, miisterilerin talep
ve beklentileri nedeniyle pazarlama karmasi bilesenleri giiniin sartlarina uygun olarak siirekli gelistirilmistir. 7P
isletme odakl1 olarak olusturulan bir karmadir. Yogun rekabet ortami igerisinde pazarlama bilesenleri miisteri odakl
olarak gelistirilmis ve miisteri odakli pazarlama karmasi bilesenleri “7C” ortaya ¢ikmistir. Bunlar; miisteri degeri,
maliyet, erisilebilirlik, miisteri iletisimi, Gnemseme, onaylama, es giidiimdiir. 7C miisteri odakli pazarlama felsefesini
yansitarak miisterilerin ne istedigi, ne igin istedigi, neye karar verecegi, ne zaman karar verecegi, isletmeden bekledigi
hizmetlerin neler oldugu gibi konularin anlasilmasinda yarar saglamaktadir (Ondogan, 2010). Hizmet isletmeleri
varligin1 devam ettirebilmek i¢in mevcut ve potansiyel miisterilerinin ihtiyac¢ ve taleplerine uygun iiriinler tasarlamali
ve sunmalidir. Hizmetin devamliligi miisterilere bagli oldugu icin hizmet isletmeleri misterilerin nelere ihtiyag
duydugunu iyi analiz etmeli, miisterilerin beklentilerini karsilayabilecek iirlinler ortaya koymalidir (Kog, 2017).

1.2. Hizmet Alam

Hizmet alani, miisterilere hizmet deneyimi saglamak i¢in isletmeler tarafindan diizenlenen ve sunulan, miisteriler
tarafindan deneyimlenen yapay ve psikolojik bir ortami ifade etmektedir (Namasivayam ve Lin, 2008). Aragtirmacilar
tarafindan hizmet ortami ve atmosfer olarak da ifade edilmektedir. Algilanan hizmet alani ise, bir kisinin belirli bir
alanda kendisine sunulan soyut ve somut fiziksel olarak alanda bulunan biitiin her seyi nasil anlamlandirdigr ile
ilgilidir (Hightower, 2003). Hizmet alanlar1 isletmelerin miisterilere yasatacagi deneyimlerin kolaylagtirilmasini
saglamaktadir. Hizmet alam iizerine yapilan caligmalar ¢evresel psikoloji dnciiligiinde baslamistir. Bu alanda Kotler
(1973-74), fiziksel ¢evre insanlarin davraniglar izerinde etkili ise miisterilerin bulunduklari ortamlarin da miisterilerin
davranislar1 lizerinde etkisi olabilecegini belirtmistir. Bitner (1992), fiziksel ¢evrenin hizmet alanindaki etkilerini
inceleyen bir ¢erceve gelistirmis ve atmosfer kavramimi bir adim ileriye tagimistir. Bitner, olusturdugu cerceveyi
atmosfer kavramindan ayirmak ve hizmetin sunuldugu fiziksel ¢evreyi tamimlamak ic¢in hizmet alam1 kavramini
kullanmistir (Countryman ve Jang, 2006). Bitner (1992)’in olusturdugu hizmet alani; ortam kosullari, diizen ve
islevsellik, semboller, isaretler ve hizmet saglayicilar tarafindan yapilmis yapay dokudan olusan bir anlayisi
sunmaktadir. Hizmet alani {lizerine yapilan sonraki ¢aligmalarin birgogunda Bitner (1992) tarafindan gelistirilen
cerceve ornek alinmigtir (Harris ve Goode, 2010). Wakefield ve Blodgett (1996) tarafindan yapilan ¢aligma bunun en
giizel orneklerinden biridir. Calismanin sonucunda arastirmacilar, hizmet alaninin miisterilerin hizmet alaninda daha
uzun silire vakit gecirme veya tekrardan ayni alana gelme niyetleri lizerinde ¢ok onemli bir etkisi oldugunu
belirtmiglerdir (Wakefield ve Blodgett, 1996). Bu alanda diger ¢alismalar soyledir;

e Wakefield ve Blodgett (1994) miisteri memnuniyeti ve tekrar miisteri olma niyetine diizeylerine gore
misterilerin hizmet alani algisini incelemistir. Arastirmanin sonucunda miisterilerin hizmet alan1 algis1 ile
miisteri memnuniyetinin dogrudan etkili oldugu belirtilmistir.

e Baker vd., (1994) tarafindan yapilan calismanin sonucunda, ambiyans ve sosyal unsurlarin miisterilerin
tercihleri lizerinde etkili oldugu belirtilmistir.

e Countryman ve Jang (2006) hizmet alanini olusturan unsurlardan renk, aydinlatma ve alanin tarzi bir
konaklama igletmesi lobisinin genel izlenimi ile 6nemli 6l¢iide iliskili oldugunu belirtmistir.

e Dong ve Sui’ye (2012) gore, miisterilerin hizmet deneyimi ve degerlendirmeleri ile hizmet alani arasinda bir
iligki vardir.

Hizmet alanini olusturan unsurlart Bitner (1992), ortam kosullari, mekansal diizen-islevsellik, isaretler-semboller-
yapay doku olmak fiizere ii¢ boyut altinda toplamistir. Bu boyutlar farkli sektorlerde, farkli farkli kombine edilerek
kullanilabilmektedir. Hizmet isletmeleri var olus amaglarina gore farkli gevresel isaretlere sahiptir. Bu nedenle,
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isletmelerin hizmet alanini diizenlemesi stratejik pazar yonelimine bagl olarak farklilik géstermektedir (Namasivayam
ve Lin, 2008; Rosenbaum ve Massiah, 2011). Isletmeler hizmet alaninda miisterileri etkileyen miizik, koku, renk,
aydimnlatma, ortam sicakligi gibi ¢ok fazla uyarici unsurlara sahiptir. Miisteriler bu unsurlardan pozitif veya negatif
olarak etkilenmektedir ve igletme hakkindaki degerlendirmeleri ona gore yapmaktadir. Uyarict unsurlar miisterilerin
hizmet alaninda daha uzun siire vakit gecirmeleri ve alanda bulunan bir iriinii satin almalar1 i¢in misterileri ikna
edebilmektedir (Turley ve Milliman, 2000). Bu ¢alismada hizmet alani ti¢ boyuttan olugmaktadir. Bunlar; ortam
kosullari, diizen-dekor ve isaretlerdir.

1.2.1. Ortam Kosullari

Hizmet pazarlamas: literatiiriinde ortam kosullar1 miisterilerin de icerisine dahil oldugu, miisteriler ile iligkilendirilen,
miisterilerin davranislari ve tutumlarini sekillendiren bir ara¢ olarak goriilmektedir (Heide vd., 2007). Ortam kosullar1
boyutunu olusturan bazi unsurlar vardir. Bu unsurlar1 Bitner (1992); miizik, koku, sicaklik, hava kalitesi ve aydinlatma
olarak ele almigtir. Ortam kosullar1 miisteriler tarafindan bes duyu organi ile algilanabilmektedir. Literatiirde hizmet
alanlan iizerine yapilan calismalarda ortam kosullarini bir biitiin olarak degerlendiren calismalar (Kotler, 1973-74;
Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Turley ve Milliman, 2000; Lin, 2004; Countryman ve Jang, 2006; Siu vd.,
2012) ve ortam kosullar1 unsurlarindan miizik iizerine (Smith ve Curnow, 1966; Milliman, 1982; Milliman, 1986;
Yalch ve Spangenberg, 1990; Morin vd., 2007), koku iizerine yapilan ¢alismalar (Bone ve Jantrania, 1992; Mitchell
vd., 1995; Spangenberg vd., 1996; Chebat ve Michon, 2003) bulunmaktadir. Yukarida belirtilen calismalarin
sonucunda genel olarak ortam kosullart boyutunun miisteriler tizerinde etkili oldugu belirtilmektedir. Bitner (1992)
tarafindan renk, ortam kosullar1 boyutu altinda ele alinmamistir. Fakat ilgili alan yazin degerlendirildiginde rengin
miisteriler ilizerinde etkili oldugu (Lorig ve Schwartz, 1988; Babin vd., 2004) belirtilmektedir. Countryman ve Jang
(2006) yaptiklar ¢calisma sonucunda rengin ortami olusturan en 6nemli unsur oldugu vurgulamiglardir. Kotler (1973-
74) ise renk, koku, giiriiltii gibi unsurlarin misteriler iizerinde etkili oldugunu ve miisterilerin satin alma olasiligini
artiracak hisler yaratmada yardimci olabilecegini ifade etmistir. Bu ¢alismada ortam kosullart boyutu miizik, koku,
aydinlatma, renk, sicaklik ve giiriiltii unsurlarin1 igermektedir. Ortam kosullar1 biitiin bu unsurlarla birlikte bir biitiin
olarak ele alindiginda insanlarin diisiincelerini ve duygularini etkileyebilir ve yonlendirebilmektedir.

1.2.2. Diizen-Dekor

Hizmet alaninin diizeni, alanda kullanilan makine, ekipman veya mobilyalarin seklini, tarzin1 ve esyalarin aralarindaki
uzamsal iligkilerin diizenlenme big¢imini ifade etmektedir (Bitner, 1992). Hizmet alaninda kullanilan mobilyalarin
yerlesimi miigterilere koruma duygusunu hissettirebilmektedir. Ayrica, mobilyalar hizmet alaninda duvar gibi islev
gorerek mekansal hareketi yonlendirebilmektedir. Hizmet alaninin diizeninin islevselligi ve malzemelerin diizenli
olarak yerlestirilmesi misteriler i¢in Onemlidir. Mekansal diizen, malzemelerin nasil yerlestirildigi ile ilgilidir.
Islevsellik ise, miisterilerin hizmet alaninda gezinmesinin ne kadar kolay oldugu ile ilgilidir (Cicenaite ve
Maciejewska, 2012).

Mobilyalarin tasarimi, kalitesi ve stili de yerlesimi kadar 6nemlidir. Mobilyalarin tasarimi, miisterilerin hizmet
deneyimini hatirlamalarim1 kolaylastirmaktadir. Estetik olarak tasarlanan mobilyalar potansiyel miisterilerin
konaklama isletmelerine rezervasyon yapmalarmi saglamaktadir. Ciinkii mobilyalar; misterilere, yasayacaklari
muhtemel deneyimler hakkinda ipucu vermektedir (Alfakhri vd., 2018). Kotler (1973-74) esyalarin boyutlarinin ve
seklinin miisteriler iizerinde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Calismanin diizen-dekor boyutu, hizmet alaninda
kullanilan malzemeler, ekipmanlar, mobilyalarin diizeni, kullanilan egsyalarin kalitesi, esyalarm islevselligi,
mobilyalarin tarzi-stili, hizmet alaninin dekoratif siislemeleri gibi unsurlar1 icermektedir (Bitner, 1992; Wakefield ve
Blodgett, 1996; Turley ve Milliman, 2000; Lin, 2004; Countryman ve Jang, 2006; Siu vd., 2012).

1.2.3. Tsaretler

Hizmet alanlarinda bulunan isaretler, semboller veya eserler miisterilerin isletmenin genel hizmet alan1 hakkinda ilk
diisiincelerini olusturmasina yardimct olmaktadir (Sui vd., 2012). Hizmet alanina yerlestirilen tabelalar, resimler,
isletmenin tarihini anlatan tablolar veya ¢evre hakkinda bilgi veren haritalar ile miisterilerin dikkati farkli yone
cekilerek bir bekleme alani (lobi gibi) daha gekilebilir hale getirebilmektedir. Ayrica, hizmet alanin1 zenginlestirerek
miisterilerde gorsel bir alginin olusmasina aracilik etmektedir (Wakefield ve Blodgett, 1996). Isletmeler miisterilerinin
kendilerini tanimalarina yardimei olmasi agisindan hizmet alanlarinda ulusal bayraklar, heykeller, dekoratif siisler
kullanmaktadir (Rosenbaum ve Massiah, 2011). Ozellikle hizmet alaminda kullamlan gérsel isaretler miisterilerin
olumlu yaklagimlarina yol agmaktadir (Russell ve Pratt, 1980). Hizmet alanindaki isaretler veya sembollerin yarattigi
olumlu etkiler, miisteriler iizerinde arzu edilen ruh halini tetiklemektedir (Sui vd., 2012).

Bitner, Wakefield ve Blodgett, Countryman ve Jang, Siu vd., (1992; 1996; 2006; 2012) arastirmacilar
tarafindan isletmelerin hizmet alaninda kullandiklar1 isaretlerin, sembollerin ve yapay unsurlarin miisteriler iizerinde
etkisi oldugu belirtilmistir. Ayrica, isaretler igletmenin kiiltiirel degerleri hakkinda bilgi vermektedir (Sui vd., 2012).
Isletmelerin hizmet alaninda kullanilan isaretler ve semboller miisterilerin yonlendirilmesinde, isletmenin miisterilere
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tanitilmasinda ve isletmenin sahip oldugu kiiltiir hakkinda miisterilere bilgi verir. Bdylece, isaretler miisteriler ile
isletme arasindaki iletisime aracilik etmektedir. Isaretler, miisterilerin isletme igerisinde daha rahat hareket etmesini
saglamaktadir.

Hizmet alanlarinin amaca uygun olarak diizenlenmesi ve miisterilere sunulmasi biitiin hizmet igletmeleri igin
onemlidir. Ancak turizm sektdriinde konaklama isletmeleri i¢in hizmet alanlarmin diizenlenmesi isletme i¢in biiyiik
Oonem tasimaktadir. Konaklama isletmeleri yoneticileri hizmet alanlarini siirekli gelistirmeye ve degistirmeye
calismaktadir (Heide vd., 2007). Konaklama isletmelerine gelen miisteriler daha 6nceden hig¢ bilmedikleri bir ortama
girmektedirler. Bazen ortamdan hoslanmasalar bile hizmet alaninda uzun siire vakit ge¢irmek durumunda kalabilirler.
Farkli iilkelerden gelen miisteriler i¢in yalnizca internetten gorerek satin aldiklar tatil deneyimi bazen kétii olabilir.
Bu yiizden 6zellikle konaklama isletmelerinde hizmet alani diizenlemesi miisterilerin talep, ihtiyag¢ ve beklentilerini
kargilamaya yonelik yapilmalidir (Cheng vd., 2016).

David Kahneman’a (2017) gore insanoglu bilingli diisiinerek enerji harcamak yerine bilingdis1 diislinceyi
tercih etmektedir. Bu nedenle bir¢ok insan diisiinmeden karar vermektedir. Bilin¢dis1 diisiince, ¢cevrede olup biten her
seyi kisa siire algilama ve olaylara aninda tepki gostermeyi saglayan hizli, otomatik ve istem dis1 olan diisiince bigimi
olarak ifade edilmektedir (Bayir vd., 2018). Konaklama isletmelerine gelen miisteriler gevreden olumlu ya da olumsuz
olarak bilingdig1 etkilenmektedir. Miisterilerin zihninde deneyimledikleri hizmet alam1i hakkinda bir resim
olugmaktadir. Misterilerin zihninde olusan hizmet alan1 deneyimi genel miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
iizerinde etkili olmaktadir.

1.3. Hizmet Alani ve Genel Miisteri Memnuniyeti

Memnuniyet, miisterilerin algiladigi performans ile beklentileri arasindaki fark olarak ifade edilmektedir (Baytekin,
2005; Kim vd., 2007). 1980’li yillardan giiniimiize kadar geligmis iilkelerde bulunan isletmeler tarafindan siirekli
aragtirilan ve tartigilan ana konulardan biridir. Miisteri memnuniyeti isletmelerin karlilik oranlari, pazar paylar1 ve
biiyiime oranlarindaki en onemli etkenlerden biridir (Eroglu, 2005). Miisteri memnuniyeti miisterilerin bir iriinii
tekrardan satin alma, ayni alanm tekrar ziyaret etme niyeti ve aldig1 hizmet veya iiriinii baskalarina 6énerme konusunda
belirleyici bir rol oynamaktadir (Han ve Back, 2006; Han ve Ryu, 2007).

Konaklama isletmeleri arasindaki rekabetin son derece yiiksek olmasi nedeniyle isletmeler, miisterilerine
sunduklar1 hizmeti diger isletmelerden farkli sunmanin yollarini aramaktadir. Bu nedenle s6z konusu isletmelerin
misterilerin ihtiyaglarini, isteklerini ve beklentilerini iyi analiz etmesi, anlamasi, miisterilerin ihtiyag ve beklentilerini
karsilamasi, genel miisteri memnuniyetini saglanmasi gerekmektedir (Choi ve Chu, 2001; Shams vd., 2020). Basaril
bir konaklama deneyimi saglamak i¢in hizmet alan1 ¢ok 6nemlidir (Heide ve Grenhaug, 2006). Miisteriler memnun
olduklar1 ortamda daha uzun siire vakit gec¢irmek ve ayni ortama tekrardan gelmek istemektedir. Konaklama
isletmelerinden hizmet alanin1 hangi miisteri kitlesine hitap ediyor ise o yonde diizenleme yapmasi1 beklenmektedir.
Konaklama isletmelerinin miisterilerine unutulmaz deneyimler yasatmak i¢in yalnizca var olan hizmeti degistirmeleri
ve gelistirmeleri yeterli degildir. Isletmelerin sundugu hizmeti ve hizmet alanin1 yeniden tasarlayarak yorumlamalari
gerekmektedir. Boylece miisteriler isletmeden memnun kalabilir ve tekrardan ayni isletmeye gelmeyi diisiinebilir
(Cheng vd., 2016). Konaklama isletmeleri igin miisteri memnuniyeti rekabet iistiinligii saglamak ve pazar pay1 elde
etmek i¢in oldukga dnemlidir. Konaklama igletmelerinde miisterilerin fiziksel ¢evre ile siirekli olarak etkilesim halinde
oldugu diistiniilirse isletmelerin hizmet alaninda yapacagi kiigiik degisikliklerin miisteri memnuniyetini pozitif yonde
etkileyecegini sdylemek miimkiindiir.

1.4. Hizmet Alam ve Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, bir lriin veya hizmetin gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin alinmasi ve baskalarina tavsiye
edilme, 6nerme durumlarmi icermektedir. Oliver’a (1999) gore miisteri sadakati, ¢evresel uyaricilara ve pazarlama
cabalarima ragmen ayni marka ya da ayni marka setinin tekrar tekrar satin alinmasina sebep olan igsel derin bir
taahhiittlir. Misteri sadakati ve memnuniyet arasinda ayrilmaz bir bag vardir. Bazen bir iiriine sadik olan miisterilerin
irinden memnun olmasina ragmen miisteri sadakatinin saglanmadig1 goriilmektedir. Her memnuniyet miisteride
sadakat boyutuna ulasamamaktadir. Memnuniyetin sadakate doniisebilmesi i¢in siklikla veya tamamen memnuniyet
gerekir ki bunun i¢in bireysel memnuniyeti iceren biitiin faktorlerin bir araya toplanmasi ve harmanlanmasi
gerekmektedir. Miisteri sadakati i¢in miisteri memnuniyetinden ¢ok daha fazlasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteriler,
bagka bir kiginin veya tanidiklarinin iiriiniin 6nermesine ya da memnuniyeti asan bir hareket beklemektedirler (Oliver,
1999).

Isletmeler pazarlama stratejilerini uzun siire yeni miisteri kazanmak olarak belirlemislerdir. Konaklama
isletmeleri, sektordeki asir1 rekabet nedeniyle yeni miisteriler kazanmaktan ziyade, elde olan miisterileri tutmaya
yonelik stratejiler gelistirmeye baslamiglardir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Cesitli nedenlerle konaklama isletmelerine
gelen miisteriler, isletme igerisinde saatler, giinler veya haftalar gecirmektedir. Konaklama isletmesinde gegirdikleri
stire zarfinda bilingli veya bilingsiz olarak gelecekte isletmeye yonelik niyetlerini etkileyen fiziksel gevreyle
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etkilesime girerler. Isletmelerde hizmet alaninda ortam kosullarmnin hos ve giizel olmasi, aydinlatmanin yeterli olmast,
miizigin huzur vermesi, ortamdaki renkler, ambiyans, koku, ferah bir diizen ve i¢ tasarim genel misteri memnuniyetini
ve miisteri sadakatini belirlemektedir (Adzoyi ve Klutse, 2015; Kim ve Moon, 2009). Konaklama isletmeleri diger
hizmet isletmelerinden farkli olarak miisterilerin tutum ve duygusal taahhiitleri ile daha yakindan ilgilenmelidir.
Bunun nedeni ise, konaklama isletmeleri i¢in miisterilerin satin alma siklig1 miisteri sadakatinin tek gostergesi degildir
(Jin, Lee ve Huffman, 2012). Konaklama isletmelerinde miisteri sadakati i¢in miisterilerin ihtiyaglari, istekleri,
beklentileri dogru analiz edilerek miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini etkileyen faktorlerin detayli ve
derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Bu alanda yapilacak caligmalarin konaklama igletmeleri ve turizm
sektoriinde hizmet veren diger isletmeler igin faydali olacagi diisiiniilmektedir.

2. YONTEM

Aragtirmada nicel veri toplama araglarindan anket teknigi kullanilmistir. Anketler 5 yildizli konaklama isletmelerinde
konaklamalarin1 tamamlayan miisterilerden yiiz ylize ve ¢evrimigi kanallar araciligiyla Mayis ve Ekim 2021 aylar1
arasinda toplanmigtir. Konaklama igletmelerinin 5 yildizli otellerden tercih edilme nedenleri; 5 yildizli konaklama
isletmelerinin sahip oldugu hizmet alanlarinin daha genis ve kapsamli olmasi, miisterilerin isletme igerisinde daha
uzun siire vakit gecirmesi ve bazen miisterilerin tatilleri boyunca otelden disariya ¢ikmamasi ve tatilini otel i¢erisinde
gecirmeleridir. Miisteriler uzun siire fiziksel ¢evre ve hizmet alani ile siirekli etkilesim halinde olacaktir. Arastirmada
tabakali rasgele rnekleme yontemi kullanilmustir. Tiirk veya Ingiliz her miisterinin arastirmaya katilma sansi esittir.
Arastirmada kullanilan dort olgek gelistirilmis ve bir 6lgek uyarlanmistir. Arastirmada kullanilan ortam kosullari
boyutu Olgegi, diizen-dekor boyutu Olgegi, isaretler boyutu Olgegini igeren hizmet alani algist Ol¢liim araci
olusturulurken Bitner (1990), Bitner (1992), Wakefield ve Blodgett (1994), Wakefield ve Blodgett (1996), Wakefield,
Blodgett ve Sloan (1996), Dong ve Sui (2012) ve Sui, Wan ve Dong’un (2012) ¢alismalar1 esas alinmistir. Genel
memnuniyet 6lgegi olusturulurken Ryu, Han ve Kim (2008), Ryu ve Han (2011), Ryu, Lee ve Kim (2012) tarafindan
yapilan caligmalardan faydalanmilmistir. Miisteri sadakati 6lgegi Jin, Lee ve Huffman (2012) tarafindan yapilan
caligmadan uyarlanmistir. Hizmet alani algisi dlgegi iic boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar; ortam kosullari, diizen-
dekor ve isaretler olarak ele alinmustir. Ortam kosullar1 6l¢egi aydinlatma, renk, koku, miizik, sicaklik ve giiriiltii
unsurlarini icermektedir. Diizen-dekor 6lgeginde esyalarin islevselligi, kullanilan ekipmanlarin kalitesi, mobilyalarin
tarzi1 ve kalitesi, esyalarin hizmet alania yerlestirilme sekli, esyalarin modaya uygunlugu unsurlar1 yer almaktadir.
Isaretler dlgegi ise, isletmelerin hizmet alaninda bulunan tabelalar, semboller, yapay eserler, ydnlendirme yazilari,
isaretlerin boyutu, isaretlerin yazimi unsurlarini igermektedir. Hizmet alan1 algisini olusturan her bir boyut i¢in ayri
ayr1 Ol¢ek hazirlanmistir. Hizmet alani algisini olusturan ortam kosullar1 dlgegi, diizen-dekor dlgegi ve isaretler dlcegi
ifadelerinde, genel memnuniyet dlgegi ifadelerinde ve miisteri sadakati 6lgegi ifadelerinde besli Likert tipi dlgegi (1-
hi¢ katilmiyorum, 5-tamamen katiliyorum) kullanilmistir. Anket maddeleri orijinal dili Ingilizce olmas1 sebebiyle
anket 6nce Ingilizce hazirlanmis ve sonra Tiirkceye ¢evrilmistir. Anket ingilizlere uygulanacag: icin tekrar Ingilizceye
cevrilmistir. Olgek maddeleri hazirlanirken konaklama isletmeleri ydneticilerinden, turizm alaninda uzman kisilerden
ve arastirmacilardan fikir alinmistir. Maddeler hazirlanirken ve hazirlandiktan sonra uzman goriisleri alinmugtir.
Uzman goriisleri Lawshe (1975) teknigi kullanilarak ele alinmistir. Lawshe (1975) teknigi ile her madde i¢in uzman
goriisleri, madde hedeflenen yapiy1 6lgmede yeterli, madde yapi ile ilgili fakat gereksiz ve madde hedeflenen yapiy1
0lcmede yetersiz olarak degerlendirilmektedir. Anket maddelerinin tutarlilig1 ve anlasilabilirligi incelenmistir. Toplam
418 anketten 388’1 degerlendirmeye alinarak analiz edilmistir.

Hizmet alani algisinin ve hizmet alani algis1 boyutlarinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati lizerindeki
etkisinin bilinmesi, miisteri odakli calisan konaklama isletmeleri icin olduk¢a Onemlidir. Ciinkii miisterilerin
konaklama isletmesini tekrar tercih etmesi, isletme hakkinda s6zlii olarak veya sosyal medya araciligiyla yazili olarak
olumlu tutum ve davramig sergilemesi, isletmeden memnun kalmasi ve cevresine tavsiye etmesi gibi nedenlerle
konaklama isletmelerinin misterilerin hizmet alan1 algisin1 iyi yonetebilmeleri gerekmektedir. Arastirmanin
hipotezleri su sekildedir;

Hi: Hizmet alan1 algis1 genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hi,: Ortam kosullar1 genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hyp: Diizen-Dekor genel memnuniyeti etkilemektedir.
Hi.: Isaretler genel memnuniyeti etkilemektedir.

H,: Hizmet alan1 algis1 miisteri sadakatini etkilemektedir.
H,.: Ortam kosullar1 miisteri sadakatini etkilemektedir.
Hoy: Diizen-Dekor miisteri sadakatini etkilemektedir.

H,.: Isaretler miisteri sadakatini etkilemektedir.
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3. VERIi ANALIiZi VE BULGULAR

Arastirma kapsaminda verilerin analizi icin IBM SPSS Statistics 23 programi ve Smart PLS 3.3 programi
kullanilmistir. Elde edilen veriler iizerinde outliers (kayip/aykir1 degerler) analizi, normallik analizi, her bir 6l¢ek i¢in
ayn ayr gecerlilik ve giivenilirlik analizleri, aciklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon ve
regresyon analizleri yapilmistir. Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1’de

verilmistir.
Tablo 1: Ankete Katilan Katihmcilara Ait Demografik Bulgular
Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde | Demografik Ozellikler Frekans | Yiizde (%)
() (%) _ ()
Cinsiyet | Kadin 232 59,8 Egitim Ikdgretim 17 4.4
Erkek 155 39,9 Durumu Lise 75 19,3
Medeni Evli 177 45,6 On Lisans 89 22,9
Durum Bekar 162 41,8 Lisans 154 39,7
Diger 42 10,8 Yiiksek Lisans | 27 7,0
Yas 18-24 23 59 Doktora 13 3.4
25-34 94 24,2 Gelir Durumu | 2500 ve alt1 20 52
35-44 111 28,6 2501-3500 48 12,4
45-54 63 16,2 3501-4500 55 14,2
55-64 60 15,5 4501-5000 52 13,4
65 yas ve iizeri | 32 8,2 5001-6000 51 13,1
6001 ve lzeri 131 33,8
Milliyet | Tirk 237 61,1
Ingiliz 151 38,9

Aragtirmaya katilan kadin miisterilerin 6rneklem igerisindeki pay1 %59,8 iken, erkek miisterilerin orani %39,9
olarak bulunmustur. Katilimcilarin %45,6’s1 evli, %41,8’i bekar katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin yas
araligmin gogunlugunu 25-34 yas %24,2 ve 35-44 yas %?28,6 arasindaki bireyler olusturmaktadir. Katilimcilarin
%61,1”ini Tiirk miisteriler, %38,9’unu Ingiliz miisteriler olusturmaktadir. Katilimeilarin cogunlugu 6n lisans (%22,9)
ve lisans (%39,7) diizeyinde egitim almistir. Katilimcilarin gelir diizeyleri Tiirk miisteriler i¢in TL ve Ingiliz
miisteriler icin Euro cinsinden hesaplannustir. Toplamda Tiirk ve Ingiliz katilimcilarin tamaminin %33,8’inin 6001 TL
ve lizerinde gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.

3.1. Faktor Analizi (EFA-CFA)
Olgeklerde yer alan ifadeler iizerinde agiklayic faktdr analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo

2’de yer almaktadir.
Tablo 2: Ol¢eklere Ait Aciklayic1 Faktor Analizi Bulgular
Ortam Faktor Ykii Diizen-Dekor Faktor Yikii Isaretler Faktor Yiiki
Kosullar
OK1 ,814 DD1 ,872 I1S1 ,902
OK2 ,841 DD2 ,842 1S2 ,915
OK3 ,840 DD3 ,759 1S3 ,893
OK4 ,813 DD4 ,686 1S4 ,919
OK5 ,816 DD5 ,858 1S5 ,884
OKG6 ,863 DD6 ,855 Ozdeger (Eigenvalues): 4,075
OK7 167 DD7 ,815 Giivenilirlik Kat Sayist (o): ,943
0OK9 817 DD8 ,864 Toplam Ag¢iklanan Varyans
0OK10 ,839 DD9 ,840 Yiizdesi (%0):81,500
Ozdeger (Eigenvalues): 6,105 DD10 ,843
Giivenilirlik Kat Sayist (a): ,939 DD11 ,819
Toplam Agiklanan Varyans Ozdeger (Eigenvalues): 7,480
Yiizdesi (%):67,834 Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,952
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi
(%):68,002

Ozdeger (Eigenvalues): 3,550
Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,957
Toplam A¢iklanan Varyans Yiizdesi
(9%):88,743

Genel Faktor Yuki Miisteri Sadakati Faktor Yiki
Memnuniyet

GM1 ,945 MS1 ,835

GM2 ,941 MS2 ,922

GM3 ,930 MS3 ,848

GM4 ,952 Ozdeger (Eigenvalues): 2,266

Giivenilirlik Kat Sayisi (a): ,836
Toplam Agiklanan Varyans Yiizdesi (%):75,548
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Ortam kosullar1 &lgeginin 6z degeri 6,105 olarak bulunmustur. Oz degerin 1°den biiyiik olmasi, olusan faktor
yapisinin anlamli oldugunu gostermektedir. Ortam kosullar1 6lgeginin Cronbach’s alfa (a) kat sayisi 0,939 olarak
bulunmustur. Olgegin toplam agiklanan varyans orani ise %67,834 olarak bulunmustur. Analiz sirasinda OK8 ifadesi
Olcek ile iligkisizlik ve varyans degerinin diisiik olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Diizen-dekor 6lgegi 0>0,95,
6z degeri: 7,480 ve aciklanan varyans yiizdesi %68,0 olarak belirlenmistir. Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiikleri
>,70 olarak bulunmustur. Isaretler dlgegi 6z degeri: 4,075, 00,94 ve toplam agiklanan varyans yiizdesi %81,5 olarak
tespit edilmistir. Genel memnuniyet 6lgegi 0>0,95, 6z degeri: 3,550 ve agiklanan varyans yiizdesi %88,7 olarak
belirlenmistir. Miisteri sadakati Ol¢egi 6z degeri: 2,266, 0>0,83 ve toplam agiklanan varyans orant %75,5’tir.
Cronbach alfa degeri 00,90 olan Slgekler, ¢ok yiiksek giivenirlik diizeyine sahiptir. Fenomen ile ilgili yiiksek gegerlik
ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin olusturulmasinda giivenle kullanilabilmektedir. Aciklanan yi§ilimli varyans
yiizdesinin ise en az %67 diizeyinde olmas1 beklenmektedir ve orijinal varyansin en az 2/3’{inii agiklayacak 6z deger
sayis1 kadar faktor secilmesi yontemini ifade etmektedir (Ozdamar, 2017: 112;140). Olgeklerin yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip olduklar1 sdylenebilmektedir.

Tablo 3: CFA Faktor Matrisi (Outer Loadings)

GM MS OK DD IS HAA
GM1 0,937
GM2 0,914
GM3 0,910
GM4 0,915
MS1 0,647
MS2 0,907
MS3 0,832
OK1 0,786 0,761
OK2 0,782 0,780
OK3 0,777 0,784
OK4 0,768 0,763
OK5 0,828 0,803
OK6 0,831 0,825
OK7 0,722 0,712
OK9 0,819 0,787
OK10 0,848 0,835
DD1 0,856 0,842
DD2 0,815 0,780
DD3 0,715 0,687
DD4 0,633 0,611
DD5 0,839 0,812
DD6 0,851 0,834
DD7 0,789 0,772
DD8 0,840 0,820
DD9 0,837 0,842
DD10 0,837 0,817
DD11 0,813 0,782
IS1 0,871 0,822
1S2 0,864 0,822
1S3 0,842 0,806
1S4 0,914 0,867
IS5 0,887 0,835

Olgeklere iliskin CFA faktdér matrisinde biitiin faktdr yiiklerinin 0,40<degerinin iizerinde oldugu tespit
edilmistir. Analizi bozan OKS ifadesi agiklayici faktor analizinde ¢ikarilmis ve bu nedenle analize dahil edilmemistir.
CFA faktor matrisi tablosu (Tablo 3) degerlendirildiginde, her ifadenin kendi boyutu altinda toplandig1 gériilmektedir.

Tablo 4: Yapisal Giivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari

Cronbach’s Alpha rho A CR AVE
GM 0,956 0,956 0,956 0,845
MS 0,837 0,861 0,842 0,645
OK 0,940 0,941 0,940 0,635
DD 0,952 0,955 0,953 0,648
IS 0,943 0,943 0,943 0,767
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Olgeklere ait giivenilirlik kat sayilar1 (o)) soyledir; genel memnuniyet lcegi 0,956, miisteri sadakati dlgegi 0,837,
ortam kosullar1 6lcegi 0,940, diizen-dekor dlcegi 0,952, isaretler dlcegi 0,943 tiir. Olceklerin giivenilirlik kat sayilar:
0,956 ile 0,837 arasinda degismektedir. Nunnally’ye (1978) gore giivenilirlik katsayr degerlerinin tiimi 0,70
degerinden biiyiik ise bu durum 6l¢iim giivenilirliginin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu gostermektedir (Chen,
Tsou ve Huang, 2009: 45). Bilesik giivenirlik i¢in CR degerleri incelendiginde biitiin degerler 6nerilen 0,70 esiginin
iizerinde ¢ikmistir. CR degerinin 0,70 ve lizerinde olmasi iyi giivenilirlik diizeyini, 0,60 ve 0,70 arasinda ¢ikmis
olmas1 kabul edilebilir giivenilirlik diizeyini ifade etmektedir. Yiiksek yap1 giivenilirligi, 6l¢iim aracinda i¢ tutarliligin
var oldugunu gostermektedir (Hair JR., Black, Babin ve Anderson, 2010: 680). Olgeklerin CR degerleri
incelendiginde GM (0,95>0,70), MS (0,84>0,70), OK (0,94>0,70), DD (0,95>0,70), IS (0,94>0,70) olarak
bulunmustur. Olgeklerin i¢ tutarlilik giivenilirligini sagladigi sOylenebilmektedir. Birlesme gecerliliginin
saglanabilmesi i¢in ¢ikarilan ortalama varyans degeri (AVE) incelendiginde GM (0,84>0,50), MS (0,64>0,50), OK
(0,63>0,50), DD (0,64>0,50), IS (0,76>0,50) olarak tespit edilmistir. AVE degerinin, 0,50 ve daha yiiksek degere
sahip olmasi tiim Ol¢limlerin yeterli birlesme gecerliliginin saglandigi anlamina gelmektedir (Hair vd., 2010: 682;
Chen vd., 2009: 46). Ayrica ek olarak ayrigsma gegerliligi i¢cin ¢apraz yiiklemeler incelendiginde faktor yiikiiniin
0,70’den biiyiik olmasi kosuluyla atanan yap1 {zerindeki faktor yiikleme gostergelerinin diger yapilarin
yiiklemelerinden daha yiiksek olmasi gerekmektedir (Hamid, Sami ve Sidek, 2017: 3). Capraz yliklemelerin diger yap1
yliklemelerinden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

3.2.Hipotez Testleri

Ortam kosullari, diizen-dekor, isaretler, genel memnuniyet ve miisteri sadakati arasindaki iliskiyi tespit etmek
amaciyla Pearson Korelasyon Analizi yapilmistir.

Tablo 5: Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Bulgular

OK DD IS GM MS
Ortam Kosullar 1 ,898** ,833** ,880** ,781%*
p. (2 uglu) ,000 ,000 ,000 ,000
Diizen Dekor 1 ,847** ,869** , 768**
p. (2 uglu) ,000 ,000 ,000
Isaretler 1 ,846%* ,740%*
p. (2 uglu) ,000 ,000
Genel Memnuniyet 1 ,823**
p- (2 uglu) ,000
Miisteri Sadakati 1
**p<0,01
N: 388

Katilimeilarin algiladiklarn ortam kosullar ile diizen dekor, isaretler, genel memnuniyet ve miisteri sadakati
arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu (r(386) = ,89 (DD), ,83 (IS), ,88 (GM), ,78 (MS), p<,01)
belirlenmigtir. Katilimcilarin algiladiklar1 diizen-dekor ile ortam kosullari, isaretler, genel memnuniyet ve miisteri
sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,89 (OK), ,84 (1S), ,86 (GM), ,76 (MS),
p<,01) tespit edilmistir. Katilimcilarin algiladiklar1 isaretler ile ortam kosullart algisi, diizen dekor algisi, genel
memnuniyet algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,83 (OK), ,84
(DD), ,84 (GM), ,74 (MS), p<,01) sonucuna ulagilmistir. Katilimeilarin genel memnuniyeti ile ortam kosullar1 algist,
diizen dekor algisi, isaretler algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiliksek diizeyde iliski oldugu (r(386) =
,88 (OK), ,86 (DD), ,84 (1S), ,82 (MS), p<,01) belirlenmistir. Katilimcilarin miisteri sadakati ile ortam kosullar1 algisi,
diizen dekor algisi, isaretler algisi ve genel memnuniyeti arasinda pozitif yonli ve yiiksek diizeyde iliski oldugu
(r(386) =,78 (OK), ,76 (DD), ,74 (IS), ,82 (GM), p<,01) tespit edilmistir.

Tablo 6: Hizmet Alam Algisi, Genel Memnuniyet ve Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon
Analizi Bulgulan

HAA GM MS
Hizmet Alan1 Algisi 1 ,907** ,802**
p. (2 uglu) ,000 ,000
Genel Memnuniyet 1 ,823**
p- (2 uglu) ,000
Miisteri Sadakati 1
**p<0,01
N: 388
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Katilimcilarin hizmet alani algisi ile genel memnuniyet ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek
diizeyde bir iligki oldugu (r(386) = ,90 (GM), ,80 (MS), p<,01) belirlenmistir. Katilimcilarin genel memnuniyeti ile
hizmet alani algis1 ve miisteri sadakati arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,90 (HAA),
,82 (MS), p<,01) sonucuna ulagilmistir. Aragtirmaya katilan katilimeilarin miisteri sadakati ile hizmet alani algist ve
genel memnuniyeti arasinda pozitif yonlii ve yiiksek diizeyde iliski oldugu (r(386) = ,80 (HAA), ,82 (GM), p<,01)
tespit edilmistir.

Tablo 7: Ortam Kosullari, Diizen-Dekor, Isaretler ve Hizmet Alam1 Algisinin Genel Memnuniyet

Uzerindeki Etkisi
Bagimsiz Bagimh B Std. B t P R R F P
Degisken Degisken Hata
X) (Y)
OK GM 1,147 032 ,880 36,321 ,000 ,880 ,774 13192 ,000
DD GM 1,145 033 869 34,426 ,000 ,869 ,754 11851  ,000
IS GM 1,063 ,033 846 31,184 000 ,846 ,716 972,41  ,000
HAA GM 1,230 ,029 907 42339 ,000 ,907 ,823 17926 ,000

f= etki katsayisi, R*=A¢iklanan varyans oram, F= etki giicii, t= etki anlamlhiligi

Ortam kosullar1 degiskenini kullanarak genel memnuniyet bagimli degiskenini yordamak amaciyla dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 1319,2, p<,001 ve bagiml
degiskendeki varyansin %77 sinin (R? = ,774) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig1 tespit edilmistir. Modelin bir
biitiin olarak anlamlilig1 F testi ile incelenmektedir. F testi degerinin anlamliligr %95 giiven araliginda, ,005’ten kiiciik
olmas1 ekonometrik bir modelin biitliin olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon katsay1 degeri § = 0,880
olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore, ortam kosullarindaki bir birimlik artis genel
memnuniyet iizerinde %88’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi Ygw = -0,539 + 1,147x
olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, ortam kosullar
genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (4 = ,88, t (386) = 36,32, p<,001). Diizen-dekor degiskeni
kullamlarak anlaml1 bir regresyon modeli, F(1,386) = 1185,1, p<,001 ve bagiml degiskendeki varyansin %75’inin (R?
= ,754) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi tespit edilmistir. Regresyon katsay1r degeri f = 0,869 olarak
bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore diizen-dekor algisindaki bir birimlik artis genel
memnuniyet {izerinde %86’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi Ygy = -0,575 + 1,145x
olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore, misterilerin diizen-
dekor algis1 genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (£ = ,86, t (386) = 34,42, p<,001). Isaretler
degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 972,4, p<,001 ve bagiml degiskendeki varyansin
%71’inin (R?> = ,716) bagimsiz degisken tarafindan aciklandii tespit edilmistir. Standardize edilmis regresyon
katsayilarina gore isaretlerdeki bir birimlik artis genel memnuniyet {izerinde %84°liik bir artisa neden olmaktadir. Elde
edilen regresyon denklemi Ygy = -0,226 + 1,053x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay: degeri (p<,001) istatistiksel
olarak anlamlidir. Buna gore, isaretler genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (f = ,84, t (386) =
31,18, p<,001). Hizmet alani algisi degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 1792,6, p<,001 ve
bagimh degiskendeki varyansin %82’sinin (R® = ,823) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigi belirlenmistir.
Regresyon katsay1 degeri f = 0,907 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore hizmet alani
algisindaki bir birimlik artis genel memnuniyet iizerinde %90°lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Ygv = -0,888 + 1,230x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, hizmet alani algis1 genel memnuniyeti pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (4 = ,90, t (386)
= 42,33, p<,001). Analiz sonucunda Hy, Hi,, Hip, Hie hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 8: Ortam Kosullari, Diizen-Dekor, isaretler ve Hizmet Alam Algisinin Miisteri Sadakati Uzerindeki

Etkisi
Bagimsiz Bagiml B Std. [ t P R R’ F P
Degisken Degisken Hata
X) )
OK MS ,963 ,039 781 24579 000 ,781 ,610 604,10 ,000
DD MS ,957 ,041 768 23596 ,000 ,768 591 556,7 ,000
IS MS ,870 ,040 740 21,624 ,000 ,740 548 467,5 ,000
HAA MS 1,028 ,039 802 26,372 ,000 ,802 ,643 69546 ,000

p= Iliski katsayisi, R*=Agiklanan varyans oram, F= etki giicii, t= etki anlamhihig
63



Aydin, Ozdogan, ve Ayyilduz | International Journal of Contemporary Tourism Research, 1 (2022) 54 — 68

Ortam kosullar1 bagimsiz degiskeninin miisteri sadakati bagimli degiskeni {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 604,1, p<,001 ve
bagimli degiskendeki varyansin %61’inin (R®> = ,610) bagimsiz degisken tarafindan aciklandigi belirlenmistir.
Regresyon katsay1r degeri f = 0,781 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore ortam
kosullarindaki bir birimlik artis miisteri sadakati iizerinde %78°lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,319 + 0,963x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, ortam kosullart miisteri sadakatini pozitif ve anlaml olarak etkilemektedir (f = ,78, t (386) =
24,57, p<,001). Diizen-dekor degiskeni kullanilarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 556,7, p<,001 ve
bagimh degiskendeki varyansmn %59’unun (R? = ,591) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri = 0,768 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore diizen-dekor
algisindaki bir birimlik artis miisteri sadakati lizerinde %76’lik artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,336 + 0,957x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna gore, diizen-dekor algis1 miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (4 = ,76, t (386)
= 23,59, p<,001). Isaretler bagimsiz degiskenini kullanarak anlaml1 bir regresyon modeli, F(1,386) = 467,5, p<,001 ve
bagimh degiskendeki varyansin %54’tiniin (R? = ,548) bagimsiz degisken tarafindan agiklandig tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri f = 0,740 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gore isaretlerdeki
bir birimlik artis miisteri sadakati iizerinde %74’liik bir artiga neden olmaktadir. Elde edilen regresyon denklemi Y ys
= -0,005 + ,870x olarak belirlenmistir. Regresyon katsay1 degeri (p<,001) istatistiksel olarak anlamlidir. Buna gore,
isaretler degiskeni miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (f = ,74, t (386) = 21,62, p<,001).
Hizmet alani algisi bagimsiz degiskenini kullanarak anlamli bir regresyon modeli, F(1,386) = 695,4, p<,001 ve
bagimli degiskendeki varyansin %64iiniin (R*> = ,643) bagimsiz degisken tarafindan aciklandig: tespit edilmistir.
Regresyon katsay1 degeri f = 0,802 olarak bulunmustur. Standardize edilmis regresyon katsayilarina gére hizmet alani
algisindaki bir birimlik artis miisteri sadakati {izerinde %80’lik bir artisa neden olmaktadir. Elde edilen regresyon
denklemi Yys = -0,594 + 1,028x olarak belirlenmistir. Regresyon katsayr degeri (p<,001) istatistiksel olarak
anlamlidir. Buna goére, hizmet alani algis1 miisteri sadakatini pozitif ve anlamli olarak etkilemektedir (8 = ,80, t (386)
= 26,37, p<,001). Analiz sonucunda H,, Ha,, Hap, Hae hipotezleri kabul edilmistir.

TARTISMA VE SONUC

Misterilerin hizmet alani algisimin farkli yonlerden arastirilmasi, incelenmesi ve degerlendirilmesi konaklama
isletmeleri agisindan olduk¢a Onemlidir. Arastirma sonucunda miisterilerin hizmet alani algisinin genel miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Arastirmada elde edilen sonug
literatiirde yer alan diger caligmalarla desteklenmektedir (Ryu, Han ve Kim, 2008; Ryu ve Han, 2010a; Ryu ve Han,
2010b; Ryu ve Han, 2011; Dong ve Sui, 2012; Jin, Lee and Huffman, 2012; Sui, Wan ve Dong, 2012). Miisterilerin
hizmet alanmi algisini olusturan ortam kosullari, diizen-dekor ve isaretler algisi miisterilerin genel memnuniyetini ve
miisteri sadakatini anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir. Miisteriler isletmeyi tanimlamak, isletme hakkinda ilk
izlenimlerini olusturmak ve isletme isleyisi hakkinda bilgi alabilmek i¢in hizmet alaninda somut isaretler aramaktadir
(Hartline ve Jones, 1996). Konaklama isletmelerinde miisteriler aydinlatma, miizik, renk, koku, sicaklik gibi unsurlar
aracilifiyla hizmet alaninda sunulan ortami degerlendirmektedir. Bu nedenle konaklama isletmelerinin hizmet
alanlarinda aydmlatmay1 etkin kullanilmasi gerekmektedir. Aydinlatmanin yetersiz oldugu ortamlar miisterilerde
giivensizlik duygusu yaratirken aydinlatmanin dogru ve yeterli kullanildigi aydinlik ortamlar miisterilerde kalite algisi
yaratmaktadir. Isletmelerin hizmet alaninda kullanilan miizik amaca uygun olarak tercih edilmelidir. isletmelerde
ozellikle bekleme alaninda (lobi) arka planda ¢alinan miizik tiirii yavas bir miizik tercih edilirse bekleme siiresi daha
uzun olarak algilanacaktir. Konaklama isletmelerinin hizmet alaninda kullanilan renklerin farkli kiiltiirler i¢in ne
anlama geldigi analiz edilerek alanin diizenlenmesi gerekmektedir. Kiiltiir ve renkler birbiri ile iliskili kavramlardir ve
renkler miisteriler {izerinde yabancilasma hissine neden olabilmektedir. Konaklama isletmelerinin kendine 6zgii, giizel
bir kokuya sahip olmasi miisterilerin tatil doniislerinde benzer kokular duydugunda isletmeyi hatirlamalarini
kolaylastiracaktir. Konaklama isletmelerinde hizmet alanlarinin sicaklifi mevsime gore ayarlanmalidir. Miisteriler
uygun sicakliktaki alanlarda daha fazla vakit gecirmektedirler. Konaklama isletmelerinde hizmet alaninda saglanan
ortam kosullar1 miisterilerin tekrar ayni alani tercih etmelerini saglamaktadir. Hizmet alaninin diizeni ve dekorasyonu
miisteriler {izerinde pozitif olarak etkilidir. Hizmet alaninda kullanilan, malzemeler, mobilyalarin diizeni, mobilyalarin
stili, mobilyalarin islevselligi, kullanilan malzemelerin kalitesi, egyalarin islevselligi miisterilerin isletme hakkinda
bilgi sahibi olmasini saglamaktadir. Konaklama isletmelerinin hizmet alaninda bulunan isaretler miisterilerin
yonlendirilmesi ve isletme icerisinde daha rahat edebilmesi i¢in kolaylik saglamaktadir. Hizmet alaninda kullanilan
isaretler araciligiyla miisterilere iletilmek istenen mesaj, bir bagka miisteri icin olumsuz anlam tasimamali ve iletilmek
istenen mesaj icerik ve dil yoniinden kontrol edilerek dogru anlam tasidigindan emin olunmalidir. Arastirmada hizmet
alani algisinin genel memnuniyet iizerinde miisteri sadakatinden daha fazla etkisi oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin
algiladiklar1 hizmet alan1 genel miisteri memnuniyetine yol agabilir fakat miisterilerin hizmet alanini tekrar tekrar
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ziyaret etmelerini saglayacak olan miisteri sadakatine doniismeyebilmektedir. Arastirmacilar tarafindan belirtilmesine
ragmen hizmet alan1 {izerine yapilan ¢aligmalarin az ve yetersiz olduguna dair genel bir goriis hakimdir (Bitner, 1990;
Bitner, 1992; Wakefield ve Blodgett, 1996; Frew ve Knight, 2009; Kim ve Moon, 2009; Rosenbaum ve Massiah,
2011; Sui vd., 2012; Dedeoglu vd., 2014). Hizmet alan1 algisinin miisteriler izerinde etkisi yadsinamayacak derecede
fazladir. Misteriler tizerindeki etkisinin fazla olmasi, bu konuda yapilacak c¢aligmalarin giin gectikge
cesitlendirilmesini ve farkli yonlerden degerlendirilmesini gerektirmektedir. Hizmet alani ile ilgili yapilan ¢caligmalara
dayanarak literatiirde konaklama isletmelerinin hizmet alanlarina yonelik genel ve spesifik bir 6l¢ek bulunmamaktadir.
Bu yiizden hizmet alanmi ile ilgili gelistirilen 6lgegin bu alanda galigma yapan diger arastirmacilara yol gosterici
nitelikte olmasi beklenmektedir. Mevcut alan yazinda hizmet alami algisimi 6lgmeye yonelik bazi olgekler
gelistirilmesine ragmen her 6lgek kendine 6zgili unsurlardan olusmaktadir. Bu arastirmada gelistirilen hizmet alani
algis1 Olceginde ortam kosullar1 6lcegi (aydinlatma, renk, miizik, koku, sicaklik, giiriiltii), diizen-dekor oOlcegi
(esyalarm islevselligi, ekipmanlarin kalitesi, mobilyalarin tarzi, mobilyalarin kalitesi, esyalarin yerlestirilme bigimi),
isaretler lcegi (hizmet alaninda bulunan tabelalar, semboller, yonlendirmeler, isaretlerin boyutu, isaretlerin yazimi)
ile bir hizmet alanini olusturan biitiin unsurlar arastirmaya dahil edilmeye calisilmistir. Boylelikle konaklama
isletmelerine gelen miisterilerin hizmet alani algisini 6lgebilecek kapsamli bir 6lgek gelistirilmistir. Hizmet alanlari
miisterilere isletmelerin genel imaji, igletme kiiltiirii, isletme anlayisi, isletmenin isleyisi ve isletmenin sahip oldugu
degerler hakkinda bilgi vermektedir. Miisteriler isletmeye geldigi ilk andan itibaren isletme hakkinda bir fikir sahibi
olmaya baglar. Misterilere farkli hizmet alanlar1 sunarak miisterilerin tekrardan tilkelerine veya evlerine dondiikleri
zaman hatirlayabilecekleri, unutulmaz anilar yaratmak oldukc¢a dnemlidir. Hizmet alanlarinda yapilan diizenlemeler ile
konaklama isletmeleri miisterilerinin bazi alanlarda daha uzun kalmasini, baz1 alanlarda ise daha az vakit gegirmesini
istedigi sekilde miisterilerini yonlendirebilmektedir. Ornegin; miisterilerinin restoranlarda daha kisa vakit gecirmeleri
saglanirken, dinlenme alanlarinda miisterilerin daha uzun vakit gegirmeleri saglanabilmektedir. Bu sayede kalabalik
doénemlerde restoranlarda olusan yigilmalarin Oniine gegilebilir ve miisterilerin dinlenme alanlarinda daha huzurlu
hissetmeleri saglanabilecektir. Bu arastirma, hizmet alanlar1 daha biiylik ve daha fazla olmasi nedeniyle 5 yildizl
konaklama isletmelerinde ve tatil kdylerinde hizmet alan miisteriler lizerinde yapilmistir. Gelecek arastirmalarda 4, 3,
2, 1 wyildizli konaklama isletmelerinde yapilabilir ve hizmet alan1 algisinin diger isletmelerde farklilagip
farklilagsmadig1 sorgulanabilir. Arastirmada hizmet alanmi algisinin genel memnuniyet ve miisteri sadakati iizerindeki
etkisi incelenmistir. Gelecek aragtirmalarda hazirlanan 6lgek kullanilarak hizmet alani algisinin davranigsal niyet ve
miisteri tatmini gibi diger degiskenler arasi iligkileri incelenebilir. Ayrica arastirma turizm alaninda farkli donemlerde
(yaz-kig) yapilabilir ve donemler arasindaki farkliliklar belirlenebilir. Bu arastirmada hizmet alani algis1 yalnizca
konaklama isletmelerine yonelik turizm alaninda yapilmistir. Hizmet isletmeleri, farkl isletmeler ve farkli sektorlerde
aragtirmalar yapilarak arastirma sonuglari isletmeler arasinda ve sektorler arasinda karsilagtirmalar yapilarak
degerlendirilebilir.
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Etik Onay

Arastirmacilarin Katki Oram

Yazarlar ¢aligmaya esit katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Bu ¢alismada potansiyel bir gikar ¢catigsmasi yoktur.
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