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Oz

Giiniimiizde isletmeler {iriinlerinin yaninda sunduklar1 hizmet kalitesiyle rekabette 6n plana
¢ikmaya ¢alismaktadirlar. Hizmet sektorii icerisinde yer alan otel isletmeleri icin verilen hizmetin
kalitesi daha da 6nemli bir hal almistir. Otel igletmeleri verdikleri hizmet kalitesi ile birlikte
miigterilerinin igletmelerinde algiladiklar1 degeri arttirma cabasi igerisindedirler. Boylece bu
durum tekrar ziyaret etme, tavsiye etme ve olumlu goriis bildirme gibi davrarissal niyetlerine de
yansimaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci algilanan hizmet kalitesinin algilanan
deger ve davramissal niyet tizerine etkisini ortaya koymaktir. Bu temel amaca ek olarak algilanan
degerin davranigsal niyet {izerine etkisi de ortaya konmustur. Arastirmada veri toplama teknigi
olarak anket kullanilmistir. Arastirma igin toplam 388 miisteriden anket toplanmistir. Arastirma
sonuglarma gore hizmet kalitesinin tiim boyutlarinin algilanan deger de ise diisiik kalite
disindaki tiim boyutlarin davramsgsal niyet {izerinde etkili oldugu saptanmigtir. Analiz
sonuglarma gore hizmet kalitesinin tiim boyutlar1 algilanan degerin kalite-duygusal boyutu
tizerinde etkili iken hizmet kalitesinin otel ambiyans1 boyutu algilanan degerin finansal-sosyal-
epistemik ve itibar boyutlar1 iizerinde etkisi bulunmamaktadir. Ayrica hizmet kalitesi boyutlar:
ile algilanan deger boyutlarindan diisiik kalite boyutu disindaki boyutlarla kurulan regresyon
modeli anlamli ¢itkmusgtir.
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Abstract

Today, enterprises try to come into prominence in the competition with the service quality they
offer as well as their products. The quality of the service provided for hotel enterprises within the
service sector has become even more significant. Hotel enterprises make great effort to increase
the value perceived by their customers in their enterprises together with the service quality they
provide. Hence, this situation is reflected in the customers’ behavioral intentions such as
revisiting, recommending and expressing positive views. In this regard, the main purpose of this
study was to reveal the effect of the perceived service quality on the perceived value and
behavioral intention. In addition to this basic purpose, the effect of the perceived value on
behavioral intention was also revealed. In the research, questionnaire was used as the data
collection technique. For the research, the questionnaire was collected from 388 customers in total.
As a result of the research, it was determined that all the dimensions of service quality had an
effect on behavioral intention, whereas all the dimensions of perceived value other than low
quality dimension had an effect on behavioral intention. As a result of the analyzes, it was
determined that all the dimensions of service quality had an effect on quality-emotional
dimension of perceived value, while the hotel ambiance dimension of the service quality had no
effect on the financial-social-epistemic and reputation dimensions of the perceived value.
Furthermore, the regression model established with the dimensions of service quality and the
dimensions of perceived value other than low quality dimension was found significant.
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GIRIS

Turizm endjistrisi, gelismis ve gelismekte olan bir ekonominin ii¢ ana endiistriyel bileseninden
biri olan hizmet endiistrisinin biiyiimesinde kilit bir itici gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Giderek
daha rekabetci bir hale gelen hizmet pazarinda, bir hizmet kurulusu icin en 6nemli ilkelerden
biri, uzun vadeli ¢ikarlarin1 korumak igin miisterileriyle stirekli bir iliski stirdiirmektir. Bu
rekabet ortami g6z 6niinde bulunduruldugunda, hizmet saglayicilarin kendilerini digerlerinden
farklilastiracak stratejiler planlamasina ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu durum, iistiin hizmet kalitesi
sunarak saglanabilir (Ali, Khan ve Rehman, 2012: 259). Oldukca rekabetci otel endiistrisinde de
hizmet, pazarda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmenin en énemli unsurlarindan biri
haline gelmistir. Hizmet yoneticilerinin ve akademik arastirmacilarin cabalari, miisterilerin
hizmet kalitesini nasil algiladiklarim1 anlamaya yoneliktir. Miisteriler, hizmetleri satin alma
niyetlerine ve hizmet kalitesi algilarina farkl sekillerde katkida bulunabilecek ¢esitli dzellikler
olarak gorme egilimindedir (Markovig ve Raspor, 2010: 195). Miisterilerin sunulan hizmetlerden
beklentilerini daha 6nceden belirlemek ve bu beklentileri genellemek pek miimkiin degildir.
Ancak bireyden bireye farklilik gosteren bu beklentileri 6nceden tahmin etmek ve bu tahminler
dogrultusunda hizmet kalitesini arttirmaya calismak igletmelerin diger isletmelere gore daha
fazla tercih edilir olmasimna ve rakipleri ile aralarinda fark olusturmalarina katk: saglayacaktir
(Sevgi ve Paksoy, 2018: 56).

Algilanan deger kavrami hem aragtirmalarda hem de uygulamada giin gectik¢e daha 6nemli bir
hale gelmektedir. Ornegin, Amerikan Pazarlama Dernegi yakin zamanda "pazarlama" tanimini
miisteri degeri kavramini kapsayacak sekilde revize etmistir. Literatiirde, algilanan degerin
oynadig1 merkezi rol hakkinda 6nemli tartismalar yasanmugtir. Algilanan degerin belirlenmesi
ve yaratilmasi, isletmelerin uzun vadeli ayakta kalmasi ve basaris1 i¢in temel bir 6n kosul olarak
kabul edilir. Miisterilerin bir hizmeti veya iiriinii degerlendirmelerini ve deger verme sekillerini
anlamak, rekabet avantaji elde etmek i¢in ¢ok Snemlidir (Graf ve Mass, 2008: 2). Tiiketiciler satin
aldiklar iirtinlerde bir deger bulmaya calisirlar. Genel anlamda deger, ddenen maliyetlere gore
alinan faydalar1 ifade etmektedir. Tiiketici mallarinda, faydalar, {iriin kalitesini, riiniin
ozelliklerini veya niteliklerini ve {iriiniin uygunlugunu igerir. Isletmelerde, miisterilerin
algiladiklar1 degeri ve miisterilerin baghligini artirmak igin bu 6zelliklere yatirim yapar (Gwin,
2009). Ilgili literatiir tarandiginda yapilan calismalarda algilanan hizmet kalitesinin algilanan
degeri etkiledigi goriilmektedir (Bauer, Falk ve Hammerschmidt, 2006: 866; Kuo, Wu ve Deng,
2009:888; Ishaq, 2012: 27).

Tiiketici davranisinin gostergelerini anlamak i¢in Planli Davranis Teorisi ¢ogunlukla teorik bir
temel olarak kullanilir. Bu teoride Fishbein ve Ajzen (1975, 1980), bireylerin sosyal olarak ilgili
davranglarini kontrol ettiklerini ve bu davranisin bir itici giictiniin de bu davranisa dahil olma
niyetleri oldugunu ileri siirmektedir (Bashir vd., 2019: 1). Davranigsal niyetler, gercek davranisin
saglam bir ongoriiclislidiir. Satin alma, yeniden satin alma, sadakat ve agizdan agza iletisim ile
ilgili davranislar savranigsal niyetin igeriginde bulunmaktadir (Haddad, Hallak ve Assaker, 2015:
265). Hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler arasindaki iligkiler, isletmelerin ve akademik
arastirmacilarin énemli bir stratejik odak noktas: olmustur. Bu kavramlar arasindaki nedensel
iliskiler, hizmet kalitesinin iyilestirilmesi ve daha yiiksek memnuniyet seviyelerinin
gelistirilmesi, sonugta tekrar eden ziyaretgilerin sayisini artirabilecektir. Literatiirde, bazi
calismalar hizmet kalitesi ile davranigsal niyetler arasinda olumlu iligskiler oldugunu
bildirmektedir (Lee, Graefe ve Burns, 2004: 76). Ayrica Petrick (2004)’e gore kalite ve algilanan
deger davranigsal niyetlerin iyi birer yordayicilaridir (Chen ve Chen, 2010: 31).

Otel isletmeleri miisterilerinin devamini saglamak ve yeni mdiisteriler elde etmek adina birgok
uygulama gerceklestirmektedirler. Bunlarin en 6nemlisi ise sunduklari hizmetin kalitesini
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arttirmaktir. Artan hizmet kalitesi ile birlikte otel miisterilerinin tatminlerinin yiikselmesi ve bu
dogrultuda algiladiklar1 degerin artarak davranigsal niyetlere olumlu yansimasi olagan bir
durum olacaktir. Bu baglamda calismanin temel amaci hizmet kalitesinin algilanan deger ve
davrarussal niyet iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Temel amag gercevesinde algilanan
degerin davranigsal niyet iizerindeki etkisini ortaya koymak alt amag olarak belirlenmisgtir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Hizmet Kalitesi

Bir hizmet, az veya ¢ok soyut nitelikte bir faaliyet veya faaliyetler dizisidir. Normalde, ancak
zorunlu olmamakla birlikte, miisteriler ile hizmet ¢alisanlar1 ve/veya fiziksel kaynaklar veya
hizmet saglayicinin mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesimlerde gerceklesir. Hizmetler
i¢in kalite degerlendirmesi hizmet sunum stirecinde gergeklesir. (Arulkumar, 2015: 52). Hizmet
kalitesi, rekabet giicliniin kritik bir belirleyicisi olarak kabul edilir. "Hizmet kalitesine" dikkat
edilmesi, bir kurulusun kendisini diger kuruluslardan farklilastirmasina ve bu sayede kalic1 bir
rekabet avantaj elde etmesine yardimci olabilir. Ustiin "hizmet kalitesi", is yapmanin maliyeti
degil, karliligin artmasi igin bir anahtardir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994: 44). Hizmet kalitesi
iizerine yapilan pek ¢ok arastirmaya ragmen, literatiiriin biiyiik bir kismu, tiiketicinin hizmet
kalitesinin genel degerlendirmesini yapmak igin onciillerden ziyade, hizmet kalitesiyle iligkili
faktorleri yapinin boyutlar1 veya bilesenleri olarak kavramsallastirmaya devam etmektedir
(Dabholkar, Shepherd ve Thorpe, 2000: 140).

Kalite, genel olarak {istiinlitk ve miikemmellik olarak tanimlanabilir. Sonug olarak, algilanan
kalite, tiiketicinin bir iirliniin genel miikemmelligi ve istiinliigii hakkindaki yargilar olarak
tanimlanabilir (Zeithaml, 1988: 3). Verilen bir hizmetin algilanan Kkalitesinin, tiiketicinin
beklentilerini aldig1 hizmetle karsilastirdig1, yani algilanan hizmeti beklenen hizmetin karsisina
koydugu bir degerlendirme siirecinin sonucu olacagini belirtmek mantiklidir. Bu siirecin sonucu,
hizmetin algilanan kalitesi olacaktir (Gronroos, 1984: 37). Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicilerin
algilar1 ve beklentileri arasindaki farkin derecesi ve yonii olarak belirlenmektedir. Hizmet kalitesi
literatiiriinde beklentiler, tiiketicilerin istedigi arzular, yani bir hizmet saglayicinin sunmaktan
cok sunmasi gerektigini diisiindiikleri seyler olarak goriilmektedir (Parasuraman, Zeithaml ve
Berry, 1988: 17). Algilanan hizmet kalitesi bir tutum bigimi, uzun vadeli genel bir
degerlendirmedir (Cronin ve Taylor, 1992: 56).

Hizmet Kkalitesi ile ilgili yapilan ¢alismalarda hizmet kalitesini dlgmek {izere farkli olgekler
kullanilmistir (Gronross, 10984:38; Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 47; Parasuraman,
Zeithaml ve Berry, 1988: 23). Gronross (1984) “a gore algilanan hizmet, tiiketicinin, bazilar teknik,
bazilar1 dogasi geregi islevsel olan bir dizi hizmet boyutuna iliskin goriisiiniin sonucudur.
Gronross yapmis oldugu calismada algilanan hizmet kalitesini teknik kalite ve islevsel kalite
olarak 2 boyutta belirlemistir (Gronross, 1984: 38). Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) yapmis
olduklar1 calismada GAP modeli ile hizmet kalitesinin Giivenilirlik, yanit verebilirlik, yeterlilik,
erisim, nezaket, iletisim, giivenilirlik, giivenlik, miisteriyi anlama, somut 6zellikler olmak {izere
10 boyutunu ortaya koymuslar (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 47) aym bilim insanlar1
1988 yilinda yaptiklar: ¢alismada SERVQUAL 06lgegini gelistirerek hizmet kalitesinin somut
ozellikler, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati olmak {izere 5 boyutunu ortaya koymuslardir
(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 23). Operasyonel diizeyde, hizmet kalitesindeki
arastirmalar, GAP modeline dayanan SERVQUAL aracinin hakimiyetindedir. Bu modeldeki ana
fikir, hizmet kalitesinin, beklentiler ve algilar arasindaki fark puanlarinin veya bosluklarin bir
islevi oldugudur (Bloemer, Ruyter ve Wetzels, 1999: 1084). Mei Dean ve White (1999) konaklama
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isletmelerinde yapmis olduklar: ¢alisma ile HOLSERV o6l¢egini gelistirerek hizmet kalitesini
calislanlar, fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik olmak {izere 3 boyutta ele almislardir (Mei, Dean ve
White, 1999: 140). Saleh ve Ryan yapmis olduklari ¢alismada senlik, somut seyler, giivence,
alaydan kaginma, empati olmak tizere 5 hizmet kalitesi boyutunu ortaya koymustur (Saleh ve
Ryan, 1991: 338). Amin vd., (2013) ayrica Malezya Otel Endiistrisinde hizmet kalitesinin bes
boyutunu da test etmis ve (1) otel ortam1 ve personel nezaketi, (2) yiyecek ve icecek iiriin ve
hizmet kalitesi, (3) personel sunumu ve bilgisi, (4) rezervasyon hizmetleri ve (5) paranmn genel
degeri olmak iizere 5 boyut ortaya koymuslardir (Amin vd., 2013: 121; Ali, 2015: 40).

Algilanan Deger

Ekonomik terimlerle ifade edersek, 'deger' geleneksel olarak fayda ya da istenirlik ile
esitlenmistir. Bu baglamda, 'fayda teorisi', deger yapisinin kavramsal temelini saglar. Bu teori,
tiikketicilerin, bir iirlintin Ozelliklerinin sagladig:r "fayda" ile odenen fiyatla temsil edilen
"uyumsuzluk" arasindaki farka gore deger tiirettiklerini savunur. Bu yaklagimi benimseyen
bir¢cok yazar, algilanan deger tarumlarinda (gesitli sekillerde) "fayda" terimini kullanmuistir
(Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 429). Algilanan deger, miisteriye deger yaratmak,
iletmek ve miisteriye deger sunmak i¢in yonetim stratejilerinin gelistirilmesinde énemli bir kriter
haline gelmistir (Yu vd., 2014: 759).

Kesin bir deger tanimi gerceklestirme arayisi bir¢ok arastirmaci igin zorlu bir gorev olarak
goriilmektedir. Deger, tiiketim deneyiminin temel bir sonucu olarak kabul edilir ve yapinn
kavramsallastirmalari, belirli bir ¢alismanin baglamina gore degisebilir (LeBlanc ve Nguyen,
1999: 188). Algilanan deger, satin alma davranmigini tahmin etmek igin istikrarl bir yap1 olarak
onemli arastirma ilgisi kazanmustir. Algilanan deger ¢ok gesitli sekillerde tanimlanmustir, deger
kavrami ¢ok yonliidiir ve ¢ok sayida yorum, dnyarg: ve vurgu ile karmagiktir. Zeithaml (1988)
degeri, tiiketicinin neyin alindig1 ve neyin verildigi algilaria dayali olarak bir iiriiniin faydasina
iliskin genel degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Miisterilerin bir hizmeti kullanarak aldiklar:
veya deneyimledikleri degerdir (Hu, Kandampully ve Juwaheer, 2009: 114). Zeithalm (1988)'1n
yaptig1 bu tanim, maddi malin (6rnegin kalite) elde ettigi faydalarin yani sira markayla bir iligki
veya yakinliktan kaynaklanabilecek maddi olmayan faydalar1 da igerir (Gwin, 2009: 529).
Parasuraman ve digerleri (1985), bir iiriin veya hizmetin deger saglayip saglamadigini yalnizca
miisterinin degerlendirebilecegini ve miisteri tarafindan algilanan deger kavraminin ¢ok 6znel
ve kisisel olarak algilandigimi belirtir. Vandermerwe (2003) bu goriisii desteklemekte ve
miisteriler toplam deneyimden memnun oldugunda degerin miisteriler tarafindan tanimlanmasi
gerektigini anlatmaktadir (Ali, Omar ve Amin 2013: 12).

Algilanan deger konusunda farkli bilim insanlari farkli 6lgekler gelistirmiglerdir. algilanan deger
ile ilgili 6lgiimler tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak gerceklestirilmistir. Tek boyutlu yaklagim
genel anlamda tamamiyla algilanan miisteri degerini 6l¢mektedir. Cok boyutlu yaklasim ise;
algilanan degeri getirdigi fayda (ekonomik, sosyal ve iligkisel) ve bunun karsihiginda katlanilan
fedakarlik (fiyat, zaman, ¢aba, risk ve uyum) boyutlari ile 6lgmektedir (Tiirkmendag ve Koroglu,
2018: 1125). Cok boyutlu ilk olgeklerden biri Sheth, Newman ve Gross (1991)’e aittir. Bilim
insanlar1 yaptiklar: calismada algilanan degeri duygusal, sartsal, sosyal, islevsel ve Epistemik
deger olmak tizere 5 boyutta dlgmiislerdir (Sheth, Newman ve Gross, 1991: 165). Bir malin satin
alma sonrasi algillanan degerine atifta bulunmasina ragmen, bir Olgegin gelistirilmesine
odaklanan en metodolojik destege sahip 6nerilerden biri, PERVAL'i gelistiren Sweeney ve Soutar
(2001)'1n Onerisidir (Sanchez vd., 2006: 396). Sweeney ve Soutar (2001) PERVAL 6lgegini sosyal,
kalite, duygusal ve fiyat olmak {izere 4 boyuttan olustugunu ortaya koymuslardir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 212). SERV-PERVAL o0lgegini gelistiren Petrick (2002) ise algilana degeri kalite,
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duygusal tepki, parasal fiyat, davranissal fiyat ve itibar olmak {izere 5 boyutta Sl¢miistiir.
Sanchez ve arkadaglar1 (2006) yilinda gelistirdikleri GLOVAL olgegi ile algilanan degeri (1)
seyahat acentesinin islevsel degeri (tesisler); (2) seyahat acentesinin irtibat personelinin islevsel
degeri (profesyonellik); (3) satin alman turizm paketinin islevsel degeri (kalite); (4) islevsel deger
fiyats; (5) duygusal deger ve (6) sosyal deger olmak {izere 6 boyutta 6l¢miislerdir (Sanchez vd.,
2006: 401).

Algilanan degerin, hizmet kalitesi ile yiiksek oranda iligkili oldugu varsayilir (Tam, 2000: 32).
Lovelock vd. (2005) hizmet kalitesinin algilanan degeri etkileyen onemli faktorlerden biri
olduguna isaret etmektedir (Wu, 2014: 542). Algilanan deger, bir tiiketicinin deneyiminin
degerlendirilmesi ve gercek maliyet ile algilanan fayda arasindaki uyusmazlik ortaya konarak
olgiiliir. Algilanan deger hizmet kalitesinin, miisteri memnuniyetinin ve davranigsal niyetin
degerlendirilmesinde 6nemli bir rol oynar (Yu vd., 2014: 759). Algilanan deger davranissal
niyetin iyi bir gostergesi durumundadir (Cronin, Brady ve Hult, 2000: 193; Chen ve Chen, 2010:
31). Bu dogrultuda kurulan hipotezler agagidaki gibidir.

Hi: Algilanan hizmet kalitesi algilanan degeri etkilemektedir.

Ho: Algilanan deger davarnigsal niyeti etkilemektedir.

Davranigsal Niyet

Davrarnissal niyet kavrami Ajzen (1991) tarafindan gerceklestirilen planlanmis davranis teorisine
dayanmaktadir. Planlanmis davrarus teorisi, insanlarin eksik irade kontroliine sahip oldugu
davraniglar ele alan mantikli eylem teorisinin bir uzantisidir. Mantikli eylem teorisinde ki gibi,
planlanmis davranis teorisinde de temel nokta, kisinin belirli bir davranisi gerceklestirme
niyetidir (Bas ve Artuger, 2018: 761). Ajzen (1985)’e gore genel olarak, Planli Davranis Teorisi,
davraruslar, davranissal niyetler, tutumlar ve inanglar1 iceren birkag ilgili ¢alisma konusuna
uygulanabilir (Bashir vd., 2019: 2).

Miigterilerin bir iiriin/hizmetle ilgili 6nceki deneyimleri, hizmet saglayiciya kars1 bir tutum
olusturmalarina yardimeci olur. Bu tutum, bir {irlinii/hizmeti 6nceki deneyime gore oldukca
istikrarli bir sekilde begenme/begenmeme gelisimi olarak tanimlanabilir ve bu tutum, tiiketicinin
yeniden satin alma ve tavsiye etme niyetleriyle biiyiik dlciide iligkilidir. Oliver (1997), davrarussal
niyetleri " bir davramsta bulunma olasiligmin belirtilmesi" olarak tanimlamaktadir (Han ve Kim,
2009: 825). Arastirmacilar genel olarak davranigsal niyetlerin kisinin belirli bir davrars
sergilemeye hazir olmasi/olasilig1 oldugu konusunda hemfikirdir (Kauar ve Gupta, 2012: 245).
Davranigsal niyet tekrar ziyaret etme ve agi1zdan agiza iletisim niyetlerini kapsamaktadir (Jani ve
Han, 2011: 1003).

Hizmet kalitesi ile tiiketici davranig niyetleri arasinda bir baglanti kurmak, hizmet kalitesi
aragtirmasinin degerinin kaniti oldugu igin aragtirmacilar ve uygulayialar igin 6nemli bir
gorevdir (Theodorakis ve Alexandris, 2008: 165). Literatiir incelendiginde hizmet kalitesi ile
davranigsal niyet arasinda iliskiyi arastiran bazi arastirmalar bulunmaktadir. Zeithalm, Berry ve
Parasuraman, 1996 :31; Lee, Graefe ve Burns, 2004: 73; Ladhari, 2009: 308; Vijayadurai, 2008: 14)
Bu dogrultuda kurulan hipotez agagidaki gibidir.

Ha: Algilanan hizmet kalitesi davarmgsal niyeti etkilemektedir.
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Genel olarak literatiir degerlendirildiginde hizmet kalitesinin algilanan deger ve davramssal
niyeti etkiledigi goriilmektedir. Aym sekilde algilanan degerinde davranigsal niyeti etkiledigi
literatiirde belirtilmektedir.

YONTEM

Bu arastirma nicel arastirma yaklasimlarindan iliskisel tarama modeli kullanilarak
gerceklestirilmistir. Iliskisel tarama modeli birden fazla degisken arasindaki etkilesimlerin ortaya
cikarilmasinda kullanilir. fliskisel model degiskenler arasindaki iliskileri temel alir (Simsek, 2012:
92). Arastirma kapsaminda Kusadasi'ndaki 5 yildizli otel isletmelerinde 2019 yili Eyliil-Ekim
aylarinda konaklama gerceklestiren miisterilerden anket yolu ile veriler toplanmistir. Arastirma
kapsaminda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde esas olan
ankete cevap veren herkesin ornege dahil edilmesidir. Ulasabilen ve arzu eden herkes ankete
katilabilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim, 2005: 132). Kusadasi’'nda toplam 13
adet 5 yildizli otel isletmesi bulunmaktadir. Bu isletmelerden 8 tanesi ¢alismaya katilmay1 kabul
ederek miisterilerine anket yapilmas: konusunda izin vermistir. Bu 8 isletmede toplam 800 anket
miigterilere dagitilmis ancak 402 anket geriye donmiistiir. Geriye doniisii olan anketlerden
bazilarmin oldukga eksik dolduruldugu, bazilarimin sadece ayr sik isaretlendigi gibi nedenlerle
toplam 14 anket degerlendirme dis1 birakilarak toplamda 388 anket degerlendirmeye alinmigtir.
Calisma kapsami igerisinde olusturulan anket toplam 4 boliimden olusmaktadir. Ik boliimde 4
ifadeden olusan davramigsal niyet Olgegi yer almaktadir. Davranissal niyet olgegi Ali (2015)
tarafindan gerceklestirilen “Service Quality as a Determinant of Customer Satisfaction and
Resulting Behavioural Intentions: A SEM Approach Towards Malaysian Resort Hotels”baslikl1
calismadan alinmistir. Ali yapmis oldugu calismada Olgegi Jani ve Han (2011) tarafindan
gergeklestirilen “Investigating The Key Factors Affecting Behavioral Intentions Evidence From a
Full-Service Restaurant Setting” baslikli ¢alismadan uyarlamistir. Anketin 2. boliimiinde 26
ifadeden olusan hizmet kalitesi 6lgegi yer almaktadir. Hizmet kalitesine yonelik ifadeler Ali
(2015) tarafindan gergeklestirilen “Service Quality as a Determinant of Customer Satisfaction and
Resulting Behavioural Intentions: A SEM Approach Towards Malaysian Resort Hotels” baslikli
calismadan alinmistir. Ali, yapmis oldugu calismada Olgegi Amin, Yahya, Ismayatim,
Nasharuddin,ve Kassim, (2013). Service Quality Dimension and Customer Satisfaction: An
Empirical Study in the Malaysian Hotel Industry” ve Mohsin ve Lockyer (2010). “Customer
Perceptions of Service Quality in Luxury Hotels in New Delhi, India: An Exploratory Study”
baglikli calismalardan uyarlamistir. Anketin 3. Boliimiinde 28 ifadeden olusan algilanan deger
Olgegi yer almaktadir. Algilanan degere ifadeler Kiipeli (2014) tarafindan “Algilanan Risk ve
Algilanan Deger Arasindaki Iligkilerin Otel Miisterileri Uzerinde Incelenmesi” baslikli
calismasindan alinmistir. Kiipeli yapmis oldugu calismada Slgegi Sweeney ve Soutar (2001).
“Consumer Perceived Value: The Development of a Multiple Item Scale”, Williams ve Soutar
(2009). “Value, Satisfaction and Behavioral Intentions in An Adventure Tourism Context” ve
Petrick (2004). “The Roles of Quality, Value and Satisfaction in Predicting Cruise Passengers'
Behavioral Intentions” baslikli calismalardan uyarlamugtir. Tiim Olgekler 51i Likert tipi (1-
Tamamen Katilmiyorum, 5-Tamamen katiliyorum) seklinde hazirlanmistir. Anketin son
boliimiinde katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitimlerine, uyruklarina ve daha 6nce ayni
oteli ziyaret edip etmediklerine yonelik sorular sorulmustur. Olusturulan anket hem Tiirk¢e hem
de Ingilizce dillerinde hazirlanmistir. Anketin Tiirkge ve Ingilizce cevrilmesinde dil
uzmanlarindan destek alinmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde SPSS
programi kullamlmistir. ifadelere ait carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmis ve +1,5 ve -1,5
araliginda bulunmustur. Bu degerler verilerin normal dagilima sahip oldugunu gosterir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 80).
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BULGULAR

Bu béliimde oncelikle katilimcilara ait 6zellikler verilmistir. Daha sonra 6lgeklere yapilan faktor
analizi, ve hizmet kalitesinin algilanan deger ve davrarussal niyet ile iliskisini ve {izerindeki
etkisini belirlemeye yonelik korelasyon ve regresyon anlizi sonuglar1 verilmistir.

Katilimcilara Ait Ozellikler

Katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim, daha 6nce ayn1 otelde konaklama durumu ve uyruk ile ilgili
frekanslar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Ozellikler

Degisken Grup Frekans Yiizde

Erkek 178 45,9

Cinsiyet Kadin 196 50,5
Kayip Deger 14 3,6
18-25 61 15,7
26-35 132 34,0

Yas 36-45 109 28,1
46-55 61 15,7

56 ve lizeri 25 6,4

[Ikdgretim 10 2,6

Lise 149 38,4

Egitim Universite 170 43,8
Yiikseklisans 35 9,0

Doktora 4 1,0

Kay1p Deger 20 52

Daha Once Ayni Otelde Evet 180 464
Konaklama Durumu Hayr ~ 192 49,5
Kayip Deger 16 4,1

Yerli 157 40,5

Uyruk Yabanci 231 59,5

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %50,5'i kadin %45,9'u erkek katilimcilardan olusmaktadir.
Katilmalarin ¢ogunlugu 26-35 yas araliginda, {iniversite mezunu ve yabanc turistlerden
olusmaktadir. Katihmailarin ¢ogunlugu calismanin yapildig1 andaki konakladiklar: otelde ilk
defa konaklamaktadirlar.

Davranissal Niyet Olcegine Ait Acimlayic1 Faktor Analizi

Davrarussal niyet 6lgegi Ali (2015) tarafindan kullanilan 6lgektir. Bu 6lgegin orijinali 4 ifade tek
boyuttan olusmaktadir. Davrarmissal niyet oOlgegi ile ilgili faktor analizine ge¢meden &nce
davrarugsal niyet ile ilgili ifadelere giivenilirlik analizi uygulanmustir. Gergeklestirilen giivenilirlik
analizi sonucunda davranigsal niyet dlgegine ait genel giivenilirlik 932 olarak ortaya ¢ikmus ve bu
deger olgegin yiiksek diizeyde bir giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999:
522). Giivenilirlik analizinden sonra davrarnissal niyet 6lgegine bu 4 ifade {izerinden faktor analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem
yeterlilik degeri 0,834 bulunmus ve bu deger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak goriilmiistiir
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(Can, 2014: 303). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi icin Bartlett’s
Sphericity testi kullanulmistir. Gergeklestirilen faktdr analizi sonucunda korelasyon matrisinin
yeterliligi ve 6nem diizeyi sirastyla ,000 ve 758,291 olarak belirlenmis ve faktor analizi yapmak i¢in
bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak alinmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucu tek
boyut elde edilmis ve bu boyut orijinal Olcege sadik kalmarak davramgsal niyet olarak
isimlendirilmistir.

Tablo 2. Davranissal Niyet Olgegine fliskin Faktor Analizi

Faktor . . Aciklanan | Cronbach
yiikleri Ozdeger varyans Alpha

Davranigsal Niyet 3,325 83,114 0,932

Bu oteli ziyaret etmeye devam etmek |,913

niyetindeyim.

Bu oteli gelecekte ilk tercihim olarak |,916

degerlendiriyorum.

Bu otel hakkinda olumlu so6zler yayacagim. ,918

Bu oteli tanidiklarima tavsiye ederim. ,900

Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,900 ve iizerinde olarak tespit
edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in
tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
degiskenlerin tek faktor altnda toplandii goriilmektedir. Bu tek faktér toplam varyansin
%83,114iinii agiklamaktadir. Bu degerler tek faktoriin 4 degisken tarafindan agiklanan varyansi
aciklayabildigini gostermektedir. Bundan sonraki miisteri tatmini 6lgegi ile ilgili analizlerde bu tek
faktor kullanilmustir.

Hizmet Kalitesi Olcegine Ait A¢imlayic1 Faktor Analizi

Hizmet kalitesi 6l¢egi Ali (2015) tarafindan kullanlan 6lgektir. Bu 6lgegin orijinali 26 ifade ve otel
ambiyansi ve personel nezaketi, Yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi, Personel sunumu ve
bilgisi, Rezervasyon hizmetleri, Paranin genel degeri olmak {izere 5 boyuttan olugsmaktadir.
Hizmet kalitesi olgegi ile ilgili faktor analizine gegmeden once hizmet kalitesi ile ilgili ifadelere
giivenilirlik analizi uygulanmustir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda hizmet kalitesi
Olcegine ait genel giivenilirlik ,962 olarak ortaya ¢ikmis ve bu deger dlcegin yiiksek diizeyde bir
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522). Daha sonra Slgege bu 26 ifade
tizerinden faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi sonucunda 3 ifade faktor
yiikleri ,50'nin altinda olmasi sebebiyle faktor analizinden c¢ikarilmigtir. Geriye kalan 23 ifade ile
yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,944
bulunmus ve bu deger faktor analizi i¢cin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014: 303).
Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi i¢in Bartlett’s Sphericity testi
kullamilmustir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem
diizeyi sirasiyla ,000 ve 3321,476 olarak belirlenmis ve faktdr analizi yapmak i¢in bu degerler kabul
edilebilir bir deger olarak alinmustir. Yapilan faktor analizi sonucu 3 boyut bulunmus ve bu
boyutlar personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin genel degeri, calisan nezaketi- Yiyecek ve
igecek tirtin ve hizmet kalitesi ve otel ambiyansi olarak isimlendirilmistir.
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Tablo3: Hizmet Kalitesi Olcegine Iligkin Faktor Analizi

Faktor | .. = _ | Agklanan | Cronbach
yiikleri Ozdeger varyans Alpha

Personel Bilgisi-Rezervayon Hizmetleri-Paranin 12,061 52,438 0,936

Genel Degeri

Bu otelin ¢alisanlarinin davraniglar: bana giiven | ,560

veriyor.

Bu oteldeki c¢alisanlar bana stirekli kibar [,585

davraniyor.

Bu otelin ¢alisanlar1 bana 6zel ilgi gosteriyor. ,573

Bu otelin ¢alisanlar1 6zel ihtiyaglarimi anliyor. ,697

Bu otelde calisanlar, bana ilgi cekici yerleri|,689

Onerebilir.

Bu otel belli bir zamanda bir seyler yapma sozii | ,620

verdiginde, onu zamaninda yapar.

Bu otelde rezervasyonum verimli bir sekilde |,636

gerceklestirildi.

Bu otel, benim ¢ikarimi diisiiniiyor. ,612

Bu otelin hizmetlerinin uygun is saatleri vardir. [ ,638

Bu otel, bireysel ilgi gostermektedir. ,680

Bu otelde kaldigim siire boyunca 6dedigim ,766

paranin kargiligini aldim.

Bu otel, hizmet sunarken ilk seferinde dogruyu ,744

yapar.

Calisan Nezaketi-Yiyecek ve Icecek Uriin ve 1.466 6,372 0,891

Hizmet Kalitesi

Bu otelin personeli yardimsever ve giiler [,643

yiizliidiir.

Bu otelde ¢ok ilgi gordiim. ,663

Bu otelde giris ve cikis (check-in check-out) | ,696

islemleri etkindir.

Bu otel meniisiinde cesitli yiyecek ve icecekler | ,603

sunmaktadir.

Genel olarak bu otelde icecek se¢imi tatmin |,593

edicidir.

Bu otelin restoran yemek kalitesi iyidir. ,704

Bu otelin ¢alisanlar1 temiz goriiniiyor. ,677

Otel Ambiyansi 1.027 4,465 0,859

Bu otel modern donanima sahiptir. ,741

Bu otelin fiziki goriiniimii ¢ekicidir. ,842

Bu otelin resepsiyon ve lobisi gorsel olarak |,757

cekicidir.

Bu oteldeki hizmetlerle ilgili materyaller gorsel |,674

olarak cekicidir.
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Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,560 ve {izerinde olarak tespit
edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in
tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
degiskenlerin 3 faktor altinda toplandig goriilmektedir. Bu 3 faktor toplam varyansmn %63,275'ini
aciklamaktadir. Bu degerler 3 faktoriin 23 degisken tarafindan agiklanan varyansi agiklayabildigini
gostermektedir. Bundan sonraki hizmet kalitesi 6lgegi ile ilgili analizlerde bu 3 faktor kullamlmistir.
Bu 6lgegin orijinali 6 boyuttan olusmaktadir. Ancak gerceklestirilen faktor analizi sonucunda orijinal
Olgege gore bazi faktorlerin birlestigi goriilmektedir. Bu durum orijinal 6lgegin farkh bir iilkede
uygulanmasi, Kusadasi'ndaki otellerde uygulanan hizmet kalitesi ile bu tilkedeki hizmet kalitesinin
farkli olmasmdan kaynaklanyor olabilir.

Algilanan Deger Olgegine Ait Acimlayici Faktor Analizi

Algilanan deger 6lcegi Kiipeli (2014) tarafindan kullanilan 6lgektir. Bu 6lgegin orijinali 28 ifade
ve kalite, duygusal, finansal, sosyal, epistemik ve itibar olmak tizere 6 boyuttan olusmaktadir.
Algilanan deger olgegi ile ilgili faktor analizine gecmeden 6nce algilanan deger ile ilgili ifadelere
glivenilirlik analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda algilanan deger
Olgegine ait genel giivenilirlik ,955 olarak ortaya ¢ikmis ve bu deger dlgegin yiiksek diizeyde bir
giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522). Daha sonra Slgege bu 28 ifade
tizerinden faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen ilk faktor analizi sonucunda 5 ifade faktor
yiikleri ,50'nin altinda olmasi ve diisiik yiiklenme degerleri sebebiyle faktor analizinden
cikarilmugtir. Geriye kalan 23 ifade ile yapilan faktor analizi sonucunda Keyser-Meyer-Olkin testi
sonucu Orneklem yeterlilik degeri 0,921 bulunmus ve bu deger faktor analizi igin uygun bir deger
olarak goriilmiistiir (Can, 2014: 303). Faktor analizinde korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem
diizeyi i¢in Bartlett’s Sphericity testi kullamilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
korelasyon matrisinin yeterliligi ve énem diizeyi sirasiyla ,000 ve 4121,783 olarak belirlenmis ve
faktor analizi yapmak icin bu degerler kabul edilebilir bir deger olarak alinmigtir. Yapilan faktor
analizi sonucu 4 boyut bulunmus ve bu boyutlar kalite-duygusal, finansal-sosyal-epistemik, itibar
ve diisiik kalite olarak isimlendirilmistir.

Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiik degerleri 0,596 ve iizerinde olarak tespit
edilmistir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in
tizerinde olan veriler degerlendirmeye alinmustir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
degiskenlerin 4 faktor altinda toplandig goriilmektedir. Bu 4 faktor toplam varyansin %70,103"{inti
agiklamaktadir. Bu degerler 4 faktoriin 23 degisken tarafindan agiklanan varyans: agiklayabildigini
gostermektedir. Bundan sonraki algilanan deger 6lcegi ile ilgili analizlerde bu 4 faktor kullanilmugtir.
Orijinal Olgegin 7 boyuttan olugsmasma ragmen gergeklestirilen faktor analizi sonucunda bazi
boyutlarmn tek faktor altinda toplanmast iki caligmanin farkl kisilere ve farkl bolgelerdeki otellerde
uygulanmast ile agiklanabilir.
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Tablo 4. Algilanan Deger Olgegine Iligkin Faktdr Analizi

verdigi zamanda ve dogru sekilde yerine

getirmez.

Faktor | .. = _ | Agklanan | Cronbach
yiikleri Ozdeger varyans Alpha

Kalite-Duygusal 11,829 51,432 0,927

Bu otelde sunulan hizmetin kalitesi tutarlidar. ,619

Bu otelin hizmetleri iyi planlanmustir. ,726

Bu otel kabul edilebilir kalite standartlarina |,664

sahiptir.

Bu otel istikrarl bir sekilde hizmet sunar. ,669

Bu otelin hizmetlerinden keyif alirim. ,662

Bu otel bende kalma istegi yaratir. ,707

Bu otel hizmetleri kullanma konusunda rahat |,711

hissettirir.

Bu otelde kalmak iyi hissettirir. ,717

Bu otel beni memnun eder. ,628

Finansal-Sosyal-Epistemik 1,988 8,643 0,912

Bu otelin degeri 6denen paraya goredir. ,596

Bu otel 6dedigim paraya gore iyi oteldi. ,704

Bu otel ekonomiktir. ,760

Bu otel bagkalar tarafindan kabul goriildigimii | ,746

hissetmemi saglar.

Bu otel bagkalar tarafindan olumlu algilanmam | ,700

destekler.

Bu otel baskalari iizerinde iyi bir izlenim ,548

olusturmami saglar.

Bu otel bana otantik bir deneyim yasatir. ,613

Bu otelde yapabilecegim ¢ok sey var. ,671

Itibar 1.228 5,339 0,901

Bu otel saygin bir oteldir. ,706

Bu otelin  hizmetleri iyi disiiniilerek |,734

tasarlanmistir.

Bu otelin statiisii vardair. ,764

Bu otel itibarlidir. ,729

Diisiik Kalite 1.078 4,689 0,947

Genel olarak otel ¢alisanlarinin sundugu hizmet | ,956

kalitesi diistiktiir.

Otel calisanlar1 taahhiit edilen hizmetleri soz [,965

Hizmet Kalitesi Algilanan Deger ve Davranissal Niyet Arasindaki iligki

Hizmet kalitesi algilanan deger ve davrarussal niyet boyutlar1 arasindaki iliskiye yonelik
uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglari Tablo 5’te yer almaktadir.
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Tablo 5. Hizmet Kalitesi Algilanan Deger ve Davranigsal Niyet Arasindaki Iliskiye Ait Korelasyon

Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7

1 1

2 737" 1

3 ,704~ ,826™ 1

4 ,549™ ,621" ,581" 1

5 ,657° , 793" 749" ,591™ 1

6 ,688" 774" ,734" ,546™ ,790™ 1 ,

7 ,627° ,655° ,673" ,490™ 724" ,720™ 1

8 ,088 ,080 124 ,188~ ,100 133 -,017

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

1- Davranigsal Niyet, 2- Personel Bilgisi-Rezervayon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 3-
Calisan Nezaketi-Yiyecek ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 4- Otel Ambiyansi, 5- Kalite-
Duygusal, 6- Finansal-Sosyal-Epistemik, 7- Itibar, 8- Diisiik Kalite

Tablo 5'te yer alan bulgular incelendiginde Hizmet kalitesi boyutlar: ile davranigsal niyet
arasindaki korelasyon katsayilarinin tamamu pozitif yonlii ve iligkiler istatistiki agidan anlaml
bulunmustur. Hizmet kalitesi boyutlar ile algilanan deger boyutlarindan diisiik kalite boyutu
disgindaki diger boyutlar arasindaki korelasyon katsayilarmin tamami pozitif yonlii ve iligkiler
istatistiki agidan anlamli bulunmustur. Yine ayn sekilde algilanan deger boyutlarmdan diisiik
kalite boyutu disindaki diger boyutlar ile davranigsal niyet arasindaki korelasyon katsayilarinin
tamami pozitif yonlii ve iliskiler istatistiki agidan anlamh bulunmustur. Katsayilar
incelendiginde davranigsal niyet ile hizmet kalitesi boyutlarindan personel bilgisi-rezervasyon
hizmetleri-paranin genel degeri (r=,737), calisan nezaketi-yiyecek ve igecek {iriin ve hizmet
kalitesi (r=704), algilanan deger boyutlarindan, kalite-duygusal (r=657), finansal-sosyal-epistemik
(r=688) ve itibar (r=627) boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde bir iliski bulunmaktadir. Davranissal
niyet ile hizmet kalitesi boyutlarmdan otel ambiyans: (r=549) boyutu arasinda orta diizeyde bir
iligki goriilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ile algilanan deger boyutlar1 arasmdaki katsayilar
degerlendirildiginde; personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin genel degeri ile kalite
duygusal (r=793), finansal-sosyal-epistemik (r=774), itibar (r=655) arasinda yiiksek diizeyde,
calisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi ile kalite duygusal (r=,749), finansal-
sosyal-epistemik (r=734), itibar (r=673) arasinda yiiksek diizeyde, Otel ambiyans: ile kalite
duygusal (r=,591), finansal-sosyal-epistemik (r=546), itibar (r=490) arasinda orta diizeyde bir iliski
bulunmustur. Algilanan deger boyutlarindan diisiik kalite ile hizmet kalitesi boyutlarindan otel
ambiyansi (r=188) arasinda ise ¢ok zayif bir iliski s6z konusudur.

Hizmet Kalitesinin ve Algilanan Degerin Davranissal Niyet Uzerine Etkisi

Regresyon analizinden 6nce verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigin tespit etmek
icin Durbin Watson, tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin Watson degerinin 1-3 arasinda
olmasi (Akbulut, 2010: 74), VIF degerlerinin 10’dan kiigiik tolerans degerlerinin ise 0,20’dan biiyiik
olmasi gerekmektedir (Can, 2014: 291). Tablo 6 ve Tablo 7 incelendiginde verilerin otokorelasyon ve
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coklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda verilerin ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Hizmet Kalitesi ile Davrarugsal Niyet Arasindaki Iliskiye Ait Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuglari

B Standart t P Tolerance VIF
Hata
Sabit ,569 ,267 2,130 ,034
1 ,588 110 5,368 ,000 ,288 3473
2 ,369 ,104 3,550 ,000 ,310 3,222
3 144 ,068 2,129 ,034 ,600 1,666
R=762 R>=580 F=102,668 p=000 Durbin Watson=1,740

Bagunli degisken: Davramssal Niyet
1- Personel Bilgisi-Rezervasyon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 2- Calisan Nezaketi-Yiyecek
ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 3- Otel Ambiyansi

Tablo 6 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlamh bulunmustur
(F:102,668, p<0,01). Hizmet kalitesinin davranigssal niyet {izerinde %58 oraninda agiklayicilig
bulunmaktadir. Tablo 6'ya gore hizmet kalitesi boyutlarmm hepsinin bagimli degisken olan
davranigsal niyet {izerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05). Tablo 6'da yer alan B degerlerine
gore davramgsal niyeti etkileyen en nemli faktr personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin
genel degeri faktordiir. Bunu sirastyla ¢alisan nezaketi-yiyecek ve igecek {iriin ve hizmet kalitesi ve
otel ambiyans1 boyutlar1 izlemektedir. Bu dogrultuda ¢alismamn Hs hipotezi “hizmet kalitesinin
davrarussal niyet {izerine etkisi vardir.” desteklenmistir.

Tablo 7. Algilanan Deger ile Davranigsal Niyet Arasindaki iliskiye Ait Coklu Dogrusal Regresyon
Analizi Sonuclari

B Standart t P Tolerance VIF
Hata

Sabit ,046 ,268 ,172 ,863

1 ,260 ,103 2,533 ,012 314 3,180
2 ,460 ,101 4,551 ,000 ,324 3,089
3 ,242 ,087 2,780 ,006 ,395 2,532
4 ,013 ,029 ,449 ,654 ,952 1,050
R=724 R2=524 F=60,789 p=000 Durbin Watson=1,973

Bagunl degisken: Davramssal Niyet
1- Kalite-Duygusal, 2- Finansal-Sosyal-Epistemik, 3- itibar, 4- Diisiik Kalite

Tablo 7 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlamh bulunmustur
(F:126,148, p<0,01). Algilanan deger davramssal niyet iizerinde %524 oraninda aciklayicilig
bulunmaktadir. Tablo 7'ye gore algilanan degere ait kalite duygusal, finansal-sosyal-epistemik ve
itibar boyutlarmin bagimh degisken olan davranissal niyet {izerinde anlaml bir etkisi varken (p<0,05),
diisiik kalite boyutunun davramgsal niyet {izerine anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir
(p>0,05). Tablo 7’de yer alan B degerlerine gore davrarugsal niyeti etkileyen en 6nemli faktor finansal-
sosyal-epistemik faktoriidiir. Daha sonra sirasiyla kalite-duygusal ve itibar boyutlar1 gelmektedir. Bu
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dogrultuda calismanin H: hipotezi “Algilanan degerin davrarissal niyet {izerine etkisi vardir.”
kismen desteklenmistir. Diisiik kalite algisinin davrarussal niyeti etkilememesi muiisterilerin
algiladiklar1 diger deger boyutlarim1 daha 6nemli gérmelerinden kaynaklanabilir.

Hizmet Kalitesinin Algilanan Deger Uzerine Etkisi

Hizmet kalitesinin algilanan deger {izerine etkisini belirlemek iizere her bir algilanan deger boyutu
bagimli degisken olarak ele alinarak regresyon analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizinden
once verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigir tespit etmek i¢in Durbin Watson,
tolerans ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin Watson degerinin 1-3 arasinda olmas1 (Akbulut ,2010:
74), VIF degerlerinin 10’dan kiiclik tolerans degerlerinin ise 0,20’dan biiyiik olmasi gerekmektedir
(Can, 2014: 291). Tablo 8, tablo 9, tablo 10 ve tablo 11 incelendiginde verilerin otokorelasyon ve ¢oklu
baglant1 sorunu olmadigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda verilerin ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger Kalite-Duygusal Boyutu Arasindaki {ligkiye Ait Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart t P Tolerance VIF
Hata
Sabit 121 ,192 ,631 ,528
1 ,535 ,079 6,799 ,000 ,288 3,473
2 ,290 ,075 3,881 ,000 ,310 3,222
3 ,128 ,049 2,634 ,009 ,600 1,666
R=,817 R=667  F=148135 p=000 Durbin Watson=2,432

Bagunl degisken: Kalite Duygusal
1- Personel Bilgisi-Rezervayon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 2- Calisan Nezaketi-Yiyecek
ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 3- Otel Ambiyansi

Tablo 8 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlaml bulunmusgtur
(F:148,135, p<0,01). Hizmet Kkalitesinin kalite-duygusal iizerinde %66,7 oraninda aciklayicilig:
bulunmaktadir. Tablo 8’e gore hizmet kalitesi boyutlarmin hepsinin bagimh degisken olan kalite-
duygusal tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05). Bu dogrultuda calismanin Hi. hipotezi
“Algilanan Hizmet Kalitesi Algillanan Deger Kalite-Duygusal Boyutunu Etkilemektedir.”
desteklenmistir. Tablo 8 de yer alan B degerlerine gore kalite duygusal etkileyen en 6nemli faktor
personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri- paranin genel degeri faktordiir. Bunu sirasiyla calisan
nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi ve otel ambiyansi boyutlar1 izlemektedir.

Tablo 9 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlamli bulunmusgtur
(F:126,720, p<0,01). Hizmet kalitesinin finansal-sosyal-epistemik iizerinde %63 oraninda agiklayicilig
bulunmaktadir. Tablo 9a gore hizmet kalitesi boyutlarindan personel bilgisi-rezervasyon
hizmetleri-paranin genel degeri ve ¢alisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesinin
bagimli degisken olan finansal-sosyal-epistemik iizerinde anlamh bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05).
Otel ambiyanst boyutunun ise anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (p>0,05). Bu dogrultuda
calismanin Hw hipotezi “Algilanan Hizmet Kalitesi Algilanan Deger Finansal-Sosyal-Epistemik
Boyutunu Etkilemektedir.” Kismen desteklenmistir. Tablo 9'da yer alan B degerlerine gore finansal-
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sosyal-epistemiki etkileyen en 6nemli faktor personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri- paramn genel
degeri faktoriidiir. Daha sonra calisan nezaketi-yiyecek ve icecek tiiriin ve hizmet kalitesi boyutu
gelmektedir. Otel ambiyans1 genellikle kisinin i¢ diinyasma hitap ettiginden 6zellikle kisinin otele
odedigi paraya degip degmedigini ya da sosyal anlamda kisiyi tatmin edip etmemesini etkilememis
olabilir.

Tablo 9 Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger Finansal-Sosyal-Epistemik Boyutu Arasindaki ligkiye
Ait Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

B Standart t P Tolerance VIF
Hata
Sabit 194 ,203 ,957 ,339
1 ,542 ,083 6,508 ,000 ,288 3473
2 ,305 ,079 3,861 ,000 ,310 3,222
3 ,074 ,051 1,433 ,153 ,600 1,666
R=794 R=630  F=126,720  p=000 Durbin Watson=2,285

Bagunl degisken: Finansal-Sosyal-Epistemik
1- Personel Bilgisi-Rezervasyon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 2- Calisan Nezaketi-Yiyecek
ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 3- Otel Ambiyansi

Tablo 10 Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger Itibar Boyutu Arasindaki iliskiye Ait Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi Sonuglar1

B Standart t P Tolerance VIF
Hata
Sabit ,654 ,250 2,615 ,010
1 ,313 ,103 3,047 ,003 ,288 3,473
2 447 ,097 4,589 ,000 ,310 3,222
3 ,095 ,063 1,497 ,136 ,600 1,666
R=,699 R>=489  F=71,052 p=000 Durbin Watson=2,100

Bagiml degisken: Itibar
1- Personel Bilgisi-Rezervasyon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 2- Calisan Nezaketi-Yiyecek
ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 3- Otel Ambiyansi

Tablo 10 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlamli bulunmustur
(F:71,052, p<0,01). Hizmet Kkalitesinin itibar boyutu tiizerinde %48,9 oraminda aciklayicilig
bulunmaktadir. Tablo 10’a goére hizmet kalitesi boyutlarmdan personel bilgisi-rezervayon
hizmetleri-paranin genel degeri ve ¢alisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesinin
bagmml degisken olan itibar iizerinde anlamh bir etkisi bulunmaktadir (p<0,05). Otel ambiyansi
boyutunun ise anlaml bir etkisi bulunmamaktadir (p>0,05). Bu dogrultuda ¢alismanin Hic hipotezi
“Algilanan Hizmet Kalitesi Algilanan Deger Itibar Boyutunu Etkilemektedir.” Kismen
desteklenmisgtir. Tablo 10’da yer alan B degerlerine gore itibar etkileyen en 6nemli faktor alisan
nezaketi-yiyecek ve igecek iirlin ve hizmet kalitesi faktoriidiir. Daha sonra ¢alisan personel bilgisi-
rezervasyon hizmetleri- paranin genel degeri boyutu gelmektedir. Otel igletmesinin fiziki goriiniisi,
miisteriye yasattig1 gorsellik gibi 6zellikler miisteriler tarafindan itibar: etkileyen faktorler olarak
goriilmemis olabilir. Otel igerisindeki fiziki donarum gibi unsurlar tek basma isletmenin itibarm
arttiric1 ya da azaltict bir faktor olarak goriilmeyebilir.
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Tablo 11. Hizmet Kalitesi ile Algilanan Deger Diisiik Kalite Boyutu Arasindaki fligkiye Ait Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart t P Tolerance VIF
Hata
Sabit 1,659 ,672 2,468 ,014
1 ,366 ,275 1,327 ,186 ,288 3,473
2 ,303 ,261 1,158 ,248 ,310 3,222
3 424 ,170 2,486 ,014 ,600 1,666
R=,208 R2=,043 F=3,360 p=020 Durbin Watson=1,174

Bagunli degisken: Diisiik Kalite

1- Personel Bilgisi-Rezervayon Hizmetleri-Paranin Genel Degeri, 2- Calisan Nezaketi-Yiyecek
ve Icecek Uriin ve Hizmet Kalitesi, 3- Otel Ambiyansi

Tablo 11 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlaml
bulunmamistir (F:3,360, p>0,01). Bu dogrultuda ¢alismanin Hia hipotezi “Algilanan Hizmet Kalitesi
Algilanan Deger Diisiik Kalite Boyutunu Etkilemektedir.” desteklenmemistir.

SONUC ve ONERILER

Diinyada yasanan onemli gelismeler dogrultusunda pazarlama alaninda da bazi degisimler
yasanmaktadir. Isletmeler dnceleri sadece satis odakl pazarlamaya egilimliyken, giiniimiizde ise
miigteri odakli pazarlama egilimi gostermektedirler. Geleneksel pazarlamanmn yerine gegen
cagdas pazarlama yaklasim ile isletmeler i¢in 6nemli olan isletmeye bagh miisterilerin var
olmasidir (Baykal ve Ayyildiz, 2020: 1248). Glintimiiz sert rekabet kosullari igerisinde isletmeler
bu cagdas pazarlama yaklagimlarim kullanarak rakiplerinin 6niine ge¢meye ¢alismaktadirlar.
Ancak bu pazarlama yaklagimlar: yaninda isletmelerin miisterilerinin duygularina hitap etmeleri
gerekmektedir. Bunun en énemli yolu ise isletmelerin sunduklari hizmetin kalitesidir. Ozellikle
otel igletmelerinde verilen hizmet 6n planda yer almaktadir. Otel isletmeleri sunduklar1 hizmet
kalitesi ile miigterilerinin kisa olan tatillerini mutluluga ya da mutsuzluga gevirebilmektedirler.
Otel igletmeleri sunmusg olduklar: yiiksek hizmet kalitesi ile birlikte dogrudan miisterilerinin otel
isletmesinde algiladiklar1 degere hitap etmektedirler. Bu durum miisterilerin davramsgsal
niyetlerinde olumlu etkilemektedir. Dolayisiyla algilanan hizmet kalitesinin hem algilana deger
hem de davranigsal niyet {izerinde etkisi bulunmaktadir. Ayrica algilana degerde miisterilerin
davranigsal niyetlerini etkileyebilmektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci algilanan
hizmet kalitesinin algilanan deger ve davranissal niyet {izerine etkisini ortaya koymaktir. Bu
temel amaca ek olarak algilanan degerin davranigsal niyet iizerine etkisini ortaya koymak
calismanin alt amaci olarak belirlenmistir.

Caligmaya toplam 388 kisi katilmigtir. Katilmalarin ¢ogunlugu kadin, 26-35 yas araliginda,
liniversite mezunu ve yabanci turistlerden olusmaktadir. Katilimcalarin ¢ogunlugu calismanin
yapildig1 andaki konakladiklari otelde ilk defa konaklamaktadirlar. Calisma kapsaminda
oncelikle algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve davranigsal niyet 6lgeklerine giivenilirlik
ve faktor analizi uygulanmistir. Davranissal niyet 6lgegi Ali (2015) tarafindan kullanilan 6lgektir.
Oncelikle bu 6lgege giivenilirlik analizi uygulanmis ve Slgegin oldukga giivenilir oldugu tespit
edilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda Ali (2015) kullanmis oldugu 6lcege benzer
sekilde ifadelerin tek boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir. Hizmet kalitesi 6lgegi yine Ali (2015)
tarafindan kullanilan 6lgektir. Ali (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada hizmet kalitesi
Olgegi 5 boyuttan olusmaktadir. Calisma kapsaminda gerceklestirilen giivenilirlik analizi sonucu
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Olcegin oldukca giivenilir oldugu gortilmiistiir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda ise Ali
(2015)' den farkl olarak 6lgek 3 boyuttan olusmaktadir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda
baz1 boyutlarin birlestigi goriilmiis ve Ali (2015) yapmis oldugu calismadaki hizmet kalitesi
boyutlarimin isimleri kullanilarak faktorler isimlendirilmistir. Algilanan deger olgegi Kiipeli
(2014) tarafindan kullanilan 6lcektir. Glgegin orijinali 6 boyuttan olusmaktadir. Gergeklestirilen
giivenilirlik analizi sonucu Olgegin giivenilir oldugu sonucuna varilmis ve faktor analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan faktor analizi sonucu orijinalden farkli olarak ifadelerin 4 boyut
altinda toplandig tespit edilmistir. Gergeklestirilen faktor analizi sonucunda bazi boyutlarm
birlestigi goriilmiis ve Kiipeli (2014) yapmus oldugu ¢alismadaki hizmet kalitesi boyutlarmin
isimleri kullanilarak faktorler isimlendirilmistir.

Calisma kapsaminda gerceklestirilen korelasyon analizi sonucunda hizmet kalitesi ile algilanan
deger ve davramgsal niyet arasindaki iliskiler ortaya konmustur. Korelasyon katsayilar
dogrultusunda davranissal niyet ile hizmet kalitesi boyutlarindan personel bilgisi-rezervasyon
hizmetleri-paranin genel degeri, ¢alisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi
arasinda ytiiksek diizeyde bir etki s6z konusudur. Ayn sekilde algilanan deger boyutlarindan,
kalite-duygusal, finansal-sosyal-epistemik ve itibar boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde bir
etkilesim bulunmaktadir. Davranigsal niyet ile hizmet kalitesi boyutlarindan otel ambiyansi
boyutu arasinda orta diizeyde bir etkilesim goriilmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ile algilanan
deger boyutlar1 arasindaki katsayilar degerlendirildiginde; personel bilgisi-rezervasyon
hizmetleri-paranin genel degeri ile kalite duygusal, finansal-sosyal-epistemik, itibar arasinda
yiiksek diizeyde, ¢alisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi ile kalite duygusal,
finansal-sosyal-epistemik, itibar arasinda yiiksek diizeyde, Otel ambiyansi ile kalite duygusal,
finansal-sosyal-epistemik, itibar arasinda orta diizeyde bir etkilesim bulunmustur. Algilanan
deger boyutlarindan diisiik kalite ile hizmet kalitesi boyutlarindan otel ambiyansi arasinda ise
¢ok zayif bir iliski s6z konusudur.

Hizmet kalitesi ve davranissal niyet arasinda gergeklestirilen regresyon analizi sonuglarina gore
davramgsal niyeti etkileyen en 6nemli faktor personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin genel
degeri faktordiir. Bunu sirasiyla calisan nezaketi-yiyecek ve igecek iiriin ve hizmet kalitesi ve otel
ambiyansi boyutlar izlemektedir. Ali (2015) yapmus oldugu ¢alismada hizmet kalitesi boyutlar ile
davranigsal niyet arasinda pozitif yonlii iligkiler oldugunu ortaya koymustur. Algilanan deger ile
davrarnigsal niyet arasinda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda ise algilanan degerin diisiik
kalite boyutu disindaki tiim boyutlarinin davranigsal niyeti etkiledigi goriilmektedir. Kiipeli (2014)
yapmis oldugu calismada da algilanan deger boyutlarimin davranissal niyeti etkiledigini ortaya
koymaktadir. Algilanan deger ile algillanan hizmet kalitesi boyutlar1 arasinda gergeklestirilen
regresyon analizi sonucunda sadece algilanan degerin diisiik kalite boyutu ile algilanan hizmet
kalitesi boyutlar1 arasindaki regresyon modeli istatistiki agidan anlamli bulunmamustir. Hizmet
kalitesi boyutlarmin hepsinin algilanan deger boyutlarindan kalite-duygusal tizerinde anlamli bir
etkisi bulunurken, hizmet kalitesi boyutlarindan personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin
genel degeri ve calisan nezaketi-yiyecek ve igecek {iiriin ve hizmet kalitesinin algilanan deger
boyutlarindan finansal-sosyal-epistemik iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Ayni sekilde
hizmet kalitesi boyutlarindan personel bilgisi-rezervasyon hizmetleri-paranin genel degeri ve
calisan nezaketi-yiyecek ve igecek iirtin ve hizmet kalitesinin algilanan deger itibar boyutu
tizerinde anlaml bir etkisi bulunmaktadir. Burada ilging sonuglar arasinda algilanan deger diisiik
kalite boyutunun davranigsal niyeti etkilememesi ve hizmet kalitesi ile bu boyut arasindaki modelin
anlamsiz ¢tkmasi. Bu durum diisiik kalite boyutu igletmenin kalitesinin olumsuzluklari ile ilgilidir.
Bu olumsuz kalite ifadeleri davranigsal niyeti etkilemedigi gibi hizmet kalitesi ile diisiik kalite
arasinda bir etkilesim ortaya ¢tkarmamus olabilir.
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Sonug olarak hizmet kalitesi ve algilanan deger boyutlar: ile davranigsal niyet arasinda pozitif
yonlii anlaml iliskiler s6z konusudur. Bu nedenle tiim otel isletmelerinin rekabet acisindan
hizmet kalitesi ve miisterilerin algiladiklar1 degeri rekabet avantaji unsuru olarak gorebilirler.
Calismanin en 6nemli kisitlar1 arasinda calismanin Kusadasi'ndaki 5 yildizli otel isletmeleri
miisterilerine uygulanmasi bulunmaktadir. Bu nedenle sonraki ¢alismalarda farkl: isletmelerin
miisterilerine gerceklestirilebilecegi gibi farkli bolgelerdeki isletmelerde de bu calismanin
gerceklestirilmesi ilgili literatiire katki saglayacaktir. Ayrica otel isletmeleri verdikleri hizmetin
kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandigini ve miisterilerinin isletmelerinin degerini nasil
algiladiklarimi ortaya koymak icin olgekleri kendileri uygulayarak eksik yonlerini giderme
yoluna gidebilirler.
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