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Oz

Hizmet uzantilari, tiiketici beklentilerini ve algilarmi y&neterek miisteri memnuniyetinin
olusmasinda onemli bir etkendir. Otel isletmelerinin temel amaglarindan biri tiiketici
memnuniyetini saglamaktir. Bunu saglamanin yollarindan biri de hizmet uzantilarimi en iyi
diizeye getirmektir. Bu noktadan hareketle arastirmanin amaci, otel isletmelerinde tiiketicilerin
hizmet uzantis1 algilamalari ile memnuniyet diizeyleri arasmndaki iligkiyi belirlemektir. Bunun
i¢in, Canakkale il sinirlar1 igerisinde bulunan {i¢ ve tizeri yildizli otel isletmelerinde konaklayan
368 yerli turiste anket uygulamasi yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, otel isletmesinde
konaklayan tiiketicilerin hizmet uzantilarin algilama diizeyleri yiiksek diizeydedir. Ayrica, otel
ici degiskenler, otel i¢i yerlesim yeri degiskenleri ve otel ¢alisanlar ile ilgili degiskenler otel
titketici memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir. Diger taraftan, otel dis1 degiskenlerinin ve
otel kayit yeri degiskenlerinin tiiketici memnuniyeti iizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi
bulunmamaktadir.
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Abstract

Servicescapes are an important factor to create customer satisfaction by managing consumer
expectations and perceptions. One of the main goals of the hotel businesses is to provide
consumer satisfaction. One way to achieve this is to optimize servicescapes. From this point of
view, the purpose of the research is to determine the relationship between servicescapes
perceptions and satisfaction levels of consumer in hotel businesses. For this purpose, a survey
was conducted to 368 domestic tourists staying in three and more star hotel businesses within the
boundaries of Canakkale province. According to the research results, the perception level of
servicescapes of consumers staying in the hotel business is high. In addition, in-hotel variables,
in-hotel place variables and variables related to hotel employees affects positively to hotel
consumer satisfaction. On the other hand, out-of-hotel variables and hotel registration variables
do not have a statistically significant effect on consumer satisfaction.
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GIRIS

Yirminci ylizyilin ikinci yarisindan baglayarak ekonomik degerinin fark edilmesiyle onem
kazanan turizm, giintimiizde en hizl biiyiiyen sektorler arasinda yer almaktadir (Bahar ve
Kozak, 2013: 5). Konaklama isletmeleri, bu hizli gelisimin ve kiiresellesmenin etkisiyle olusan
rekabet ortaminda talep gorebilmek igin sahip olduklar: turistik iirtinleri ilgi ¢ekici, yeni ve farkl
hale getirerek turistlere benzersiz deneyimler yasatmay1 amaglamaktadir (Aslan ve Akova, 2018:
2331). Bu noktada konaklama isletmelerinin karsisina hizmet uzantilar1 kavrami ¢ikmaktadir.
Hizmet uzantilari, miisterinin satin alma davranisimi olumlu etkileyebilen ve kisiye 6zgii
duygusal tepkiler olusturabilen satin alma ¢evresi diizeni yaratmaktir seklinde a¢iklanmaktadir
(Kotler, 1973). Bitner (1992) hizmet isletmelerindeki hizmet uzantilarini servicescape olarak ifade
etmekte ve ortam kosullari, mekansal diizen ve islevsellik, isaretler, semboller ve eserler olmak
ilizere ii¢ boyutta simiflandirmaktadir. Hizmet uzantilarinin insan davraruslari tizerinde bir
etkisinin oldugu mimarlar, tasarimcilar ve otelciler tarafindan uzun siiredir onaylanmis
durumdadir (Baker vd. 1992). Belirli bir otelde bulunan misafirler, deneyimlerini
degerlendirirken hizmet c¢evresinde bulunan goriinen ya da goriinmeyen faktorler
dogrultusunda bes duyusuna gilivenmektedirler (Bitner, 1992; Chang, 2000). Ashnda otel
isletmelerinde misafirler hizmet uzantilari ile ig ice bulunmaktadir. Ornegin, lobide bulunan
misafir sadece otel gorevlileri ile baglantida olmaz, bunun yaninda lobinin sicakligi, kokusu,
¢alman miizik ve otelde bulunan diger misafirler ile de baglant: halinde olmaktadir (Lin, 2004).

Hizmet uzantilari, tiiketici beklentilerini ve algilarim1 yOneterek miisteri memnuniyet
degerlendirmelerinin olusturulmasinda 6nemli bir etki tasimaktadir (Hoffman ve Turley, 2002:
36). Konaklama isletmeleri, hizmeti degerlendirirken zorlanan misafirleri memnun edebilmek
i¢in hizmet uzantilarindan farkinda olarak veya olmadan faydalanmaktadir (Akkus Karkm, 2009:
168). Diger isletmelerden farkli bir ortam yaratmak, hizmet sektoriinde isletmelerin rekabette
iistlinliige sahip olmasina yardimci olan bir etkendir. Buna ek olarak hizmet uzantilari tiiketiciyi
etkileyerek memnun kalmasini1 saglamakta ve isletmenin kazanglarinin artmasma katkida
bulunan bir unsur olmaktadir (Han ve Back, 2009; Ryu ve Han, 2011). Hizmet uzantilari, miisteri
memnuniyetini onemli derecede etkilemekte ve miisteri memnuniyetini belirlemede énemli bir
rol oynamaktadir (Chang, 2000). Arastirmacilar, otel isletmelerinde hizmet uzantilarmnin firma
hakkinda belirli bir imaj olusturdugunu (Nguyen ve LeBlanc, 2001) ve miisteri memnuniyetini
artirdigini bulmuslardir (Ariffin vd., 2013; Chang, 2000; Lam vd., 2011).

Canakkale sahip oldugu dogal, kiiltiirel ve tarihi zenginlikleri ile her mevsim turizm
faaliyetlerinin yiiriitildiigii ve bu bakimdan otel sayismin ¢ogunlukta oldugu bir sehirdir. Bu
baglamda calismanin amaci, Canakkale ilinde yer alan {i¢ yildiz ve {izeri otel isletmelerinde
konaklayan tiiketicilerin hizmet uzantis1 algilamalar1 ile memnuniyet diizeyleri arasmdaki
iligkiyi belirlemektir. Literatiir incelendiginde otel hizmet uzantilarmin miisteri memnuniyetine
etkisini dogrudan 6lgen c¢alismalarin sinirl sayida oldugu ve ayni zamanda Canakkale ilinde de
bu konuda bir ¢alismanin yapilmadig: goriilmektedir. Bu gibi sebeplerle calismanin literatiire
katki saglayacag: diistiniilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Hizmet Uzantilan

Hizmet uzantilar1 kavrami, Kotler (1973) tarafindan yapilan calismada “atmosfer” terimi olarak
kullamilmis ve alicilarda belirli etkiler yaratmak ig¢in mekamin bilingli tasarimi seklinde
tanimlanmustir. Daha spesifik olarak atmosfer, alicida satin alma olasiligini arttiran duygusal
etkiler iiretmek icin satin alma ortamlari tasarlama ¢abasidir. Kotler (1973)" e gore atmosfer, duyu
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yoluyla kavranmaktadir. Atmosfer icin ana duyusal kanallar ise gorme, ses, koku ve dokunustur.
Diger bir ¢calismada ise hizmet uzantilar1 ziyaretgilerin ve ¢alisanlarin davranislarir iyilestirmek
amactyla isletmenin yonetiminde olan fiziksel etkenlerin tamami olarak tanimlanmaktadir.
Hizmet uzantis1 boyutlar1 ise ortam kosullar1 (hava kalitesi, 1s1 derecesi, ses, miizik, koku),
mekansal diizen/islevsellik (diizen, ekipman, mobilya) ve isaret/sembol/yapay dokular seklinde
smiflandirilmistir (Bitner, 1992). Baker (1987), yaptig1 calismada hizmet uzantilarini ii¢ boyutta
ele almistir. Bunlar; ortam faktorleri, tasarim faktorleri ve sosyal faktorlerdir. Hoffman vd., (2003)
ise ¢alismalarinda boyutlar: tesis ici (i¢ dizayn, ekipman, isaret, konum, hava kalitesi, 1s1), tesis
dig1 (dig dizayn, isaretler, park alani, peyzaj) ve diger somut varliklar (kartvizit, faturalar,
raporlar, personel goriiniimii, tiniformalar) seklinde ayirmislardir. Yapilan diger ¢alismalar
incelendiginde farkli olarak su boyutlar ele alinmistir; tesis estetigi, 1siklandirma,
konumlandirma, yemek ile ilgili ekipmanlar, personel ve ambiyans (Ryu ve Jang, 2008), mimari
dizayn, i¢ dizayn ve dekor (Lam vd., 2011), fiziksel boyut, sosyal boyut, sosyal sembolik boyut
ve dogal boyut (Rosenbaum ve Massiah, 2011), hava kalitesi, 1s1 derecesi, koku/aroma, miizik ve
ses/ses seviyesi (Suh vd., 2015).

Oteller, misafirlere ¢ok yonlii hizmet ve konfor sunmaya uygun olarak tasarlanmaktadir. Buna
ragmen otel yoneticileri i¢ hava kalitesi gibi 6nemli bir konuyu goéz ardi etmektedirler.
Otellerdeki teknolojik altyapr daha ¢ok konfor saglamak amaciyla kullanilir (Bohdanowicz ve
Martinac, 2002). Fakat bu Kuo vd., (2008)e gore misafirlerin tam anlamiyla memnun
kalabilmeleri i¢in yeterli olamamaktadir. Calismalarinda misafirlerin, pahali ve oldukga konforlu
otellerde bile hava kalitesinin olusturdugu rahatsizliklarindan sikayetci olduklarim
belirtmislerdir.

Otelin sicaklik derecesi otelle ilgili intiba olusturmada oldukca etkili olmaktadir. Ornegin
miisteriler asir1 derecede sicak bir otelde kalmak istemeyecekleri gibi soguk bir oteli de sicak ve
igten bir otel olarak gormeyeceklerdir. Tyi bir hizmet uzantisi yaratilabilmesi igin otellerin yazlart
serin, kislar1 ise sicak bir ortam haline getirilmesi gerekmektedir (Arslan ve Baycu, 2006: 209).
Miisteriler otel tercih ederken genellikle otellerde modern havalandirma ve klima sistemlerinin
yer almasma dikkat etmektedirler. Bunun nedeni ise modern klimalarin temiz, konforlu ve
saglikli bir ortam olusturmasidir (Aksu, 2012). Baker (1987), asir1 derecede rahatsiz edici bir
sicaklik yasamadikca, miisterilerin sicaklik derecesinin farkina varmalariin kolay olmadigini
belirtmistir. Bundan farkli olarak, miisterilerin hizmet faktorlerine cevap verme konusundaki
arastirmalarinda Wakefield ve Blodgett (1999), sicakligin miisteriler arasinda olumlu duygular
yaratmada kilit bir rol tistlendigi sonucuna ulasmislardir. Daha yakin tarihli bir calisma,
sicaklifin miisterilerin bir firma hakkindaki algilarimi ve degerlendirmelerini etkileyebilecegi
goriisiinii ele almis ve hos bir sicakligin konuklara bir otelde daha keyifli bir fiziksel cevre
deneyimi saglayabilecegini 6ne siirmiistiir (Walls, 2013).

Bilimsel ¢alismalar duygularimizin % 75'inin kokular tarafindan tiretildigini gostermektedir. Beg
duyumuzdan en etkileyici olan1 kokudur ve dogrudan duygulara hitap ederek hatiralar
canlandirmaktadir (Hussain, 2014). Gueguen ve Petr (2006) yaptiklar1 calismada kokularin insan
davraniglarinda etkili oldugunu dolayisiyla tiiketici davramglarimi  da  etkiledigini
belirtmektedirler. Aromalarin insan davramnsi, duygular ve bilis tizerinde olumlu bir etkisi vardir
ve satis alaninda tiiketiciyi olumu etkilemektedir. Davies vd., (2003) perakende isletmelerinde
ortam kokusunun kullanimina odaklanmislardir ve davramgsal tepkileri sekillendirmeye
yardimct olan faktorleri incelemislerdir. Arastirmanin bulgulart kokunun tiiketici anilarmi
hatirlatarak, tiiketici ile igletme arasinda giiglii bir bag olusturma sirasinda kullanilabilecegini
ortaya ¢ikarmustir.

Yalch ve Spangenberg (1990) miizigin hizmet kalitesini yiikseltmek amaciyla kullanilan en
yaygin hizmet uzantisi faktorlerinden biri oldugunu belirtmislerdir. Bir¢ok perakendeci ve

583



Erdem TEMELOGLU, Sedanur CEVAHIR ve Berna KOCHAN

hizmet 6rgiitii hizmet uzantisini gelistirmek ve miisteri davranislarini etkilemek amacryla miizigi
kullanmaktadir. Maginini ve Parker (2008)’e gore miizik dogru bir sekilde kullarldiginda otel
isletmecileri i¢in faydali bir arag¢ olabilmektedir. Yaptiklar1 ¢alismada miizigin, bir isletmede
misafirlerin daha fazla para ve zaman harcamalarin saglamaya, bekleme sirasinda miisterilerin
tutumlarini iyilestirmeye, ¢alisanlarin verimliligini arttirmaya ve alici ile satic1 arasindaki iligkiyi
etkilemeye yardimci oldugunu, ayrica miizigin misafirlerin marka kisiligini ve dekor algilarimi
degistirdigini gozlemlemislerdir. Demoulin (2011) yaptig1 calismada bir hizmet ortaminda miizik
uyumunun tiim hizmet uzantilaria olan etkisini degerlendirmistir. Yaptig1 calisma sonucunda
miizigin zevki 6nemli Olciide etkiledigini, dolayisiyla miisterilerin gevre ve hizmet kalitesini
degerlendirmelerinde artis sagladigini ve sonugta restoranlarda tekrar ziyaret etme niyetlerini
gozden gecirdiklerini ortaya koymustur.

Giriiltii ve ses, miisterilerin memnuniyet diizeyleri iizerinde etkili olabilmektedir. Ornegin, sesin
bilesenlerinden biri olan ses seviyesinin, ozellikle ses beklenmedik bir anda ortaya ¢iktiginda
veya istenmeyen bir unsur olarak algilandiginda negatif bir faktor oldugu belirlenmistir. Ayrica
ses seviyesinin ¢ok yiiksek olmasi veya ortamin devamli olarak sessiz olmasi da dikkatin
dagilmasi, gerginligin artmas: gibi sorunlar ortaya cikarabilmektedir. Ses ve giiriiltii, kontrol
edildiginde oteller icin keyifli bir ortam olusturmada &nemli roller {istlenebilmektedir. Bu
nedenle, otel pazarlamacilar1 miisterilerine daha keyifli bir ortam sunabilmek i¢in otellerdeki ses
| ses seviyelerinin uygunluguna dikkat etmelidirler (Kryter, 1985). Miisterilere ek olarak
calisanlarin fiziksel rahatliklari (sicaklik seviyesi, aydinlatma) ve ses seviyesine veya miizige olan
tepkileri liretkenliklerini ve memnuniyetlerini etkilemektedir (Bitner, 1992).

Gifford (1988) yaptigi calismada aydinlatma seviyesinin ve oda dekorunun kisilerarasi etkilesimi,
rahatlig1 ve uyarilmay1 nasil etkiledigini arastirmistir. Calismanin sonuglarina gore, aydinlik
ortamda genel iletisimin olusma ihtimalinin daha fazla oldugu belirlenmisken yumusak 1s181n
oldugu ortamlarda daha samimi konusmalarin ortaya ¢iktigini gozlemlenmistir. Calismanin
diger bir sonucu aydinlatmanin ortamdaki mobilya ve aksesuarlarla uyumlu bigimde
tasarlandig1 otellerin digerlerine gore daha hos algilandigimi gostermistir. Park vd., (2010)
yaptiklar1 calismada bir otel misafirhanesinde farkli aydinlatma kosullari i¢cin Kuzey Amerika ve
Giiney Kore tercihlerini incelemigtir. Calismanin bulgularma gore otel odas1 aydinlatmasimin
kiiltiire gore farklilik gosterdigini ve aydinlatmanin belirgin kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alacak
sekilde tasarlanmasi gerektigini 6ne stirmiistiir. Areni ve Kim (1994) aydinlatmanin tiiketicilerin
ruh halini degistirdigini, heyecan yarattigin1 ve magaza imajma bir takdir kazandirdigim
saptamislardir. Bu sebeple miisterilerin parlak 1sikta m1 yoksa yumusak 1sikta m1 daha rahat
hissettigini bilmenin énemli oldugundan bahsetmiglerdir.

Isaretler otel miisterilerinin ulasmak istedikleri mal ve hizmetleri zorlanmadan ve zaman
kaybetmeden bulabilmeleri i¢in iyi bir sekilde konumlandirilmali, karmasik ve rastgele
yerlestirilmemelidir (Demirci, 2000). Medabesh ve Upadhyaya (2012), Hindistan'daki oteller
lizerine yaptiklar1 ¢alismalarinda hizmet wuzantilarim1 ambiyans kosullar, mekansal
diizen/isaretler, semboller/tabelalar olarak ii¢ boyutta degerlendirmislerdir. Bu unsurlarin
miisteri devamliligina etkilerini dl¢tiikleri calismalarinda mekansal diizenin devamlilig1 en fazla
etkileyen oldugunu, bunu isaretler, semboller ve tabelalarin takip ettigini, en az etkileyenin ise
ambiyans kosullarinin oldugunu kesfetmislerdir. Ayazlar ve Artuger (2015) in bes y1ldizl oteller
tizerinde ytriittiikleri calismalarinda miisteriler icin en etkili olan atmosferik unsurlarin tasarim
boyutu ile isaretler ve sanat eserleri boyutu oldugu goriilmektedir.

Dong ve Siu (2013) c¢alismalarinda sosyal faktorleri, iletisimsel hizmet uzantilar1 olarak ele
almislar ve igerisinde calisanlar1 ve kiiltiirel 6geleri tasidigina deginmislerdir. Calisanlar, otel
hizmet uzantilarmin yaratilmasinda dis goriiniisleri ve davranislar ile etkili olan unsurlar
arasinda yer almaktadir (Akaydin, 2007). Calisanlarin miisterilerle kurduklar iletisimde istekli

584



Tiirk Turizm Arastirmalar: Dergisi, 4(1): 580-594.

ve nazik olmalar1 olumlu bir hizmet uzantisi olusturmada etkili olmaktadir (Dong ve Siu, 2013).
Ay sekilde otelde bulunan mdiisterilerin dis goriintisleri ve davramslari da otel hizmet
uzantilarini etkilemekte ve diger miisterilerin diisiincelerini olumlu ve olumsuz sekilde
degistirebilmektedir (Arslan, 2004). Yapilan bir ¢alismada hizmet uzantilarinin hem miisteriler
hem de ¢alisanlar tistiinde 6nemli etkilere sahip oldugu tizerinde durulmustur (Bitner, 1992).
Bunu destekleyen bir baska calismada Akkus Kargin (2009), otel hizmet uzantilarin fiziksel ve
sosyal gevre olarak ele almis ve bu unsurlarin ¢alisanlar ve miisteriler iizerinde etkili olduguna
deginmistir.

Hizmet Uzantilar1 ve Memnuniyet Diizeyi Arasindaki iliski

Kotler (1997)’e gore miisteriyi uzun vadede kazanabilmenin ilk sart1 miisteri memnuniyetinin
olusturulmasidir. Son zamanlarda emegin 6n planda oldugu konaklama isletmelerinde miisteriyi
hedef alan pazarlama diisiincesi ve miisteri memnuniyeti énemli konular1 olusturmaktadir
(Kozak, 2007). Heide ve Gronhaug (2006), otel ve restoran yoneticileri ile yaptiklar
calismalarinda hizmet uzantilarinin igletmelerde biiyiik bir rol {istlendigine ve miisteri
memnuniyetinde 6nemli etkilerinin olduguna dikkat cekmislerdir. Karkin (2008)’a ait ¢alismada
otellerin sahip oldugu aydmnlatma, renk, koku, giiriiltii diizeyi, diger miigteriler, otel personeli
gibi hizmet uzantilar1 degiskenleri ile miisteri memnuniyet diizeyi arasinda anlamli bir iligki
oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Loureio vd., (2013), kaplica otelleri {izerinde yiiriittiikleri
calismalarnda hizmet uzantilari dgelerinin, miisterilerin memnuniyet diizeylerini etkiledigini
ortaya koymuslardir. Buna benzer sekilde Adyozi ve Klutse (2015), ¢alismalarinda miizik,
sicaklik, aydinlatma, koku, tasarim gibi hizmet uzantilar1 degiskenlerinin mdiisteri
memnuniyetini ve sadakatini etkiledigi sonucunu elde etmislerdir.

Yukarida belirtilen arastirmalarda goriilecegi lizere, otel igletmelerinde hizmet uzantilar1 farkl
boyutlarla incelenmektedir. Otel isletmelerinde konaklayan tiiketiciler i¢in hizmet uzantilarmin
Onemi yadsinamaz bir gercgektir. Hizmet uzantilarinin beklentileri karsilamas: tiiketicilerin
memnuniyetini arttirdig1 gibi tiiketici sadakatini olusturmada ve satin alma davranislarim
olumlu yonde etkilemede etkilidir.

YONTEM
Aragstirmanin Amaci ve Modeli

Bu arastirmanin ana amaci, otel isletmelerinde tiiketicilerin hizmet uzantisi algilamalar ile
memnuniyet diizeyleri arasindaki iligkiyi belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin
evrenini Canakkale ilinde yer alan {i¢ y1ldiz ve iizeri otel igletmelerinde konaklayan yerli turistler
olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasmanin zorlugu nedeniyle sonuglari tiim evrene
genellenebilir hale getirmek icin 6rneklem sayis1 daha ulagilabilir sayiya cekilerek veri elde
edilebilmektedir (Ural ve Kilig, 2006). Bu nedenle ¢alismada olasiifa dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden “kolayda ornekleme” kullanilmistir. “Bu yontemde amag isteyen herkesin
orneklem igerisine ve O0rnekleme dahil edilmesidir. Denek bulma islemi belirlenen 6rneklem
hacmine ulasincaya kadar devam etmektedir. Bu 6rnekleme yonteminde gerek zaman gerekse
ekonomik acidan ¢ok biiyiik tasarruf saglamaktadir.” (Ural ve Kilig, 2006: 38). Bu calisma gibi
nicel yontemlerin tercih edildigi calismalarda veri analizinin basarih sekilde
gerceklestirilebilmesi igin gereken soru formu sayisinin 300-400 araliginda olmas: uygun
bulunmaktadir (Kozak, 2015). Bu nedenle toplam 400 anket formu dagitilmistir ve 368 anket
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degerlendirmeye alinmistir. Anket ¢alismasi 06 Nisan — 06 Temmuz 2019 tarihleri arasinda
yuritilmiistiir.

Calisma nicel arastirma yontemlerinin kullanildigr bir ¢alismadir. Nicel desenli arastirmalar,
verilerin sayisal hale getirilebildigi veri toplama yontemlerini igermektedir (Kozak, 2015). Bu
calismada nicel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan anket tekniginden yararlanilmistir.
Sistematik bir veri toplama araci olan anket teknigi az zamanda ¢ok sayida Kkisiye
uygulanabilmesi nedeniyle arastirmalarda siklikla tercih edilmektedir (Karagdz, 2017).
Arastirma amaci dogrultusunda hazirlanan anket ii¢ boliime ayrilmistir. Anketin ilk béliimiinde,
otel hizmet uzantilari ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Calismada, tiiketicilerin hizmet uzantilar
algilarmi 6l¢mek icin Cronin ve Taylor (1992) tarafindan gelistirilen ve Aksu (2012) tarafindan
uyarlanan SERVPERF olgeginden yararlanilmistir. Otel hizmet uzantilari, bes boyut ve bu
boyutlarin altinda yer alan 51 ifadeden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde, miisteri
memnuniyetini tespit etmek amaciyla bes ifade yer almaktadir. Anketin son bd&liimiinde,
katillmailarin demografik 6zelliklerini ve otelde konaklama sikliklarimi belirlemek amaciyla iki
adet acik uglu ve alt1 adet kapali uglu soru yer almaktadir.

Yapilan literatiir taramasi ve belirlenen amag dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde
olusturulmustur:

H1: Hizmet uzantilarinin genel otel disi degiskenler boyutu miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

H2: Hizmet uzantilariin genel otel i¢i degiskenler boyutu miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkilemektedir.

H3: Hizmet uzantilarinin otel i¢i yerlesim degiskenleri boyutu miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

H4: Hizmet uzantilarmin otel kayit yeri degiskenleri boyutu miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

H5: Hizmet uzantilarinin otel ¢alisanlar ile ilgili degiskenler boyutu miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir.

Arastirmanin amact ve hipotezleri dogrultusunda olusturulan arastirma modeli asagidaki
gibidir.
Sekil 1. Aragtirma Modeli

OTEL HiZMET UZANTISI BOYUTLARI
Otel Dis1 Degiskenler
Otel Ici Degiskenler

Tiiketici Memnuniyet

Otel I¢i Yerlesim Yeri Degiskenleri

Diizeyi

Otel Kay1t Yeri Degiskenleri

Otelde Caliganlar {le Ilgili Degiskenler

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizi kapsaminda otel hizmet uzantis1 algilarinin
belirlenmek istendigi anketin birinci b6liimii ve memnuniyet diizeyinin belirlenmek istendigi
anketin ikinci boltimii igin aritmetik ortalama ve standart sapma analizi uygulanmistir. Ayrica,
hizmet uzantilan algilar ile memnuniyet diizeyi arasindaki iligkiyi belirlemek igin korelasyon
analizi, aralarindaki iliskinin boyutunu 6l¢gmek icin regresyon analizi kullanilmigtir. Son olarak
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demografik ozellikler ve otelde konaklama siklig: ile ilgili sorulara frekans ve yiizde analizi
yapilmisgtir.

BULGULAR

Tablo 1'de katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve konaklama durumlarina iliskin sorularin
ylizde ve frekans analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligskin Bulgular

Demografik Ozellikler f %
Cinsivet Kadin 158 42,9
Y Erkek 210 57,1
19 ve alt1 27 7,3
20-29 153 41,6
Yas 30-39 84 22,8
40-49 72 19,6
50 ve tizeri 32 8,7
Bekar 184 50,0
Medeni Durum Evli 184 50,0
[lkdgretim 40 10,9
o L Lise 114 31,0
Egitim Dizeyl 18 o ne/Lisans 156 04
Lisanstistii 58 15,8
Memur 58 15,8
Serbest Meslek 82 22,3
Esnaf 24 6,5
Isci 62 16,8
Meslek Ev Hanimi 20 54
Emekli 16 4,3
Ogrenci 56 15,2
Diger 50 13,6
1000 TL'den az 38 10,3
1001 — 2200 TL 56 15,2
Aylik Gelir Diizeyi | 2201 —4000 TL 172 46,7
4001 - 6000 TL 66 17,9
6001 TL ve tizeri 36 9,8
Bir kez 100 27,2
Yilda Kag Kez ki kez 108 29,3
Otellerde T
Konakliyorsunuz? U? kez — 42 114
Dort kez ve tizeri 116 32,1
Tk kez 222 60,3
Su An Kaldigimniz Ikinci kez 90 24,5
Otele Kaginci Uctinctii kez 30 8,2
Geliginiz? Dordiincii kez ve tizeri 26 7,1

587



Erdem TEMELOGLU, Sedanur CEVAHIR ve Berna KOCHAN

Tablo 1'e gore, katilmcilarin %57,1'i erkeklerden %42,9'u kadinlardan olusmaktadir.
Katilimcilarin %41,6’s1 20-29 yas araligindayken, %22,8i 30-39, %19,6’s1 40-49, %8,7’si 50 ve tizeri
ve %7,3'1 19 ve alt1 yas arahigindadir. Ayrica, katilmcalarin yarisi bekar, diger yarisi ise evli
grubunda yer almaktadir. Egitim diizeyleri incelendiginde, %42,4'ii onlisans/lisans, %311 lise,
%15,8'1 lisanstistii ve %10,9'u ilkogretim diizeyindedir. Katiimcilarin %22,3'(i serbest meslek
grubunda yer alirken %16,8'i isci, %15,8’i memur ve %15,2’si 6grenci grubunda yer almaktadir.
Katilimcilarin gelir diizeyi incelendiginde %46,7’si 2201-4000 TL, %17,9'u 4001-6000 TL, %15,2’si
1001-2200 TL, %10,3’i1 1000 TL'den az ve %9,8'i 6001 TL ve iizeri gelir grubundadir.

Katilimcilar, yilda kag kez otellerde konakliyorsunuz sorusuna %32,1'i dort kez ve tizeri, %29,3"i
iki kez, %27,2’si bir kez ve %11,4"1i li¢ kez cevabini tercih etmislerdir. Son olarak, su an kaldigimiz
otele kaginci gelisiniz sorusuna katilimcilar %60,3'1 ilk kez, %24,5’i ikinci kez, %8,2’si tiglincii
kez ve %7,1'i dordiincii kez ve tizerini tercih etmiglerdir.

Tablo 2: Otel Isletmelerinde Hizmet Uzantilar1 Boyutlarina iligkin Yiizde ve Standart
Sapma Diizeyleri

Otel isletmelerinde Hizmet Uzantilar1 Boyutlari X S.S.
Otel D1s1 Degiskenler 3,79 0,64
Otel 1(;1 Degiskenler 3,93 0,65
Otel I¢i Yerlesim Degiskenleri 3,92 0,65
Otel Kayit Yeri Degiskenleri 3,45 0,83
Otelde Calisanlar le Hgﬂi Degiskenler 4,05 0,64

Tablo 2’de katilimcilarin otel isletmelerinde hizmet uzantilar ile ilgili goriislerinin boyutlar
bazinda yiizde ve standart sapma diizeyleri yer almaktadir. Bu sonuglar genel olarak
incelendiginde, hizmet uzantisin tiim boyutlarina yonelik katiimer algillamalan yeterli
diizeyde onemlidir. Otel isletmelerinde konaklayanlarin en yiiksek algiladigi hizmet uzantisi
“otelde ¢alisanlar ile ilgili degiskenler”dir. Bunu sirasiyla, otel i¢ci degiskenler, otel i¢i yerlesim
yeri degiskenleri, otel dig1 degiskenler ve otel kayit yeri degiskenleri takip etmektedir. Aksu ve
Bozok (2012)un yaptiklar: ¢calismada otel dis1 degiskenler, otel ici degiskenler ve otel kayit yeri
degiskenlerinin beklentileri karsiladig1; diger taraftan otel ¢alisanlar ile ilgili degiskenler ve otel
i¢i yerlesim yeri degiskenlerinin beklentileri karsilamadig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Otel Isletmelerinden Memnuniyet Diizeyleri

Otel Tiiketicileri Memnuniyet Diizeyi X S.S.

Memnuniyet Diizeyi 3,77 0,76

Tablo 3'te katilimcilarin arastirmanin yapildig1 andaki otel isletmesinden memnuniyet diizeyleri
yer almaktadir. Buna gore, otelde konaklayanlarin memnuniyet diizeyi iyi diizeyindedir.

Tablo 4'te otel isletmelerinde hizmet uzantilarinin alt boyutlari ile tiiketici memnuniyet diizeyi
arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizi sonuglar: yer almaktadar.
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Tablo 4: Otel Isletmelerinde Hizmet Uzantilar1 Alt Boyutlari ile Tiiketici Memnuniyet Diizeyi
Arasindaki Iligkiye Ait Korelasyon Matrisi

Pearson Genel: Belirtme
Boyutlar Korelasyon Memnuniyet Katsayis1
Katsayis1 Diizeyi R2
Otel D1s1 Degiskenler d 0,29 0,246
p 0,000***
Otel I¢i Degiskenler . 0,91 0,349
p 0,000*** ’
Otel I¢i Yerlesim Degiskenleri ; 8:3(1)3*** 0,374
Otel Kayit Yeri Degiskenleri d 0,286 0,081
) 0,000***
Otelde Caliganlar Ile Tlgili d 0,570 0.304
Degiskenler ) 0,000*** ’

450,001 **:p<0,01 *:p<0,05

Tablo 4’te yer alan sonuglar degerlendirildiginde, otel isletmelerinde hizmet uzantilarinin alt
boyutlar1 olan “otel ici yerlesim degiskenleri” ve “otel i¢i degiskenler” ile tiiketici memnuniyet
diizeyleri arasinda pozitif yonlii giiclii bir iliski vardir. Ayrica, “otelde calisanlar ile ilgili
degiskenler” ve “otel dis1 degiskenler” ile tiiketici memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii
normal bir iligski vardir. Diger taraftan, otel isletmelerinde hizmet uzantilarinin alt boyutu olan
“otel kayit yeri degiskenleri” ile tiiketici memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii zayif bir
iliski vardir. Bu sonuglara gore, otel isletmelerinde hizmet uzantilarinin tiim boyutlari ile tiiketici
memnuniyet diizeyi arasinda bir iligki vardir. Hizmet uzantisi ile memnuniyet diizeyi arasindaki
iliskide en ytiiksek etkili olan boyutlar otel i¢i yerlesim yeri degiskenleri ve otel i¢i degiskenlerdir.

Arastirmada gosterilen hipotezlerde otel isletmelerinde hizmet uzantilar1 ve tiiketici
memnuniyet diizeyi olmak {izere iki degisken incelenmektedir. Otel isletmelerinde hizmet
uzantilari otel dis1 degiskenler, otel ici degiskenler, otel i¢i yerlesim degiskenleri, otel kayit yeri
degiskenleri ve otelde calisanlar ile ilgili degiskenler olmak {izere bes boyutludur. Tablo 5'te
gosterilen otel isletmelerinde hizmet uzantilar1 alt boyutlar1 bagimsiz degisken ve tiiketici
memnuniyet diizeyi ise bagiml degisken olarak incelenmistir.

Hair vd., (2003)'a gore, bir regresyon modeline birden fazla degisken dahil edilirse bu degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti (multicollinearity) probleminin olup olmadig1 incelenmelidir.
Bunun igin Tolerans ve VIF degerlerinin incelenmesi yeterli olacaktir. Eger coklu baglanti
problemi yoksa, tolerans degerleri sifirdan uzaklasmal ve VIF degerleri de yukaridan 1’e dogru
yaklagsmalidir. Ayrica, tolerans degerlerinin 0,10'un altinda olmas: ve VIF degerlerinin 10’dan
biiyiik olmasi ¢oklu dogrusal baglanti probleminin var oldugunu gosterir (Bezirgan ve Kog, 2014:
925). Tablo 5 incelendiginde, bagimsiz degerlere iliskin tolerans degerlerinin 0,10"un {izerinde ve
VIF degerlerinin 10’dan kii¢lik oldugundan dolay1 ¢oklu baglanti probleminin olmadig:
goriilmektedir.
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Tablo 5: Otel Isletmelerinde Hizmet Uzantilar1 Boyutlariin Tiiketici Memnuniyet Diizeyi
Uzerindeki Etkisi

Coklu Dogrusal
Baglant1
Standardize Regresyon Modeline
Model Edilmis (3 t P Tolerans VIE Hijdn %egerler
Otel Dis1 Degiskenler -0,020 -0,271 0,787 0,405 2,467 Adj.R?=0,435
Otel igi Degiskenler 0,321 4,487 0,000%** 0,405 2,466
Otel igi Yerlesim 0,314 4,038 0,000%** 0,345 2,900 F=57,596
Degiskenleri
Otel Kayit Yeri 0,043 1,046 0,286 0,777 1,287 P=0,000***
Degiskenleri
Otelde Calisanlar ile 0,229 3,145 0,002** 0,410 2,438
ilgili Degiskenler

Bagimli Degisken: Memnuniyet Diizeyi

#%: p<0,001 **: p<0,01 *: p<0,05

Tablo 5'te otel igletmelerinde hizmet uzantilar alt boyutlarinin tiiketici memnuniyet diizeyleri
tizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu sonuglara gore, olusturulan regresyon modelinin anlaml
oldugu (F ve P degerleri) ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oranimnin 0,435
diizeyinde oldugunu gostermektedir. Bu noktadan hareketle, otel i¢i degiskenler ($=0,321;
p=0,000), otel ici yerlesim degiskenleri (3=0,314; p=0,000) ve otelde ¢alisanlar ile ilgili degiskenler
(B=0,229; p=0,002) hizmet uzantilarmin tiiketici memnuniyet diizeyi {izerinde etkileri oldugu
ortaya c¢ikarilmustir. Diger taraftan, otel disi degiskenler (3=-0,020; p=0,787) ve otel kayit yeri
degiskenleri (3=0,043; p=0,286) hizmet uzantilarinin tiiketici memnuniyet diizeyi {izerinde
etkisinin olmadig tespit edilmistir. Belirtilen tiim bu sonuglara gore, “hizmet uzantilarinin genel
otel ici degiskenler boyutu miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki H2,
“hizmet uzantilarinin otel i¢i yerlesim degiskenleri boyutu miisteri memnuniyetini olumlu yonde
etkilemektedir” seklindeki H3 ve “hizmet uzantilarinin otel ¢alisanlar ile ilgili degiskenler
boyutu miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki H5 kabul edilmektedir.
Diger taraftan, “hizmet uzantilariin genel otel dis1 degiskenler boyutu miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki H1 ve “hizmet uzantilarinin otel kay1t yeri degiskenleri
boyutu miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir” seklindeki H5 reddedilmektedir.
Bu sonug, Loureio vd., (2013)'in yaptiklar1 ¢alismada otel isletmelerinde hizmet uzantilarinin
miisteri memnuniyetini arttirdig1 sonucu ile 6rtiigmektedir.

SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinin temel amaci, tiiketicilerin konaklama ihtiyacim karsilamaktir. Tiiketiciler
konaklama ihtiyaglarim1 karsilamak igin otel isletmesi segerken bir¢ok alternatif onlerine
cikmaktadir. Bu alternatifler igerisinden tercih yaparken kendilerine gore bir takim kistaslari
kullanirlar. Bu kistaslardan bir de hizmet uzantilaridir. Hizmet uzantilar1 bir otel igsletmesinde ne
kadar iyi olursa tiiketici memnuniyeti artacak ve bu durum tiiketici tercihlerini olumlu yonde
etkileyecektir. Bu bakis agis1 dogrultusunda ¢alisma sekillenmistir.

Arastirma sonucunda, tiiketicilerin otel isletmelerinde hizmet uzantilar1 boyutlarin algilamalar:
yliksektir. Otelde calisanlar ile ilgili degiskenler, otel i¢i degiskenler ve otel yerlesim yeri
degiskenleri tiiketicilerin en yiiksek algiladiklar1 hizmet uzantisi boyutlaridir.
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Ayrica, otel igletmelerinde hizmet uzantilarinin alt boyutlar1 olan “otel ici yerlesim yeri
degiskenleri” ve “otel ici degiskenler” ile tiiketici memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii
gliclii bir iliski vardir. Ayrica, “otelde ¢alisanlar ile ilgili degiskenler” ve “otel dis1 degiskenler”
ile tiiketici memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii normal bir iliski vardir. Diger taraftan,
otel igletmelerinde hizmet uzantilarinin alt boyutu olan “otel kayit yeri degiskenleri” ile tiiketici

memnuniyet diizeyleri arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski vardir.

Otel ici degiskenler, otel ici yerlesim yeri degiskenleri ve otelde calisanlar ile ilgili degiskenler
tiiketici memnuniyet diizeyini etki etmektedir. Diger taraftan, otel dis1 degiskenler ve otel kay1t
yeri degiskenleri tiiketici memnuniyet diizeyi tizerinde istatistiki olarak etkisi yoktur.

Sonug olarak, otel isletmelerinde hizmet uzantilar1 tiiketici memnuniyeti {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir. Dolayisiyla bu etkileme miisteri sadakatine giden yolu a¢an kapilardan birini
olusturmaktadir. Bundan dolay1 otel igletmesi sahiplerinin otel hizmet uzantilarinin olumlu
algilanmasina yonelik konulara ¢ok dikkat etmesi gerekmektedir. Ozellikle aragtirmanin
gerceklestirildigi Canakkale ilinde faaliyet gosteren otel isletmeleri, tiiketici algilamalarmin
digerlerine gore diisiik ¢iktig1 “otel kayit yeri degiskenleri” ve “otel dig1 degiskenler” hizmet
uzantis1 boyutlarin gelistirmek i¢in ¢aba igerisine girmelidirler.

Bu ¢alismada bazi sinirhiliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki ¢alismanin sadece Canakkale ilinde
faaliyet gosteren tii¢ ve iizeri yildiza sahip otel isletmelerinde yapilmasidir. Bu ¢alismanin farkh
bolgelerde yapilmasi akademisyenlere oOnerilmektedir. Ayrica, otel isletmelerinde hizmet
uzantilarinin miisteri sadakatini olusturmada ne derecede etkili oldugu iizerine yapilacak
calismalar literatiire kazandirilmasi agisindan énemlidir.
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