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Bu arastrmamn amacy; algillanan otel imajinin turistlerin davramssal niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye)
tizerindeki etkisini belirlemektir. Arastirmanin evreni, 2017 yil1 Haziran ve Agustos aylar1 arasinda Marmaris’teki bes yildizli otellerde
konaklayan yabanci turistlerden olusmaktadir. Arastirmada 403 yabanci turistten veri toplanmustir. Toplanan verilerin analizinde
yiizde siklik gibi betimsel analizlerden faydalamilmistir. Ayrica arastirmada yer alan degiskenler arasindaki nedensellik iliskileri,
Yapisal Esitlik Modelleme Teknigi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, algilanan otel imajinin davramissal
niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye) tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bununla birlikte arastirmada, algilanan otel

imajinin turistlerin tavsiye etme niyetleri tizerinde daha fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Anahtar Kelimeler: Otel imaji, Davranigsal Niyetler, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Tavsiye, Marmaris.

Abstract

The purpose of this research; the influence of the perceived hotel image on the behavioral intentions of the tourists (intention
to visit and recommendation). The universe of the study consists of foreign tourists staying in five star hotels in Marmaris between June
and August 2017. Data were collected from 403 foreign tourists. In the analysis of the obtained data, descriptive analyzes such as
percentage frequency were used. In addition, the causality relationships between the variables in the research were analyzed by using
Structural Equation Modeling Technique. As a result of the research, it is concluded that the perceived image of the hotel is influential
on behavioral intentions (intention to visit and advice). However, in the research, the perceived image of the hotel appeared more
effective on the intention of tourists to recommend.

Keywords: Hotel Image, Behavioral Intentions, Revisit Intention, Recommendation, Marmaris.

1. GIRIS

Insanlar, yasamlarin stirdiirdiikleri yerlerden baska bir yerlere dinlenme, spor, kiiltiirel, dini, is,
politik ve saglik amach ziyaretlerinde konaklama ihtiyaci duyarlar. Insanlar konaklama ihtiyaglarin
gittikleri bolgedeki konaklama isletmeleri igerisinde en yaygimn ve en eski olan otel isletmeleri ile temin
ederler. Guintimiizde otel isletmelerinin sayica artmis olmasi, insanlarin otel tercihlerini de etkilemektedir.
Insanlarin otel tercihinde zihinlerinde olusan otel imaji da etkili olmaktadir. Insanlarin zihinlerindeki otel
imajinin olusumunda otelin gevresi, calisanlar, otelin sundugu hizmet ve erisilebilirlik etkili olabilmektedir.
Algilanan otel imaji, bireylerin oteli tekrar ziyaret etmelerini etkileyebildigi gibi, oteli baskalarina tavsiye
etmeyi de etkileyebilmektedir.

Alanyazinda otel imaj1 ile ilgili teorilerin ilkini 1996 yilinda LeBlanc ve Nguyen “An examination of
the factors that signal hotel image to travellers” adli calisma ile incelemislerdir. 2000 yilinda Kandampully ve
Suhartanto otel imajinin, rekabetci ortamda seceneklerin artmasinin, ve hizmet kalitesinin gelismesi gibi
etmenlerin tiiketicilerin zihninde farkli bir izlenim olusturarak, tiiketici tercihlerini etkiledigini ortaya
¢ikarmislardir. 2012 yilinda Zhang ve Mao, tiiketicilerin gevirimici olarak goriis belirtmesinin otelin imajini
ve tiiketicilerin otel secimini etkiledigini belirlemislerdir. Alanyazin incelendiginde otel imaji ile ilgili
yapilan ¢alismalarda insanlarin otel segiminde, algilanan otel imajini olusturan alt boyutlardan (fiziksel
cevre, personel kalitesi, hizmet kalitesi, kurumsal kimlik ve erisilebilirlik) etkilendigi goriilmektedir.

Ajzen (1991), davranis ve niyet kavramlarini ele alarak davranigsal niyet taniminin bugiinkii haline
gelmesine onciilitk etmistir. Anderson vd (1994, 55) davrarussal niyeti, memnuniyetin bir ¢iktis1 olarak
tanimlamistir. Liu vd.’ne (2005, 300) gore davranissal niyet, tekrar satin alma, tekrar ziyaret, baskalarma
tavsiye etme ve olumlu yorum yapma ile ilgili pozitif bir iliski icindedir. Han vd.’ne (2009, 520) gore
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davranissal niyet, miisterilerin dikkatli karar verme siirecinin sonundaki gerekgeli eylemidir. Zeithaml
vd.’ne (1996:34) gore davrarussal niyetler, isletme ile ilgili olumlu tavsiyede bulunmak, isletmeye daha fazla
Odeme yapmaya razi olmak, tiiketicilerin isletme ile ilgili olumsuz diistincelerini ele almak gibi, miisteri
davranislarini farkli boyutlarda ele alan bir stiregtir.

Turizmde imaj ile ilgili galismalar incelendiginde 6zellikle destinasyon imaji ile ilgili ve destinasyon
imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye tizerindeki etkisine iliskin oldukca fazla calismanin oldugu
goriilmektedir. Ancak otel imajinin davranissal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye) tizerindeki
etkisine iliskin caligmalarin sayica cok daha az oldugu goriilmektedir. Ozellikle ulusal alanyazinda sirh
sayida calisma oldugu gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu durum, arastirmanin 6nemini de ortaya
koymaktadir. Bu baglamda yapilan bu calismanin o6zellikle ilgili ulusal alanyazmna katki saglayacag:
distiniilmektedir. Ayica otel imajiun turistlerin davrarmussal niyetleri tizerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasiyla, otel yoneticilerin imaj konusuna ¢ok daha 6nem verecegi diistintilmektedir.

2. ALANYAZIN TARAMASI
2.1. imaj

Karmasik yapisi nedeniyle imaj kavramu literattirde farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmistir. Gensch’e (1978, 384) gore imaj, bir tirtintin tanitimi, {in veya sohreti ve alternatiflerine gore
degerlendirilmesidir. Diger bir tanima gore imaj, bireylerin zihinlerindeki bilgiler, hisler ve etkilesimlerdir
(Baloglu ve McCleary, 1999, 145). Keller (1993, 3) imaji, tiiketicilerin zihinlerinde yer etmis bir marka ile ilgili
algilamalar1 olarak tamimlamistir. Imaj, nesnelerin yapay goériintimii, sekli, benzeri veya aynisi ve nesne
hakkindaki fikir veya algilamalardir. (Alhemoud ve Armstrong 1996, 76). Bir {iriinti satin almadan tnce
bireyin o tirtin hakkinda zihnindeki bilgiler ve o tirtinii meydana getiren bilesenler, insanlarin zihinlerindeki
imaji olusturur (Murphy vd., 2000, 44). Tiiketicilerin zihinlerindeki genel etkilesim veya tutumlar herhangi
bir tirtintin veya hizmetin imajim olusturmaktadir (Dadgostar ve Isotalo, 1992, 34).

Imaj tiiketicilerin mal ve hizmet hakkindaki algillamalarma etki edebilir (Kandampully ve
Suhartanto 2000, 347). Yapilan calismalarda imajin, tiiketicilerin tirtin tercihlerini ve satin alim sonrasi
davranislarini dogrudan etkiledigini belirtmektedir (Back, 2005, 451). Ttiketiciler bir markay1 tercih ederken,
markanin imaji ile kendi algilamalarinin uyumluguna dikkat ederler. Eger tiiketiciler bir markay: kendi 6z
imajlartyla uyumlu olduguna inanirlarsa, diger bir ifadeyle markanin kendisini yansittigini diistintirlerse, o
markay1 satmn alma olasiligi daha yiiksek olacaktir. Tiiketicilerin belirli bir markayr satin almalar1 ve
kullanmalar1 bagka insanlara, bu marka ve markanin imaji ile 6zdeslestiklerini vurgulamasi anlamma gelir
(Han ve Back, 2008, 469).

Turizm sektoriinde isletmeler imaj olusturmak icin biiyiik paralar harcamaktadirlar. Bu ¢abanin
sebebine bakildiginda gortilmektedir ki, isletmeler tiiketicilerin inanglari, fikirleri ve izlenimleri
dogrultusunda imaj belirlemeye calismaktadir. Ciinkii tiiketiciler karar verme siirecinde zihinlerinde
canlandirdiklar1 imaji isletme ile biittinlestirdiklerinde isletmeyi tercih etme olasilig1 yiikselmektedir
(Crompton, 1979, 18). Otel isletmesinde pazarlama karmasi elemanlar1 (iirtin, fiyat, dagitim, tutundurma,
insan, fiziksel kanitlar, siirec) dogrudan otel imajini etkileyebilir. Ornegin otelin fiyatindaki bir azalma otelin
imajin1 olumsuz yonde etkileyebilir (Kandampully ve Suhartanto, 2003, 21). Bir otelin imajini, o otelin
resepsiyonu, kat hizmetleri, restoranlari, fiyati1 gibi birgok faktor etkilemektedir. Bu nedenle bir isletmeyi
tekrar ziyaret etme ve isletmeden satin alma gibi iliskiler, isletmenin imajimi olusturan nitelikli tirtin ve
hizmetten ge¢cmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000, 346). Miisterilerin otel seciminde otel imajinin
etkili oldugu biiytiik dlgtide tespit edilmistir (Zhang ve Mao, 2012, 113). LeBlanc ve Nguyen'e (1996, 35) gore
otel imajin1 6l¢mek icin fiziksel ¢cevre, personel kalitesi, hizmet kalitesi, kurumsal kimlik ve erisilebilirlik gibi
faktorleri dikkate almak gerekir.

2.2. Davranissal Niyetler

Davranigsal niyet kavrami Ajzen'in (1991), planlanmis davrams teorisine dayanmaktadir.
Planlanmis davranus teorisi, insanlarin eksik irade kontroliine sahip oldugu davranislar: ele alan mantiklh
eylem teorisinin bir uzantisidir. Mantikli eylem teorisinde oldugu gibi, planli davranis teorisinde de odak
nokta, kisinin belirli bir davranis: gerceklestirme niyetidir. Niyetlerin, bir davranis: etkileyen motivasyonel
faktorleri kapsadig varsayilmaktadir ki bu durum davranis: etkiler. Ayrica niyetler, insanlarin davranslar
gerceklestirmek igin ne kadar caba gosterdiklerini, ne kadar cabalamaya istekli olduklarinin gostergesidir.
Genel bir kural olarak, bireyin davranisa girisme niyeti ne kadar giigliiyse, benzer sekilde performansi da o
kadar giiclii olacaktir. Diger bir ifadeyle, davranigsal niyet, bireyin davranisi tizerinde ifade edilirse, bireyin
bir davranisi gerceklestirip gerceklestirmeyecegi, kararinin kendi kontroliinde olmasidir. (Ajzen, 1991, 182)
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Anderson vd.'ne (1994, 53) gore davranissal niyet, tatmin stirecinin bir ¢iktisidir. Liu vd.’ne
(2005:291) gore davramssal niyet, miisterilerin bir eyleme devam edecekleri veya etmeyeceklerinin
gostergesidir. Lam ve Hsu'ya (2005, 591) gore davranissal niyet, bir bireyin beklenen veya gelecekte
planlanmis davranisi olarak tanimlanabilir. Davranissal niyetler farkli yazarlar tarafindan farkli boyutlarla
olciilmiistiir. Ornegin Zeithalm vd (1996, 36); isletme hakkinda olumlu seyler séyleme, isletmeyi baskalarina
tavsiye etme, isletmeye sadik kalma ve daha fazla 6deme boyutlariyla 6l¢miistiir. Lee vd (2010, 905) tekrar
ziyaret etme niyeti, tavsiye ve daha fazla 6deme boyutlariyla dl¢mistiir. Bununla birlikte alanyazinda
davranigsal niyetler genellikle, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye olarak iki boyutta ele alinmustir
(Kandampully ve Suhartanto, 2003, 12; Lee vd., 2005, 843; Chen ve Tsai, 2007, 1116).

2.3. Otel Imajinin Davranigsal Niyetler Uzerindeki Etkisi

[lgili alanyazin incelendiginde, algilanan otel imajinin davramssal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti
ve tavsiye) tizerindeki etkisini arastiran bazi galismalarin oldugu goriilmektedir (Lee 2003; Lee vd. 2010;
Zhang ve Mao, 2012; Cabuk vd., 2013; Kubickova vd., 2014; Dedeoglu vd., 2015; Durna vd., 2015).

Lee (2003), Lasvegas'ta konaklayan 211 turist tizerinde yaptig1 bir arastirmada, algilanan otel
imajinun tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmustir. Lee vd. (2010) Amerika’da
yesil otellerde konaklayan 416 kisi tizerinde bir arastirma yapmuislardir. Yazarlar yaptiklar1 arastirma
sonucunda algilanan otel imajinin, tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna
ulagsmuslardir. Yazarlar otel imajinin tavsiye tizerinde daha fazla etkili oldugunu belirlemislerdir.

Zhang ve Mao (2012), expedia.com, hotels.com, ve orbitz.com gibi seyahat siteleri tizerinden 3,197
miisterinin metin incelemeleri ve 4,141 miisterinin otel niteliklerini oylamasi sonucunda, otel imajinin tekrar
ziyaret etme niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasmuslardir. Cabuk vd. (2013) Adana sehir
merkezinde faaliyet gosteren iki, {i¢, dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 380 otel miisterisi tizerinde
yaptiklar1 arastirmada, otel imajimin alt boyutlar1 (calisan kalitesi, fiziksel olanaklar, hizmet Kkalitesi,
erisebilirlik, kurum kimligi) ile tekrar ziyaret arasinda anlamh iliski bulmuslardir. Kubickova vd. (2014)
Amerika’daki Y kusaginda bulunan 389 tiniversite 6grencisi tizerinde yaptiklar1 bir arastirmada, yesil otel
imajinin tavsiye tizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikarmuslardir.

Dedeoglu vd. (2015) Antalya’da 2013 yilinda dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 366 Alman ve
Rus turistler tizerinde yapiklar: bir arastirmada, otel imajinin turistlerin davrarussal niyetleri (tavsiye ve
tekrar ziyaret etme niyeti) tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Durna vd. (2015) miisterilerin otel
imaji algilamalarimin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini arastirmislardir. Yazarlar Antalya’da gesitli
konaklama isletmelerinde konaklayan 410 turist tizerinde yaptiklar1 arastirmada, algilanan isletme imajinin
turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyetleri tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Ayrica
yazarlar algilanan otel imajinin tavsiye tizerinde daha fazla etkili oldugunu belirlemislerdir.

Alanyazin taramasina dayanarak bu arastirmanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur:
Hi: Algilanan otel imaji, turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde etkilidir.
H,: Algilanan otel imaji, turistlerin tavsiye etme niyetleri {izerinde etkilidir.

Alanyazindan faydalanilarak belirlenen hipotezler cercevesinde olusturulan arastirma modeli Sekil
1'de yer almaktadir. Sekil 1'de de gortldugi gibi algilanan otel imajinin davranissal niyetler (tekrar ziyaret
etme niyeti ve tavsiye) tizerindeki etkisi arastirilmaktadir.

Personel
Kalitesi

Fiziksel
Cevre

Tekrar Ziyaret
Etme Niyeti

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
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3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu arastirma, bir tarama arastirmasi (survey) niteligindedir. Tarama (survey) arastirmalarinda,
arastirma icin soz konusu olan niifus genelde ¢ok biiyiik oldugu i¢in ¢ogu zaman bir 6rneklem kullanilir.
(Kagitcibast ve Cemalcilar, 2017, 56). Tarama (survey) arastirmalarinda kullanilan baslica veri toplama
teknigi anketlerdir (Giirbtiz ve Sahin, 2016, 107). Bu baslik altinda, arastirmamnin veri toplama yontemi, evren
orneklem ve verilerin analizi konularina yer verilmistir.

3.1. Veri Toplama Yontemi

Yapilan arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Arastirmada veri
toplama aract olarak kullamilan anket, ti¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin
demografik ozelliklerine (cinsiyet, medeni durum, milliyet, yas, egitim durumu, aylik gelir diizeyi) ve
seyahate katilim (otel’e kacinci kez geldigi) ozelliklerine yer verilmistir. fkinci bslimde ise 18 madde ve bes
temel boyutunu olusan (personel kalitesi, fiziksel gevre, hizmet kalitesi, kurum kimligi ve erisilebilirlik)
algilanan otel imaj1 6lcegi yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise, alh madde ve iki boyuttan olusan (tekrar
ziyaret etme niyeti ve tavsiye) davranigsal niyetleri 6lgen Slcek yer almaktadir.

Otel imajinu 6lgen sorular, LeBlanc ve Nguyen (1996) ve Lee (2003) tarafindan yapilan calismadan
alinarak hazirlanmistir. Otel imajina ait sorularin daha iyi anlasilabilmesi icin 6ncelikle Tiirkce diline
cevrilmistir. Daha sonra uzman goriisleri de alinarak anket sorulari tekrar Ingilizce diline gevrilmistir.
Davrarussal niyetleri 6lgen sorular, Artuger vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismalardan alinarak ¢alismaya
uyarlanmistir. Katiimcilarin her iki olgekte yer alan her bir ifadeye ait katilim ditizeyleri “Hig
Katilmiyorum=1", “Az Katihyorum=2", “Orta Diizeyde Katihyorum=3", “Cok Katiliyorum=4" ve
“Tamamen Katiliyorum=>5" seklinde 5'li likert 6lgegi dogrultusunda derecelendirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Algilanan otel imajmin turistlerin davranissal niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye)
tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan bu arastirmanin evreni, 2017 yili Haziran ve Agustos aylar
arasinda Marmaris'teki bes yildizli otellerde konaklayan yabanc turistlerden olusmaktadir. Mugla 11 Kiltiir
ve Turizm Miudurligi'ntin web sitesinden edinilen bilgilere gore Marmaris'te 18 adet bes yildizli otel
bulunmaktadir. Oncelikle bu 15 otel ile goriismeler yapilmistir. Bu otellerden bes tanesi anket yaptirmay1
kabul etmemistir. Dolayisiyla anket ¢alismasi diger 10 otel ile gerceklestirilmistir.

Bununla birlikte 2017 yili Haziran ve Agustos aylar1 arasinda bu otellerde kag kisinin kaldigina
yonelik herhangi bir bilgi elde edilmemistir. Ayrica evrenin tamamina ulasmanin miimkiin olmadig1 icin
orneklem alma yoluna gidilmistir. Tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi kullamilmistir. Yapisal esitlik modellemesi kullanilmasi durumunda 6rneklem sayisinin kag olmasi
gerektigi konusunda cesitli goriisler bulunmaktadir. Schumacker ve Lomax’a (2010, 42) gore bu say1, 250-500
arasinda olabilir. Bu arastirmada ise 450 kisiye ulasilmas1 hedeflenmistir. Daha ¢nce goriisiilen 10 otele 450
anket, esit miktarda dagitilmistir. Dagitilan 450 anketten 403 tanesi geri donmiis olup, biitiin anketler
degerlendirmeye alinmstir.

3.3. Verilerin Analizi

Arastirmada oncelikle Marmaris'teki bes yildizli otellerde konaklayan katilimcilarin demografik
(cinsiyet, medeni durum, milliyet, yas, egitim durumu, aylik gelir diizeyi) ve seyahate katilim (Otel’e kaginci
kez geldigi) ozelliklerine iliskin siklik ve ytizde dagilimlar: verilmistir. Arastirmada yer alan degiskenler ara-
sindaki nedensellik iligkileri Yapisal Esitlik Modelleme Teknigi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi Maksimum Olabilirlik Tahmini (Maksimum Likelihood Estimation) yontemi
kullarularak yapilmustir.. Bu arastirmada, yapisal esitlik modellemesi i¢in Anderson ve Gerbing’'in (1988)
onerdigi iki asamali yaklasim uygulanmistir. Bu nedenle oncelikle ¢l¢iim modelinin gegerligini ve
guvenirligini test etmek amaciyla dogrulayic1 faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Daha sonra ¢alismada
onerilen modeli test etmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi (YEM) yapilmistir. Elde edilen verilerin
analizinde SPSS 22 ve Amos 20 paket programlari kullanilmigtir.

Yapisal esitlik modellemesinin bazi varsayimlari bulunmaktadir. Bu varsayimlar, kayip veri
olmamasi, verilerin aykiri(ug) degerlerden arindirilmasi ve verilerin normal dagilima uymasidir (Woo vd.,
2015, 92-93; Evangelista ve Dioko, 2010, 320). Bu varsayimlar analizler yapilamadan 6nce kontrol edilmistir.
Verilerde kayip veriye rastlanmamustir. Onemli bir aykiri degere de rastlanmamustir. Verilerin normal
dagilima uyup uymadigy, carpiklik ve basiklik degerleri incelenerek belirlenmistir.

Arastirmaya konu alan degiskenlerin normal dagilip dagilmadigi, her boyutun carpiklik ve basiklik
degerleri ile belirlenmistir.
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Tablo 1: Normallik Testi Sonuglar1

Olgekler Carpiklik Basiklik
Personel Kalitesi -0,418 -0,615
Fiziksel Gevre -0,561 0,024
Hizmet Kalitesi -0,788 0,477
Kurum Kimligi -0,046 0,049
Erisilebilirlik -1,081 1,020
Tekrar Ziyaret -0,578 -0,070
Tavsiye -0,325 -0,627

Tablo 1'de boyutlar/6lceklere ait normal dagilim testi sonuglar1 yer almaktadir. Bunun igin verilerin
carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmustir. Shiel ve Cartwright’a (2015, 28) gore verilerin normal dagilimi
i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ve +1 arasinda olmasi oldukga iyidir, ancak -2 ve +2 arasindaki
degerlerde kabul edilebilir bir degerdir. Tablo 1'de de goriildiigu gibi sadece erisilebilirlik boyutuna ait
carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda, diger boyutlara ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1
ve +1 arasinda oldugu goriilmektedir.

4. BULGULAR

Tablo 2’de ankete katilan yabanci turistlerin demografik 6zeliklerine ait siklik ve ytizde dagilimlar:

yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Degisken Grup Say1 (f) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 178 44,2
Kadin 225 55,8
Toplam 403 100
Medeni durum Evli 195 48,4
Bekar 208 51,6
Toplam 403 100
Yas 20 ve alt1 43 10,7
21-30 117 29
31-40 125 31
41-50 59 14,6
51-60 44 10,9
61 ve iistii 15 3,7
Toplam 403 100,0
Egitim Ilk ve Orta Ogretim 6 15
Lise 60 14,9
On lisans 75 18,6
Lisans 220 54,6
Lisanstistii 42 10,4
Toplam 403 100
Aylik gelir 1000 $ ve alt1 168 41,7
1001-2000 $ 135 33,5
2001-3000 $ 65 16,1
3001-4000 $ 25 6,2
4001 $ ve iizeri 10 2,5
Toplam 403 100
Milliyet Ingiliz 147 36,5
Hollandalu 15 3,7
Fransiz 12 3
Belgikali 8 2
Alman 17 4,2
Rus 164 40,7
Diger (Ukrayna, Danimarka, Arap) 40 9,9
Toplam 403 100
Bu otelde kac kez Ilk Kez 213 52,9
konakladmniz? Tkinci Kez 115 28,5
Uctincii Kez 40 9,9
Dordiincii Kez 22 55
Besinci Kez ve daha fazla 13 32
Toplam 403 100

Tablo 2'deki verilere gore, arastirmaya katilanlarin % 44,2’si erkek, % 55,8’ kadindir. Katiimcilarin
% 48,4 evli, % 51,6's1 bekardir. Katiimcilarin yarisindan fazlasi (%60) 21-40 yas araligindadir. Katilimcilarin
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cogunlugu (%83,6), on lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde egitime sahip kisilerden olusmaktadir.
Katilimcilarmn biiyiik ¢ogunlugu (%91,3), 1000-3000$ arasinda gelire sahiptir. Katilimcilarin biiyiik bir kismi
(%77,2) ingiliz ve Rus turistlerden olusmaktadir. Katilimcilarin %52,9'u konakladiklari otele ilk kez gelirken,
%28,5'1 ikinci kez gelmistir.

4.1. Olciim Modeli

Bu arastirmada, yapisal esitlik modellemesi i¢in Anderson ve Gerbing’in (1988) onerdigi iki asamali
yaklasim uygulanmistir. Bu baglamda ilk olarak &lgiim modelinin gegerligini test etmek i¢in maksimum
olabilirlik tahmini (Maksimum Likelihood Estimation) yontemi kullanilarak, dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar: Tablo 3'te yer almaktadir.

Tablo 3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler ve ifadeler Faktor yiikleri Cronbach’s CR AVE
Alpha

Personel Kalitesi 0,845 0,857 0,546

Bu otelde calisanlar misafirlere yardimei olmak i¢in her zaman 0,782

isteklidirler.

Bu otelde calisanlar saygili ve kibardir. 0,760

Bu otelde ¢alisanlar hizli hizmet sunmaktadirlar. 0,774

Bu otelde ¢alisanlar pozisyonlari igin iyi egitilmis izlenimi vermektedir. 0,707

Bu otelde calisanlar ihtiyaclar1 karsilamak konusunda yeteneklidirler. 0,665

Fiziksel cevre 0,860 0,863 0,678

Bu otelde odalar iyi désenmis ve dekore edilmistir. 0,833

Bu otelde otelin ici iyi dekore edilmistir. 0,863

Bu otelde odalar konforludur. 0,772

Hizmet kalitesi 0,874 0,875 0,701

Bu oteldeki restoranlarda hizmet kalitesi iyidir. 0,789

Bu otelde restoranlarinda sunulan yemekler kalitelidir. 0,872

Bu otelde sunulan hizmet kalitesi yiiksektir. 0,840

Kurum kimligi 0,681 0,703 0,545

Cevremdeki insanlar bu otel hakkinda iyi seyler soyler 0,821

Bu otel hakkinda medyada herhangi bir kétii haber bulunmamaktadir. 0,645

Erisebilirlik 0,651 0,709 0,549

Bu otel iyi konumlandirilmistir. 0,750

Bu otelde park yeri sorunu yoktur. 0,732

Tekrar ziyaret etme niyeti 0,910 0,912 0,775

Gelecekte bu otelde konaklamay1 diistintirtim. 0,850

Bu otelde konaklama ihtimalim ¢ok ytiksektir. 0,896

Eger tekrar otelde konaklarsam tercihim bu otel olur. 0,895

Tavsiye 0,923 0,925 0,805

Cevremdekileri bu otelde konaklamalar1 igin cesaretlendiririm/ tesvik 0,847

ederim.

Insanlar konaklama icin tavsiye istediklerinde bu oteli 6neririm. 0,936

Cevremdekilere bu otel hakkinda olumlu seyler soylerim. 0,913

Uyum indeksleri: p:0,001 x2:459,474, df:180, x2/df = 2,55, CFI:0,95, GFI: 0,90, NFI:0,91, RMSA:0,06, AGFI.0,87.

NOT: CR: bilesik giivenirlik, AVE: Agiklanan ortalama varyans

Tablo 3'teki modele ait uyum iyiligi degerleri incelendiginde; x?=459,474, df=180, x2/df=2,55,
p<0,001, RMSA=0,06, AGFI1=0,87, GFI=0,90, CFI=0,95, NFI=0,91 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore
Ol¢tim modelindeki uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Engel vd., 2003, 52).

Tablo 3'te goruldugi gibi, yedi gizil degisken (personel kalitesi, fiziksel cevre, hizmet kalitesi,
kurum kimligi, erisebilirlik, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye) 6lciim modeline dahil edilmis ve her bir
gizil degisken iki, ii¢c veya bes gozlemlenen degisken ile lctilmiistiir. Olgekteki yap1 gecerligini (Construct
Validity) belirlemek icin yakinsak/uyusum gegerligine (Convergent Validity) bakilmistir. Yakinsak gegerligi
degerlendirmede ti¢ yontem kullanilmistir: Faktor yiikleri, CR(bilesik giivenirlik) ve AVE (agiklanan
ortalama varyans) degerleridir (Hair vd., 2009, 678-679).

Hair vd.’ne (2009, 678) gore dogrulayici faktor analizinde faktor yiikleri 0,70 ve tizeri olmalidir,
ancak 0,50 ve tizeri de kabul edilebilir bir degerdir. Yapilan faktor analizi sonucunda otel imajini 6lgen
olgekte yer alan; personel kalitesi boyutundan 1 ifade, fiziksel ¢evre boyutundan 2 ifadenin faktor yiikleri,
0,50 dustik oldugu icin faktor analizinden cikarilmistir. Tablo 3’teki diger ifadelere ait faktor yiiklerine
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bakildiginda iki ifadeye ait faktor ytiikleri 0,60'1n tizerinde, diger ifadelerin hepsinin 0,70'in tizerinde oldugu
goriilmektedir. Alanyazinda, AVE (ortalama agiklanan varyans) degerinin 0,50 ve iizerinde, CR degerinin
(bilesik giivenirlik) ise 0,70 ve tizerinde olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Hair vd., 2009, 679) Tablo 3’teki
veriler incelendiginde tiim boyutlara ait AVE degerlerinin 0,50, CR degerlerinin ise 0,70'in {izerinde
oldugunu goriilmektedir. Ttim bu bulgular birlikte degerlendirildiginde, 6lcegin yap: gecerliginin saglandig:
goriilmektedir. Tablo 4'te yapisal esitlik modeline iliskin analiz ve hipotez testi sonuglar1 yer almaktadir.

4.2. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerin Test Edilmesi

Ol¢tim modeline iligkin giivenirlik ve gecerligin saglanmasindan sonra ikinci asamada yapisal esitlik
modeline gecilmistir. Bu amagla sekil 1'de yer alan arastirma modeli test edilmistir. Tablo 4'te yapisal esitlik
modeline iliskin analiz ve hipotez testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 4: Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlere Iliskin Bulgular

Hipotezler Standardize Standart t p degeri Hipotez
edilmis hata degerleri sonuglari
regresyon
katsayilar1 (B)

Hi:otel imaji — tekrar ziyaret 0,68 0,146 9,160 0,001 Kabul

Ho:otel imaji — tavsiye 0,79 0,123 9,940 0,001 Kabul

Uyum indeksleri: p:0,000 x%468,073, df:182, x?/df = 2,57, CFL.0,94, GFI: 0,90, NFI:0,91, RMSA:0,63, AGFI:0,87.
R?:0,46 (tekrar ziyaret)
R2:0,63 (tavsiye)

Tablo 4’te yapisal esitlik modeline iliskin uyum degerleri ve hipotez testi sonuglar1 yer almaktadir.
Tablo 4’teki modele ait uyum iyiligi degerlerine bakildiginda; x?=468,073, df=182, x?/df=2,57, p<0,001,
RMSA=0,06, AGFI=0,87, GFI=0,90, CFI=0,94, NFI=0,91 oldugu goriilmektedir. Bu degerlere gore ol¢tim
modelindeki uyum degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Engel vd., 2003, 52; Hair vd., 2009, 642).

Tablo 4’teki veriler incelendiginde, otel imajinin tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye tizerinde
anlaml bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Bu nedenle H1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir. Tablo 4'teki
standardize edilmis regresyon katsayilarma goére (B), otel imajinin tavsiye (f=0,79,p<0,001) iizerinde daha
fazla etkili oldugu ortaya ¢ikmustir. Ayrica, hesaplanan R? degerleri incelendiginde; modelin tavsiye unsuru
ile agiklama oraninin %63, tekrar ziyaret etme niyeti ile %46 oldugu gortilmektedir.

5. SONUC VE TARTISMA

Kiiresellesen Diinyada turizmin hizla gelismesiyle birlikte milyonlarca insan farkli destinasyonlar1
ziyaret etmektedir. Bireyler bu ziyaretleri gerceklestirirken farkli otelleri tercih etmektedirler. Bu
tercihlerinde kimi zaman c¢evresindekilerin tavsiyeleri, kimi zaman da bir onceki tatil deneyiminde
konakladiklar1 otelin imaji etkili olabilmektedir. Bu ziyaretlerinin tekrarlamasinda calisanlarin iletisimi,
otelin fiziksel ¢evresi, hizmetin kalitesi ve otelin erisilebilirligi veya kurum kimligi etkili olabilmektedir.

Bu arastirma Marmaris'teki bes yildizh otellerde konaklayan yabanci turistler tizerinde yapilmistir.
Algilanan otel imajinin davramgsal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye) iizerindeki etkisi
belirlemeyi amaglayan bu arastirmada, algilanan otel imajinin davrarngsal niyetler (tekrar ziyaret etme niyeti
ve tavsiye) tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Alanyazinda yapilan bazi ¢alismalar da bu sonucu
desteklemektedir. (6rnegin, Lee, 2003; Lee vd., 2010; Dedeoglu vd., 2015; Durna vd., 2015). Lee vd. (2010)
Amerika’da yesil otellerde konaklayan 416 kisi tizerinde yaptiklar1 bir arastirmada algilanan otel imajinin,
tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Dedeoglu vd. (2015)
Antalya’da 2013 yilinda dort ve bes yildizli otellerde konaklayan 366 Alman ve Rus turistler tizerinde
yapiklar1 bir arastirmada, otel imajinin turistlerin davranigsal niyetleri (tavsiye ve tekrar ziyaret etme niyeti)
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmuslardir.

Durna vd. (2015) Antalya’da gesitli konaklama isletmelerinde konaklayan 410 turist tizerinde
yaptiklar1 arastirmada, algilanan isletme imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme ve tavsiye niyetleri tizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Lee (2003), Lasvegas'ta konaklayan 211 turist tizerinde yaptig1 bir
arastirmada, algilanan otel imajinin tekrar ziyaret etme niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasmustir.
Kandampully ve Suhartanto’ya (2000) gore, bir isletmenin imaji isletmenin pazarlama faaliyetlerini olumlu
ya da olumsuz etkileyebilen 6nemli bir degiskendir. Imaj tiiketicilerin mal ve hizmet hakkindaki
algilamalarma etki edebilmektedir. Birgok ¢alisma da imajin, tiiketicilerin tirtin tercihlerini ve satin alim
sonrasi davranslarini dogrudan etkiledigini belirtmektedir (Back, 2005; Mehta, 1999). Kandampully ve
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Suhartanto (2000) turizm sektoriinde yapmus olduklar: bir calismada, imajin miisterilerin otel tercihlerinde
ve oteli bagkalarina tavsiye etmelerinde en 6nemli iki faktorden birisi oldugunu ortaya koymuslardir. Tam
bu sonug ve bilgiler 1s1g1nda imajin otel isletmeleri icin énemli bir rekabet araci olarak kullanilabilecegi
sOylenebilir. Ayrica miisteri sadakati de, tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiyeden olusmaktadir. Dolayisiyla
olumlu otel imaji miisteri sadakatinin olugsmasinda da énemli bir unsur olacaktir.

Bu arastirmada elde edilen diger bir sonug ise, algilanan otel imajinin turistlerin tavsiye etme
niyetleri tizerinde daha fazla etkili oldugudur. Yapilan bazi ¢alismalar da bu sonucu desteklemektedir (Lee
vd. 2010; Durna vd. 2015). Bu sonug otel isletmeleri acisindan oldukga ¢nemlidir. Ciinkii otel miisterilerinin
arkadaslarina, akrabalarina veya gevresindeki kisilere olumlu tavsiyelerde bulunmas: pazarda yer alan
potansiyel miisterilerin isletmeyi tercih etmelerini saglayabilir. Boylece isletmeler, herhangi bir tanitma ve
reklam maliyeti yapmadan yeni miisteriler elde edebilirler. Bowen ve Chen’e (2001) gtre sadik miisteriler
yapmis olduklari olumlu tavsiyelerle isletmelere inamilmaz bir pazarlama giicii saglarlar. Degermen’e
(2006:86) gore yapilan arastirmalar, farkli endiistri dallarindaki birgok isletmenin, yeni miisterilerinin
¢ogunu diger kaynaklardan daha ¢ok, sadik miisterilerinin tavsiyesiyle elde ettigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak arastirmada, Marmaris'teki bes yildizli otellerde konaklayan turistlerin algiladiklar:
otel imajinin davramssal niyetleri (tekrar ziyaret etme niyeti ve tavsiye) tizerinde etkili sonucuna
ulasilmistir. Marmaris'teki bes yildizli oteller sahip olduklar1 imajlarin1 hem koruyup hem de olumlu yonde
gelistirirlerse, mevcut miisterilerinin oteli tekrar ziyaret etme niyetlerini arttiracaktir. Bununla birlikte asil
onemli olan bu miisterilerin, otelleri baskalarina olumlu yonde tavsiye etmesi olacaktir. Dolayisiyla bu otel
isletmeleri, herhangi bir caba harcamadan bir¢ok potansiyel miisteriye ulasmis olacaklardir. Bu durum, hem
potansiyel miisterilerin bu otelleri tercih etmesine, hem de otellerin reklam ve tamitma giderlerinin
azalmasina katki saglayacaktir. Bununla birlikte sunu da belirtmek gerekir ki; bu arastirmadan elde edilen
sonuglar Marmaris’teki bes yildizli oteller ile sirurlidir.
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