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Bu arastirmada otel atmosferinin turistik tlketicilerin tekrar satin alma niyetlerine etkisinin
Olgulmesi amaclanmistir. Bu dogrultuda otel atmosferinin bes boyutu incelenmigstir. Arastirmanin
verileri, kolayda érneklem ydéntemi ile istanbul’daki 5 yildizli otellerde konaklayan turistierden
anket tekniginde vyararlanilarak toplaniimistir. Elde edilen verilerin regresyon analizine tabi
tutulmasi sonucunda otel atmosferinin tekrar satin alma niyeti Gizerinde bir etkisinin oldugu tespit
edilmigtir. Otel atmosferi boyutlari agisindan degerlendirildiginde ise; dis ve insani degiskenlerin
turistlerin tekrar satin alma niyetleri Gzerinde anlamli bir etkisi oldugu ancak genel i¢, i¢ yerlesim
ve kayit yeri degiskenlerinin bir etkisinin olmadigi sonucuna ulagiimistir.

Anahtar Kelimeler: Otel atmosferi, Tekrar satin alma niyeti, Turistik tlketici
Abstract

In this study, it is aimed to measure the effect of hotel atmosphere on repeat purchasing
intention of touristic consumers. In this direction, five dimensions of the hotel atmosphere have
been examined. The data of the research were collected from the tourists staying in 5 star hotels
in Istanbul with the convenience sampling method, using the survey technique. As a result of the
regression analysis of the obtained data, it has been determined that the hotel atmosphere has
an effect on the repurchase intention. When the hotel atmosphere is evaluated in terms of its
dimensions; It is concluded that external and human variables have a significant effect on
tourists' repurchase intention, but general internal, internal settlement and registration location
variables do not.

Key Words: Hotel atmosphere, Repurchase intention, Tourist consumer

* Bu arastirma Dog. Dr. Emrah Ozkul danismanliginda Yilksek Lisans Ogrencisi Selen Levent tarafindan
tamamlanan “Otel Atmosferinin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi” baglikli yliksek lisans tezinden
tiretilmistir.
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Extended Abstract
Purpose

In this study, it is aimed to measure the effect of hotel atmosphere and its dimensions
on repeat purchasing intention of touristic consumers.

Background

When the litterateur regarding the area of the study is examined, the atmosphere of the
hotel; it has been determined that it is examined with the variables of customer loyalty,
experience, perception and service quality. However, there is no study on repeat
purchasing intention, which is a sub-segment of customer loyalty. Therefore,
measuring the effect of hotel atmosphere on repurchase intention reveals the original
value of the research.

Method

In this study, the survey technique has been used as a data collection tool. The data of
the study, the data of the study has been collected by the convenience sampling
method, domestic tourists aged 18 and over who stayed at least once in one of the 5-
star hotel businesses in Istanbul. The data obtained has been limited to regression
analysis in order to measure the effect of hotel atmosphere and dimensions of hotel
atmosphere on repurchase intention.

Findings

In the study, it has been determined that the hotel atmosphere has an effect on repeat
purchasing intention. When the hotel atmosphere is evaluated in terms of its
dimensions, it has been revealed that external and human variables have a significant
effect on tourists' repeat purchase intention; however the variables of general interior,
internal settlement and record location do not have an effect.

Results

As a result of the study, it has been determined that the hotel atmosphere has a
positive and significant effect on the repeat purchasing intention of tourist consumers.
This determination can be explained by the fact that service businesses are able to
provide consumers with more experience compared to other businesses. Finally, this
study offers various suggestions to business managers and future researchers about
the hotel atmosphere, which has an impact on the repurchase intention of touristic
consumers.

1. Giris

Turistik  tdketiciler ~ konaklama  deneyimlerini  farkh  unsurlar  Uzerinden
degerlendirmektedir. Sistem o6zelligi ve alt sistemlerin birbirine bagh oldugu bir
yaklagimla turizm isletmelerinde hangi unsurlarin dn plana ¢iktigi siklikla arastirma
konusu olmaktadir. Otel isletmelerinin; duygusal, duyusal, dustnsel, iligkisel ve
davranigsal olarak bes boyuttan olusan deneyimsel pazarlama bilesenleri, bireylerin
beklenti ve gereksinimlerinin tahmin edilmesinde kullaniimaktadir. isletmelerde gekicilik
olusturma ve eglence sunma ¢abalar turistik tiketicilerin deneyimleri agisindan
yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle igletmeler deneyim olustururken “otel atmosferi”
gibi farkh boyutlardan da yararlaniimaktadir. Otel isletmelerinin i¢ ve dig gorinim,
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dlzenlenmesi, kayit ve yerlesim yerlerinin dizayni, drlnlerin sunumu, kullanilan
renkler, 1siklandirma, havalandirma, koku, muzik, ¢alisanlarin gorinumda, kullanilan
iletisim kanallari olarak ele alinan bu boyutlar, turistik tlketicilerin hizmet kalitesi
algilamalarini ve satin alma davranislarini etkileyebilmektedir.

Bu arastirmada, dncelikle atmosfer kavrami ile turizm endustrisindeki yapisi ve
kapsami incelenmistir. Otel atmosferi ve turistik tiketicilerin tekrardan satin alma niyeti
arasindaki iliski agiklanmaya calisiimistir. Yontem boéliminde; arastirmanin amaci,
hipotezi, evren ve 6rneklemi ile veri toplama yodntemine iligkin bilgilere yer verilmis,
bulgular, literatirde yer alan ilgili calismalar ile tartisiimistir. Son olarak ¢alismanin
sonuglari ve kisitlarina yer verilip ¢esitli dnerilerde bulunulmustur.

2. Otel Atmosferi

Atmosfer kavraminin birden ¢ok anlami vardir. Hem is hayatinda hem de gunlik
hayatta anlam bulan bir kavramdir. Atmosfer; “belli bir yerde belli bir zamanda
bireylerin toplam deneyimini etkileyen duyular (lizerinde etkisi olan uyaricilar
(atmosferik degiskenler) demektir’ (Akkus Karkin, 2009: 166). Kotler (1974: 48-50)
tarafindan ise atmosfer “satin alicilarda etki yaratmak amaciyla alanlarin bilingli bir
sekilde dizayn edilmesi” seklinde tanimlamistir. Pazarlama alaninda atmosferin
siniflandiriimasi konusunda farkli gorisleri bulunmaktadir. Kotler atmosferi bes duyu
ile tanimlarken, Turley ve Milliman (2000), Berman ve Evans ile ele aldiklar
degiskenlere besinci degisken olan insan degiskenini de eklemistir. Barker ve
Parasuraman’a gore c¢oklu ¢evre degiskenlerinin tekrar satin alma niyeti Uzerindeki
etkilerini inceledikleri ¢alismada belirli faktorler ile tanimlamislardir. Spries, Hesse ve
Loesch cgevresel psikoloji modelinden faydalanarak atmosfer ézelliklerinin tiketicilerin
duygu ve ruh halleri ile satin alma davranisi arasinda bir bag oldugunu savunmaktadir.
Son olarak Bitner'in atmosfer siniflandirmasi ise aligveris atmosferi lzerine olup,
alisveris gevresinin boyutlarina goére bir atmosfer siniflandirmasi yapmistir (Yenigeri
Alemdar, 2010: 154-178).

Hizmetler sektorinlu diger sektdrlerden ayiran bazi  temel 6zellikler
bulunmaktadir. Bu nedenle hizmetlerin tuketici deneyimleri agisindan daha iyi
degerlendirilebilmesi adina somut kanitlara ihtiyag duyulmaktadir. Tiketicilere somut
kanitlar sunabilmek icin isletmelerin yararlandigi kavramlardan biri de atmosfer
unsurlaridir. Ozellikle hastaneler, bankalar ve oteller gibi hizmet sektorii isletmelerinin,
tuketicilerin memnuniyetleri Gzerinde etkili olan fiziksel atmosfer unsuruna dikkat
etmeleri gerekmektedir (Booms ve Bitner, 1982: 35).

Kotler (1963) atmosferin gérme, koku, ses ve dokunma duyularina hitap edilerek
olusturulmasini; Bitner (1992) ise mekansal diizen, ortam kosullar (koku, ses, estetik)
ve iglevsellik (isaretler, semboller) olarak i¢ boyutta diizenlenmesini belirtmistir. Diger
yandan Turley ve Milliman (2000) atmosfer boyutlarini; genel dis, genel i¢, yerlesim-
tasarim, satis noktasi-dekorasyon ve insani degiskenler olarak siniflandirmistir.

Literatirde atmosfer kavramini ele alan farkli turizm isletmeleri ile ilgili yapilan
calisma sayisi fazla iken otel atmosferini ele alan ¢alismaya az sayida rastlanmaktadir.
Sapsford (1995) bar ortaminda olusturulan atmosfer boyutlarinin kadinlari, erkeklere
oranla daha fazla etkiledigini ve bu nedenle kadinlarin daha sadik tuketici olduklarini
ifade etmistir. Lin ve Matilla (2010) restoran atmosferinin; Schmidt ve Lam vd. (2011)
ise kumarhane atmosferinin tliketici memnuniyeti Gzerinde etkili oldugunu sonucuna
varmistir. Ariffin vd. (2012) otel atmosferinin, tiiketicilerin tavsiye ve tekrardan ziyaret
etme niyeti; Temeloglu vd. (2017) muisteri memnuniyeti; Altun ve Ayyildiz (2020)
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misteri tatmini; Aksu (2012) ise musteri sadakati Gzerinde etkili oldugunu belirtirken;
Ayazlar ve Artuger (2015) otellerde; mekansal tasarim, ara¢ gerecler, mobilyalar,
isaretler, sanat eserleri ve dekor gibi atmosferik unsurlarin tlketiciler igin farkh
anlamlari oldugunu vurgulamistir.

Otel isletmelerinde atmosfer; genel dis, genel i¢, yerlesim-tasarim, satis noktasi-
dekorasyon ve insani degiskenler olarak siniflandiriimistir. Yapilan bu siniflandirma
asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Demirci, 2000; Arslan, 2004; Yolcu, 2006; Varlender ve
Yakhlef, 2006; Kurt, 2008; Aksu, 2012);

Genel Otel Digi Degiskenler: Turistik tiketicilerin ilk izlenim ve algisi otelin dig
gorinimune gobre sekillenmektedir. Bu nedenle isletmelerin dikkat gekici dizeyde bir
goérinime sahip olmasi gerekmektedir. Son yillarda énem kazanan dis degiskenler,
otel yoneticilerinin odak noktasi haline gelmektedir. Bu degdiskenler; otelin mimari
yapisi, rengi, gevre diizeni ve ulasim imkanlari gibi unsurlari kapsamaktadir.

Genel Otel igi Degiskenler: Bir otel isletmesinin icerisinde var olan atmosferin
ferahligi, turistik tlketicilerin o igletmede gecirmek isteyecekleri slre ile dogru
orantihidir. Bu husus dogrultusunda isletmeler tiketicilere; temiz, iyi bir aydinlatmaya
sahip, duvar renkleri uyumlu ve dizenli bir ortam sunarak etkili bir deneyim
yasatmaktadir.

Genel Otel igi Yerlesim Degiskenleri: Uriin, demirbas, kasa ve koridor gibi
alanlarin yerlesimi bu degiskenlerin unsurlari olarak ifade edilmektedir. Fakat yerlesim
degiskenleri kapsaminda konum ve goriinti diginda estetik ve atmosfer uyumu da yer
almaktadir. Otel isletmelerinde yerlesim plani yapilirken tiketicilerin satin almaya
tesvik edilmesi ve calisanlarin motivasyon/verimliligi amaciyla etkinlik 6n planda
tutulmaktadir.

Otel Kayit Yeri Degiskenleri: Bu degiskenler otel igerisinde resepsiyon,
danisma bankolari ve lobi alanlarini kapsamaktadir. Konuklarin; resepsiyon, toplanti
salonlari, restoranlar ve rekreasyon alanlari gibi bdlumlere ulasmasindan kayit yeri
sorumludur. Atmosfer unsurlarina uygun olarak dizenlenen kayit yeri, otelin imaj
hakkinda bilgilendirici bir nitelige tagimaktadir.

Otel Caligsanlar1 Degiskenleri: Otel isletmelerinin turistik tlketiciler tarafindan
olumlu ya da olumsuz algilanmasinda; calisanlarinin davraniglari, konusmalari,
giyimleri ve tuketici profilleri etkilidir. Bu nedenle isletmelerin, atmosfer olustururken
calisanlara yonelik degiskenlere dikkat etmeleri gerekmektedir.

3. Turistik Tiiketicinin Tekrar Satin Alma Niyeti

Turistik tuketici; “kendisinin ve ailesinin turistik ihtiyag/isteklerini kargilamak amaciyla
bir tatil satin alma niyetinde olan, turistik Griin/hizmetleri satin alan gergek bireyler”
olarak tanimlanmistir (Sahan, 2016: 27). Turistik tuketici davranigi ise; “bireylerin
seyahatleri boyunca duyduklari gereksinim/ihtiyaglarini karsilayan driinleri, hizmetleri
ve dlsilnceleri arastirmak, satin almak ve dedgerlendirebilmek amaciyla bulunduklari
her tirlli davraniglar’ olarak ifade edilmistir. Genel tiketim davranigi igin ortaya
cikarilan uygulamal ve kuramsal bilgiler genellikle turistik tiketici davranislarini da
icermektedir (Asanbakova, 2007).

Turistik tlketicilere ait bu davraniglarin tahmin edilmesinde satin alma niyeti
kavraminin katkisi buayuktir. “Tiketicilerin drin/hizmeti satin alma istegini ve bu



Levent ve Ozkul 18(1) 2021 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

triin/hizmeti gelecek bir zamanda alabilecedi ihtimalinin ortaya koyulmasi” olarak
tanimlanan satin alma niyeti (Heljic, 2015: 35) mevcut pazarin egilimlerinin
anlasiimasina ve konumlandiriimasina olanak saglamaktadir (Mei Fang ve Chia Lin,
2015). Tekrar satin alma niyeti kavrami ise tiketicinin belirli bir zaman sonucunda
daha 6nce satin aldigi Grtin/hizmeti sahip olmaya yeniden niyetlendigi bir davranigtir.
Bu davranig basta musteri tatmini olmak UGzere; kolaylk, istek, hizmet kalitesi,
deneyimler, musteri asinaligi, isletmenin sadik musterisi olunmasi faktérlerinden
etkilenmektedir (Hume vd., 2007: 137).

Macintosh ve Lockshin (1997) hizmet kalitesinin, turistik tiketicilerin tekrar satin
alma niyetleri ve igletmeye olan sadakatleri Uzerinde etkili oldugundan séz etmislerdir.
Otel igletmelerinin tirine (butik, blylk olgekli vb.) gbére deneyimlerin turistik
tlketicilerin memnuniyetleri Uzerinde etkili oldugu pek ¢ok g¢alisma sonucunda ortaya
ctkmaktadir (Guney, 2015; Usakli, 2016; Cetin ve Walls, 2016 ve Ali vd. 2016).
Yang (2008) ve Cabuk vd. (2013) otel isletmelerindeki hizmet kalitesinin tekrar satin
alma niyeti izerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. ifade edildigi gibi tekrar satin alma
niyeti basta musteri tatmini ile iligkilidir. Bu iliskiden ve incelenen galigsmalardan yola
cikilarak otel igletmelerinde olusturulan atmosferin, tekrar satin alma niyeti Gzerinde
olumlu ya da olumsuz bir etkisinin olacagi dustintilmektedir.

4. Arastirmanin Yontemi
4.1. Aragtirmanin Amaci, Hipotezleri ve Modeli

Arastirma probleminin tespit edilmesinden hareketle yapilan literatir incelemesi
sonucunda, bu galisma kapsaminda otel atmosferinin turistik tlketicinin tekrar satin
alma niyeti Gzerine olan etkisinin arastiriimasi amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda
ele alinan temel amag dogrultusunda ana hipotez ve alt hipotezler olusturulmustur.

Countryman ve Jang (2006) yaptiklari arastirmada renk, aydinlatma ve stil gibi
atmosferik unsurlarin mdasteri izlenimiyle 6nemli o6lgide iligkili oldugu sonucuna
ulagsmistir. Akkus Karkin (2009) ise otel isletmelerinde hizmet atmosfer ortaminin
olusturulmasini kuramsal bir gergevede incelemistir. Atmosfer kavraminin sadece
fiziksel niteliklere sahip olmadigini bunun disinda isitsel vb. gibi faktérlerin de etkili
olunabilecedi belirtilmigtir. Hussain ve Ali (2015) temizlik, koku, aydinlatma gibi
atmosferik degiskenlerin tiketici satin alma niyetini olumlu yénde etkiledigini, fakat
mizik ve rengin bu niyet Gzerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigini ifade etmislerdir.
Literatlirde yer alan ¢alismalarda otel atmosferinin; misteri sadakati, misteri algisi ve
demografik 6zellikler ile iliskisi de incelenmektedir. (Aksu, 2012; Heide ve Gronhaug,
2009; Ayazlar ve Artuger, 2015). Ayrica otel atmosferinin musteri sadakati tUzerinde
anlamh bir etkiye sahip olmasi, misteri sadakati parametrelerinden biri olan tekrar
satin alma niyeti ile iliskilendiriimesine neden olmaktadir. Ransles ve Ingram (2001)
mimari agidan oldukga basarili bir otelin satiglarini artirdigini, Lin (2004) atmosfer
unsurunun hizmet Gzerinde blyUk bir dneme sahip oldugunu, 6zellikle restoranlarda
musteriler Uzerinde ilk izlenimi olusturmada buylk bir role sahip oldudunu ifade
etmistir. Heide ve Grounhaug (2006) atmosfer kavrami ile musteri memnuniyetinin;
Harris ve Ezeh (2008) sadakat niyetinin arasinda bir iligski oldugunu savunmuslardir.
Aksu (2012) otel atmosferi boyutlarindan sadece otel i¢i yerlesim ve otel ¢alisanlari
degiskenlerinin  misteri sadakati Gzerinde etkili oldugunu vurgulamakta; otel
atmosferinin kapsadigi bes boyutla musteri algisi, satin alma ile etkileri incelenmis ve
bunlarin atmosfer kavrami tzerinde etkili olduklari goérulmustir. Fakat musteri sadakati
Uzerinde her bir degiskenin anlamh bir etkiye sahip oldugunu séylemek gugtar.
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Literatlir incelemesinden elde edilen bulgular neticesinde H1 hipotezi asadidaki sekilde
olusturulmustur.

H1: Otel atmosferinin turistik tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Bu galismada otel atmosferi degiskenleriyle birlikte tanimlandidi igin asagidaki alt
boyutlarla test edilmigtir.

Hia: Otel atmosferinin degiskenlerinden genel dis degiskenlerinin turistik
tiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Hin: Otel atmosferinin degiskenlerinden genel i¢ degiskenlerinin turistik
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Hic: Otel atmosferinin degiskenlerinden yerlesim ve tasarim degiskenlerinin
turistik tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Hia: Otel atmosferinin dediskenlerinden kayit yeri degdiskenlerinin turistik
tliketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Hie: Oftel atmosferinin degiskenlerinden otel ¢alisanlari ile ilgili degiskenlerinin
turistik tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine etkisi vardir.

Sekil 1: Aragtirma Modeli

OTEL ATMOSFERI
H1
Hla
Genel Dis -
. Hip R TEKRAR
Genel Ig > L
H SATIN ALMA NIYETI
. 1c
Ic Yerlesim >
Hig .
Kayit Yeri ve Dekorasyon ”
Hle

v

Calisanlar

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Hazirlanan arastirmanin evrenini, 24.08.2019 tarihli Kultur ve Turizm Bakanlidi'na bagli
istanbul’da bulunan toplam 130 turizm yatirim belgeli ve turizm isletme belgeli 5 yildizli
otel isletmelerinden birinde en az bir kez konaklamis olan, 18 yas ve uzeri yerli turistler
olusturmaktadir. Birden fazla konaklama s6z konusu ise anket formunu son
konakladiklari otele gbre degerlendirmeleri talep edilmistir. Arastirma kapsaminda
evrenin tamamina ulasiimasi mUmkin olmadidindan dolayr 6rnekleme yoluna
gidilmistir. Yeterli bir drneklem, guvenilir sonuclar saglayacak kadar eleman kapsayan
orneklemdir (Young, 1968: 324). Bu nedenle arastirmada dérneklem buyUkligld %95
guven araliginda ve %5 drnekleme hata payi ile belirlenmistir.
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Yapilan hesaplamalar baglaminda anket formunu doldurmayi kabul eden
bireyler, tesadifi olmayan érnekleme yontemlerinden kolayda 6¢rnekleme ydntemine
gére Ornekleme alinmistir. Kolayda érnekleme, isteyen herkesin drneklem igerisine
dahil edilmesine dayanan bir yontemdir. Denek bulma islemi belirlenen &érneklem
hacmine ulagsincaya kadar devam etmektedir. Bu 6rnekleme ydntemi gerek zaman
gerekse ekonomik agidan ¢ok buyuk tasarruf saglamaktadir (Ural ve Kilig 2005: 38).

Arastirmada veriler toplanmadan 6nce anketin anlasilirhginin belirlenmesi ve
gecerlilik guvenilirlik degerlerinin test edilebilmesi amaciyla 1-5 Ekim 2019 tarihleri
arasinda pilot calisma gergeklestiriimigtir. 30 kisi ile gergeklestirilen pilot gcalisma
verilerinin analizi sonucunda anketlerin anlasilir oldugu tespit edilirken, glvenilirlik ve
gecerlilik degerlerinde de arastirmanin yapilabilir oldugu desteklenmektedir.
Calismanin verileri, 7-31 Ekim 2019 tarihleri arasinda anket teknigi ile toplanmistir.
Elde edilen verilerin 259'u yiz ylize, 157’i online platformlar araciligiyla olmak Uzere
toplamda 410 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Bu arastirmaya 2020 yilindan
once baslanmasi sebebiyle etik kurul raporu alinmamistir, fakat akademik etik ilkeler
dikkate alinarak veriler toplanmistir.

4.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullaniimistir. Anket formu
¢ bélimden olusmaktadir. ik bdlimde turistlerin kaldiklari 5 yildizli otellere gdre
algilama diizeylerini belirlemek amaciyla “Atmosfer Olgegi” yer almaktadir. Turley ve
Milliman (2000) tarafindan hazirlanan c¢alismada yer alan “Magaza Atmosfer
Olgeginden” yararlaniimistir. Yalgin (2002), Kurt (2008) ve Ercan (2008) tarafindan
pazarlama alaninda Turkgelestirilen atmosfer o6lgegi, Aksu (2012) tarafindan otel
atmosferine uyarlanmigtir. Olgekte 5’li Likert Tipi derecelemesine gére 57 madde
bulunmaktadir. 5’li dereceleme; 1 “kesinlikle katilmiyorum” dan 5 “kesinlikle
katiliyorum” seklinde ifade edilmektedir.

Tablo 1: Aragtirma Olgeklerinin Giivenilirlik Analizleri

DEGI$KENLEI.? '\éﬁs:js? GUV(EOl\,lSI;;)LILIK STSA;ANPI?\AAART VARYANS
Otel Atmosferi Boyutlari

Genel Otel DigI Degiskenler 13 0.874 ,69728 ,486
Genel Otel igi Degiskenler 13 0.662 ,67253 452
Otel igi Yerlesim Degiskenleri 9 0.880 , 71225 ,507
Otel Kayit Yeri Degiskenleri 9 0.791 , 79931 ,639
Otelde Caliganlar ile ilgili Degiskenler 13 0.842 ,67661 ,458
Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskenleri 5 0,702 ,91865 ,844
TOPLAM 62

Tablo 1’de otel atmosferi boyutlari, boyutlara iliskin madde sayilari, gtvenilirlik,
standart sapma ve varyans oranlari yer almaktadir. Cronbach's Alpha katsayilarina
gére; “Genel Otel Disi Degiskenler” (0,874); “Genel Otel i¢i Degiskenler” (0,662); “Otel
ici Yerlesim Degiskenleri” (0,880); “Otel Kayit Yeri Degiskenleri” (0,791) ve son olarak
“Otel Calisanlar ile ilgili Degiskenler” (0,842) olarak hesaplanarak 6lgek giivenilir
bulunmustur. Arastirmanin ikinci béliminde ise arastirmaya katilan turistlerin tekrar
satin alma niyetini belirlemeye yonelik 6lcege goére Cronbach's Alpha istatistigi 0,702
olarak hesaplanmistir.
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Veri analizlerine gecilmeden énce verilerin normal dagilip dagiimadigini tespit
etmek amaciyla cgarpiklhik ve basiklik degerleri incelenmigtir. Tabachnick ve Fidell
(2007) 100 ve uzerine ¢ikan Orneklem sayilarinda pozitiflikten kaynaklanan normal
dagilim sorununun, 6rneklem sayisinin 200 ve daha Ustl bir sayiya ulasmasinda
negatif basikliktan kaynaklanan normal dadihm sorununu ortadan kaldirdigini ifade
etmektedirler. Ayrica verilerin normal dagilim kosulunun saglanabilmesi igin garpiklik
degerinin +3 ile -3 arasinda olmasi gerektigdi belirtiimektedir. Basiklik degerinin ise +10
ile -10 arasinda bir deger almasi gerektigi vurgulanmaktadir (Kline, 2016). Bu
arastirmada ele alinan verilerin garpiklik degerlerinin +1,553 ile -0,215 arasinda,
basiklik degerinin ise +2,821 ve -1,212 arasinda degistigi gérilmuis ve normal dagilim
gosterdigi kabul edilmigtir.

5. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmaya dahil edilen bulgular ortaya koyularak bu bulgulara ait degerlendirmeler
yapilacaktir. ilk olarak katiimcilarin demografik dzelliklerini analiz etmek (izere frekans
analizinin sonugclari sonrasinda ise otel atmosferi ve otel atmosferinin boyutlarinin
tekrar satin alma niyeti Uzerinde etkisini dlgmek adina yapilan regresyon analizi
bulgulari degerlendirilecektir.

5.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmanin  bu bdéliminde arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik
Ozelliklerine ait veriler frekans ve ylzde degerleri istatistigi kullanilarak

degerlendirilmistir. Degerlendirmeye ait bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Szllzll)lk Yuzd?‘)/:)))egerl Degiskenler Szllfll)lk Yuzdg)/!)))egen

Cinsiyet Otele Gelme Amaci

Kadin 194 47,3 is Amacli 125 30,5

Erkek 216 52,7 Tatil Amagli 285 69,5

Yas Konaklama Siiresi

18-27 152 37,1 1-2 giin 105 25,6

28-37 116 28,3 3-4 gin 122 29,8

29-47 82 20,0 5-6 gin 135 32,9

48-57 32 7,8 7 giin ve daha fazlasi 48 11,7

58 ve Uzeri 28 6,8

Ogrenim Diizeyi Otel Hizmeti Alma Sikligi

lIkdGretim/Ortaokul 25 6,1 Haftada 1 16 3,9

Lise 94 22,9 Ayda 1 25 6,1

On Lisans/Lisans 215 52,4 3aydal 43 10,5

Lisansustu 76 18,5 6 ayda 1 79 19,3
Yilda 1 kez 173 42,2
Yilda birden daha az 74 18,0

_Ott_-zl_den Alinan Hizmet ile Otelde Tekrar Konaklama

llgili Problem

Evet 76 18,5 Evet 303 73,8

Hayir 334 81,5 Hayir 107 26,2

Tablo 2'ye goére katiimcilarin dagilimlari incelendiginde %52,7’sinin erkek,
%37,17’inin  18-27 yas araliinda ve %52,4’Unlin 6n lisans/lisans egitimi aldigi
gorulmektedir. Arastirmada katihmcilarin turistik davranislari incelendiginde; %69,5'inin
tatil amacli, %32,9'unun otellerde 5- 6 guin konakladiklari, %42,2 ’sinin yilda 1 kez otel
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hizmeti aldiklari, %81,5’inin otelden alinan hizmet ile ilgili problem yasamadiklari ve
%73,8’inin konakladiklari otelde tekrardan konaklamayi dusundukleri
g6zlemlenmektedir.

5.2. Otel Atmosferi ve Boyutlarinin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Yonelik Gergeklestirilen Regresyon Analizi ve Sonuglari

Otel atmosferi (genel) degiskeninin tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkisi basit
dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Analize ait bulgular Tablo 3 ve Tablo 4’te
yer almaktadir. Otel atmosferi boyutlarindan dis degiskenler, i¢c degiskenler, yerlesim
degiskenleri, kayit degiskenleri ve insani dediskenlerinin tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki etkisi ise ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir. Analize ait bulgular Tablo
3 ve Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Otel Atmosferi (Genel) - Tekrar Satin Alma Niyeti Modeli Ozeti

Dizeltilmis ANOVA .
Model R R2 R2 ANOVA F Significant Durbin- Watson
Otel Atmosferi ,384 ,147 ,145 70,487 ,000 2,104

Tablo 3 incelendiginde, R degerinin %38,4, determinasyon katsayisinin %14,7
ve dizeltilmis katsayisinin da %14,5 oldugu goérilmektedir. Analiz sonuglarina gére R?
degeri incelendiginde; tekrar satin alma niyetindeki degismenin %14,7'sinin, otel
atmosferi (genel) degiskeni tarafindan aciklandigi sdylenebilir. Diger bir ifadeyle “tekrar
satin alma niyeti” davranisinin %14,7 oraninda otel atmosferi (genel) degiskenine bagli
olarak sekillendigi anlagiimaktadir. Hata terimleri arasinda Durbin Watson katsayisi
2’ye yakin bir deder (2,104) oldugundan otokorelasyonun olmadigi sdylenebilir. Otel
atmosferi ve tekrar satin alma niyetine iliskin model p<0,01 dnem dizeyinde anlamhdir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri ise Tablo
4’te yer almaktadir.

Tablo 4: Otel Atmosferi (Genel)- Tekrar Satin Alma Niyeti Modeli
Katsayilar Tablosu

Standardize Edilmemis Standardize
Model Katsayilar Edilmis Katsaylar | 4o gerilAnlamiiik| TIF | VIF
Standart
B Beta
Hata
(Sabit) 1,651 ,203 8,150 ,000
Otel
. ,439 ,052 ,384 8,396 ,000 {1,000(1,000
Atmosferi

Otel atmosferi (genel) ve tekrar satin alma niyeti dediskenleri arasindaki iliskiye
ait regresyon denklemi (Tekrar Satin Alma Niyeti = 1,651+0,439*Otel Atmosferi)
olarak yazilir. Tablo 4’e gore; otel atmosferi (genel) degiskenindeki 1 birimlik artis,
katilimcilarin tekrar satin alma niyetlerini 0,439 birim arttiracaktir. Otel atmosferinin
(genel) tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin kabul edilmesi baglaminda, H1
hipotezi (ana hipotez) desteklenmistir.
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Tablo 5: Dig Degiskenler, i¢ Degiskenler, Yerlesim Degiskenleri,
Kayit Degiskenleri ve Insani Degigkenleri - Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskeni

Modeli Ozeti
Model R | R |DPuzeltimis | \\ova F |ANOVA significant  DurPin-
R2 Watson
Otel Atmosferi 3082 158 148 15,188 ,000 2,138
Boyutlari

a. Bagimsiz degiskenler: Dis Degiskenler, I¢ Degiskenler, Yerlesim Degiskenleri, Kayit Degiskenleri ve
Insani Degiskenler
b. Bagimh degisken: Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 5’te otel atmosferi boyutlarindan dis degiskenler, i¢ dediskenler, yerlesim
degiskenleri, kayit degiskenleri ve insani degiskenlerine gére R degerinin %39,8
determinasyon katsayisinin %15,8 ve dizeltiimis katsayisinin da %14,8 oldugu
gorulmektedir. Analiz sonuglarina goére, otel atmosferi boyutlarindan dis degiskenler, i¢
degiskenler, yerlesim dediskenleri, kayit degiskenleri ve insani degiskenlerine iligkin
regresyon katsayisinin agiklama orani %15,8'dir. Buna gore, “tekrar satin alma niyeti”
davranisinin %15,8 oraninda bu faktdrlere bagh olarak degismektedir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerleri ise Tablo
6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Dis Degiskenler, ic Degiskenler, Yerlesim Degiskenleri,
Kayit Degiskenleri ve Insani Degigkenleri-Tekrar Satin Alma Niyeti Degiskeni
Modeli Katsayilar Tablosu

Standardize |Standardize
Edilmemis Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar |T- degeri|/Anlamliik| TIF | VIF
Standart
B Hata Beta
(Sabit) 1,601 ,205 7,790 ,000
Dis  Degiskenler- — Tekran - ,9, | 5 199 3174 | ,002* |531|1,885
Satin Alma Niyeti
' Degiskenler- Tekrar Satin 14 | o076 | -014 | -183 | 855 |,364 2,747
Alma Niyeti
Yerlesim Degigkenleri-
Tekrar Satin Alma Niyeti ,067 ,067 ,070 ,986 323 ,410 2,438
Kayit Degiskenleri- Tekrar ;4 | gg 021 312 755 | 467 [2,142
Satin AlIma Niyeti
Insani Degiskenler- Tekran 14, | g 192 2812 | ,005% |,447(2,236
Satin Alma Niyeti

*p>0.05 anlamsiz; p<0.05 anlamli*; guvenilirlik: % 95

Tablo 6'da yer alan katsayi (Coefficients), regresyon denklemi igin kullanilan
regresyon katsayilarini ve bunlarin anlamhhk dizeylerini vermektedir. Arastirmada dis
degiskenler ve insani degiskenler ile tekrar satin alma niyeti arasindaki iliski p < 0,05
dizeyinde anlamli iken, i¢ dediskenler, yerlesim degiskenleri ve kayit degiskenleri ile
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi
goérulmektedir. Bu bulgulardan hareketle otel atmosferi boyutlarindan dis degiskenler
ve insani degiskenlerin tekrar satin alma niyeti Uzerinde anlamli bir katki sagladigi
soylenebilmektedir.
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Otel atmosferi boyutlarindan “dis degiskenler’ ve “insani degiskenler” bagimsiz
degiskenlerinin “tekrar satin alma niyeti” bagimli dediskeni Gzerindeki etkisine ydnelik
regresyon denklemi;

Y (Tekrar Satin Alma Niyeti) = 1,601 + 0,192*(Dis Degiskenler)+0,191*(insani
Degiskenler) seklinde yazilir.

Tabloda gérildugu tzere dis degiskenler dizeyindeki 1 birim artis tekrar satin
alma niyetini 0,192 (%19,2) birim arttiracaktir. insani degiskenler diizeyindeki 1 birim
artis ise tekrar satin alma niyetini 0,191 (%19,1) birim arttiracaktir (p<0,01). Bu
baglamda, Hla ve Hle hipotezleri desteklenirken, H1b, Hlc ve H1d hipotezleri
desteklenmemistir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu arastirma Istanbul ézelindeki 5 yildizli otel isletmelerinin atmosfer ve boyutlarinin
tekrar satin alma niyeti Uzerindeki etkisinin belilenmesi amaciyla yapilmistir.
Arastirmanin yapildigi alan ile ilgili literatir incelendiginde otel atmosferinin; musteri
sadakati, musteri deneyimi, muisteri algisi ve hizmet kalitesi gibi pek ¢ok degisken ile
incelendigi tespit edilmistir. Fakat literatirde musteri sadakatinin bir alt boyutu olan
tekrar satin alma niyeti ile ilgili bir arastirmaya rastlanamamaktadir. Bu nedenle otel
atmosferi ile misteri sadakatinin bir alt boyutu olan tekrar satin alma niyetine etkisi
Olclilmesi arastirmanin 6nemini vurgulamaktadir. Arastirmada doért mevsim turizm
faaliyetlerinin devam ettigi bir il olan istanbul segilmistir. istanbul’daki 5 yildizli otellerde
konaklayan vyerli turistlere anket uygulanmistir. Atmosfer kavramini olusturabilme
yeterliligine sahip olan 5 yildizli otel isletmelerinin evreni temsil edebilmesi nedeniyle,
istanbul alan arastirmasi igin tercih edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda anket
teknigi ile elde edilen veriler, basit dogrusal regresyon ve ¢oklu regresyon analizi ile
test edilmistir. Elde edilen bulgular, aragtirmacilara var olan bilgilere dair genel bir
bakis sunmaktadir. Ayni zamanda bulgular, arastirmacilar i¢in uygulama ve literatir
hakkinda énemli ipuglari sunmaktadir. Bu arastirma, otel igletmeleri ydneticileri icin,
otel atmosferinin tiketici davranislari ve memnuniyeti Gzerindeki etkisini anlayarak, otel
isletmelerinin yeniden tercih edilebilir olabilmesi icin hangi boyutlarin etkili oldugunun
farkinda olarak gerekli dizenlemelerin yapilmasina firsat verecektir.

Atmosfer kavrami ile ilgili hizmet isletmelerinde gerceklestirilen arastirmalarin
sonuglarindan ilki, isletmelerde yaratilan atmosferin tiketicilerin satin alma
davraniglarini olumlu ve anlamh bir sekilde etkiledigidir. Bu arastirma da ise hizmet
isletmelerinden biri olan otellerde yaratilan atmosfer ortaminin turistik tiketicilerin
tekrardan satin alma niyetleri Uzerinde olumlu ve anlaml bir etkisinin oldugu tespit
edilmektedir. Bu durum pazarlama alanindaki arastirmalarla (Bitner, 1992; Oakes,
2000; Heide vd., 2006; McNeil, 2009; Akkus, 2009; Lin, 2010) paralel sonuglar
gOstermektedir. Bu sonucun sebebi; hizmet isletmelerinin, dider isletmelere kiyasla
tiketicilere daha fazla deneyim yasatabilmesinin mimkuin olmasindan kaynaklaniyor
olabilecegi tahmin edilmektedir. Arastirmanin bir diger sonucu da otel atmosferi
kavraminin degiskenlerinden olan; genel i¢ dediskenler, yerlesim-tasarim degiskenleri
ve kayit yeri dediskenlerinin tekrar satin alma niyeti Gzerinde olumlu ya da olumsuz bir
etkisinin bulunmadigi ydonindedir. Fakat bu sonug¢ alan yazinda yer alan (Ratneshwar,
2000; Michon vd., 2005; Akaydin, 2007; Barli, 2011; Bilgili, 2018) arastirmalarla
uyusmamaktadir.
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Otel atmosferinde calisanlar ile ilgili degiskenlerin muisteri sadakatinin bir alt
boyutu olan tekrar satin alma niyeti Gizerinde etkili oldugu sonucuna ulagiimistir. Otel
calisanlari dediskenin musteri sadakati ve tekrar satin alma niyeti Gzerindeki olumlu ve
anlaml etkisinin alan yazinda yer alan (Akaydin, 2007; Hoffman vd., 2015; Emir 2016)
arasgtirmalar ile benzer sonuglar géstermekte iken, Aksu (2012) otel caliganlari ile ilgili
degiskenlerin misteri sadakati Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigini ifade etmistir.
Otel calisanlarindan olumlu izlenim alan tlketicinin bir igletmeyi tekrar ziyaret
edebilecegi, akrabalarina ve yakinlarina tavsiye edebilecegi kaginilmaz bir davranistir.

Arastirmanin sonuglarinda otel igi yerlesim ve kayit yeri degiskenlerinin tekrar
satin alma niyeti Gzerinde olumlu ya da olumsuz bir etkisinin olmadigi tespit edilirken,
Aksu (2012) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise otel atmosferi boyutlarindan
otel ici yerlesim degiskenlerinin ve otel galisanlari ile degiskenlerin musteri sadakati
Uzerinde bir etkisinin olmadidi ifade edilmistir. Otel ici yerlesim degiskenleri agisindan
degerlendirildiginde iki calisma da paralel niteliktedir.

Arastirmanin sonucunda otel atmosferinin tekrar satin alma niyeti Uzerinde
olumlu bir etkisinin oldugu goérilmuistir. Bu durum restoran atmosferinin tekrar satin
alma niyeti Uzerinde etkili oldugunun tespit edildigi Temeloglu vd. (2017) tarafindan
gerceklestirilen arastirma ile paralellik goésterdigi dikkat gekmektedir. Tiketicilerin
tekrar satin alma niyetlerinde etkiye neden olan otel atmosferi, isletmeler tarafindan
dikkate alinmaldir.

Otel atmosferinin tekrar satin alma niyetine etkisini 6lgmeyi amaglayan bu arastirma
sadece otel isletmeleri ile sinirli oldugu igin gelistirilen éneriler; isletme yodneticileri ve
bundan sonra konuyla ilgili yapilacak arastirmalara yonelik gelistiriimistir. Bu dneriler;

L istanbul’daki 5 yildizli otellerde gergeklestirilen arastirma farkli illerde ya
da farkli isletme tirlerinde tekrarlanip benzerlikler ya da farkliliklar ortaya
cikartilabilir.

L Elde Edilen sonuglar neticesinde atmosfer boyutlarindan genel otel ici,

otel ici yerlesim ve kayit yeri degiskenlerinin, istanbul'da faaliyet gdsteren
5 yildizhi otel isletmelerinde konaklayan turistlerin algi ve tutumlari
Uzerinde yeteri kadar etkide bulunmadigi dikkat gekmektedir. Bu sebeple
otel isletmeleri yobneticilerinin genel i¢, i¢ yerlesim ve kayit yeri
degdiskenleri konusunda arastirma yapmalari 6nerilmektedir.

L istanbul'daki 5 vyildizh otellerde konaklayan turistlerin gogunlugunu
erkeklerin olusturmasindan dolayl otel sahiplerinin reklamlarinda bu
detaya dikkat etmeleri, calisanlarini konuklara nasil davranacaklari
konusunda egitmeleri ve kadin turistleri de turizm olayina katiimalarini
daha fazla saglamak amaciyla ¢alismalar ve degerlendirmeler yapiimasi
Onerilmektedir.

o Gelecek arastirmalarda otel atmosferinin g¢aligsanlarin motivasyon ve
verimlilikleri izerine etkileri incelenebilir.

° Otel atmosferi kavraminin farkli olgekler ile ele alinip tekrar satin alma
niyetine ya da musteri sadakatine olan etkisi arastirilabilir.
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L Arastirmanin tartisma kisminda yer alan genel i¢ degiskenlerin 6érneklem
Uzerinde tekrar satin alma niyetine etkisinin bulunmamasinin nedenleri
gelecek arastirmalarda ele alinabilir.

Bu arastirma, istanbul’da 5 yildizli otellerde konaklayan turistlerle sinirhidir. Ana
kutle sayisinin tespit edilemeyecek dizeyde olmasindan dolayl ulasiimasi gereken
orneklemin tam olarak tespit edilememesi c¢alismanin kisitlarindan  birini
olugturmaktadir. Bu kisit érneklem sayisini ve drneklem secim ydntemini etkilemistir.
Arastirmadaki bir diger kisit ise zaman ve maliyet kaynaklarinin yetersizlididir. Bu
kisitlar, arastirmanin veri toplama ydnetiminin tercihini etkilemektedir. Bu nedenlerle,
arastirmadan elde edilecek olan sonuglar ile ilgili genelleme yapilirken bu kisitlarin géz
o6nlnde bulundurulmasi 6nem arz etmektedir.
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