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Arastirmanin amaci Bayburt Universitesi Konukevini ziyaret eden miisterilerin hizmet kalitesi
algilarinin ve konukevini tercih nedenlerinin tekrar ziyaret niyetleri lzerine etkisinin tespit
edilmesidir. Calisma tarama modeli lizerine kurgulanmis betimsel bir arastirmadir. Bu ¢ergevede,
konukevinde konaklayan 488 misafir ile yiz ylze gorusulerek anket verileri elde edilmigtir.
Arastirma amaci kapsaminda elde edilen veriler ile regresyon analizi gergeklestiriimistir. Bulgulara
gore, hizmet kalitesi algisinin ve alt boyutlarinin (galisanlar ve spor/egdlence harig) tekrar ziyaret
etme niyeti Gizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte, misafirlerin konukevini
tercih etme nedenlerinin ve alt boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde olumlu bir etkisi
oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Kalitesi Algisi, Tercih Nedeni, Tekrar Ziyaret Niyeti, Konukevi

Abstract

The research aims to determine the effect of service quality perceptions of customers visiting
Bayburt University Guest House and the reasons for choosing the guest house on their intention
to visit again. The study is a descriptive research based on the survey model. In this framework,
survey data were obtained by face-to-face interviews with 488 guests staying in the guest house.
Regression analysis was performed with the data obtained within the scope of the research
purpose. According to the findings, it was determined that service quality perception and its sub-
dimensions (except staff and sports/entertainment) have a positive effect on the intention to visit
again. In addition, it was determined that the reasons why guests prefer the guesthouse and its
sub-dimensions have a positive effect on the intention to visit again.

Key Words: Service Quality Perception, Reason for Preference, Intention to Revisit, Guest
House
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Extended Summary
Purpose

This research aims to determine the effect of service quality perceptions and reasons
for the preference of customers visiting Bayburt University Guesthouse on their revisit
intentions.

Background

The result obtained from the comparison of the service that guests expect from the
facility and the perceived value of the service offered by the facility shows the
perceived service quality. In this context, the fact that the facility meets all the
expectations of the guests indicates that it provides quality service (Parasuraman et
al., 1985: 42). In hotel businesses, factors such as the size, quality, comfort and
cleanliness of the rooms, food and beverage variety and quality, safety, and other
service types of the facility are important for the satisfaction of the guests (Gu and
Ryan, 2008). In addition to the mentioned factors, the attitudes, and behaviors of
human resources, who are the main producers of the service, during the service also
affect the satisfaction of the customers and their decision to purchase again
(Gunaydin, 2015). At the same time, customer satisfaction from the employees
indirectly ensures that the business is perceived as high quality (Korkmaz, 2013).
Customer satisfaction from quality service contributes positively to the business as a
reason for customer loyalty or repeat visits. In addition, the positive brand image
resulting from quality and satisfaction (Tavmergen, 2002: 23) is another business gain.
Customers who have the potential to prefer the business again are referred to as loyal
customers (Suh and Yi, 2006).

Method

The current research is a descriptive study prepared to contribute to the service quality
of public guesthouses from the perspective of customers staying at Bayburt University
guesthouse.

Result

It was determined that the regression model for the effect of service quality perception
on revisit intention was significant. In this context, service quality perception has a
significant and positive effect on revisit intention. It can be said that the perception of
service quality has a 48% (R? = 0.480) effect on changes in revisit intention. Another
finding of the research is the multivariate regression analysis results regarding the
effect of service quality sub-dimensions on revisit intention. According to the analysis, it
was determined that the multivariate regression analysis results were significant. When
the parameters in the variables are examined separately; the sub-dimensions "physical
features”,  "customer relations”, "food and beverage service" and
"housekeeping/rooms" have a significant effect in the model. However, it was observed
that the "sports and entertainment" and "employees” sub-dimensions had no effect on
revisit intention. According to results, it can be stated that 55% (R? = 0.547) of the
changes in guesthouse customers' intention to revisit are due to physical features,
customer relations, food and beverage service and housekeeping/rooms. The simple
linear regression model regarding the effect of customers' reasons for choosing the
guesthouse on their intention to revisit was found to be significant (F=319.468;
p<0.05). In this context, the reasons for choosing a guesthouse significantly and
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positively affect the intention to revisit. It was determined that the results of multivariate
regression analysis regarding the effect of guesthouse preference reasons sub-
dimensions on revisit intention were significant. When looking at the results in the sub-
factors; It has been determined that the "business facilities" and "transportation”
dimensions have a positive and significant effect on revisit intention.

Conclusion

According to the results of this study, it was concluded that visitors' perceptions of
service quality positively affect their intention to revisit the guesthouse. However, as a
result of the analysis conducted to determine the effect of the sub-dimensions of
service quality (physical features, sports and entertainment, customer relations,
employees, food and beverage service, and housekeeping/rooms) on the intention to
revisit, it was concluded that four sub-dimensions (physical features, customer
relations, food and beverage service, housekeeping/rooms) have a direct positive
effect on the revisit intention of visitors, while two sub-dimensions (entertainment and
employees) do not affect the revisit intention of visitors. In addition, according to the
regression analysis, it is concluded that the guesthouse preferences of the customers
are effective on the intention to visit again. In addition, the sub-dimensions of the
reasons for guesthouse preference (business facilities and transportation) also affect
the intention to visit again.

1. Giris

Uretilen mal veya hizmetlerin temelinde insan ihtiyacini karsilama amaci vardir.
Dolayisiyla cesitli sekillerde dretilen mal ve hizmetler arasindan insanlar sec¢im
yapmaktadirlar. Bu gesitlilik beraberinde rekabet artigini da getirmektedir (Yilmaz ve
Filiz, 2007). Hizmet Ureten isletmelerin mal Ureten isletmelere goére mdusteri
memnuniyetini saglama konusunda dezavantajli olduklari séylenebilir. Clnku Uretilen
mallar hizmetlerle kiyaslandiginda mallarin bir takim somut 6zelliklerinin bulunmasi
mal Ureten isletmelere bir avantaj saglamaktadir. Hizmet sektériinde ise uretilen
hizmetin soyut olmasi, Uretim ve tiketimin es zamanli olmasi, sunulan hizmete yénelik
degerlendirmenin sirekli degdisen mdagsteri algisina bagl olmasi ve isletmelerin
kendilerini musteriye kabul ettirme zorunluluklarinin olmasindan dolay! oldukg¢a zorlu
bir sure¢ ortaya cikmaktadir (Can, 2016). Dolayisiyla hizmetlere yonelik kalitenin
artinlmasi ve musteri beklentilerinin karsilanmasi yiksek performans gerektirmektedir.
Hizmet kalitesi, galisanlarin iyi bir performansla musterilere sunulan hizmetleri eksiksiz,
zamaninda ve dogru sekilde yerine getirmesi olarak tanimlanmaktadir (Bozkurt, 1995).
Hizmet kalitesi, nesnel kalite ve algilanan kalite olmak Uzere iki gsekilde
incelenmektedir. Nesnel kalite, bir mal veya hizmetin nesnel boyutunu icerirken (Wu
vd., 2021) algilanan kalite ise, bir mal veya hizmetin 6zelliklerine yonelik olarak
musterilerin tepkilerini ve dusuncelerini kapsamaktadir. Bu baglamda hizmet kalitesi
tiketici davraniglarini gesitli sekillerde etkileyebilmektedir (Bhatti vd., 2000).

Hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etmede yadsinamaz bir etkisinin oldugu yapilan
calismalarla tespit edilmistir (Liu ve Lee 2016; Steen, 2016; Oztiirk ve Sahbaz, 2019;
Polat, 2021; Basar ve Baydeniz, 2022). Hizmet kalitesinin masteri tatmini Gzerindeki
etkisi hizmet-kar zincirinin temel unsuru olarak belirlenmistir. Hizmet kalitesi, mal ya da
hizmetleri tercih etme nedeni, tekrar ziyaret ve satin alma davranigi arasindaki iligki
onemli bir arastirma alani olmustur. CUnkl arastirmacilar tarafindan musteri
davraniglarinin nasil sekillendigi merak edilmektedir (Chow vd., 2007). Kaliteli hizmet
sunan isletmelerin sunduklari bu hizmet musterilerin o isletmeyi tekrar ziyaret
edebileceginin bir gdstergesi olabilir (Soriano, 2002). Glinimizde kamu misafirhaneleri



Unlii, Kivang, Nazikgiil ve Apak 21(3) 2024 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Business

sunduklari hizmetler ile musterilerinin tekrar ziyaret etme niyetlerini etkilemek ve
kendilerini tercih etmelerini sadlamak igin g¢alismaktadirlar. Bdylelikle sunulan
hizmetten tatmin olan musteriler kamu misafirhanelerini tekrar ziyaret etmekte ve satin
alma davraniginda bulunmaktadirlar. Bu baglamda mevcut arastirmanin amaci kamu
misafirhanelerinde konaklayan musterilerin hizmet kalitesi algisinin ve kamu
misafirhanelerini tercih etme nedenlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri Uzerindeki
etkisinin ortaya konmasidir. Bu ¢alismanin gergeklestiriimesi kamu misafirhanelerinde
konaklayan mdusterilerin tercih nedenlerini etkiyen hususlarin belirlenmesi ve bu
dogrultuda kamu misafirhanelerinin hizmet kalitelerinin artirlmasi bakimindan énem
arz etmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Hizmet Kalitesi Algisi ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Hizmet kalitesi ile ilgili ¢esitli arastirmacilarin gelistirdigi bazi tanimlamalar birbiri ile
blylk oranda benzerlik gostermektedir. Bununla beraber genel kabul gérmis alan
yazinda ¢ok sik yer alan tanim; hizmet talep edenlerin hizmeti almadan o6nceki
beklentileri ile hizmetin alinmasindan sonraki degerinin kiyaslanmasi (Parasuraman
vd., 1985: 42) seklindedir. Ayrica alan yazinda “algilanan hizmet kalitesi” olarak ta
kullaniimaktadir (Bulgan ve Gurdal, 2005; Qalati vd., 2021). Hizmet Kkalitesini
onemseyen isletmeler musterilerinin beklentilerini kaliteli hizmet sunarak kargilamaya
calismaktadir. Bu ¢aba sayesinde isletmeler musterilerini memnun ederek sadakatini
kazanmakta ve rakiplerine karsi rekabet avantaji elde etmektedir. Turizm sektori
hizmet yogun bir sektdr oldudu igin farkli alanlarda hizmet sunan birgok isletme musteri
memnuniyetini saglayabilmek icin ¢aba sarf etmektedir (Kandampully ve Suhartanto,
2000; Avcikurt ve Koroglu, 2006; Cati ve Baydas., 2008; Kakkos vd., 2015;
Dharamdasani ve Sharma, 2017; Ayaz ve Turgut, 2023).

Otel isletmelerinde odalarin buyukligu, kalitesi, konforu ve temizligi, yiyecek
icecek cesitliligi ve kalitesi, emniyet, tesisin sahip oldugu diger hizmet cesitleri gibi
unsurlar konaklayan misafirlerin memnuniyeti icin 6nem arz etmektedir (Gu ve Ryan,
2008; Ugur ve Turker, 2019). Belirtilen unsurlarin yani sira, hizmetin ana Ureticisi olan
insan kaynaklarinin hizmet esnasindaki tutum ve davranislari da mdusterilerin
memnuniyetini ve tekrar satin alma kararini etkilemektedir (Glunaydin, 2015; Kazan ve
Gunes, 2022). Ayni zamanda is goérenlerden kaynakli olusan musteri memnuniyeti
dolayh olarak isletmenin kaliteli algilanmasini saglamaktadir (Korkmaz, 2013). Kaliteli
hizmet sayesinde olusan muisteri memnuniyeti, beraberinde musteri sadakati veya
tekrar ziyaret etme nedeni olarak isletmeye olumlu katki saglamaktadir. Ayrica kalite
ve memnuniyetten kaynakli olusan olumlu marka imaji da (Tavmergen, 2002)
isletmenin bir diger kazanimidir. igletmeyi tekrar tercih etme potansiyeline sahip olan
musteriler sadik musteri olarak ifade edilmektedir (Suh ve Yi, 2006; Sen vd., 2024).

Yapisi geredi emek yogun sektér oldugu bilinen turizmin en Jdnemli
bilesenlerinden biri de konaklama isletmeleridir. Bu isletmelerin soyut bir kavram olan
hizmetin otelin imajina ve algilanan kalitesine katkisini g6z ardi etmeden gereken
onemi goOstermeleri gerekmektedir. Clnku tesisin dolulugu ve piyasadaki rekabetci
imaji ancak musterilerin isletmeyi talep etmesi durumunda gergeklesebilmektedir
(Cabuk vd., 2013). Otel isletmelerinin kaliteli hizmet sunmasi ginumuz konaklama
endustrisinde bir mecburiyet haline gelmistir. Giderek zorlasan turizm endistrisi
ortaminda kurumsal kimligi gtclendirmek, musteri sadakati olusturmak ve musterilerin
s6zlu reklami sayesinde yeni musterileri gekebilmek otel igletmelerine rekabet avantaji
saglamaktadir. Kisacasi algilanan hizmet kalitesi sadik musgterilerin sayisini artirmakta
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ve bu durumun nasil gergeklestigine ydnelik durumlar bilimsel temelli arastirmalarin
konusu haline gelmektedir (Choi ve Chu, 2001).

Algilanan hizmet kalitesinin, memnuniyete, tekrar ziyaret etme niyetine, marka
sadakatine ve tekrar satin alimlara etkisine iligkin birgok ¢alisma (Yoon vd., 2010;
Giovanis vd., 2014; Shi vd., 2014; Kazan ve Gunes, 2022) bulunmaktadir. Bu
calismalarin gogu SERVQUAL 6lcegi temel alinarak gergeklestiriimistir (Akan, 1995;
Oztirk ve Seyhan, 2005; Mohammed, 2008; Boon-itt ve Chomvong, 2010; Mola ve
Jusoh, 2011). Artuger ve Kiling $Sahin (2020) Mugla ilinin Marmaris ilgesinde bulunan 5
yildizh oteller Gzerinde gergeklestirdigi calismada tekrar ziyaret etme niyetine musteri
memnuniyetinin etkisi oldugunu belirtmistir. Ayrica fiziksel olarak c¢evre, diizen ve
dekoratif 6geler gibi bazi unsurlarin misteri memnuniyetini etkilemedigi sonucuna
ulasmislardir. Diger bir calismada Cati vd. (2010) bes yildizli otel misterileri izerinde
benzer bir arastirma gergeklestirmistir. Calismanin sonuglarina goére musterilerin temiz,
dizglin, modern fiziksel 6geler bekledigi yoninde bulgulara ulasiimistir. Konaklama
isletmesinde yasanan olumlu deneyimlerin musterilerin isletmeyi tekrardan tercih
etmesinde etkili oldugu belirtiimistir. Kilig vd. (2013) ¢6zim odakl bir tutumla
karsilanan sikayetlerin algilanan hizmet kalitesine olumlu katki sagladigini ifade
etmektedir. Sorunlari ¢éziime kavusturulan musterilerin ise isletmeyi tekrar ziyaret
etme ve Onerme gibi tutumlar ile isletmeye sadakatlerini gosterdikleri ifade
edilmektedir. Selvi ve Ercan (2006) otellerin musterilerine 06zel sundugu
kisisellestiriimis hizmetlerin tekrar tercih ediimede dnemli bir yere sahip oldugunu
vurgulamaktadir. Fiyat indirimi, promosyon ve kisiye 6zel hediyelerin musteri sadakati
olusturmadaki etkisi ¢calismanin diger bulgularidir. Aksu (2012) atmosferin musteri
sadakatine olan etkisini inceledigi calismasinda otelin icinde bulunan ve atmosferi
etkileyen batin fiziki 6geler ile is gérenlerin tutumlarinin musteri sadakati Gzerinde etkili
oldugunu aktarmaktadir. Dolayisiyla ilgili literatirden hareketle bu ¢alismada hizmet
kalitesi algisinin tekrar ziyaret etme niyeti Gzerine etkisine yonelik H1, H1a, H1b, H1c,
H1d ve H1f, numarahl hipotezler gelistiriimis ve arastirmanin modeli ve hipotezleri
bagligi altinda verilmigtir.

2.2. Konaklama igletmesi Tercih Etme Nedeni ve Tekrar Ziyaret Niyeti

Konaklama igletmelerinin sunmusg oldugu mal ve hizmetler musterilerin igletmeyi tercih
etmelerini saglamaktadir. Musterilerin konaklama igletmeleri ile ilgili ilk deneyimleri
rezervasyon ile baglamaktadir. Rezervasyonun gerceklestiriimesiyle baslayan siregten
musterinin agirlanip ayrilmasindan sonraki stirece kadar bir ddngu olugsmaktadir ve bu
suregteki yasanilan deneyimler, isletmenin imkanlari ve ulasim olanaklari tekrar
ziyaretlerin olusmasini destekleyebilir. Mdusterilerin konaklama isletmelerini tercih
etmelerindeki belirleyiciler; reklamlar, araci isletmeler, bagkalarinin tavsiyeleri gibi
konaklama isletmelerinin imkanlari hakkinda énceden edinilen bilgilerdir. Konaklama
amacina gore de tercih nedenleri degisebilmektedir. Bu baglamda kalite beklentileri ve
konaklama isletmelerini tekrar ziyaret niyetleri de farklilasabilmektedir (Misirli, 2001;
Cakici vd., 2002).

Akglndiz ve Bardakoglu (2012) is amach konaklama gerceklestiren otel
mdasterilerinin tercihlerinin odalarin temizligi, otelin konumu, otelin ¢evresi, internet
hizmeti, fiyatlar ve iklim kosullari nedeniyle gergeklestigini ifade etmektedir. Amerika’da
gerceklestirilen bir gcalismada turistlerin otel tercihlerinde yenilik¢i uygulamalara énem
verdigi sonucuna ulasilimigtir. Ancak yeniligin tek basina bir tercih nedeni olmadigi da
vurgulanmistir. Bununla birlikte otelin tercih edilme amacina gére baskalarina tavsiye
edilme veya tekrar tercih etme durumunun da gerceklesebilecedi ifade edilmektedir
(Victorino vd., 2005). Lockyer (2005) otel tercihini etkileyen bir¢ok faktér oldugunu ve
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bu tercihlerin seyahat amacina goére degiskenlik gosterdigini ifade etmektedir. Bununla
birlikte otel tercihinde fiyat faktérinin diger unsurlardan daha 6n planda oldugunu
belirtmektedir.

is amaciyla seyahate gikan bireyler icin oda konforunun énemli oldugu ifade
edilmektedir. Fakat is amagli seyahate ¢ikan turistlerin uluslararasi baglanti (telefon
baglantisi) kurabilme imk&ninin sunulmasi da otel tercihini etkileyen 6nemli bir
unsurdur (Choi ve Chu, 2001). Cox ve Xue (2008) tarafindan yapilan ¢alismada Cinli
bireylerin konaklama isletmesi tercihlerinde énemli olan unsurlarin konum ve imaj,
odalar, ulasim ve igletmenin imkanlari oldugu vurgulanmistir. Belirtilen unsurlarin
kaliteli bir sekilde musterilere sunulmasi halinde musteri sadakatinin olusabilecegi
belirtiimektedir. Cobanoglu vd. (2003) ise otel tercih nedenlerinin isletmenin sundugu
cesitli hizmetlerden (servis, givenlik, otopark, teknoloji vb.) olustugunu belirtmektedir.
Mdasteriler bu hizmetlerden memnun kaldi§i takdirde konaklama igletmesini tekrar
tercih edebilecekleri ifade edilmektedir. Akgiindiiz ve Bardakoglu (2012) otel tercihinde
hizmetlerin (fiyat, oda konforu ve temizlik) cinsiyete gore farklilastigina yer vermektedir.
Yapilan calismalar cercevesinde otel tercih nedeninin birgok durumda farkhlastig
go6rulmektedir. Yine de sunulan hizmetlerden dolayr misteri sadakatinin olustugu ve bu
hizmetlerin isletmeyi tekrar ziyaret etmede 6nemli hususlar oldugu belirtiimektedir.
Literatlr neticesinde bu c¢alismada konaklama isletmesi tercih nedenlerinin tekrar
ziyaret etme niyeti Uzerine etkisine yonelik H2, H2a ve H2b numarali hipotezleri
onerilmis ve arastirmanin modeli ve hipotezleri bashgi altinda sunulmustur.

3. Yontem

Hizmet sektéri emek yogun bir sektdrdir ve misterilerin aldidi hizmetten memnun
olmasi igin bir takim c¢abalarin goésterilmesi gereklidir. Cinki giUnimizde hizmet
sektorl icerisinde birgok alternatif bulunabilmektedir. Dolayisiyla musteriler benzer
fiziki 6zellikleri bulunan farkli isletmeleri tercih edebilme 6zgurligine sahiptir. Bu
yuzden mdusterilerin hizmet kalitesi algilarinin ve igletmeyi tercih etme nedenlerinin
ortaya cikarilmasi tekrar ziyaretlerin gergeklesip gerceklesmeyeceg@i hakkinda bilgi
verebilmesi agisindan énem arz etmektedir. Mevcut arastirma Bayburt Universitesi
Konukevinde konaklayan mdusteriler perspektifinden kamu misafirhanelerinin hizmet
kalitesine katki saglanmasi icin hazirlanmis betimsel bir c¢alismadir. Bu calisma
Bayburt Universitesi Etik Kurulu'nun 20.09.2023 tarihli resmi izni kapsaminda
gerceklestirilmistir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada Bayburt Universitesi Konukevinde konaklayan misterilerin isletmeye
yonelik hizmet kalitesi algilari, isletmeyi tercih etme nedenleri ve tekrar ziyaret etme
niyetleri incelenmistir. Bu dogrultuda gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir.

H1: Miisterilerin hizmet kalitesi algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H1a: Miisterilerin fiziki 6zellik algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H1b: Mlsterilerin spor ve eglence algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H1c: Migterilerin miigteri iligkisi algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H1d: Mlsterilerin calisan algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H1e: Musterilerin yiyecek icecek hizmeti algilar tekrar ziyaret etme niyetlerini
etkiler.

H1f: Misterilerin kat/oda hizmeti algilari tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H2: Migterilerin kamu misafirhanelerini tercih etme nedenleri tekrar ziyaret etme
niyetlerini etkiler.
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H2a: Migterilerin kamu misafirhanelerini isletme imkanlari agisindan tercih etme
nedenleri tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

H2b: Miigterilerin kamu misafirhanelerini ulasim agisindan tercih etme nedenleri
tekrar ziyaret etme niyetlerini etkiler.

Onerilen hipotezler Sekil 1'de ki aragtirma modeli (izerinde test edilmistir.

Sekil 1. Arastirmanin Tahmin Modeli

~

-

HIZMET KALITESI (H1)

Fiziki Ozellikler (H1a)
Spor ve Eglence (H1b)
Miisteri lligkileri (H1c)

Calisanlar (H1d)
Yiyecek Igecek Hizmeti (H1e) ]
\Kat Hizmetleri/Odalar (Hlf)/ TEKRAR ZIYARET
ETME NIYETI

TERCIH NEDENI (H2)

Isletme Imkénlari (H2a)
Ulasim Nedenleri (H2b)

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 2023 yilinda Bayburt Universitesi Konukevinde konaklayan
misafirler olusturmaktadir. Bayburt Universitesi Konukevi Mudurligi'nden alinan
bilgilere goére 2023 yilinda konukevinde 3057 kisi konaklamistir. Cesitli unsurlar
(evrenin buaydklagu, zaman, maliyet vb.) géz 6ntnde bulundurularak arastirmada
drnekleme ydntemi uygulanmigtir. Ulagiimasi gereken arastirma verisi igin Oztiirk'iin
(1996) drnekleme hesaplamasi g6z 6ninde bulundurularak %95 glven araliginda 386
verinin yeterli olacagi varsayiimistir.

Bu cercevede kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak Ekim-Arahk 2023
déneminde konukevinde konaklayan mdusterilerden veriler toplanmistir. Verilerin
toplanmasi surecinde katilimcilarin sunulan anketi doldurmasi gonullilik esasina
dayanmaktadir. Gergeklestirilen calisma igin toplamda 500 adet anket katilimcilara
doldurtulmustur. Tespit edilen 12 adet anketin bazilarinin hatali, bazilarinin ise eksik
doldurulmasindan dolay! c¢ikarilarak elde edilen 488 veri Uzerinden arastirma
gerceklestirilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Arastirma verileri iki asamall siirecte toplanmistir. ilk agamada ikincil kaynaklardan
alan yazin incelemesi yapilarak hizmet kalitesi, konaklama isletmesini tercih etme
nedeni ve tekrar ziyaret etme niyeti lizerine tarama yapilmistir. ikinci asamada ise
kamu misafirhanesinde konaklayan musterilerin hizmet kalitesi algilari, isletmeyi tercih
etme nedenleri ve gelecekte isletmeyi tekrar ziyaret etme niyetlerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla anket olusturulmustur. Anketin olusturulmasi sirecinde hizmet kalitesini ve
konaklama isletmesini tercih etme nedenlerini dlgmek i¢cin Shengelbayeva (2009) ve
Kaya (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmalardan faydalaniimistir. Tekrar ziyaret
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etme niyetinin belirlenebilmesi icin Artuger ve Sahin (2020) tarafindan yapilan
calismadan faydalaniimigtir. Olusturulan anket doért bolimdir. Birinci bolimde
demografik dzellikler yer almaktadir. ikinci bélimde hizmet kalitesi algisini dlgmek icin
24 ifade yer almaktadir. Uglincli béliimde kamu misafirhanelerini tercih etme nedenine
yonelik 9 ifade yer almaktadir. Dordiinci bdlimde ise kamu misafirhanesini tekrar
ziyaret etme niyetine iligkin 3 ifade yer almaktadir. Hizmet kalitesi algisi, tercih etme
nedeni ve tekrar ziyaret etme niyetine yonelik goruslerin ortaya c¢ikariimasinda begli
Likert derecelendiriimesi kullaniimistir. Likert derecelendirmesi “1=Hi¢ Katilmiyorum;
5=Tamamen Katiliyorum” seklindedir. Olusturulan anket konukevinde konaklayan
misafirlerle ylz yize goéristlerek doldurtulmustur. Anketler doldurtulduktan sonra ilk
olarak gecerlik ve givenirlik analizleri gercgeklestiriimistir. Sonrasinda tanimlayici
ozelliklere iliskin bulgulara yer verilmistir. Son olarak arastirmanin amaci kapsaminda
ongorilen hipotezlerin test edilebilmesi icin SPSS-22 istatistik programi kullanilarak
regresyon analizi gergeklestirilmistir.

4. Bulgular

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerine Tablo 1°'de yer verilmistir. Konukevinde
konaklayan misafirlerin cogunlugu erkeklerden (%62,3) olusmaktadir. Medeni duruma
bakildiginda katilimcilarin  gogunlugunun evli olduklarn (%65,6) belirlenmistir.
Katilimcilarin yasi; 26-32 yas (%36,1), 33-39 yas (%31,1), 40 yas ve Uzeri (%21,3) ve
19-25 yas (%11,5) seklinde siralanmaktadir.

Aylik gelire bakildiginda katihmcilarin godunluktan aza dogru; 28001-35000 TL
(%31,1), 35001 TL ve uzeri (%27,9), 21001-28000 TL (%19,7), 14001-21000 TL
(%13,1), 7001-14000 TL (%6,6) ve 7000 TL ve alti (%1,6) seklinde siralandig
goérulmektedir. Aylik gelir dizeyinin bu sekilde olmasi konukevinde konaklayan
mdusterilerin -~ ¢cogunlukla kamu  personelinden  olusmasiyla iliskilendirilebilir.
Katilimcilarin egitim dizeyleri incelendiginde siralama en ¢oktan en aza dogru; lisans
(%41,2), 6n lisans (%25,4), lisansustu (%23,6), ortadgretim (%8,2) ve ilkogretim (%1,6)
seklindedir. Katihmcilarin meslekleri incelendiginde ¢cogunlugun kamu calisani (%55,7)
oldugu gorulmektedir. Bunu 6zel sektor (%29,5), ev kadini (%6,6), emekli (%4,9) ve
ogrenci (%1,6) takip etmektedir. Az oranda (%1,6) katihmci hélihazirda herhangi bir
iste calismadiklarini belirtmiglerdir (Tablo 1).

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular

Degiskenler Gruplar n %
Cinsiyet Erkek 304 62,3
Kadin 184 37,7
: Evli 320 65,6
Medeni Durum Bokar 168 34.4
19-25 yas 56 11,5
26-32 yas 176 36,1
Yas 33-39 yas 152 31,1
40 yas ve Uzeri 104 21,3

7000 TL ve alti 8 1,6

7001-14000 TL 32 6,6
Aylik Gelir 14001-21000 TL 64 13,1
21001-28000 TL 96 19,7
28001-35000 TL 152 31,1
35001 TL ve Uzeri 136 27,9
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Tablo 1’in devami

ilkdgretim 8 1,6
Ortadgretim 40 8,2
Egitim Diizeyi On Lisans 124 25,4
Lisans 201 41,2
LisansUstu 115 23,6
Kamu 272 55,7
Ozel sektor 144 29,5
Emekli 24 4,9
Meslek Ogrenci 8 1,6
Ev Kadini 32 6,6
Calismiyor 8 1,6

Demografik 6zelliklere iliskin bulgular verildikten sonra arastirmada yer alan
Olceklere yonelik glvenirlik testleri uygulanmistir. Cronbach alfa katsayisi, dlgegin
glvenirligini ya da ne kadar glvenilir oldugunu ortaya koymak igin kullaniimaktadir
(Cronbach, 1951). Bu cgergevede calismada kullanilan ankette yer alan ifadelerin
guvenirligi kapsaminda bilgiler Tablo 2'de yer almaktadir.

Tablo 2: Guvenirlik Testi Sonuglari

Boyutlar/Alt Boyutlar ifade Sayisi Cronbach alfa
Hizmet Kalitesi 23 0,907
Fiziki Ozellikler 4 0,876
Spor ve Eglence 5 0,835
Miisteri lliskileri 4 0,790
Calisanlar 3 0,818
Yiyecek icecek Hizmeti 4 0,712
Kat Hizmetleri/Odalar 3 0,802
Tercih Nedenleri 7 0,767
isletme imkanlari 5 0,713
Ulasim 2 0,705
Tekrar Ziyaret Niyeti 3 0,777

Tablo 2'ye gbre hizmet kalitesi 6lgeginin guvenirlik degeri 0,907 olarak
hesaplanmistir. Bunun yani sira hizmet kalitesi alt boyutlarina bakildiginda guvenirlik
degerleri fiziki 6zellikler icin 0,876, spor ve eglence igin 0,835, musteri iligkileri igin
0,790, calisanlar icin 0,818, yiyecek icecek hizmeti icin 0,712 ve kat hizmetleri/odalar
icin 0,802 seklinde belirlenmigtir. Konukevi tercih nedenleri glvenirlik degeri 0,713
olarak saptanmistir. Tercih nedenleri alt boyutlarindan isletme imkanlari guvenirlik
degeri 0,713, ulasim boyutu givenirlik degeri ise 0,705’tir. Son olarak tekrar ziyaret
etme niyetine yonelik glvenirlik degeri ise 0,777 olarak belirlenmistir. Belirlenen
glvenirlik degerleri Kline'in (2015) calismasinda ifade ettigi gibi 0,700 degerinin
Uzerinde oldugunu gostermektedir. Bu sonuglarla guvenirlik testinin basarili oldugunu
soylemek mumkindir. Guvenirlik testi tamamlandiktan sonra gegerlik testinin
gerceklestirimesine karar verilmigtir. Konukevinde konaklayan misafirlerin hizmet
kalitesi algilarini dlgmek amaciyla uygulanan gecerlik analizine yonelik veriler Tablo
3’te sunulmaktadir.
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Tablo 3: Hizmet Kalitesi Faktor Analizi

Boyut ifadeler Faktor Yiikii Vgryans Oz deger
rani
FO1 0,862
o FO2 0,859 32,166
Fiziki Ozellikler FO3 0781 16,805
FO4 0,676
SE1 0,805
SE2 0,759
Spor ve Eglence SE3 0,682 13,693 14,005
SE4 0,654
SE5 0,620
Mi1 0,792
T T Mi2 0,766
Musteri lligkileri Mi3 0.740 12,113 8,284
Mi4 0,655
CA1 0,842
Calisanlar CA2 0,773 9,450 5,731
CA3 0,692
YiH1 0,786
. ; . . YIH2 0,652 5,486
Yiyecek Igecek Hizmeti YiH3 0.500 9,108
YiH4 0,493
KH1 0,779
Kat Hizmetleri/Odalar KH2 0,778 8,905 4,401
KH3 0,618
KMO Orneklem Yeterliligi 0,737
Toplam Varyans 70,073
Bartlett's  Test(x?/s.d., 7948,107 / 276/ 0,000
p)

Aciklayici faktoér analizine (AFA) yonelik bulgulara gére hizmet kalitesi algisi i¢in
aciklanan toplam varyans orani %70’tir. Analiz sonucunda 23 ifadeden olusan alti
faktorlt bir yapi elde edilmistir. Hizmet kalitesi igerisinde yer alan bir madde binisik
faktdr yukine sahip oldugundan dolayi analizden ¢ikariimistir (Kilic ve Aslan, 2022).
Bu madde “Calisanlar en az bir yabanci dil konusuyor.” seklinde Olgekte yer
almaktadir. Ancak bu madde calisanlar ile musteri iliskileri boyutlarinin her ikisinde de
yer aldidi icin analizden c¢ikariimigtir. Belirlenen 6 boyut (hizmet kalitesi) icinde faktér
yukleri 0,862-0,493 arasinda degdismektedir. Boyutlar fiziki 6zellikler, spor ve edlence,
masteri iligkileri, ¢calisanlar, yiyecek icecek hizmeti ve kat hizmetleri/odalar seklinde
isimlendiriimistir. Shengelbayeva (2009) otellerde hizmet kalitesi algisini bes boyutta
belirlemistir. Kaya (2019) ise is adamlarinin tercih ettigi otellerdeki hizmet kalitesini
sekiz boyutta (oda ve otel Ozellikleri, oda ekipmanlari, personel ve temizlik, destek
hizmetleri, otelin imaji, is insani olanaklari, sadakat programlari ve aktiviteler)
Olemustir. Faktdr analizi ¢ergevesinde orneklem blyUkligia uygunlugu KMO testi
0,737 olarak belirlenmistir. Demirel vd. (2022) ¢alismasinda KMO testi sonucunun 0,70
ve Uzeri bir deder almasi gerektigini ifade etmektedir. Bu baglamda hizmet kalitesi
algisi KMO degerinin faktér analizi yapilmasi igin yeterli oldugu séylenebilir. Bartlett’'s
testi ise p=0,000 anlamlilik degerinde belirlenmistir (Pett vd., 2003).

Misafirlerin konukevini tercih nedenlerini dlgmek amaciyla uygulanan gegerlik
analizine yonelik bulgulara Tablo 4’te yer verilmistir. Agiklayici faktér analizine (AFA)
iliskin bulgular neticesinde tercih nedeni icin toplam agiklanan varyans orani %58'dir.
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Yapilan analiz gergevesinde 7 ifadeden olusan iki faktorli bir yapi elde edilmistir.
Faktér analizinde iki maddenin faktér yikid 0,30°dan asagida oldugu icin analizden
cikariimistir (Kalayci, 2009; Secer, 2015). Bu maddeler; “Tavsiye edildigi igin tercih
ederim.” (faktor yiki= 0,27) ve “internet yorumlarindan dolayi tercih ederim.” (faktér
yuku= 0,29). Ardindan belirlenen 2 boyut icerisinde faktdr yuklerinin 0,837-0,580
arasinda degistigi gorilmektedir. Elde edilen boyutlar isletme imkanlari ve ulagim
seklinde isimlendirilmistir. Ulasim boyutu iki ifadeyle élgtilmustir. Genellikle bir faktériin
en az U¢ ifadeden olusmasi gerekliligi ifade edilse de uluslararasi ve ulusal alan
yazinda iki ifadeyle dlgulen faktorler ¢alismalarda (Ayaz ve Sorgun 2020; Choe ve Kim
2018) kullanilabilmektedir. Faktor analizi kapsaminda 6rneklem buyukligi uygunlugu
KMO testi 0,712 olarak hesaplanmistir. Alan yazinda KMO testi sonucunun 0,70 ve
Uzeri olmasi gerekliligine dikkat cekilmektedir (Demirel vd., 2022). Bu baglamda
konukevi tercih nedenleri KMO degerinin faktér analizi yapilmasi igin yeterli oldugu
sOylenebilir. Bartlett's testi ise p=0,000 anlamhilik degerinde belirlenmistir (Pett vd.,

2003).
Tablo 4: Konukevi Tercih Nedenleri Faktér Analizi
Boyut ifadeler Faktér Yiikii Vgryans Oz deger
rani
iM1 0,806
iM2 0,721
isletme imkanlar, iM3 0.688 33,836 37,895
iM4 0,622
iM5 0,580
UL1 0,837
Ulasim UL2 0.707 24,042 19,983
KMO Orneklem Yeterliligi 0,712
Toplam Varyans
57,878
Bartlett's Test (x¥/s.d., p) 742,683
/21/0,000

Son olarak konukevini tercih eden musterilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini
o6lcmek amaciyla uygulanan gecerlik analizine ydnelik bulgulara Tablo 5’de yer
verilmigtir. Aciklayici faktér analizine (AFA) iliskin bulgular neticesinde tekrar ziyaret
icin agiklanan varyans orani %70’dir.

Tablo 5: Tekrar Ziyaret Niyeti Faktér Analizi

; Faktor Varyans Oz deger
Boyut Ifadeler Yiikii Orani
. TZN1 0,848

Lokrar Ziyaret Etme 77N 0,834 70,238 70,238

y TZN3 0,833
KMO Orneklem 0,706
Yeterliligi
Toplam Varyans 70,238
Bartlett's Test (x¥/s.d., 421,874 /31
D) 0,000

Yapilan analiz gercevesinde 3 ifadeyle tek boyut elde edilmigtir. Tek boyut
icerisinde faktor yiklerinin 0,848-0,833 arasinda degistigi gortlmektedir. Faktér analizi
kapsaminda érneklem buyukligi uygunlugu KMO testi 0,706 olarak belirlenmistir. Bu
baglamda tekrar ziyaret etme niyeti KMO degerinin faktor analizi yapilmasi icin yeterli
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oldugu soylenebilir (Cokluk vd., 2012). Bartlett’s testi ise p=0,000 anlamlilik degerinde
belirlenmistir (Pett vd., 2003). Arastirma hipotezlerinin test edilmesinden &nce
parametrik testlerin yapilmasinin uygunlugu kapsaminda toplanan verilerin normal
dagilip dagilmadigi ortaya koyulmustur. Basiklik ve carpiklik dederleri -+1,5 arasinda
gérinim sergilediginde verilerin normal dagilimda oldugu kabul edilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu gercevede calismanin verilerine iligskin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri Tablo 6’da yer almaktadir. Bununla birlikte boyutlara/alt boyutlara
iliskin hesaplamalara da Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Normallik Testi

Boyutlar/Alt Boyutlar Ort. S.S. Carpiklhik Basiklik
Hizmet Kalitesi 3,97 0,497 -0,081 -0,716
Fiziki Ozellikler 3,24 0,889 -0,190 -0,167
Spor ve Eglence 4,11 0,632 -0,516 -0,198
Miisteri iliskileri 4,13 0,699 -0,787 0,529
Calisanlar 4,12 0,717 -0,751 0,182
Yiyecek Icecek Hizmeti 4,20 0,547 -0,163 -0,983
Kat Hizmetleri/Odalar 4,29 0,675 -0,686 -0,597
Tercih Nedenleri 4,08 0,481 -0,220 -0,311
isletme imkanlari 4,31 0,517 -1,125 1,262
Ulasim 3,80 0,709 0,337 -1,047
Tekrar Ziyaret Niyeti 4,16 0,583 -0,603 0,830

Tablo 6'da gorildigu uzere hizmet kalitesi algisinin ortalama degerin Gzerinde
oldugunu sdéylemek muimkindir. Bu da konukevinin musterilerine kaliteli hizmet
sundugunu  gosterebilir. Hizmet kalitesi alt boyutlarina bakildiginda  kat
hizmetleri/odalar boyutunun olduk¢a ylksek oldugu soéylenebilir. Bununla birlikte
musterilerin konukevini daha c¢ok isletme imkanlari baglaminda tercih ettigi ifade
edilebilir. Ayni zamanda misafirlerin igletmeyi yluksek dizeyde tekrar ziyaret etme
niyetinde oldugu séylenebilir. Tablo 6’daki ¢carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda
boyutlar/alt boyutlar -1,5 ile +1,5 esigi icerisinde gériinim sergilemektedir. Bu sonug
dogrultusunda arastirma hipotezlerinin test edilmesi icin parametrik testlerden
regresyon analizi uygulanabilir.

Mevcut arastirmada hizmet kalitesi algisi ve alt boyutlari ile konukevi tercih
nedenleri ve alt boyutlarinin musterilerin tekrar ziyaret niyetine etkisinin belirlenmesi
icin regresyon analizi yapiimigtir. Bu cercevede basit ve ¢oklu regresyon analizine
yonelik bulgulara tek tabloda (Tablo 7°de) yer verilmistir.

Tablo 7: Basit ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizleri

Bagimh Bagimsiz 2
Degisken Degisken ® t P F R
Hizmet Kalitesi 0,693 | 21,163 | 0,000* | 447,881 | 0,480
Fiziki Ozellikler 0,102 | 2,431 | 0,015*
Spor ve Eglence -0,029 | -0,693 | 0,489
Tekrar Miisteri Iliskileri 0,118 | 3,040 | 0,002*
Ziyaret Calisanlar 0,062 1,605 | 0,109 96,668 | 0,547
Etme Yiyecek Igecek Hizmeti 0,436 | 10,280 | 0,000*
Niyeti Kat Hizmetleri/Odalar 0,283 | 7,153 | 0,000*
Tercih Nedenleri 0,630 | 17,874 | 0,000* | 319,468 | 0,397
Isletme Imkanlar 0,418 | 10,822 | 0,000*
Ulasim 0,287 7,424 | 0,000* 104,194 | 0,301

*p<0,05
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Tablo 7’ye bakildiginda hizmet kalitesi algisinin tekrar ziyaret etme niyetine
etkisinin belirlenmesine ydnelik yapilan analizde regresyon modelinin anlamli oldugu
(F=447,881; p<0,05) belirlenmistir (Cokluk vd., 2012). Bu gercevede hizmet kalitesi
algisinin tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde pozitif ydnde etkisi vardir. Tekrar ziyaret
etme niyetindeki degisimlerde hizmet kalitesi algisinin %48 (R2=0,480) oraninda
etkisinin bulundugu séylenebilir. Bu sonu¢ kapsaminda ¢alismanin ana hipotezlerinden
H1 kabul edilmistir. Arastirmanin bir diger bulgusu hizmet kalitesi igerisindeki alt
boyutlarin tekrar ziyaret etme niyeti Uzerindeki etkiye ydnelik regresyon analizi
sonugclaridir. Yapilan analize gore ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglarinin anlamli
oldugu (F=96,668; p<0,05) tespit edilmistir (Cokluk vd., 2012). Degiskenlerdeki
parametrelere ayri ayri bakildiginda; “fiziki 6zellikler”, “musteri iligkileri”, “yiyecek icecek
hizmeti” ve “kat hizmetleri/odalar’ alt boyutlarinin modelde anlamh bir etkisi
bulunmaktadir. Ancak “spor ve eglence” ve “galisanlar” alt boyutlarinin tekrar ziyaret
etme Uzerinde etkisi anlaml bulunamamistir. Bu baglamda Hla Hlc Hle ve Hif
hipotezleri kabul edilmistir. Fakat H1lb ve H1d hipotezleri anlamli bir degere sahip
olmadigi icin kabul edilmemistir. Elde edilen sonuglar cergevesinde konukevi
musterilerinin tekrar ziyaret etme niyetindeki degisimlerin %55 (R?=0,547) oraninda
fiziki Ozellikler, musteri iligkileri, yiyecek icecek hizmeti ve kat hizmetleri/odalardan
kaynaklandigi ifade edilebilir.

Tablo 7’deki bulgulara gére musterilerin konukevini tercih etme nedenlerinin
tekrar ziyaret niyeti Uzerindeki etkisine yonelik regresyon modelinin anlamli oldugu
(F=319,468; p<0,05) saptanmistir (Cokluk vd., 2012). Bu baglamda konukevi tercih
etme nedenleri tekrar ziyaret etme niyetini anlamli bir sekilde etkilemektedir. Tekrar
ziyaret etme niyetindeki degisimlerde tercih etme nedenlerinin %40 (R2=0,397)
oraninda etkisinin bulundugu sdylenebilir. Boylece diger bir ana hipotez olan H2 kabul
edilmistir. Konukevi tercih nedenleri alt boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerindeki etkiye yonelik ¢cok degiskenli regresyon analizi sonuglarinin anlamh oldugu
(F=104,194; p<0,05) belirlenmistir (Cokluk vd., 2012). Alt boyutlardaki sonuglara
bakildiginda; “isletme imkéanlar’” ve ulasim” boyutlarinin tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerinde anlamli etkisi belirlenmistir. Bu baglamda H2a ve H2b hipotezleri kabul
edilmigtir. Bu sonuclar kapsaminda konukevi mdasterilerinin tekrar ziyaret etme
niyetindeki degdisimlerin %30 (R?=0,301) oraninda isletme imkanlari ve ulagimdan
kaynaklandigi séylenebilir.

5. Tartisma, Sonug ve Oneriler

Bu arastirma ile Bayburt Universitesi konukevini ziyaret eden misterilerin hizmet
kalitesi algisinin ve tercih etme nedenlerinin tekrar ziyaret etme niyetleri Gzerindeki
etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Arastirma kapsaminda Bayburt Universitesi
Konukevinde kalan ziyaretgilerin profili incelendiginde cinsiyet bakimindan erkekler,
yas kategorisinde 26-32 yas, aylik gelir agisindan 28001-35000 TL, egitim durumu
olarak lisans egitimi alanlar ve meslek grubunda ise kamu sektériinde ¢aliganlarin 6n
plana c¢iktigi goérilmektedir. Hizmet kalitesi algisi ve tercih nedenlerinin tekrar ziyaret
niyeti Uzerindeki etkisini belirmek amaciyla basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizleri
gerceklestiriimistir. Analizler gercevesinde ziyaretcilerin hizmet kalitesi algilari artarsa
konukevini tekrar ziyaret etme niyetleri de artabilecedi sonucuna ulasiimistir. Elde
edilen bu sonuglar Bayburt Universitesi Konukevinde sunulan hizmetlerin yeterli
oldugunu ve ziyaretcilerin sunulan hizmetlerden memnun oldugunu gdéstermektedir.
Hizmet kalitesinin alt boyutlarinin (fiziki 6zellikler, spor ve eglence, musteri iliskileri,
calisanlar, yiyecek icecek hizmeti ve kat hizmetleri/odalar) tekrar ziyaret niyeti
Uzerindeki etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz sonucunda dért alt boyutun (fiziki
ozellikler, musteri iligkileri, yiyecek icecek hizmeti, kat hizmetleri/odalar) ziyaretgilerin
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tekrar ziyaretleri izerinde dogrudan olumlu bir etkisinin oldugu, iki alt boyutun (eglence
ve caliganlar) ise ziyaretgilerin tekrar ziyaretlerini etkilemedigi sonucuna ulasiimistir.
Bayburt  Universitesi Konukevi sahip oldugu fiziki dzellikler agisindan
degerlendirildiginde; genel fiziki donanimin ziyaretgileri cezbettigi, ortak kullanim
alanlarinin temiz ve bakimli oldugu, yénlendirme levhalarinin yeterli oldugu, yangin,
guvenlik ve saglk onlemlerinin alindigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Konukevi masteri
iliskileri agisindan incelendiginde; musterilerin dilek ve sikayetlerinin ilgililere
iletimesinde ve bu taleplerin ¢6zime kavusturuimasinda sorun yasamadiklari
goérulmektedir. Yiyecek ve icecek alanlarinda musterilere sunulan Urinlerin kaliteli ve
iceriginin zengin oldugu, sunulan Urlnlerle ilgili personelin bilgi sahibi oldugu ve
restoranda kullanilan arag gereglerin temiz oldugu sdylenebilir. Ziyaretgilerin en énemli
kullanim alanlarindan biri olan odalara yonelik gorisleri incelendiginde; oda ve carsaf
temizliginin gunlik yapildi§i, oda donanimlarinin yeterli oldugu ve c¢amasirhane
hizmetinin saglandigini ifade etmek mimkindir. Shengelbayeva (2009) yapmis
oldugu c¢alismada bu cgalisma bulgularina benzer nitelikte bulgular elde etmistir.
Ziyaretcilerin  memnuniyet algisinin dlgilmesinde fiziki 6zellikler, yiyecek-igecek
hizmetleri, musteri iligkileri ve kat hizmetleri boyutlarini kullanmistir. Calisma
sonucunda bu boyutlara yonelik ziyaretgilerin ylksek bir beklentisinin oldugu sonucuna
ulagmistir. Benzer bir sonugta Cabuk vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismada ortaya
cikmistir. Ziyaretgilerin masteri iligkileri, fiziki unsurlar ve yiyecek-igecek hizmetlerinden
memnuniyet dlzeylerinin tekrar ziyaret niyetlerini olumlu yénde etkiledigi gordlmustar.
Diger taraftan konukevinde sunulan spor ve edlence imkanlarinin tekrar ziyaret niyetini
etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin spor ve eglence amagli
olarak konukevinde konaklamadidi ile iligkilendirilebilir. Dolayisiyla gelecekte kamu
misafirhaneleri lzerine vyapilacak c¢alismalarin konaklama amacina gore
degerlendiriimesi farkli bulgularin ortaya cikarilmasina katki saglayabilir. Ayrica
calismanin bir diger bulgusu konukevi calisanlarinin tekrar ziyaret niyetine etki
etmedigidir. Katilimcilarin konukevini tekrar ziyaret niyeti ¢alisanlardan etkilenmese de
hizmet sunan igletmelerde c¢alisanlarin nazik ve saygili olmasi, temizlige dikkat etmesi
ve guven verici olmasi musteri memnuniyetinde 6énemli unsurlar olarak goériimektedir
(Gunaydin, 2019).

Yapilan regresyon analizine gére musterilerin tercih nedenlerinin tekrar ziyaret
etme niyetini artirdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte konukevi tercih nedenleri alt
boyutlarinin (isletme imkanlari ve ulasim) da tekrar ziyaret etme niyeti Uzerinde olumlu
etkisi bulunmaktadir. Kavacik ve Kurar (2023) tarafindan yapilan calismada her sey
dahil sistemde faaliyet gosteren otelleri tercih eden musterilerin tekrar ziyaret etme
niyetleri ortaya cikarilmistir. Calisma bulgularina gore her sey dahil otel tercihinin
musterilerin tekrar ziyaret etme niyetleri lGzerinde pozitif ve anlaml etkisi bulunmustur.
Dolayisiyla bu bulgu mevcut galismanin bulgulariyla benzerlik gdsterebilmektedir.
Albayrak ve Ornek (2017) termal turizm igletmelerinde konaklayan musterilerin
memnuniyetlerinde ve tekrar ziyaret etme niyetlerinde konum ve ulasimin etkili
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica fiziki imkanlarin oteli tekrar ziyaret etme niyeti
Uzerinde etkisinin oldugunu belirten ¢alismalar da alan yazinda yer almaktadir (Kement
vd., 2018; Tuzcu, 2023). Soebandhi vd., (2020) isletmenin fiziki kalitesinin ve
imkanlarinin masteri tatmini Gzerinde gug¢li bir etkisinin oldugunu ve musterilerin tekrar
satin alma niyetine yénlendirdidini belirlemiglerdir.

Calisma sonunda hizmet kalitesi algisinin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi
belirlenmistir. Musteriler sunulan hizmetlerden ne kadar memnun olursa, gelecekte
konukevini daha fazla ziyaret edeceklerdir. Calisma sonuglari hizmet kalitesi ve tekrar
ziyaret niyeti arasindaki pozitif iliskiye yonelik anlayisi dogrular niteliktedir (Allameh vd.,
2015; Wantara ve Irwti, 2021; ). Cahyanti vd. (2020) ¢alismalarinda musterilerin hizmet
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kalitesi algilarinin tekrar ziyaret niyetleri Gzerinde dnemli bir etkisinin oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Baska bir calismada Wiranto ve Husin (2016) misterilerin tekrar ziyaret
niyetlerinde hizmet kalitesi, Grinin nitelikleri ve cevresel faktorlerin etkili oldugunu
saptamiglardir. Calisma sonucunda konukevinde sunulan hizmetlerin kalitesinin
musterilerin tekrar ziyaret niyetlerini etkiledigi sonucuna ulasiimistir. Bu dogrultuda
sunulan hizmetlerin kalitesinde surekliligin saglanmasi musteri sadakatini ve tekrar
ziyaretlerini artiracaktir. Bununla birlikte hizmet kalitesinden memnun olan ziyaretgiler
cevrelerindeki insanlara konukevini tavsiye edeceklerdir. Konukevinin sundugu
olanaklarin musteriler agisindan bir tercih nedeni oldugu c¢alisma sonucunda
saptanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda sektére ve
akademiye yonelik bazi dneriler gelistiriimistir.

Sektére ydnelik bneriler;

Hizmet sunumunda standardin saglanmasi muisteri sayisinda ve bununla birlikte
gelirde bir artisin olusmasina katki saglayabilir.
Calisma sonucunda igletme imkanlarinin musterilerin tekrar ziyaret niyetini etkiledigi
sonucuna ulasiimistir. isletmelerin sahip olduklari imkanlari daha da gelistirmeleri
musteri bagliigini ve tekrar ziyaretlerinin sayisini artirabilir.
isletme igerisinde misterilerin bos vakitlerini degerlendirebilecedi spor ve eglence
olanaklarinin iyilestiriimesi misterilerin tekrar ziyaret niyetlerini etkileyebilir.
isletmelerin personel temininde sektorii bilen galisanlari tercih etmeleri musterilerin
tekrar ziyaret niyetlerini etkileyerek isletmeye olan baghliklarini artirabilir.

Akademiye ybnelik éneriler;

Mevcut galisma ile ziyaretcgilerin hizmet kalitesi algilari ve tercih nedenlerinin
tekrar ziyaret niyetleri (zerinde ki etkisi incelenmistir. Gelecekteki galismalarda farkl
degiskenlerin (fiyat, guvenlik, temizlik vb.) ziyaretgilerin tekrar ziyaret niyetleri
Uzerindeki etkisi arastirilabilir. Boylelikle konukevlerinde hizmet kalitesi ile ilgili yasanan
sorunlar tespit edilerek ¢6zim 6nerileri gelistirilebilir.
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