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Oz

Bu ¢alismanin amaci otel isletmelerinin ambiyansinin otel imajina ve turist memnuniyetine etkisini
arastirmaktir. Nicel bir veri toplama ydntemi olan anket tekniginden faydalaniimistir. Arastirmanin
evreni, Alanya’daki otel isletmelerine gelen turistler olusturmaktadir. Bu amagla turistlere yiiz yiize
anket uygulanarak toplamda 420 anket icerisinde verileri eksik olan 34 anket ¢ikarilmis ve geriye
kalan 386 anket ile ¢alismanin analizleri gergeklestirilmistir. Arastirma sonuglarina gére, otel
ambiyansinin otel imajina ve turist memnuniyetine olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda otel isletmeleri imajlarini giiclendirmeleri icin 6ncelikli olarak oteldeki ambiyansi daha
nitelikli hale getirmelidirler. Ambiyans ve imajin giiclenmesi memnuniyeti ve sonrasinda sadakati
artiracaktir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Otel Ambiyansi, Otel imaji, Turist Memnuniyeti, Alanya

The Effect of Hotel Ambiance on Hotel Image and Tourist Satisfaction: A Study at Hotel
Enterprises in Alanya

Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of hotel ambience on hotel image and tourist
satisfaction. The questionnaire technique, which is a quantitative data collection method, was used.
The population of the research consists of tourists coming to the hotel enterprises in Alanya. For this
purpose, tourists were filled with face-to-face questionnaires and 34 questionnaires with incomplete
data were removed in 420 questionnaires, and the remaining 386 questionnaires were analyzed.
According to the research results, it has been determined that hotel ambiance has a positive impact
on hotel image and turist satisfaction. In this context, in order to strengthen the image of hotel
enterprises, they should first make their hotel ambiance more qualified. The strengthening of the
ambiance and image of the hotel enterprises will increase satisfaction and then loyalty.
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GIRIS

Bir isletmenin imaji, tiiketicilerin o igletme hakkinda olumlu veya olumsuz genel
algilar1 ve diistincelerini ifade eder. Pazarlama uzmanlarinin genel amaci, pazarlama
karmalarini kullanarak tiiketicilerin isletme markasi hakkinda olumlu alg1 ve
diisiincelere sahip olmasini saglamaktir. Bu sebeple artan pazar paymi ve marka
degerini arttirmak icin miisteriler nazarinda isletme marka imajini olumlu yonde
gelistirerek, satis eylemini artirip karliligi saglamaktir (Zhang, 2015: 59). Otel
isletmeleri de miisterilerinin konaklama ve yiyecek igecek gereksinimlerini
karsilanmak amaciyla hizmet veren tesislerdir. Otel isletmeleri kendi igerisinde
ozellikle sehir otellerine gore Alanya gibi destinasyonlarda bulunan resort otelleri,
konaklama ve yeme i¢gme hizmetlerinin yaninda gece kuliipleri, saglik birimleri,
sportif alanlar ile daha eglenceli ve rahatlatict bir ortam sunarak oOn plana
¢itkmaktadirlar (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 346).

Guintimiizde otel isletmeleri artan rekabetin yani1 sira yapilan bir yeniligin ¢ok kolay
aynilagti81, sektordeki rakiplerine nazaran kendilerini 6n plana ¢ikarmak icin yogun
caba sarf etmektedir. Bu sebeple otel isletmeleri, etkili bir otel ambiyansi ve buna bagh
olarak misterilerinde olumlu bir imaj birakarak diger tesislerden farklilasma
hedefindedirler. Ayni zamanda miisterilerinin aidiyetlik bagin giiclendirmek igin de
kalite kavraminin disinda tesis imajin1 gelisen pazar ile dogru orantili olarak gelistirip
miisteri memnuniyetini saglamali ve hizmet tstiinliigiinii korumas: gerekmektedir
(Kandampully ve Hu, 2007: 435).

Literatiirde yapilan calismalarda bireylerin kigisel otel seciminde otel imajimin etkili
oldugu belirlenmis ve otel imajin1 olusturan tesis ambiyansinin, is gorenlerin niteligi,
hizmet kalitesi, kurum kimligi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
tizerinde 6nemli 6l¢tide etkisi oldugu tespit edilmistir (Nguyen ve Leblanc, 1995; Sirgy
vd., 1997; Back, 2001; Lee, 2003).

Otel isletmeleri hizmet seklini ve hizmetin verildigi alanlari1 gesitli yontemlerle
somutlastirarak pazarlama araglar1 vasitasiyla miisterilerine/misafirlerine ulasma
gayesindedirler. Diger taraftan isletmede konaklamis ve cesitli mecralarda isletme
hakkinda olumlu ve olumsuz goriis bildiren miisteriler/misafirler, o isletmede
konaklayacak miisterilere/misafirlere gore otel imaji hakkinda onceden fikirler
vererek farkindalik olustururlar (Zhang ve Mao, 2012:113).

Bu calisma, yapilan bu agiklamalar dahilinde turistler nazarinda otel ambiyansinin
otelin imajina ve turist memnuniyetine etki edip etmedigini arastirmak amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amagla, Alanya’daki dort ve bes y1ldizli otel isletmelerine gelen
yabanci turistlere 2019 yili Mayis- Kasim aylari igerisinde arastirma verileri toplanmis
ve etik kurul izin belgesi ilgili yil i¢in zorunlu olmamasi nedeniyle alinmamustir.
Calismada ambiyans, imaj ve memnuniyet kavramlari ile ilgili literatiir incelenerek
otel ambiyansi ve imajinin turist memnuniyeti tizerindeki etkileri ve ongortileri tespit
edebilmek amaciyla yapisal esitlik modellemesi ile analizlere tabi tutularak ortaya
¢ikarilmaya calisilmistir.
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Literatiir Taramasi
Ambiyans Kavrami

Ambiyans kavramini, Feder (1965: 66) hizmet alan igerisinde miisterilerin algilarini
direkt etkileyen soyut unsurlar olarak tanimlarken, Kotler (1973: 50) isletmeler
tarafindan miisteriler {izerinde bir etki yaratarak algilarinda isletmeye kars1 olumlu
bir tutum yaratmak amaciyla bilingli ve planli yapilmis diizenlemeler olarak
tanimlamistir. Philip Kotler ise ambiyans: gorsel, dokunsal, kokusal ve isitsel boyutlar
tizerinden ele alirken Baker (1987: 76) isletmenin fiziksel ¢evre etmenlerinden yola
cikarak, ambiyans unsurlari, tasarim unsurlari ve tasarim etmenleri olarak ii¢ boyutta
incelemistir. Bir diger arastirmaci Bitner (1992: 65) ise ambiyanst hizmet alani
(servisescape) olarak tamimlayarak hizmet sunulan alan1 “miigterilerde satin alma
motivasyonu olusturulacak sekilde diizenlenmesi” olarak tanimlamistir. Ryu ve Han
(2011) restoran isletmelerinde ambiyans: atmosferin bir boyutu olarak belirlemis ve
diger boyutlarin ise 151k, tesis estetigi, masa diizeni, yerlesim ve hizmet ¢alisanlari
olarak belirlemislerdir.

Ambiyans kavrami; genel olarak mal veya hizmetin sunuldugu ortam kosullarini ifade
ederken, bir alanin mekansal islevselligi ve arka planda bulunan 1sy, 151k, koku, miizik
gibi soyut unsurlarim1i da kapsar (Bitner, 1992: 69). Ambiyans faktorleri gozle
goriilmeyen soyut kavramlari olup insanlar genellikle bu faktorleri bilingli bir ¢abalar:
olmadan goremezler. Her ne kadar insanlar bu unsurlar1 géremeseler de fiziki ortam
unsurlar1 insanlarin duygularinda 6nemli bir etkiye sahiptir (Ryu ve Jang, 2008; Jang
ve Namkung, 2009).

Insan duygularina etki eden fiziki ortam unsurlar1 kuskusuz ki tiiketici davraniglarini
da etkileyecegi kanisiyla yapilan bir aragtirmada ise miizigin satiglara pozitif yonlii
etkileri oldugu tespit edilmistir (Milliman, 1986; Baker, Levy ve Grewal, 1992; North
ve Hargreaves, 1998; Mattila ve Wirtz, 2001; Magnini ve Parker, 2009). Ote yandan
yapilan bagka bir arastirmada hastane lobisinde kullanilan miizigin stres seviyesini
olumlu etkiledigi ve hastalarda gevseme rahatlama durumuna sebep olmaktadir
(Tansik ve Routhieaux, 1999:142). Yapilan bagka bir arastirmada ise restoran
isletmelerinde yapilan miizik yayinin miisterilerinin siparis miktarina, masada oturma
siirelerine ve bu yolla isletmenin karliligina da etki etmektedir (Milliman, 1986: 33).
Guntimiizde isletmeler agisindan miisterilerinin satin alma davranisini etkileyecek
ozel miziklerin kullanimi ¢ogu isletme igin Onemli bir etken oldugu goze
carpmaktadir ($Sahin, 2019: 133).

Isletmelerde ortam aydinlatmasimin bireylerin ruhsal ve bilissel uyarilma durumunu
etkileyerek tiim davranis bigimlerini sekillendirmekte ve bu ozelliginden dolay:
pazarlama birimleri i¢in Oonemli bir arag¢ olarak kullanilmaktadir (Biswas vd., 2017:
162). Yapilan bir arastirmada insanlarin 1s1ik seviyesi diisiik ortamlarda konfor hali
artarken yiiksek 1sik seviyeli ortamlarda konfor hali diistiigii gozlemlenmistir
(Hopkinson, vd., 1966: 152). Gifford (1988), yapmis oldugu arastirmasinda 1sik seviyesi
yliksek olan ortamlarda insanlar arasi iletisim kurulma oraninin arttig1, diisiik seviyeli

ortamlarda ise insanlarin diger bireylerle olan iletisiminin diistiigiinii belirlemistir.
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Isik seviyesi ve yemek yeme aliskanliklarinin incelendigi bir diger arastirmada ise
katilimailarin tiimiine ayn1 miktarda ayni cins yemekler verilmis olup, sonrasinda
ortamin 151k seviyesi distiriildiigiinde katilimcilarin daha ¢ok yemek tiikettigi
gozlemlenirken, 151k seviyesi arttirildiginda ise insanlar kendilerini daha kolay kontrol
ederek daha az yemek tiiketmislerdir (Scheibehenne vd., 2010). Irlanda’da yapilan
baska bir calismada ise pub restoran miisterilerinin sadik miisteri olmasinda restoran
atmosferinin ve iyi planlanmis oturma diizeninin 6nemli etkisi oldugu tespit edilmistir
(Sulek ve Hensley, 2004).

Haller vd. (1999), insanlarin solumus olduklar: koku ve bu kokunun bilingaltinda yer
edindigi sonucuna ulastiklari arastirmada, dogum esnasinda vanilya kokusuna maruz
birakilan bebegin yirmi bes yil sonra yapilan degerlendirmede vanilyali gidalar
tiikketme aligkanlig1 olustugu gozlemlenmistir. Hirsch’in (1995) bir kumarhanede
yapmis oldugu bir aragstirmada ise ortama kontrollii sekilde bir koku uygulanmus bir
hafta boyunca oynanan oyunlar takip edilmistir. Sonrasinda kontrollii koku verilen
haftadaki oynanan oyunlar oOnceki haftalara gore %45,1 seviyesinde arttig
gozlemlenmistir.

Ortam 1s1sinin da insan viicudunda yarattigi olumlu veya olumsuz etkiyle alakali ¢ok
fazla arastirma yapilmamistir. Fakat sicak havalarda soguk alanlarin tercih edildigi,
soguk zamanlarda sicak alanlarin tercih edildigi bilinmektedir. Buna bagli olarak sicak
havalarda dondurma satislar1 artarken, soguk havalarda sicak igeceklerin tiiketimi
arttig1 da gozlemlenmistir.

Otel isletmelerinde Ambiyans Kavrami

Glintimiizde konaklama hizmeti veren isletmeler bulundugu destinasyona gore
hizmet gsekillerini diizenlemektedir. Bunun yani sira tesis tasarimlar1 destinasyon ile
uyumlu ve en iyi hizmeti sunmak gayesiyle yiiksek sabit yatirim biitceleri ayrilarak
insa edilmektedir. Bu biitcelerin biiyiik cogunlugunu tesis lobisi, genel alanlar, odalar
ve dis cephe uygulamalar: olusturmaktadir (McNeill, 2008: 387).

Otel isletmeleri de diger sektorlerde oldugu gibi yogun rekabet ortami igerisinde
hizmet vermektedir. Internet kullaniminin artmasiyla beraber miisteriler tesis
tercihlerini yaparken fiyata gore bir siralama olusturmanin yaninda diger miisteri
deneyimleri ve tesislerin gorselleri ile beraber duygusal algilamalar1 sonucu
kendisinde tatmin yaratabilecek tesisi se¢im egilimi gosterdikleri i¢in bu konuda tesis
ambiyansi onem arz etmektedir (Cheng vd., 2016: 95).

Literatiirde otel isletmelerinde ambiyans kavrami ile yapilan c¢alismalar
incelendiginde Countryman ve Jang (2006) tarafindan yapilan calismada tesis
lobisinde renk ve aydinlatma unsurlarinin miisteriler tizerinde pozitif yonlii bir etki
yarattig1, Lin (2009) tarafindan yapilan ¢alismada ise otel icerisinde bulunan barlarda
uygun renk ve miizik kombinasyonlarmin miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi
belirlenmistir. Cheng vd. (2016) tarafindan yapilan bir arastirmada ise otel igerisinde
kullanilan sanatsal 6gelerin miisteriler {izerinde olumlu etki yaratarak siirdiirtilebilir
rekabet avantaji yarattigini tespit edilmistir. Zemke ve Shoemaker (2017) tarafindan
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yapilan bir arastirmada ise iyi sekilde tasarlanmais otel isletmelerinin tasarimi, miisteri
memnuniyetini olumlu etkiledigi ve olusan miisteri memnuniyetinin de miisteri
davranislaria olumlu etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Imaj Kavrami

Imaj, genel olarak bireyin bir nesne karsisinda benliginde sahip oldugu tutum, inang
ve genel izlenimlerinin bir sonucu olarak olusmaktadir. Nesneye kars:1 algilanan
duygunun olumlu veya olumsuz olabildigi gibi gercek veya hayali olarak
anlamlandirilmaktadir. Olusan bu duygunun bireyin davraniglarina bir etki yaratarak
secimlerini tayin etmektedir (Barich ve Kotler, 1991: 95). Ote yandan imaj, igletmelerin
sunmus oldugu mal ve hizmetlere karsin miisterilerin algilamalarina etki eden bir
tiltredir (Gronroos, 1984: 48). Buradan yola cikarak isletme imaji, isletmenin hitap
ettigi hedef kitleye ve ayni zamanda calisanlar1 nezdinde biraktig1 itibarin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Barich ve Kotler, 1991: 95).

Imaj kavrami Keller'e (1993:125) gore sadece isletmenin sunmus oldugu {iriin ve
hizmetin tanimlanmasini degil ayn1 zamanda miisterilerin diger firmalarin sunmus
oldugu ikame {iriinler arasinda ayrim yapmasma imkan tamir. Isletme imaji
miisterilerin, isletmeye karsi olan duygularini ve diistincelerini etkileyerek {iriin ve
hizmet kalite algisinin olusmasinda etkin rol oynar (Siguaw vd., 1999: 53). Diger
taraftan miisterilerin se¢mis olduklar1 isletmenin, sunmay1 taahhtit ettigi hizmete kars:
bir giliven algis1 olusturarak tiiketim islevinin gerceklesmesinde aracilik rolii
ustlenmektedir. Boylelikle giiven unsuru isletme imaji olusturmada biiyiik 6neme
sahiptir (Stewart, 2003: 48). Dobni ve Zinkhan (1990) yapmis olduklar1 ¢alismada
isletme imajinin miisterilerin belirli bir isletmeye karst duyusal tutumlarini ifade
etmektedir. Duyusal tutumlar sonucu isletmeye duyulan giiven, isletme imaj ile de
dogru orantili olarak sekillenmektedir. (Lau ve Lee, 1999: 62).

Bir iiriin veya hizmeti talep edecek olan miisteriler basta ¢evrelerinden ve kendilerinde
var olan ge¢mis deneyim ve bilgi birikimine gore olusan isletme imajma gore satin
alma davranmigini gerceklestirmektedir (Dodds vd., 1991: 37). Isletme imaji bir nevi
isletmenin miisterilerine o {iriin ve hizmetin miisteriler nezdinde olusan kimligidir. Bu
sebeple yapilan ¢alismalarda da goriildiigii tizere, olumlu bir imaja sahip isletmelerin
miisteri memnuniyeti yiiksek olmasinin yaninda miisteri sadakatini olusturma
siirecinde temel unsurudur (Bendixen vd., 2004; Walley vd., 2007).

Otel isletmelerinde imaj ve Memnuniyet Kavrami

Turizm olgusunun ana unsuru olan turistler, bir mal veya hizmeti deneyimlemek
amaciyla bir yer degistirme faaliyetinde bulunarak hizmetin {iretildigi yere giderler.
Boylelikle bu faaliyet Oncesinde bireysel veya aracilar vasitasiyla gidecegi
destinasyona ait birtakim bilgiler edinmektedir. Bu sebeple otel isletmeleri ¢esitli
tutundurma araclariyla hizmet alanlarini ve sunmayi taahhiit ettikleri hizmetlerini
somutlastirarak pazarlama faaliyetlerini sunmaktadirlar. Bunun yaminda otel
isletmelerini veya destinasyonu ziyaret eden miisterilerin gecmis deneyimleri de
miigterilerin imaj algilarmna etki etmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347).
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Ayni sekilde miisterilerin tekrar geri gelme niyetini etkileyen en biiyiik
belirleyicilerden bir tanesi de belki de en 6nemlisi memnuniyet oldugudur (Han vd.,
2009).

Hedeflenen diizeyde kusursuz olarak olusturulmus bir otel imaj1 ilgili pazar igerisinde
dikkat cekici etki olusturarak tesiste daha 6nce bulunmamis miisteriler ile tekrar
ziyaret etme ihtimali bulunan miisterilerin ilgisini ¢ekebilmektedir (Andreassen ve
Lindestad, 1998: 20). Hizmet tiiketim davranisi sonucunda miisterinin yasamis oldugu
deneyim ve hatiralarin animsanmasina bagh olarak sekillenen imaj unsuru, miisteri
memnuniyet diizeyinin artmasina katki saglamaktadir (Maclnnis ve Price, 1987: 483).
Imaj, agirlikli olarak gegmis deneyimlerin sonucunda sekillenir. Bu sebeple bir
miisterinin otel igerisinde yasamis oldugu bir deneyim, ilgili isletme tiizerinde
olusacak imajin belirleyici unsuru olmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 152).

Literatiirde yapilan ¢alismalarda, Nguyen ve Leblanc (1998) isletme imajinin miisteri
tercihlerine en az isletmenin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kadar etki ettigini
belirtmiglerdir. Andreassen ve Lindestad (1998: 15) yapmus oldugu ¢alismada isletme
imajinin, misteri memnuniyetine ve miisteri sadakatine olumlu bir etki yarattig:
bunun yaninda miisterilerin kalite algism1 da pozitif yonde etkiledigini
belirtmislerdir. Kandampully ve Hu (2007: 439) yapmus olduklar1 ¢alismada ise
isletmenin hizmet kalitesi ile isletme imaji arasinda anlamh bir iligki tespit ederken
hizmet kalitesinden memnun olan miisteriler olumlu yonde bir isletme imaj algisina
sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Durna ve Dedeoglu (2015) tarafindan Antalya
bolgesinde yapilan calismada otel isletmelerinin hizmet ortamlarmin, otel imaj
tizerinde olumlu pozitif yonde etkileri oldugu tespit edilirken ayrica otel imajinin da
miisterilerin davranigsal niyetleri tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu tespit
etmislerdir.

YONTEM

Bu calisma Alanya’daki otel isletmelerine gelen turistlerin algiladiklar1 otel
ambiyansimnin otel imajina ve turistlerin memnuniyetlerine etkilerini incelemek
amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden
yararlanilmis ve verilerin analiz edilmesi asamasinda ise SPSS ve AMOS istatistik
paket programindan faydalanilmistir. Literatiirde agiklanan kavramlar neticesinde ti¢
adet hipotez olusturulmus ve bu hipotezler sirasiyla su sekildedir;

Hi: Otel ambiyansinin, otel imaj iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardr.

Ha: Otel ambiyansimin, turist memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hs: Otel imajinin turist memnuniyeti tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi vardur.

Gelistirilen hipotezler sonucunda olusturulan model ise $Sekil 1'deki gibidir;
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Otel
Ambiyansi

Turist
Memnuniyeti

Sekil 1. Aragtirmanin modeli

Arastirmada nicel veri analizlerinden yararlanilmistir. Verilerin toplanmasi igin
literatiirden faydalanilarak olusturulan anket formu kullanilmistir. Anket formu iki
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim demografik unsurlara ait sorulardan (cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu ve aylik gelir diizeyi) olusmaktadur. Ikinci boliim ise
51i Likert tipi derecelendirmeye uygun olarak hazirlanmis (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) otel ambiyansi, otel imaji ve turist
memnuniyeti 6lgeklerine ait toplam 11 ifadeden olusmaktadir. Ankette kullanilan 11
adet ifade; Jani ve Han (2014) tarafindan yapilan ¢alismada gelistirilen Slgeklerden
yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirmanin evrenini Alanya’ya gelen yabana turistler olusturmaktadir. 2019 yili
itibariyle Alanya’ya gelen turist sayis1 bes milyon 250 bin kisidir (ALTAYV, 2019). 2019
yil1 Mayis-Kasim tarihleri arasinda Alanya’daki dort ve bes yildizl otel isletmelerine
gelen yabana turistlerin otelden ¢ikislar: sirasinda goniillii olarak katilmak isteyen
kisilere ytiz yiize olarak otellerin lobi ve resepsiyonlarinda gergeklestirilmistir. Elde
edilen toplam 420 anket igerisinde eksik veyahut gecersiz isaretleme yapilan 34 adet
anketin elenmesi sonucu geriye kalan 386 anket tizerinde ¢alisma gergeklestirilmistir.
Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore bir milyonun tizerinde olan evrende 386 say1isinin,
evreni temsil edebilecek nitelikte 6rneklem sayisi oldugu ifade edilebilir.

BULGULAR

Calismanmn bulgular kisminda ankete katilan yabanci turistlerin demografik
ozelliklerine ve olusturulan arastirma modeli hipotezlerin test edilmesi kismina yer
verilmistir.
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Tablo 1. Turistlerin demografik 6zellikleri

Cinsiyet Say1 (n) Yiizde (%)
Kadin 248 64,2
Erkek 138 35,8
Medeni Durum Say1 %
Bekar 177 45,9
Evli 209 54,1
Aylik Gelir Durumu Say1 %
1000 $ ve alt1 122 31,6
1001-2000 $ 168 43,5
2001-3000 $ 58 15,0
3001-4000 $ 17 44
4001-5000 $ 18 4,7
5001 $ ve tizeri 3 ,8
Egitim Durumu Say1 %
Hkégretim 15 3,9
Lise 113 29,3
Universite 202 52,3
Master/Doktora 56 14,5
Toplam 386 100,0

Tablo 1'deki demografik Ozelliklere gore yabanci turistlerin daha ¢ok %64,2 ile
kadinlardan olusmaktadir. Katihmailarin biiyiik bir kism1 %54,1 ile evli turistlerden
olusmaktadir. Aylik gelir durumlar1 incelendiginde ise yariya yakini (%43,5) 1001-
2000 $ arasinda aylik gelire sahip turistlerin oldugu goriilmektedir. Yabanci turistlerin
egitim durumlarina bakildiginda ise; yarisindan ¢ogunlugunun %>52,3 ile tiniversite ve
%14,5 ile master/doktora mezunu oldugu tespit edilmistir. Tiim bu sonuglardan
hareketle calismaya katilan katilimcilarin ¢ogunlugu kadinlardan, evli kimselerden,
orta diizeyde aylik gelir durumuna sahip ve biiyiik bir ¢ogunlugunun tiniversite
mezunu kimselerden oldugu anlasilmaktadir.

Arastirmada kullanilan oOlgeklerin yapisal olarak giivenilir ve gecerliinin
saglanabilmesi i¢in Cronbach’s Alpha (a) degerleri incelenmistir ve elde edilen
sonuglar Tablo 2’de sunulmustur. Otel ambiyans: (a=0.805), otel imaj1 (a=0.761) ve
turist memnuniyeti (a=0.704) degiskenlerinin Cronbach’s Alpha degerlerinin ()
0.70’in iistiinde ve oldukga giivenilir oldugu goriilmektedir (Byrne, 2010:183). Ote
yandan arastirmada kullanilan toplam 11 ifadeye ait Cronbach’s Alpha degerinin ise
(a=0.888) oldukga giivenilir oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin Cronbach’s Alpha degerleri

Olcekler Cronbach's Alpha (a) ifade Sayisi

Genel Olgek Giivenirliligi 0.888 11
Arastirma Alt Olcekleri

Otel Ambiyansi 0.805 5
Otel Tmajt 0.761 3
Turist Memnuniyeti 0.704 3

Ote yandan otel ambiyansinin otel imaji {izerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit
dogrusal regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon analizinde otel ambiyansi
bagimsiz degisken iken otel imaji bagimli degisken olarak kullanilmis ve asagidaki
Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Otel ambiyansinin otel imaj1 {izerindeki etkileri

g t p
Otel Ambiyanst ,501 7,107 ,000%

*p<0,01 R?=0,503 F=388,220 p=0,000
Bagimli Degisken: Otel Imajt

Tablo 3’'te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore; otel ambiyansinin beta
katsayilar1 da 0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur. Cikan analiz sonuglar1 gore
modelin bir biitiin olarak anlamli (F=388,220; p=0,000) oldugunu ortaya koyulmustur.
Diger taraftan bagimsiz degiskene (otel ambiyansi) ait beta katsayisimin 0,01
seviyesinde anlamli oldugu ve kullanilan bagimsiz degiskenin otel imajin1 %50,3
oraninda agikladig: tespit edilmistir. Buradan hareketle otel ambiyansinin otel imajt
tizerinde etkisi var oldugunu gostermektedir. Kisacasi otel ambiyansi otel imajini
onemli Olglide tahmin etmektedir (R?> %50). Bu sonuglara gore Hi hipotezi
desteklenmektedir.

Diger yandan bir diger hipotezi test etmek icin otel ambiyansinin turist memnuniyeti
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
uygulanmistir. Regresyon analizinde otel ambiyans: bagimsiz degisken iken turist
memnuniyeti bagimli degisken olarak kullanilmis ve asagidaki Tablo 4’teki gibi
sunulmustur.

Tablo 4. Otel ambiyansinin turist memnuniyeti tizerindeki etkileri

g t p

Otel Ambiyansi ,400 9,633 ,000*

*p<0,01 R*=0,402 F=257,681 p=0,000

Bagimli Degisken: Turist memnuniyeti
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Tablo 4’'te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore; otel ambiyansinin beta
katsayilar1 da 0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur. Elde edilen analiz sonuclarina
gore modelin bir biitiin olarak anlamli (F=257,681; p=0,000) oldugu goriilmektedir.
Diger taraftan bagimsiz degiskene (otel ambiyansi) ait beta katsayisimin 0,01
seviyesinde anlamli oldugu ve kullanilan bagimsiz degiskenin turist memnuniyetini
%40,2 oraninda agikladig1 tespit edilmistir. Buradan hareketle otel ambiyansinin turist
memnuniyeti {izerinde etkisi var oldugunu gostermektedir. Kisacas: otel ambiyansi
turist memnuniyetini anlamli dl¢tide tahmin etmektedir (R? %40). Bu sonuglara gore
H: hipotezi desteklenmektedir.

Ote yandan son hipotezi test etmek igin otel imajinin turist memnuniyeti {izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.
Regresyon analizinde otel imaj1 bagimsiz degisken iken turist memnuniyeti bagiml
degisken olarak kullanilmis ve asagidaki Tablo 5’teki bulgular elde edilmistir.

Tablo 5. Otel imajinin turist memnuniyeti tizerindeki etkileri

B t p
Otel imaji 1330 11,151 ,000*

*p<0,01 R?*=0,332 F=190,834 p=0,000 Bagimli Degisken: Turist memnuniyeti

Tablo 5’te yer alan regresyon analizi sonuglarina gore; otel imajinin beta katsayilar1 da
0,05 seviyesinde anlamli bulunmustur. Cikan analiz sonuglarina goére modelin bir
biitiin olarak anlamli (F=190,834; p=0,000) oldugunu ortaya koyulmustur. Diger
taraftan bagimsiz degiskene (otel imaj1) ait beta katsayisinin 0,01 seviyesinde anlamli
oldugu ve kullanilan bagimsiz degiskenin turist memnuniyetini %33,2 oraninda
acgikladig tespit edilmistir. Bu sonugtan hareketle otel imajinin turist memnuniyeti
tizerinde etkisi var oldugunu gostermektedir. Dahasi otel imajmn turist
memnuniyetini 6nemli 6l¢tide tahmin etmektedir (R? %33). Elde edilen bu sonuca gore
Hs hipotezi desteklenmektedir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Hizmet isletmelerinde yiyecek, hizmet, fiziksel ve memnun edici bir gevre; 6rnegin
yenilenmis bir i¢ tasarim ve dekor, hos bir miizik, azaltilmis 151k, essiz bir renk plani,
hos bir koku, ferah bir yerlesim, hos bir masa diizeni ve gekici bir hizmet ¢alisan:
miisterilerin imajin1 olumlu yonde etkileyecek ve miisterinin memnun olmasini
saglayacaktir (Uslu ve Eren, 2020). Buradan hareketle tatil amaciyla Alanya’daki otel
isletmelerini tercih eden yabanci turistlerin otel ambiyansi, otel imaji ve
memnuniyetleri arasindaki iligkileri tanimlama amaciyla literatiirle de iliskili olarak
kurulan ti¢ hipotez kurulmus ve bu ti¢ hipotezin tamami kabul edilmistir.

Arastirmanin bulgularina gore; otel ambiyansimnin otel imajin1 ve turist memnuniyetini
etkiledigi belirlenmistir. Bu durum Nguyen ve Leblanc (1995), (1998); Sirgy, vd.,
(1997); Back (2001); Lee (2003) gibi bir¢ok c¢alismanin sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Otel imajinin turist memnuniyetini etkiledigi bu ¢alismada bulunan
bir diger 6nemli bulgudur. Buradan hareketle turistlerin memnuniyetini ve otel
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imajin1 olumlu yonde gelistirmenin bir diger yolu otel ambiyansmin olumlu yonde
gelistirilmesi ile mumkiindiir. Bunun igin otellerin sunmus olduklar1 ambiyans
faktorlerinin nitelikleri arttirilarak turistlerin olumlu algilar1 ytikseltilebilir. Ayni
zamanda otel isletmelerinin hizmet verdigi ortamlarin ambiyansi, hizmet sunan otel
isletmesi paydaglarina da motivasyon saglayarak performans artislarina katk:
saglamas1 muhtemeldir.

Arastirmada elde edilen bulgularda gostermektedir ki tesis ambiyansi sunulan hizmet
kalite algisinin pekistiricisi olarak gorev almaktadir. Hizmet verilen alanin
(servisescape) planli olarak ambiyans unsurlariyla desteklenmesi ve bununla beraber
iyi sekilde yapilan servis sunumuyla beraber bu alan daha islevli hale gelecektir. Bagka
bir degisle otel imaj1 bu siirecin (hizmet alanlarimin ambiyansinin artirilmasi) sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu siiregte kusursuz bir hizmet kalitesi ile desteklenmeyen
ambiyans faktorleri miisterileri memnuniyeti {izerinde deger ifade etmesi
beklenemez. Bu sebeple yiiksek sabit yatirim maliyetli olarak insa edilen otel
isletmelerinde ambiyans faktorleri ile beraber kusursuz bir hizmet sunularak miisteri
memnuniyeti saglanarak pozitif yonlii bir isletme imaji olusturulmalidir. Arastirmada
literatiirden farkli olarak ortaya c¢ikan sonuglarin varliginin savunulabilmesi,
genellenebilmesi ve altinda yatan sebeplerin arastirilabilmesi igin farkli turistik
destinasyonlarda, farkli 6rneklem grubuna sahip olan yas olarak ileri yasta ve gelir
seviyesi yiiksek kimselere de yapilarak ¢alismanin genisletilmesi ve karsilastirilmasi
yapilmasi gerekmektedir.
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