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MUSTERI SADAKATINE ETKIiSI: TARIHI OTEL
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THE EFFECT OF PHYSICAL ELEMENTS ON CUSTOMER
LOYALTY IN THE PERCEPTION OF CORPORATE
IMAGE: AN INVESTIGATION IN HISTORICAL HOTEL
BUSINESSES

Oz

Giliniimiiz rekabet kosullarinda isletme yoOneticilerinin miisteri sadakati
olusturmalarinda kurumsal imajimn 6nemli bir unsur oldugu kabul edilmektedir.
Bu kapsamda arastirmanin amaci, kurumsal imaj algisinda fiziki unsurlarin
miisteri sadakatine etkisini belirlemektir. Fiziki unsurlarin 6zellikle tarihi otel
isletmeleri miisterileri i¢in degerli oldugu dngoriilmektedir. Bu amacla, Istanbul
Beyoglu’'nda Pera bolgesi adiyla anilan bolgede yer alan 4 tarihi otelde
konaklayan 271 miisteriye anket uygulanmustir. Analiz bulgularina gore,
kurumsal imaj algist  boyutlarindan  personel  hizmeti,  gorsellik,
donanim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger etkenler boyutlarinin miisteri sadakati
iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi bulunmaktadir. Bu sonuca dayanarak,
isletme yoneticilerine fiziksel unsurlar ¢ergevesinde imaj olusturma gabalarinda
bulunmalari 6nerilmektedir.
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Abstract

In today's competitive conditions, it is accepted that enterprise image is an
important factor in creating customer loyalty. In this context, the aim of the
research is to determine the effect of physical elements on customer loyalty in
the perception of corporate image. It is predicted that physical elements are
especially valuable for customers of historical hotel businesses. For this purpose,
a questionnaire was applied to 271 guests who were staying at 4 historical hotels
in the region called Pera region in Istanbul Beyoglu. According to the findings,
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the dimensions of personnel service, visuality, hardware / equipment, internal
quality, external and other factors from the dimensions of corporate image
perception have a significant and positive effect on customer loyalty. Based on
this result, business managers are advised to create image in the frame of
physical elements.

Keywords: Image, Corporate Image, Customer Loyalty, Business, Hotel.

1. Giris

Rekabetin yogun olarak yasandigi hizmet sektoriinde, isletmelerin
alternatiflerinin de sayisiin artmasi sebebiyle miisterilerinin kendilerini
tercih etmesini saglamalar1 gerekmektedir. Bu dogrultuda rakiplerinden
farkinin olmasi, akilda kalici bir imajinin olmasi saglanmalidir (Cetin ve
Tekiner, 2015:419). Otellerin tasarim, gelistirme ve yenilenme
caligmalart otel endiistrisinin O6n siralarinda yer almak isteyen otelciler
icin ¢ok biiyilk bir dnem tagimaktadir. Gerek uluslararasi markalarin
gerekse bireysel otellerin gelisiminde tasarim faktoriiniin géz ardi
edilemez onemi giderek daha iyi anlasilmaktadir (Eraslan ve Oriicii,
2009: 189). Diger sektorlerde oldugu gibi hizmet sektoriinde de igerisinde
fiziki unsurlar miisteri sadakatini ve tekrar satin almay1 pozitif yénde
etkilemektedir (Temeloglu, vd., 2017: 253-254). Hizmet sektorii iginde
yer alan otellerde de yapisal 6zellikler ve uyumlu mobilya ile dekorasyon
secimi oteli tercih eden miisterilerin bagliligini pozitif yonde etkilemeye
neden olabilmektedir.

Konaklama sektoriinde bir¢ok firma uzun yillar boyunca pazarlama
faaliyeti olarak yeni miisteri kazanmanm yollarmi aramustir. Otel
misafirlerini igletme igerisinde memnun etmenin énemli oldugunu kabul
etseler de asil amaglar1 yeni miisteriler bulmak olmustur (Shoemaker ve
Lewis, 1999: 345). Kiiresel rekabetin arttig1 ve yeni miisteri kazaniminin
daha da zorlastig1 giliniimiizde yeni miisteri bulmaktansa miisteriyi elde
tutmak kisaca sadik miisteri yaratmak daha 6nemli hale gelmistir (Cabuk,
vd., 2013: 97). Misteri sadakatinin saglanmasinin yeni miisteri bulmaya
yonelik yapilacak galigsmalara oranla daha ekonomik (Ozer ve Giinaydin,
2010:128) ve isletmenin uzun déonem gelir elde etmesi yoniinde de etkili
oldugu sdylenebilir (Lee vd., 2006:12).

Literatiirde kurumsal imaj konusunda bir¢cok c¢alisma (Dowling, 1986;
Shee ve Abratt, 1989; Nguyen ve LeBlanc, 1998; Christensen ve
Askegaard, 2001; Ozata ve Seving, 2009) oldugu gibi miisteri sadakati
konusunda da farkli caligmalar (Jacoby ve Kyner, 1973; Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Ramanathan ve Ramanathan, 2011; Dursun, 2011;
Saleem ve Raja, 2014) bulunmaktadir. Bunun yani sira, fiziki unsurlar
konusunda da pek ¢ok caligma (Kotler, 1973; Bitner, 1992; Sharma ve
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Stafford, 2000; Reimer ve Kuehn, 2005; Durna ve Dedeoglu, 2013;
Akkus, vd., 2014) yapilmistir. Fakat belirtilen ii¢ unsurun birlikte
incelendigi arastirma sayisinin smirli olmast bu calismayr degerli
kilmaktadir. Genel olarak fiziki unsurlar, kurumsal imaj ve miisteri
sadakati ayr1 ayr1 veya ikili etkilesimlerinin sonucunun belirlenmesine
yonelik ele alinmistir. Bu baglamda belirtilen konularin kapsamli sekilde
incelenmesi ve arastirilmasi literatiire katki saglayip, gelecekte yapilacak
arastirmalara kaynak olarak katkida bulunabilir.

Bu c¢alisma kapsaminda kurumsal imaj algisinin miisteri Sadakati
iizerindeki etkisi tarihi otel isletmeleri miisterileri lizerinden belirlenmeye
caligilmistir. Makalede aragtirmaya konu olan degiskenlere ait kavramsal
gergeve sunulmus ve sonrasinda degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya
koyan analiz sonuglar1 degerlendirilmistir.

2. imaj ve Kurumsal imaj Kavram

Imaj kavramm giinliik konusma icerisinde sikca karsilasilan kelimeler
arasindadir. Farkli tanim ve anlamlar icermesine ragmen en bilinen
anlami imgedir (TDK, 2017a). Tolongii¢ (1992), imaj kavraminin bir kez
sahip olunmayan ve ilelebet siirdiiriilemeyen bir kavram oldugunu
belirterek, bireylerin zihninde yavas yavas olustugunu ve birikimsel
olarak olusan imgeler biitiinii oldugunu bildirmistir. Gardner ve Levy
(1955), bir iiriin veya hizmette imaja etki eden en 6nemli unsurun teknik
donanimdan ¢ok insanlarin aklinda yer bulan imaj algisiyla iligkili
oldugunu belirtmisler ve marka imajini, markanin biligsel veya psikolojik
unsurlarinmi yansitan bir markaya yonelik tiiketicilerin bakis agisi, tutum
ve duygular1 olarak agiklamistir. Dichter (1985), ise imaj1 miisterilerin
egilimleri ve tiiketicilerin iirlin veya hizmeti genel olarak izlemesi
seklinde agiklamaktadir. Erdogan ve digerleri (2006), imaj konusunu bir
nesne veya iriiniin tiiketiciler tarafindan tanimlanabilir olmasi, bilinebilir
olmasi, hatirlanmasini saglayan ve insan ile o nesne veya {iirlin arasinda
iligkilendirilen anlam karmasi olarak agiklamustir.

Brown ve digerleri (2006), imaj1 iki farkli boyutta ele almislardir.
Algilanan imaj ve istenilen imaj olarak siniflamislar ve bu baglamda
incelemislerdir. Algilanan imaj ile organizasyonlarin kurum diginda nasil
algilandiklar1  fikri 6n planda tutulup; istenilen 1imajda ise
organizasyonlarin disaridan nasil goriinmek istedikleri konusu 6n plana
almmustir.

Kurumsal imaj kavrami giinimiizdeki yogun rekabet¢i ortamda kurumlar
icin biiylik 6nem teskil etmektedir. Kurumlarin i¢ ve dis paydaslarina
kendisini daha iyi tanitabilmesi, i¢ginde bulundugu pazarda hedef kitlesini
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etkileyebilmesi ve bu sayede pazar payim arttirabilmesi ile dogru orantida
karini arttirmast kurumsal imaj kavrami altinda 6nem kazanmaktadir
(Sisli ve Kose, 2013: 166). Kurumsal imaj1, ¢esitli kurum ve kuruluglar
hakkinda insanlarin zihinlerinde canlandirdiklar1 disilinceler olarak
tamimlamak miimkiindiir (Ozgozgii, 2016: 583). Kurumsal imaj: etkileyen
birgok etken vardir. Bu etkenler iiriin kalitesi, sponsorluk, satig ve hizmet
faktorii, reklam, sosyal sorumluluk, miisteri iliskileri, halkla iliskiler ve
kurumun fiziksel goriintiisiidiir (Zengin ve Giirkan 2009: 135). Kurumsal
imaj1 etkileyen bu kadar c¢ok etkenin olmasi bilim insanlarinin da
arastirmalarinda kurumsal imaji incelemelerine ve ¢ok sayida calisma
yapmalarina neden olmustur.

Gatewood ve digerleri (1993), kurumsal imajin insanlarin ig yeri tercihine
etkisini katilimcilar1 bes gruba bolip, dort ana bashik altinda
siniflandirarak, iki kurum arasinda tercihlerini saptamaya caligsmiglardir.
Sonugta is yeri tercihinde kurumsal imajin etkili oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Andreassen ve Lindestad (1998), kurumsal imajin miisterinin satin almasi
ve sadakatine etkisini incelemistir. Arastirma sonucunda, miisterilerin
tekrar satin alma ve sadakat davranisinda kurumsal imajin etkili oldugu
bulunmustur.

Nguyen ve LeBlanc (1998), kurumsal imajin tiiketicilerin bankalarda
hesap agtirmaya etkisini aragtirmistir. Sonugta, hizmet kalitesinin
kurumsal imaj1 etkiledigini fakat miisteri memnuniyeti ile kurumsal imaj
arasinda bir iliski olmadigimi ortaya koymuslardir.

Mostafa ve digerleri (2015), sikayetler karsisinda igletmelerin verdigi
cevaplarin kurumsal imaj algisina etkisini aragtirmis ve isletmelerin
sikayetlere karsi cevap ve tutumlarinin misterilerin kurumsal imaj
algilar tizerinde etkisinin oldugu sonucuna ulagmiglardir.

Wright ve Fill (2001) Birlesik Krallik’ta ilag endiistrisinin kurumsal imaj
ile iliskisini incelemistir. Analiz sonuglarina gore, ilaglarin etkisinin
yiiksek olmasinin kurumsal imaji olumlu etkiledigi sonucuna varmustir.
Wang (2010), tlcretlendirmenin kurumsal imaj ve miisteri sadakati ile
iligskisini 260 adet berber/kuafér salonunda sa¢ kesimi yaptiran erkek
miisterilere anket uygulayarak incelemis ve servis kalitesi ile licretin
kurumsal imaja etkisiyle miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulagmistir.

Bolat (2006), caligmasinda konaklama isletmelerinde kurumsal imajin
olusturulmasi siirecini ele almis ve konaklama isletmelerinin saygin bir
kurumsal imaja sahip olmasi i¢in yapmasi gerekenleri belirtmistir.
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Kurumsal imaj algist boyutlarinin farkli ¢aligmalarda farkli sekillerde
ortaya c¢iktigt gozlenmistir. Dursun (2011)’in  seyahat acentalari
miisterileri {izerinde yaptig1 arastirmaya gore, kurumsal imaj algisini
olusturan faktorler kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, algilanan hizmet
kalitesi, kurumsal davranis, kurumsal yap1 ve genel izlenim olmak {izere
boyutlara ayrilmisken Cabuk, Nakiboglu ve Canoglu (2013)’iin otel
imaj1, hizmet kalitesi ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskileri
inceledigi calismada otel imajini olusturan faktorler fiziksel imkanlar,
calisan kalitesi, hizmet kalitesi, kurum kimligi ve erisilirlik boyutlarindan
olugsmustur. Dolayisiyla, kurumsal imaj algisim1 olusturan boyutlar
konusunda uygulama alanlarina gore farklilik gosterdigi i¢in literatiirde
kesin kabul gormiis bir bilesenler kiimesi olmadig1 sdylenebilir.

3. Miisteri Sadakati Kavram

Baglilik; birine veya bir seye karsi sevgi ve saygi ile yakinlik duyma veya
yakinlik gostermedir (TDK, 2017b). Miisteri sadakatini tanimlamak ve
Olemek zordur. Genel olarak miisteri sadakati igin li¢ farkli yaklagim
vardir. Bu yaklagimlar; davranigsal baglilik, tutumsal baglilik ve karma
bagliliktir. Davranigsal baglilikta, tutarl ve tekrarl satin alma (Tayfun ve
Yayla, 2014: 31), tutumsal baglhlikta tutarli ve tekrarl satin alma olup
olmamasina bakmaksizin uzun ve istikrarli baglilik olmasi, baskalarina
tavsiyede bulunmasi ve isletme hakkinda olumlu konusmasi yer
almaktadir (Cat1 ve Kogoglu, 2008, 169). Karma baglilik ise davranigsal
ve tutumsal bagliligin birlestirilerek uygulanmasidir. Karma baglilik,
miisterilerin {irlin tercihleri, marka degistirme egilimi, satin alma sikligi,
satin alma yeniligi ve toplam satin alma miktarina olan sadakatini belirtir
(Bowen ve Chen, 2001, 214; Uzunkaya, 2016, 60). Bu yaklagimlarin
bilgisi dogrultusunda farkli tamimlamalar1 6ziimsemek daha faydali
olacaktir. Miisteri sadakatini, Kandampully ve Suhartanto (2000),
miimkiin oldugunca aym tedarik¢iden tekrar alim yapan ve olumlu bir
tutum sergileyip, tavsiye etmeye devam eden veya silirdiiren miisteri; Liat
vd., (2014), tercih edilen iriinlere veya hizmetlere bagliligi olan miisteri;
Oyman (2002), bir isletme veya markaya olan baglilik, Bayuk ve Kiiciik
(2007), baska bir alternatif olmasina ragmen belirli bir iiriine, markaya,
hizmete veya saticiya karst duyulan hissiyat ya da igten baglilik nedeniyle
yapilan aligveris nedeni olarak tanimlamislardir.

Al-Rousan ve digerleri (2010), miisteri sadakatine hizmet kalitesinin
etkisini belirlemek amaciyla yaptiklari ¢alismada Empati, giivenilirlik,
sorumluluk ve somut iirlinlerin miisteri sadakatini etkiledigi sonucuna
ulagmiglardir. Somut {iriinlerin (mobilya ve dekorasyon, personel
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gOrliinlimii, otel iriinleri) miisteri sadakatini en cok etkileyen unsur
oldugunu belirtmisglerdir.

Chen ve digerleri (2013), miisteri sadakati ile fiziksel cevre kalitesi,
kigisel etkilesim kalitesi, memnuniyet ve davranigsal niyetler arasindaki
iligkiyi belirlemistir. Elde ettikleri sonuglara gore memnuniyet, miisteri
sadakatine etki eden en 6nemli unsur olarak ortaya ¢ikmistir. Arastirmada
memnuniyete etki eden en biiyiikk unsurun ise fiziksel ¢evrenin kalitesi
oldugu belirtilmis, fiziksel ¢evre unsurlarinin kalitesinin memnuniyet ile
kisisel etkilesimi dogrudan etkiledigi ve bunun sonucunda da miisteri
sadakatinin olustugu sonucuna varilmigtir.

Liang (2008), Amerika’da yer alan lilks segment otellerde miisteri
sadakatini belirleyici faktorleri bulmaya ¢alismigtir. 2005 yilinda Smith
Travel Research dergisinde yayimlanan “Leading Hotel of the World”
listesinde yer alan Amerika’da ki otellerde miisterilere anket
uygulamistir. Arastirma sonucunda miisteri sadakatini belirleyen
faktorlerin sirasiyla memnuniyet, giiven, algilanan kalite, iiyelik programi
ve algilanan deger oldugu ortaya ¢ikmustir.

Kandampully ve Suhartanto (2003), otel endiistrisinde miisteri sadakati
kazanmada miisteri memnuniyeti ve imajin roli olup olmadigini
arastirmiglardir. Yeni Zellanda’da yapilan arastirma da, miisteri
memnuniyetini, misterilerin aldiklar1 hizmetin departmanina gore
smiflara ayirmiglar (resepsiyon, yeme-i¢gme, kat hizmetleri ve fiyat) ve
otelin imaj1 ile miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati kazanmada
onemli rol oynadigl sonucuna varmislardir. Ayrica temizlik unsurunun
(kat hizmetleri) misterilerin sadakatini etkileyen ve baskalarina tavsiyede
bulunmada en 6nemli unsur oldugunu belirtmislerdir.

Akdogan ve Sener (2015), kurum imajinin miisteri sadakatine etkilerini
ticari banka miisterileri {izerinde incelemislerdir. Nevsehir’de faaliyet
gosteren ticari bankalarin bireysel ve ticari kredi misterilerinden alinan
veriler iizerinde uygulanan analizler sonucunda kurum imajinin miisteri
sadakatine olumlu etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

4. Konaklama isletmelerindeki Fiziki Unsurlar

Turizm sektorii i¢inde konaklama isletmeleri biiylik 6neme sahiptir.
Turizm sektori igerisinde de bu konuda en ¢ok bilinen ve genel manada
akla ilk gelen isletmeler konaklama isletmeleri olmustur (Unal, vd., 2014:
24, Giler, 2009: 61). Konaklama isletmelerinin fiziki unsurlarindan s6z
edildiginde insanlarin zihninde 6ncelikli olarak isletmenin dis yapis1 yani
bina yapisi canlanmaktadir. Tiiketicilerin otelin dis yapisini ilk gordiikleri
zaman zihinlerinde otelin hizmet kalitesi, {irlinleri ve fiyatlandirmasi
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konusunda bir goriis ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum otel isletmelerindeki
dis bina yapisiin tiiketici algisin1 etkileyen unsurlardan biri olarak ele
almabildigi goriisiinii 6n plana ¢ikarmaktadir. Otel isletmelerindeki fiziki
unsurlar atmosfer olarak da belirtilebilir. Atmosferi; miisterilerin otel
hakkindaki algilarini etkileyen igletmenin i¢ ve dis goriintiisii, diizen ve
otel alanlarmin diizenlenmesi ile c¢alisanlar1 olarak tanimlamak
miimkiindiir (Aksu ve Bozok, 2012: 299).

Fiziksel g¢evre, bir diger adiyla atmosfer bir yer hakkinda insanlarin
fikirlerinin olusmasinda hem olumlu hem de olumsuz bir etki
yaratabilmektedir (Lin, 2004:163). Goreceli olarak degiskenlik gdsteren
bu unsurlar, kimi insanlar i¢in ¢ok etkileyici olabilirken, kimi insanlar
icin ise negatif bir etki yaratabilmektedir.

Bitner (1992), atmosfer unsurlarini ii¢ kategoride ele alarak incelemistir.
Bu kategoriler; ¢evre kosullari, mekansal diizen ve islevsellik ile isaretler,
semboller ve sanat eserleridir. Cevre kosullari kategorisi i¢inde ses,
aydinlatma, sicaklik, koku ve miizik unsurlar1 yer almaktadir. Mekansal
diizen ve islevsellik kategorisinde makineler, ekipmanlar, mobilyalarin
sekli, boyutu ve yerlesimi ile bunlarin mekéansal konum iligkileri yer
almaktadir. Son olarak isaretler, semboller ve sanat eserleri kategorisinde
ise duvarlarda yer alan resimler, yonlendirme ve bilgilendirme levhalari,
personel goriintiisiinii ele almistir.

Countryman ve Jang (2006), ayn1 kategoride ve sinifta olan 4 farkli otele
ait lobi fotografin1 102 katilimciya gostermisler, kendilerini konferansa
katilacak misafirler olarak diigsiinmelerini istemiglerdir. Katilimcilar daha
onceden konferans ve benzeri organizasyonlara katilmis kisilerden
secilmistir. Katilimcilara anket teknigi uygulamiglardir. Arastirmanin
sonucunda otel lobilerinde bulunan renk, 1sik, mobilya ve dekorasyon
gibi fiziki unsurlarin miisteriler iizerinde etkisinin oldugu sonucuna
varmiglardir.

Reimer ve Kuehn (2005), Isvigre’de yaptiklari calismada 1267
katilimciya anket uygulayarak banka ve restoranlardaki fiziki unsurlari
incelemisler ve servis kalitesinin algilanmasinda olumlu etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir.

Slatten ve digerleri (2009), Norve¢’te bulunan bir kig parkinda 162
katilmciya anket uygulayarak atmosferik unsurlarin miisterilerin
duygusal yonden etkilemesini incelemiglerdir. Tasarim ve dizaynin
misterileri duygusal yonden en c¢ok etkileyen atmosferik unsur oldugu
sonucuna varmiglardir.

503



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Sayi: 2/Yaz: 497-519

Ayazlar ve Artuger (2015), otel miisterileri i¢cin 6nemli olan atmosferik
unsurlarin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini
467 turiste anket uygulayarak arastirmislar ve evli olan turistler ile egitim
seviyesi yiiksek olan turistlerin mekansal 6zelliklerin 6nemine daha ¢ok
dikkat ettigi sonucuna ulagmislardir.

Han ve Ryu (2009), restoran miisterilerinin sadakatinin belirlenmesinde
fiziksel cevre, fiyat algis1t ve miisteri memnuniyetinin etkisini
incelemiglerdir. Amerika’nin kuzey ve giineyinde bulunan 3 restorantin
miisterilerine anket uygulamislar ve 279 anket sonucunu incelemislerdir.
Fiziksel unsurlarin miisteri sadakatinde daha etkili oldugu sonucuna
ulagmuglardir.

Yilmaz ve Cemrek (2016), calismalarinda termal otellerde kullanilan
mobilya tasarimlar1 hakkinda miisteri memnuniyetini belirlemeye
caligmislardir. Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren iki termal otelde
konaklayan toplam 125 otel miisterisine 42 soruluk anket anket
uygulamislardir. Mobilya tasarimlarinin miisteri memnuniyetine etkisinin
yas, egitim diizeyi ve isletmeye gelis amaci ile iliskili oldugu sonucuna
varmiglardir.

5. Arastirma Metodolojisi
5.1. Amag ve Hipotezler

Caligmanin amaci, kurumsal imaj algisinda fiziki unsurlarin miisteri
sadakatine etkisini belirlemeye calismaktir. Bu dogrultuda tarihi otellerde
bir uygulama yapilmistir. Calismada, miisterilerin oteller iizerine
kurumsal 1imaj algist kapsaminda sadece fiziki/gorsel unsurlar
degerlendirilmistir. Ciinkii, miisterilerin otel tercihinde mekanin tarihsel
anlamda gorsel dokusunun oOnem kazandigi disiiniilmektedir.
Arastirmanin modeli c¢ergevesinde kurumsal imaj algisi baglaminda
personel hizmeti, gorsellik, donanmim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger
etkenlerin miisteri sadakati tizerindeki etkisi incelenmektedir.

Kurumsal imajin igletmeler i¢in miisteri gekmede 6nemli bir unsur oldugu
literatiirde yer alan c¢aligmalar (Kandampully ve Suhartanto, 2000;
Kandampully ve Hu, 2007) tarafindan kanitlanmugtir. Ozellikle otel
isletmeleri agisindan bakildiginda, fiziksel ve gorsel unsurlar miisterinin
otel tercihini etkileyen bir belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj
olarak nitelendirilen bu gorsel ve fiziksel unsurlar, isletme tercihinde ve
misteri sadakatinin olusumunda 6nemli bir etkendir (Yoo ve Chang,
2005).
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Otel isletmeleri iirlin ve hizmetlerini miisterilerin ayagina goétiiremedigi
icin insanlarin bu {iriinii deneyerek deneyim kazanmasini saglayamaz. Bu
nedenle, otel isletmeleri gerek tanitim ¢abalar ile gerekse miisterilerine
yasatacaklart deneyimlerle onlarin zihninde olusturacaklari imaj
konusunda dikkatli hareket etmelidir (Durna ve Dedeoglu, 2013). Otel
isletmelerinin ¢evre tarafindan algilanan imaji, otelin misteriler
tarafindan tercih edilmesini saglamaktadir (Selvi ve Ercan, 2006:173).

Literatiirde kurumsal imaj ile ilgili pek ¢ok sayida calisma oldugu
goriilmektedir. Imajin gerek satmalma oncesi gerekse sonrasinda nemli
bir unsur oldugu cesitli aragtirmalar tarafindan ortaya konulmustur
(Graeff, 1997; Nguyen ve LeBlanc, 1998; Baloglu ve McCleary, 1999;
Wright ve Fill, 2001; Hsieh, Pan, ve Setiono, 2004; Balmer ve Greyser,
2006; Beerli ve Martin, 2004; Mostafa vd., 2015). Ancak, kurumsal
imajin otel isletmelerinde miisteri sadakati tizerindeki etkisine ve
kurumsal imaj olusturulmasina yonelik smirli  sayida ¢alisma
bulunmaktadir (Andreassen ve Lindestad, 1998, Bolat, 2006). Bu
kapsamda, yukarida bahsedilen literatiire dayanarak asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

Hi: Kurumsal imaj algis1 miisteri sadakatini pozitif yonlii etkilemektedir.
Hia: Kurumsal imaj algisi boyutlarindan personel hizmeti miisteri
sadakatini pozitif yonlii etkilemektedir.

Hip: Kurumsal imaj algist boyutlarindan gorsellik miisteri sadakatini
pozitif yonlii etkilemektedir.

Hi: Kurumsal imaj algis1 boyutlarindan donanim/ekipman miisteri
sadakatini pozitif yonlii etkilemektedir.

Hig: Kurumsal imaj algist boyutlarindan i¢ kalite miisteri sadakatini
pozitif yonlii etkilemektedir.

Hie: Kurumsal imaj algisi boyutlarindan dis ve diger etkenler miisteri
sadakatini pozitif yonlii etkilemektedir.

5.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmada ana kiitleyi Istanbul Pera bdlgesinde yer alan tarihi otellerde
konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Pera bdlgesinin seg¢ilmesinin
nedeni, tarihi otellerin bu bolgede yogunluk kazanmasidir. Aragtirma 28-
31.11.2017 tarih araliginda kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak
anket teknigiyle gerceklestirilmistir. Uygulama anket teklifini kabul eden
4 otelde yapilmistir. Otellerden alinan bilgilere gore, konaklama hizmeti
veren bu otellerin toplamda sahip olduklari oda sayis1 338 adet olup yatak
kapasiteleri ise toplamda 524 adettir. Anketin uygulandigi donemde
belirtilen otellerdeki doluluk kapasitesi ortalama %48’dir. Dolayisiyla
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anketin yapildig1 tarih araliginda 754 misteri (3 giin x 524 yatak
kapasitesi x 0,48 doluluk orani) otelde konaklamistir. Elde edilen
sonuglarin geneli en iyi sekilde temsil etmesi i¢in %95 giivenilirlik ve %5
hata payiyla ulagilmasi gereken orneklem sayist Sekaran’a (2003: 294)
gore 260’tir. Bu kapsamda, 320 adet anket birakilmis ve %90 geri doniis
orantyla 288 tanesi doldurulmustur. Uygulanan anketlerden 271 tane
saglikli anket analize dahil edilmistir.

5.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada kullanilan miisteri sadakati 6lgegi, De Ruyter, Wetzels ve
Bloemer, (1998) tarafindan gelistirilmis ve Dimitriades (2006) olcegi 7
soru haline getirerek son seklini vermistir. Kurumsal imaj algisi
baglaminda fiziksel unsurlar1 6lgmek i¢in Comert ve Alabacak (2015)
tarafindan gelistirilen 38 maddelik 6l¢ekten yararlanilmistir. Anket formu
iki boliimden olugmakta, ilk bolim kurumsal imaj algist ve miisteri
sadakatini Olgmeye yonelik olup, ikinci bolim ise demografik
degiskenleri 6lgcmeye yoneliktir. Anket formunda 5°1i Likert derecelemesi
(1=Kesinlikle Katiliyorum; 5=Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilmustir.
Anket formu Tiirk¢e ve Ingilizce olarak hazirlanmstir.

6. Bulgular

Bu baglik altinda arastirmaya yonelik tim sonuglar degerlendirilmistir.
Katilimeilarin  demografik 6zelliklerine gore, 25-34 (%22,9), 35-44
(%28,4) ve 45-54 (%26,6) yas gruplari sayisinin birbirine yakin oldugu
sOylenebilir. Kadin (%49,4) ve erkek (%48,7) katilimcilarin sayist da
birbirine yakindir. Katilimcilarin medeni durumuna gore, %56,5’lik
oranla evli katihmcilar daha fazladir. Ogrenim durumu agisindan,
%36,9’luk oranla lisans mezunu katilimcilar en yiiksek orana sahiptir.
Katilimcilarin en yiiksek oranla %49,4’liik kismui 2-5 giin ve ikinci sirada
%33,2’1ik kismu ise 1 giinlikk konaklama siiresine sahiptir.

Tablo 1: Demografik Bilgiler

Yas Frekans Yiizde
24 yas ve alt1 19 7
25-34 62 22,9
35-44 77 28,4
45-54 72 26,6
55 yas ve istil 35 12,9
Yanitlamayanlar 6 2,2
Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 134 494
Erkek 132 48,7
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Yanitlamayanlar 5 1,8
Medeni Hal
Evli 153 56,5
Bekar 112 41,3
Yanitlamayanlar 4 15
grenim Durumu Frekans Yiizde
ikogretim 5 18
Lise 62 22,9
Onlisans 44 16,2
Lisans 100 36,9
Lisansusti 52 19,2
Yanitlamayanlar 8 3
Konaklama Siiresi Frekans Yiizde
1 giin 90 33,2
2-5 giin 134 49,4
6 giin ve lizeri 40 14,8
Yanitlamayanlar 7 2,6
Milliyet Frekans Yiizde
Tiirkiye 108 39,9
Almanya 27 10
Amerika 34 12,5
Hollanda 14 5,2
Fransa 19 7,0
Arap 24 8,9
1ngiltere 18 6,6
Diger 19 7,0
Yanitlamayanlar 8 3

Arastirma kapsaminda kullanilan her bir dlgegin boyutsal olarak yapilari,
gecerlilik ve giivenilirlikleri agiklayic1 faktdr analizi araciligiyla test
edilmistir. Tlk olarak giivenilirlik diizeyleri analiz edilmistir. Kurumsal
imaj algist dlgegi 0,830 ve miisteri sadakati dlgegi ise 0,970 giivenilirlik
katsayisina sahiptir. Bu degerlerin, 0,70’in {izerinde olmasi1 (Nunnaly ve
Bernstein, 1994: 265) her iki oOlcegin de giivenilir oldugunu
gostermektedir.
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Tablo 2: Kurumsal Imaj Algis1 ve Miisteri Sadakatine Yonelik Agiklayici

Faktor Analizi
Bilesenler Faktor | Varyans Gﬁveni!it_‘lik
Yiikleri % Analizi
Personel Hizmeti
Konaklama isletmesinde personelin kiyafetleri
(temizligi ve gorselligi) kalite anlayisimda 911
etkilidir. 882
Konaklama isletmesinde personelin nezaketi 890 20,972 '
kalite anlayisimda etkilidir. '
Konaklama isletmesinde personelin ilgisi
S L ,781
benim ig¢in etkilidir.
Gorsellik
Konaklama igletmesinin biiyiikliigii benim igin 826
onemlidir. '
Konaklama  isletmesini  tercih  ederken 711
dekorasyona 6nem veririm. '
- - — 15,326 ,798
Konaklama isletmesinde renkler benim igin 537
onemlidir. '
Konaklama isletmesinin miisteri kapasitesi 682
benim icin kalite gdstergesi degildir. '
Donamim/Ekipman
Konaklama igletmesinin ekipman/ara¢ gerec
. Lo T i ,668
¢esidi ve kalitesi benim i¢in dnemlidir.
Konaklama isletmesinde kullanilan
havalandirma tertibati benim igin kalitede bir 537
etkendir.
Konaklama isletmesinde ambiyans kaliteye 705
etken bir unsur olamaz. '
Konaklama isletmesinin  kuruldugu bina 861
goriintiisii kalite i¢in bir etkendir. '
Konaklama isletmesinde simge/logo kaliteyi 728 14,816 ,785
cagristirir. '
Konaklama isletmesinde tasarim kaliteyi belli
- ,792
eden bir unsurdur.
Konaklama isletmesinde bar ve restauranttaki
catal, bigcak takimlar1 ve masa {izerindeki diger ,643
materyaller kalite ve imaj iizerine etkilidir.
Konaklama igletmesinin sessiz olmasi kaliteli
ve iyl bir imaja sahip oldugunun gostergesi 147
olamaz.
i¢ Kalite
Konaklama igletmelerinin temiz olmasi kalite 768
ve imaj anlayisim i¢in dnemlidir '
Konaklama isletmelerinin konforlu olmasi 683
isletmenin kaliteli ve iyi imaja sahip oldugunun| ,786 14,708 '
gostergesidir.
Konaklama isletmelerinde rezervasyon ve ,770
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rehberlik hizmeti olmasi o isletmenin kaliteli
oldugunu diistindiiriir.

Dis ve Diger Etkenler

Konaklama isletmesine ulagim olanaklari kalite

icin bir etkendir 511

Konaklama igletmesinde otopark alani olmasi

kalite i¢in bir etken olusturmaz. /833

Konaklama isletmesinin merkezi yerlere 9774 613

yakin/uzak olmasi isletme imajini etkilemez. 850

Konaklama igletmesine gelen diger miisterilerin

tavir ve tutumlari imaj ve kaliteyi etkilemez. 600

Konaklama isletmesinde dergi/gazete olmasi

kalite ve imaj1 etkilemez. /530

Olcek degerleri:

Giivenilirlik Katsayisi: 0,710; Toplam Varyans A¢iklama Orani: 75,596; Cikarim
Yontemi: Temel Bilesenler Analizi, Dondiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi
ile Varimax, KMO Uygunluk Olgiitii: 0,864;

Barlett Kiiresellik Testi x2: 2439,5; p: 0,000

Miisteri sadakati

Su anda konakladigim isletmenin sunmay1 vaat

S : " ,854
ettigi hizmetlerine her zaman giiven duyarim. 85

Su anda konakladigim isletmenin bana
yardimeir  oldugunu ve beni destekledigini ,931
diisiinmekteyim.

Su anda konakladigim isletmenin miisterilere

karst iyi niyetli oldugunu diisiinmekteyim. 905

Su anda konakladigim isletmenin miisterilerine
sundugu hizmetler tamdir, yerindedir ve ,891

kesinlikle miisteriyi aldatmaya yonelik degildir. 82,357

Su anda konakladigim igletmenin bana verdigi
bilgilerin dogru ve samimi oldugunu ,949

Lo ,970
diisiiniiyorum.
Su anda konakladigim isletme kamuoyuna ve
miisterilerine yonelik yaniltici ,893

bilgilendirmelerde bulunmaz.

Su anda konakladigim isletmenin miisterilerine
yonelik tim yiikiimliiliiklerini tam anlamiyla ,925
yerine getirdigini diisiiniiyorum.

KMO Uygunluk Olciitii: 0,913; Barlett Kiiresellik Testi x2: 2594,5; p: 0,000

Ozdegeri 1°den biiyiik olan faktdrler gézoniinde bulundurularak yapilan
aciklayici faktor analizi sonuglarina gore, kurumsal imaj algis1 dlgeginin
5 faktor ve miigteri sadakati Slgeginin ise bir faktdr altinda toplandigi
tespit edilmistir. Kurumsal imaj algisinin toplam varyansi %75,596 ve
miisteri sadakati Ol¢eginin toplam varyanst %82,357°dir. Agiklanan
toplam varyans oranlari %50 nin istiinde ¢iktig1 i¢in analizlerin gegerli
oldugu (Scherer vd., 1988) kabul edilir. Kurumsal imaj algis1 boyutlari
personel hizmeti (3 madde), gorsellik (4 madde), donanim/ekipman (8
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madde), i¢ kalite (3 madde), dis ve diger etkenlerdir (5 madde), miisteri
sadakati Olcegi ise 7 maddeli ve tek boyutlu bir 6l¢ektir. Bu boyutlarin
giivenilirlik analizi degerleri ,970 ile ,613 arasinda degismektedir. Faktor
analizinde 6l¢ek ifade degerleri ve ortak varyans (communality) degerleri
0,40’tan diisiik olan (Field, 2000: 434) 8 ifade analiz kapsamindan
cikarilarak faktor analizi tekrarlanmgtir.

Tablo 3: Kurumsal imaj Algisi Bilesenleri ve Miisteri Sadakati
Boyutlarina Iliskin Korelasyon Analizi Bulgulari

Std.
Ort. |Sapm| A B C D E F
a
Personel
Hizmeti (A) 43| ad2 ) 1
Gorsellik (B) 320 | 852 | 123*| 1
Donanim/ ox ox
Eroan (C) 399 | 565 |520%%| 273%| 1
i Kalite (D) 432 | 598 | 273**| 101~ | 388~ 1
lE)fkemZﬁ (E)D‘ger 303 | 706 | 121 | 255%*| 100%*| 116% | 1
Miisteri Sadakatil 5 g5 | /g | o37%| 130% | 301%%| 200%+| 181%| 1
(F)

*p<0,05, **p<0,01, N:271, Ort.: Ortalama, Std.Sapma: Standart Sapma

Pearson Korelasyon  Analizi bulgularina  gore, arastirmadaki
degiskenlerden kurumsal imaj algisi bilesenleri ve miisteri sadakati
arasindaki karsilikli iligkilerin anlamli oldugu (p<0,01) tespit edilmistir.
Olgek ortalamalarina gore, miisterilerin kurumsal imaj algis1 baglaminda
en onemli gordiigi boyut personel hizmetidir (4,73). Bu boyutu sirasiyla
i¢ kalite, donanim/ekipman, dis ve diger etkenler ve gorsellik boyutlari
takip etmektedir. Kurumsal imaj algis1 Olgeginin ortalamasi 3,44 ve
miisteri sadakati 6l¢eginin ortalamasi ise 3,95 olarak tespit edilmistir.

Kurumsal imaj algist ile misteri sadakati arasindaki iliskiye yonelik
Regresyon analizi sonuglarma gore, kurumsal imaj algisindaki 1 birimlik
artis miisteri sadakatini 41,7 birimlik bir artisa gotiirecektir. Modelin t
degeri, kurumsal imaj algis1 degiskeninin (p<0,05) istatistiki olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Kurumsal imaj algisi, miisteri
sadakatinin %34’linii agiklamaktadir.
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Tablo 4: Kurumsal imaj Algis1 ve Miisteri sadakatine Y&nelik Regresyon
Analizi Bulgulari

Diizeltilmis R2 F B p
Model
Sabit 0,34 3,934 0,000
Kurumsal Imaj Algist 417 | 0,048

Bagimli Degisken: Miisteri sadakati, p<0,05

Kurumsal imaj algist boyutlart olan personel hizmeti, gorsellik,
donanim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger etkenler boyutlarinin miisteri
sadakati lizerindeki etkisini incelemek amaciyla Coklu Regresyon Analizi
uygulanmigtir. Kurumsal imaj algist1 boyutlarinin  hepsinin miisteri
sadakati iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Miisteri sadakatini en
fazla etkileyen boyut personel hizmetidir. Personel hizmetindeki 1
birimlik artis miisteri sadakatini 0,453 birim artiracaktir. Ikinci sirada yer
alan, i¢ kalite unsuru 1 birim arttiginda miigteri sadakati 0,381 birim
artacaktir. Siwrasiyla diger faktorler olarak, donanim/ekipman 1 birim
artarsa miisteri sadakati 0,323, dis ve diger etkenler 1 birim arttiginda
miisteri sadakati 0,278 birim ve gorsellik unsuru 1 birim arttifinda
miisteri sadakati 0,103 birim artacaktir.

Tablo 5: Kurumsal imaj Algis1 Boyutlar1 ve Miisteri sadakatine Y&nelik
Regresyon Analizi Bulgulari

Diizeltilmis R2 F B p

Model

Sabit 0,42 102,234 | 2,161 | 0,000
Personel Hizmeti ,453 0,009
Gorsellik ,103 0,003
Donanim/Ekipman 323 0,008
I¢ Kalite ,381 | 0,005
Dis ve Diger Etkenler ,278 0,009

Bagimli Degisken: Miisteri sadakati, p<0,01

6. Sonug

Bu aragtirma, otel isletmelerinde kurumsal imaj algisim olusturan
personel hizmeti, gorsellik, donanim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger
etkenlerin miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemek ve miisterilerin
hangi kurumsal imaj unsuruna daha fazla 6nem verdigini saptamak i¢in
gerceklestirilmistir. Arastirma modeli kapsaminda, kurumsal ima;j algisi,
personel hizmeti, gorsellik, donanim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger
etkenler boyutlar1 olmak iizere sadece fiziksel/gorsel unsurlar agisindan
incelenmis ve bu boyutlarin miisteri sadakati tlizerinde pozitif yonlii
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etkisinin oldugu ongoriilmiistiir. Otellerde miisteriyi etkileme konusunda
otelin atmosferik unsurlar1 6nem kazanmaktadir (Countryman ve Jang,
2006). Ozellikle tarihi otel isletmelerinde miisterilerin bagliligim artiran
unsurun  fiziksel  faktorler baglaminda imaj algist  oldugu
diisiiniilmektedir. Literatiirde tarihi oteller iizerinde bu sekilde bir
arastirmaya rastlanmamustir. Bu baglamda, literatiire katki sunulmasi
amaglanmustir,

Arastirma bulgularmma gore, gergeklestirilen agiklayict faktdr analizi
sonucunda kurumsal imaj algisini olusturan faktorlerin personel hizmeti,
gorsellik, donanim/ekipman, i¢ kalite, dig ve diger etkenler olarak ortaya
ciktig1 goriilmiistiir.

Misterilerin kurumsal imaj algis1 boyutlarini dnemseme siralamasina
bakildiginda, en 6nemli gordiikleri boyutun personel hizmeti oldugu, ic
kalite, donanim/ekipman, dis ve diger etkenler ve gorsellik boyutlarinin
ise sirastyla diger dnemli boyutlar oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tarihi otel isletmelerinde kurumsal imaj algis1 boyutlarimin miisteri
sadakati tizerindeki etkilerine yonelik bulgulara gore, personel hizmeti,
gorsellik, donanim/ekipman, i¢ kalite, dis ve diger etkenler boyutlarinin
migsteri sadakati {lizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi
bulunmaktadir. Misterilerin bagliligin1 pozitif yonlii olarak en fazla
etkileyen boyut personel hizmeti iken bunu i¢ kalite, donanim/ekipman,
dis ve diger etkenler ve gorsellik boyutlar1 takip etmektedir. Imajm
isletme tercihinde Onemini savunan pek ¢ok g¢alisma (Graeff, 1997;
Nguyen ve LeBlanc, 1998; Baloglu ve McCleary, 1999; Wright ve Fill,
2001; Pan, ve Setiono, 2004; Balmer ve Greyser, 2006; Beerli ve Martin,
2004; Mostafa vd., 2015) bulunmaktadir. Ancak, otel isletmelerinde
yapilan smirli sayidaki arastirma incelendiginde (Andreassen ve
Lindestad, 1998; Bolat, 2006) kurumsal imaj algisinin otel segimini ve
miisteri sadakatini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Calisma bu
yoniiyle, Hong ve Goo (2004)’nun hizmet isletmelerinde kurum imaj1 ve
misteri sadakati arasinda pozitif yonli bir iliski bulundugunu savunan
caligmasiyla benzer sonuglar gostermektedir.

Bu caligmanin pratikte ve teoride katki saglayacagi ongoriilmektedir.
Pratik anlamda, uygulama calismasi otel yoneticilerine olusturulacak
kurumsal imajin miisteri sadakatini artirmada ne kadar etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Ayrica, kurumsal imaj algis1 boyutlar1 hakkinda bilgi
vermektedir. Bu aragtirma ile bir¢ok calismada (Gatewood vd., 1993,
Andreassen ve Lindestad, 1998, Nguyen ve LeBlanc, 1998, Mostafa vd.,
2015, Bolat, 2006) belirtildigi gibi isletmelerde kurumsal imaj olusturma
cabalarinin miisterilerin satinalma niyetleri ve baghliklarini artiran bir
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unsur oldugu diisiincesi teorik agidan desteklenmektedir. Teorik agidan
desteklenmis olan kurumsal imaj algisinin miisteri sadakati iizerindeki
pozitif yonlii etkisi araciligryla, otel isletmelerinin asagida belirtilen
Onerileri uygulamasi pratik acidan kendilerine 6nemli katkilar sunacaktir.

Gergeklestirilen bu arastirma, miisteriler tarafindan en 6nemli kurumsal
imaj boyutlarinin sirastyla personel hizmeti, i¢ kalite, donanim/ekipman,
dis ve diger etkenler, gorsellik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu bakimdan,
isletme yoneticileri olumlu kurumsal imaj olusturma cabalari
icerisindeyken miisterilerin daha fazla 6nem verdigi alanlar iizerinden
yapilanmalarini stirdiirebilirler. Ayrica, bu boyutlar, miisteri sadakatini
pozitif yonde etkileyecegi i¢in miisterilerin tekrar satin alma niyetini
etkileyerek isletmeye olan bagliliklarimi artiracak bir uygulama olarak
isletme yoneticilerinin personel hizmeti, donanim/ekipman ve i¢ kalite
acisindan yenilemeler yapmalari onerilebilir.

Arastirma katki sunmasinin yaninda birtakim sinirliliklara da sahiptir.
Uygulama calismasinin sadece Istanbul’da belirli bir bélgedeki tarihi
otellerde yapilmasi arastirma igin sinirlilik olusturmaktadir. Gelecekte
yapilacak caligmalar igin arastirmanin daha genis alanlara yayilmasi ve
farkli sektorlerde de uygulanmasi 6nerilebilir. Bu durum, kurumsal imaj
literatiiriiniin zenginlesmesine yardimci olacaktir.
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