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Anahtar Kelimeler Ozet

Bu ¢alisma kapsaminda, otel igletmelerinde hizmet alanina iliskin algilamalarin turistlerin
milliyetlerine gore degisip degismedigini tespit etmek amaclanmistir. Calismaya iligkin
veriler anket formu yolu ile toplanmistir. Calismanin kapsami, Rus ve Alman turistler ile
sinirlt tutulmustur Toplamda 316 adet gegerli anket elde edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik
icin, dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica ikinci diizey faktor analizi sonucunda,
hizmet alanimi agiklamada en giiclii boyutun diizen oldugu goriilmiigtir. MANOVA
sonuglarina gore, milliyetlere hizmet alaninin algilanmasinda anlamli bir farklilik tespit
edilmemistir. Son olarak, bu tespitlere iliskin degerlendirmeler yapilmistir.
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Olgek degismezligi
Kiiltiirler aras1 farklilik

Key Words Abstract
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Hotel management At the scope of this study, it’s intended to identify the tourist servicescape perception
MANOVA whether it differs to the nationality, in hotel management. The data for the study were
Scale invariance collected through a questionnaire. The scope of the study is limited to Russian and

German tourists. A total of 316 valid questionnaires were obtained. For reliability and
validity, confirmatory factor analysis (CFA) was performed. In addition, as a result of the
second order CFA, it is seen that the layout is the most powerful way of describing the
servicescape. According the MANOVA results, according to nationalities, a significant
difference in the perception of the servicescape has not been determined. Finally, the
evaluations are made on results.
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GiRiS

Hizmet alan1 konusu, ¢evre psikolojisi alanindaki
caligmalar temel alinarak (Mehrabian ve Russel, 1974)
hizmet isletmeleri i¢in uyarlanmistir (Bitner, 1992; Liu ve
Jang, 2009). Turizm igletmeleri ¢ercevesinde de bu alandaki
calismalar oldukga ilgi gérmektedir. Bunun bir sebebi olarak
fiziksel ¢evre unsurlarinin, pazarlama karmasi elemanlarinin
icinde (Kozak vd., 2011) degerlerdirilmesinin etkisinden de
bahsedilebilir. Ayrica, isletmelerin stratejik pazarlama
planlamasindaki asamalarda, pazarlama karmasina iligkin
olarak verdigi kararlar da siiregte belirleyici rol
oynamaktadir (Karafakioglu, 2011).

Hizmet alani kapsamindaki c¢aligmalar, daha ziyade bu
unsurlarin miisteriler {izerinde nasil etki olusturacag: lizerine
yogunlasmigtir (Heung ve Gu, 2012; Jang ve Namkung,
2009; Lucas, 2003). Bahsi gecen hususlar ile birlikte dikkate
alindiginda hizmet alanina yonelik yapilacak
diizenlemelerin, miisterilerin tiiketim siirecinde 6nemli bir
rolii oldugu goriilmektedir (Durna ve Dedeoglu, 2013).
Ayrica otel isletmeleri destinasyon deneyimi kapsaminda,
miisterilerin zamanlarinin  6nemli bir kismini harcadigi
isletmelerdir ve destinasyonun genel olarak
degerlendirilmesinde 6ne ¢ikmaktadir.

Durna ve Dedeoglu (2013) otellerin farkli kiiltiirel alt
yapilara sahip pazar bdliimlerine hizmet ettigini
vurgulayarak, hizmet alaninin diizenlenmesinde bu unsurun
Onemine isaret etmektedir. Ancak bu alanda yapilan
calismalar, ifade edildigi iizere hizmet alani unsurlarinin
sonuglarina yogunlagsmistir. Bu unsurlarin, farklt milliyetler
kapsaminda farkli algilanabilecegi iizerinde yeterli diizeyde
durulmamigtir. Bu arastirma ile farkli milliyetlere mensup
olmanin farkli algilamalara sebep olabilecegi g6z Oniinde

tutularak;  hizmet unsurlarma iligkin  algilamalarin,
milliyetlere ~ gore  farkliliklarinin ~ tespit  edilmesi
amaglanmistir.

LITERATUR INCELEMESI

Hizmet Alam

Hizmet alan1 “bir isletmenin diizen, tasarim ve dekor gibi
farkli fiziksel unsurlarin sunumunu igermesinin yaninda,
isletmenin kiiltiirel ve insani faktorlerine iliskin sunumlari
da kapsayan ve tiiketicilerin davranislari ile birlikte bilissel,
duygusal ve psikolojik durumlarina etki eden bir kavram”
olarak aciklanmaktadir (Durna ve Dedeoglu, 2013, s.31).
Namasivayam ve Lin (2008) ise hizmet alani kavramini,
hizmet deneyiminin gerceklestirildigi yapay ve psikolojik
alan olarak agiklamaktadir. Tki tammda da goriildiigii {izere
temel yogunlagsma noktasi olarak fiziksel unsurlarin 6ne
ciktig1 goriilmektedir ancak daha genig bir bakis agist ile
insani boyutlarin da bu kavramin altinda incelendigi
gozlenmektedir.

Hizmet alan1 diizenlenmesinde amag¢ olduk¢a onemlidir.
Ornegin bazi restoranlar bu diizenlemeleri miisterilerin hizli
bir sekilde yiyecek ve iceceklerini tiiketmeleri ve sonrasinda
ayrilmalarina yonelik yapabilir (Namasivayam ve Lin,
2008). Fakat 4 ve 5 yildizli oteller i¢in bu bakis acis1 gegerli
degildir. Hersey dahil konseptinde c¢alisan oteller igin ise
hizmet alani diizenlenmesi daha da 6nem kazanir. Ciinkii
turistler, destinasyonda kaldiklar1 siirenin ¢ok onemli bir

kismini otelde harcar. Lin (2004) de ayni sekilde, hizmet
alaninin  kullanim amacimin, onun islevinde belirleyici
oldugunu ifade etmektedir.

Farkli caligmalar, hizmet alanmi kavramini farkl alt
unsurlara ayirmaktadir. Bitner (1992) ambiyans, diizen ve
isaretleri 6ne ¢ikarirken, Dong ve Siu (2013) maddi ve
iletisimsel boyutlar olarak iki ana bashk ile konuyu
incelemistir. Ancak farkli alanlarda, farkli boyutlarin esas
alinmas1 gerekmektedir (Kim ve Moon, 2009). Bir otel
isletmesi  Ozelinde bakildiginda, yapilan incelemeler
sonucunda; ambiyans, diizen, dekor ve isaretlerin hizmet
alaninin altinda incelenebilecegi goriilmektedir (Bitner,
1992; Han ve Ryu, 2006; Kim ve Moon, 2009). Ambiyans
kavrami ortamin; miizik, 151k ve 1sist ile ilgilidir. Diizen
kavrami, hizmet alaninda miisterilerin bir noktadan digerine
rahatca haraket etmesi ve onlara yonelik olarak sunulan
hizmetin akici bir bi¢cimde aktariminda ilgili alanlarda
mobilyalarin ve diger esyalarin yerlestirilmesi ile ilgilidir.
Otellerde genel alanlarin oldukca fazla oldugu dikkate
alindiginda; 6zellikle lobi ve restoran gibi yogun alanlarda bu
unsur hizmet alan1 algisi iizerinde belirleyici bir rol
oynayabilir (Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014b; Lucas, 2003;
Han ve Ryu, 2009; Turley ve Millman, 2000). Dekor
kavrami duvarlarin ve zeminin rengi ve genel olarak
kullanilan malzemelerin kalitesi ile ilgilidir (Han ve Ryu,
2009). Otellerin, miisterileri i¢in gegici yasam alani olmast
sebebi ile burada tercih edilen malzemeler dayanikli olmalar1
ile beraber, kullanicilar: igin rahat ve dinlendirici de olmasi
gerekmektedir. Son olarak Bitner (1992) ve Kim ve Moon
(2009)’un caligmalarinda yer verdikleri sekilde, isaretler
miisteriler i¢in hem aciklama, hem yonlendirme hem de
bilgilendirme noktasinda etkili olur. Otellerin, miisterilerin
stirekli yasadiklar1 yer disinda vakit gegirdikleri bir alan
oldugu disiiniildiigiinde, 0ozellikle otelde konaklamaya
baglanilan ilk zamanlarda bu uyaranlarin énemi artmaktadir.
Goriildigli tizere; bu arastirmada hizmet alam kavramu,
somut unsurlarin etrafinda incelenmistir.

Milliyetler ve Hizmet Alani

Kiiltiir, insanlarin davraniglarini yoneten ve tarihsel
olarak bir gelisim siireci i¢inde ortaya ¢ikmis agik ve kapall
rasyonel-irrasyonel bir diizeni ifade etmektedir (Saran,
1993). Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylasilir ve o toplumda
kabul edilen davraniglarin ortaya c¢ikmasi ile sonuglanir
(Haviland, 2008).

Bir otel isletmesinin, makro diizeyde hedef kitlesini
dogru bir bicimde belirlemesi gerekir. Ciinkii hedef kitlenin
beklentilerini belirlemek ve bunun iizerinden hizmet alaninin
diizenlenmesi  gerekmektedir  (Lin, 2004).  Milliyet,
demografik pazar boliimleme degiskenlerinin igerisinde yer
almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012). Bu degiskenin
Onemi, turistlerin motivasyonularda gesitli farkliliklara yol
acmastyla da gorilmektedir (Kozak, 2002). Bunlar dikkate
alindiginda, hizmet alani ig¢in faarkli milliyete mensup
turistlerin algisini tespit etmenin dnemi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirma kapsaminda kiiltiir degiskeni, turistlerin
iilkesi sorularak tespit edilmisitir. Bu c¢alismadaki alt
kiiltiirler dikkate alinmamistir (Kozak, 2001). Calisma
milliyet degiskeni {izerinden ylriitiilmistir. Milliyetin
motivasyon (Kozak, 2002), tatmin (Kozak, 2001),
boliimlendirme (Lee vd., 2004) ve kalite algis1 (Dedeoglu,
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2012) ile ilgili etkileri gesitli arastirmalarda incelenmistir.
Dedeoglu (2012) hizmet kalitesini SERVQUAL ile dl¢tiigii
calismasinda, turistlerin kalite algisinin yalmizca fiziksel
unsurlar boyutunda anlamli farklilik gosterdigini tespit
etmistir. Almanlarin, Ruslara gore fiziksel unsurlari daha
olumlu bir sekilde algiladigi goriilmektedir. Namasivayam
ve Lin (2003), hizmet alan1 ve iligkide bulundugu
degiskenler i¢in birgok aract ve farklilagtirict degiskenin
olabileceginin  altin1  ¢izmektedir. Yazarlar, kiiltlirel
farkliliklarin ~ 6nemli  bir  belirleyici  oldugunu  &ne
siirmektedir. Ote yandan, Pizam ve Jeong (1996) Koreli tur
rehberlerinin, g¢esitli milliyete mensup turistleri farkli
ozellikte algiladigini tespit etmistir. Yapilan arastirmalarda
goriildiigii lizere, ¢esitli milliyetlerden turistler ayni turistik
tirline iliskin farkli algilamalara sahip olabilmektedir ve bu
kani onlara hizmet sunanlar {izerinde de mevcuttur. Fakat
yapilan c¢aligmalarda milliyet unsurunun, hizmet alani
iizerindeki farklilagtirict etkisi 6zel olarak vurgulanmamastir.

Rus ve Alman turistler, Tiirkiye’ye yonelik turistik akimi
saglayan Oncii iilkelerdendir. 2013 yilinda, Tiirkiye’ye gelen
turistlerin % 26.67°sini bu grup olusturmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2014). Bu iki iilkeden gelen turistlerin,
milliyetlerine gore de farkl kiiltiirel 6zellikler gosterdikleri
bilinmektedir. Ornegin, Almanlarin Ruslara gore bireysellige
daha fazla 6nem verdigi fakat Ruslarda giic mesafesinin
daha fazla oldugu gorilmektedir (Hofstede, 2014).
Milliyetin tespit edilen etkileri dikkate alinarak turistlerin
hizmet alanin1 farkli algilamasi beklenebilir.

H;:  Miisterilerin  otelin  hizmet alanina
algilamalari, milliyetlere gore farklilik gostermektedir

YONTEM

iligkin

Ol¢iim Araci

Olgiim araci olarak anket tercih edilmistir. Anketin ilk
bolimiinde hizmet alanina iligkin ifadeler yer alirken, ikinci
bolimiinde demografik degiskenler yer almistir. Hizmet
alani ambiyans 4, diizen 3, dekor 3 ve igaretler 3 olmak {izere
toplam 13 ifade ile ol¢iilmiistir. Olgiim aracinin
olusturulmasinda Bitner (1992), Siu vd. (2012) ve Wakefield
ve Blodgett (1996)’in ¢aligmalarindan yararlanilmistir.
Anketteki hizmet alanina iligkin tiim ifadeler 7°li Likert
dlcek olarak hazirlanmistir. ikinci boliimdeki degiskenlerde
ise katilimeilarin yasi, cinsiyeti, egitimi, ziyaret sayisi, kalis
stiresi, konakladiklar otel sinifi ve gelirleri yer almaktadir.

Olgegin ilk olusturulmasinda orijinal dili olmasi
nedeniyle, olgek Ingilizce hazirlanmigtir. Daha sonra,
uygulamanin Rus ve Alman turistlere yonelik yapilacak
olmasi nedeniyle, Olcek Once Tirkceye daha sonra
Tirkceden Rusca ve Almancaya cevirtilerek, anketler 10’ar
kisiye uygulanmistir. Hatali ifadelerin tespitinden sonra
Olcege son hali verilmistir. Bunun yaninda Durvasula vd.
(1993), Steenkamp ve Baumgartner (1998), Teo vd. (2009)
kiiltiirlerarast caligmalarda degismezlik  testlerinin
kullanilmasini ~ 6nermektedir. Buna gore c¢alismanin
kiiltiirleraras1 olmasindan dolay1 metrik degismezlik ve 6lgek
degismezligi testi uygulanmistir. Bu analize iligskin sonuglar
degismezlik analizleri boliimiinde verilmistir.

Orneklem

Calismanin evrenini Antalya bolgesindeki dort ve bes
yildizli otel isletmelerinde konaklayan Alman ve Rus
turistler olusturmaktadir. Orneklem seciminde kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Anketlerin uygulanmasinda
ise birak-topla yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda dagitilan
750 anketten 341 tanesi geri almmistir. 341 anketin
icerisinden 25 tanesi analiz i¢in uygun doldurulmadigi igin
cikartilmistir. Bu nedenle ilk asama analizlerde 316 anketten
elde edilen veriler kullanilmistir.

Veri analizi

Calismada oncelikle 6rneklem igerisindeki u¢ noktalarin
tespit edilmesi i¢in Mahalanobis uzakligi incelenmigtir
(Mahalanobis” D(13)>45.563, p<.001) (Hair vd., 2009).
Buna gore iki adet ug deger tespit edilmis ve Orneklem
setinden ¢ikartilmistir. Bu asamadan sonra hem dlgegin
gecerliligini  sinamak igin kullanilan dogrulayict faktor
analizinde (DFA) maksimum olabilirlik ydnteminin
kullanilmast hem de MANOVA kullanilmasi nedeniyle
normal dagilim varsayiminin tespiti i¢in ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 kontrol edilmistir. U¢ degerlerin ¢ikartilmasindan
sonra 314 denekten elde edilen verilere gore elde edilen
carpiklik degerleri -1.006 ve .050 arasinda, basiklik degerleri
-.993 ve .781 arasinda tespit edildigi i¢in ve Kline (2011)
tarafindan belirtilen degerleri (+5) ge¢memesi nedeniyle
normal dagilim varsayiminin saglandigi belirtilebilir. Ayrica
calismada MANOVA kullanilmasi ve hizmet alam
unsurlarmin  (ambiyans, diizen, dekor ve isaret) hizmet
alanin1 agiklama oranimi tespit edebilmek amacryla ikinci
diizey dogrulayici faktér analizi kullanilmistir. DFA
uygulanmasinda AMOS, MANOVA’nin uygulanmasinda
SPSS paket programlari kullanilmistir.

BULGULAR
Demografik Bulgular

Katilimcilarin %47,8’sini Alman turistler olustururken %
%52,2’sini Rus  turistler  olusturmaktadir. ~ Ayrica
katilimcilarin %43,3’1 erkektir. Katilimecilarin %64,3’1 bes
yildizli otel isletmesinde konaklamaktadir. Medeni duruma
bakildiginda ¢ogunlugun (%70,4) evli oldugu sdylenebilir.
Yas araliklar1 incelendiginde ise en fazla grubun %21,2 ile
42-49 yas grubu oldugu, bunu sirasiyla 34-41 (%17,2), 50-57
(16,3) yas gruplarinin izledigi belirtilebilir.

Gegerlilik ve Giivenilirlik

Calismada kullanilan 0lcegin gecerliliginin tespitinde
DFA kullanmilmistir. Giivenilirligin tespitinde ise Cronbach
Alpha Kkatsayilart incelenmistir. DFA sonuglarinda elde
edilen uyum indeksi degerlerine ek olarak yap1 gegerliligini
veren yakinsak gecerlilik, ayirt edici gecerlilik ve yap1
giivenilirligi de incelenmistir. DFA sonuglar1 tablo 1°de
gosterildigi gibidir.
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Tablo 1. DFA Sonuglar

Std. Fakior t Ya Cronbach’
Boyutlar ifadeler Yiikleri 3 Pl AVE Korelasyon
N Deger  Giiv. s alpha

Otelm_ g_enel alanlarinda 1s1tma/sogutma 91 *Sabitlendi Diizen 53(28)**
« yeterlidir.
£ Otelin fon miizigi hostur. .89 23811 94 9 gq  Dekor .11(.01)**
€ Otel igerisinde hos bir koku vardur. .89 24.240 ' ' ' Isaret .49(.24)**
< .

Otelm_ g_enel alanlarinda 1s1iklandirmasi g7 23198

yeterlidir.

Asansorlere ulagmak kolaydir. .95  *Sabitlendi Dekor .14(.02)**
= Otelin diizeni, havuz alanlarina ulagsmak : -
ﬁ i¢in uygundur. 91 30.594 .96 .88 .96 Isaret —.64(:41)
Q . o .

Otelin du'ze.m, genel kullanim alanlarina 9 36.264

ulagmak i¢in uygundur.

Otelin igindeki zemin ve duvarlarin *Capi . . "

renkleri géze hos gelmektedir. 89 Sabitlendi Isaret .14(.02)
S Otel odasinda kullanilan malzemeler 86 19,355 90 75 90
A kalitelidir. ' ' ' ' '

Otelin ortak kul_lan_m_l alanindaki 85 19.268

malzemeler kalitelidir.

Oteldeki isaretler yeterli biiyiikliiktedir. .86 *Sabitlendi
T Oteldeki isaretlerin anlagilmasi kolaydir. .94 21.547
8 .. . .. . .90 74 .89
.2 Oteldeki isaretler gidecegim yeri 78 16.828

bulmamda kolaylik saglar. ' '

Uyum Degerleri v?=179.807, sd=59, 1%/sd=3.048, RMSEA=.081, CF| =.97, NFI=.95

*1’e sabitlenmistir **Parantez i¢indeki degerler korelasyon karelerini gostermektedir.

Tablo 1 incelendiginde °=179.807, sd=59, x*/sd=3.048,
RMSEA=.081, CFI =.97, NFI=.95 uyum degerlerinin kabul
edilebilir bir seviyede oldugu belirtilebilir (Marsh ve
Hocevar, 1985; Turley ve Reisinger, 2001; Schermelleh-
Engel vd., 2003). Bunun yaninda 6l¢iim modelinin yapi
gecerliligi incelendiginde; yap1 giivenilirliginin Onerilen
minimum. 60 degerinden (Bagozzi ve Yi, 1988) ve yakinsak
gegerlilik icin kontrol edilen AVE (average variance
extracted)’nin Onerilen minimum .50 degerinden fazla
oldugu goriilmektedir (Anderson ve Gerbing, 1988). Bunun
yaninda Tablo 1’de goriildiigii gibi her iki yap1 arasindaki
korelasyonlarin karesinin her iki faktér yapisimin AVE
degerlerinden diisiik olmasi sebebiyle ayirt edici gegerliligin

saglandig1 ifade edilebilir (Kline, 2011; Fornell ve Larcker,
1981). Sonu¢ olarak yapr gecerliliginin saglandigi
belirtilebilir.

Degismezlik Testleri

Degismezlik testi i¢in Oncelikle tim parametrelerin
serbest bicimde tahminlendigi “temel model” test edilmistir.
Bu model diger degismezlik testleri i¢in Snkosul
niteligindedir (Steinmetz vd., 2009). Bu modelin uyum
degerlerinin yeterli diizeyde oldugu belirtilebilir (x?=268.9,
sd=118, RMSEA=.064, CFl =.96, NFI=.93) (Marsh ve
Hocevar, 1985; Turley ve Reisinger, 2001; Schermelleh-
Engel vd., 2003). Buna gore metrik degismezlik ve 6lgek
degismezligi testleri i¢in 6nkosulun saglandig belirtilebilir.

Bu asamadan sonra yapmmn ayni anlama gelip
gelmedigini tespit edebilmek igin “temel model”deki faktor
yiiklerinin  sabitlendigi ~ metrik  degismezlik  testi
yapilmustir(Ay” [9]= 10.90, p>.01). Béylece Steinmetz vd.
(2009)’inde belirttigi gibi bu durum gegerlilik katsayilarmin
esitligi ile ilgili kanit saglayabilmektedir. Bu agsamadan sonra
liclincii asama olan Ol¢ek degismezligi testinin kontrolii
yapilmustir. Elde edilen bulgulara gore dlcek degismezliginin
saglandig1 belirtilebilir (Ay” [13]= 17.00, p>.01). Buna gore,
Alman ve Rus turistlerin 6l¢ekte belirtilen ifadeleri benzer
sekilde algiladigr belirtilebilir (Vandenberg ve Lance, 2000).

Tablo 2. Degismezlik Testleri

Yapilar L S0 Ay RMSEA CFI NFI Degismerlik
Temel

. 2689 118 064 96 .93

;‘)"etf.'k i 2798 127 (91090 062 96 .93 Desteklendi
eglsmezil p>001

Olgek 140 (13)17.00 .062 .96 .92 Desteklendi

Degismezlig  296.8

i p>0.01

Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin amaci dogrultusunda MANOVA yapilmustir.
Ancak oncelikle hizmet alant unsurlarinin (ambiyans, diizen,
dekor ve isaret) hizmet alanini agiklama oranmni tespit
edebilmek amaciyla ikinci diizey dogrulayici faktor analizi
kullanilmistir. Buna ilaveten hizmet alan1 6lceginin genel
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(boyutlandirilmamig), birinci diizey ve ikinci diizey
dogrulayic1 faktor analizlerinin uygunlugu birbirleri ile
kiyaslanmigtir.

Tablo 3. Hizmet Alan1 Ol¢iim Modeli Sonuglart

hizmet alanma iliskin algilama farkliliklarimin 6lgiildiigi
MANOVA sonuglari Tablo 6 verilmistir.

Tablo 6. Hipotez Sonucu

Yapilar $/df RMSEA CFI NFI AIC CAIC

Genel 30.519 .310 48 47 2034726 2159.211

Birinci .081 97 .95 243.807 395.788
.. 3.048

Diizey

Tkinci Diizey ~ 2.949 .079 97 .95 239.900 382.382

Hotelling’s E Hipotez Hata

Etki Trace sd sd

qz

Milliyet .023 1.793  4.000 309.000 .130 .023

Tablo 3’de goriildiigii gibi en iyi uyum degerlerini ikinci
diizey DFA sonuglarmin verdigi belirtilebilir. Bunun yaninda
model tercihlerinde AIC (Akaike’s information criterion) ve
CAIC (Consistent AIC) degerleri kontrol edilerek
yapilabilmektedir (Bozdogan, 1987). Genel yapinin AIC ve
CAIC degerlerinin, birinci diizeyden, birinci diizeydeki AIC
ve CAIC degerlerinin de ikinci diizey DFA’dan daha yiiksek
olmasi sebebiyle en iyi yapinin ikinci diizey DFA oldugu
ifade edilebilir. Ayrica Tablo 4’de hizmet alani unsurlarinin
hizmet alanimi hangi oranda agiklandigina iligkin bilgiler
verilmigtir.

Tablo 4. Hizmet Alam Olgegi icin ikinci Diizey Dogrulayici
Faktor Analizi Sonuglari

Yapilar Ambiyans Diizen Dekor lisaretler
R 41 69 .03 59
Yiikleri (1) .64 .83 17 g7
t-degerleri Sabitlendi*  8.752 2.567 8.647

*1’e sabitlenmistir **p<.001***p<.01

Bu baglamda hizmet alaninin dort boyutlu unsurdan
olustugu yapr ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi ile de
desteklenmistir. Bu nedenle (bagimli degisken sayisi dort
tane oldugu igin) turistlerin milliyetlerine gore hizmet

alanina iliskin algilama farkliliklari MANOVA ile
Ol¢tilmiistiir.

Hipotez testine ge¢meden Once, hipotezin test
edilmesinde MANOVA kullanilmasindan dolayt,

MANOVA’ya ait bazi temel varsayimlar incelenmistir. Bu
varsayimlar Tablo 5’da gosterilmistir.

Tablo 5. MANOV A’ya iliskin varsayimlar

Levene Homojenlik Testi

Bartle
tt Box’s
Kiires M Ambi  Diiz Dek Isaretl
ellik Testi yans en or er
Testi
Olasih
k .000 F . 737 .310 .003 209 491
orani degeri
Yaklas  335.44
1k x2 2 sdl 10 1 1 1 1
sd
9 sd2 457041, 312 312 312 312
569
p .000 p .690 578 960 .648 484

Tablo 5 incelendiginde Olgekteki ifadeler arasindaki
korelasyonun  MANOVA i¢in uygun (p< .05) oldugu
goriilmektedir. Varyans-kovaryanslarin ve varyanslarin
homojen olma durumuna bakildiginda, bu varsayimin da
saglandig belirtilebilir ((sig.) p> .05). Temel varsayimlarin
yerine getirilmesinin ardindan Alman ve Rus turistlerin

Tablo 6’da gorildiigii gibi turistlerin milliyetlerine gore
birlestirme yapilmis bagimli degiskenleri algilamalari
arasinda anlaml bir farkliliin tespit edilmedigi sdylenebilir:
F(4, 309) =1.793, p= .130; Hotelling’s Trace = .023; n? =
.023). Buna gore H; hipotezi desteklenmemistir. Turistlerin
milliyetlerine gore algilama farkliliklar1 anlamh olmasa da,
her bir unsuru algilamalarinda farklilik olup olmadigini tespit
edebilmek i¢in Denekler Arast Etki Testi incelenmistir.
Oncelikle birinci tip hatanin olusma olasihgim diisiirmek igin
giivenilirlik diizeyi bagimli degisken sayisina boliinmiistiir
(.05/4) (Pallant, 2005).

Tablo 7. Miisterilerin Milliyetlerine Gore Hizmet Kalitesi
Boyutlarini Algilama Farkliliklar

Hizmet Ortalamalar Tek degiskenli
Alam Alman Rus F p n’
Ambiyans 495 457 5349 .021 .017
Diizen 438 427 396 .529 .001
Dekor 446 432 1749 187 .006
Isaret 504 487 1114 .292 .004

Tablo 7 incelendiginde miisterilerin milliyetlerine gore
hizmet alanma iliskin herhangi bir unsuru anlamli derecede
farkli algilamadigi goriilmektedir. Buna gore turistlerin
milliyetlerine  gére hizmet alam1  unsurlarint  farkh
algilamadig belirtilebilir.

SONUC VE ONERILER

Bu ¢alismada, hizmet alanimnin Rus ve Alman turistlerce
nasil algilandiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu yiizden
literatiir incelemesi sonucunda ortaya konulan ve hizmet
alanini temsil eden dort boyutun bu turist gruplarinca farkl
algilanip algilanmadigi sorusu iizerine yogunlasilmistir.
Oncelikle, gecerlik ve giivenirlik noktasinda gerekli
saglamalar yapilmigtir. Bu noktada dekorun hizmet alanini
aciklamada en kiigiik etkiyi yaptigimin tespit edilmesi ile
beraber, diizenin en giiglii etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Buna gore kaliteli malzemenin segilmesi ve dogru renklerin
se¢ilmesi hizmet alanin algilanmasinda, bu alanin turistlerin
rahat hareket etmesini saglamasinin gerisinde kalmistir. Bu
alan1 diizenlemekten sorumlu olan yoneticilerin, ilk dikkat
etmesi gereken husus turistlerin rahat hareket etmelerini
saglayacak bir otel diizenini saglamaktir.

Calismanin temel amacma uygun olarak; tiim hizmet
alan1 unsurlarinin, birlikte farkli algilanip algilanmadigini
tespit etmek icin MANOVA yapilmistir. Ortaya ¢gikan sonuca
gore, Rus ve Alman turistler otellerin hizmet alanini
birbirinden farkli algilamamaktadir. Buradan yapilacak en
genel cikarim; hizmet alaninin her iki grup tarafindan aymi
derecede olumlu algilanmasidir. Yapilan c¢alismalarda
motivasyon, tatmin ve kalite algist gibi hususlarda
milliyetlere goére farkliliklarin tespit edildigi dikkatte
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alimdiginda (Dedeoglu, 2012; Kozak, 2001; Kozak, 2002),
bu aragtirmadaki bulgularin farkli bir ydnde oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda, her ne kadar farkli
kiiltiirel alt yapidan gelen iki gruptan bahsedilse de (bkz.
Hofstede, 2014) Tiirkiye Ozelinde aragtirmanin yapildigi
destinasyondaki  otellerin  hizmet alanlarmin  farkli
algilanmadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi, temel olarak
tilketimi amaglanan {riiniin benzer olmasiyla ilgili olabilir.
Bu hususun beklentilerin benzesmesine neden oldugu
sOylenebilir. Ayrica, otellerin hizmet alani diizenlemede
belirli bir standard1 yakaladigi da sdylenebilir.

Her iki milliyete iligkin ortalamalara bakildiginda, bu
saymin orta noktayr (7’li likert tipi dlgek igin ‘4”) astigi
gozlenmektedir fakat bunun ¢ok iizerinde oldugu
soylenemez (bkz. Tablo7). En yiiksek ortalamalara isaretler
unsurunda ulagilmigtir. Ancak her hizmet alan1 unsuru igin
Tirkiye’de yer alan otellerin kendilerini bir adim oteye
tagimalart gerektigi de goriilmektedir. Bu husus bazi
otellerde renovasyonu gerektirebilir (bkz; Hassanien ve
Baum, 2002).

Calismada, belirtildigi iizere hizmet alan1 sadece somut
yoniiyle incelenmistir. Fakat daha genis bir bakis agisi ile
insana iligkin yonlerin de incelenmesi miimkiindiir (Durna ve
Dedeoglu, 2013). Ozellikle insana iliskin yonlerin de
eklenmesi ile beraber, bu noktada milliyetlere iliskin farkli
algilamalarin ortaya ¢ikmasi beklenebilir. Nitekim yapilan
calismalarda da insan unsurunun miisterilerin iiriin ve hizmet
degerlendirmelerinde 6nemli bir role sahip oldugu
belirtilmektedir (Kiigiikergin ve Dedeoglu, 2014a; Teng ve
Chang, 2013). Bunun disinda, hizmet alami ig¢in iliskisel
modellerde, milliyetin farklilastirict etkisi tespit edilebilir.
Hizmet alaninin turistlerin milliyetine gore farkli algilama
ortaya ¢ikarmamis olmasina karsin, drnegin deger algist ve
baglilik gibi herhangi bir unsur {zerindeki etkisi
farklilagabilir. Sehir otelleri ve kiy1 otellerine yonelik hizmet
alani algist da degisebilir. Ayrica hizmet alan1 kapsaminda
Ozellikle lizerinde yogunlasilmasi gereken noktalardan birisi
otel isletmelerine iliskin spesifik bir hizmet alani 6l¢eginin
geligtirilmesi  gerekliligidir. Bu  agidan  yapilacak
calismalarda bu konular iizerinde durulmasi 6nerilebilir.
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Extensive Summary

Different Nations, Different Perceptions: A
Study on Servicescape

The studies about servicescape, are generally
based on Mehrabian and Russells’ study (1972).
With the servicescape focused on; except the few
studies that performed oriented to the hotel
management, it is existed a deficiency in the
literature at the studies which performed according
the comparison of perception of the servicescape
in nationalities. This study aimed to remedy the
defect. Accordingly, in this study the perception of
the servicescape of the Russian and German
tourists, it was aimed to determine whether
perceived differently. Along with the Russian and
German tourists have an important place in the
world tourism activities (UNWTO, 2013), %26.67
of the tourist coming to Turkey generated by this
group (Ministry of Culture and Tourism, 2014). It
may be a router for hotel managers, the
servicescape  perceptions of tourists  that
constituted an important place in tourism market
towards Turkey;

Servicescape was analyzed in this study with 4
sub dimensions with the result of examination of
the literature. These are ambience, layout, décor
and signs. First of all in the study confirmatory
factor analysis (CFA) was done. In addition to
showing good fit of the model presented the
results of validity and reliability supports result of
the CFA. Besides this process; due to arrangement
of the questionnaire which arranged in different
languages and applied to the two separate
nationality, both metric and scale invariance test
was also performed. As a result; it’s observed that
Russian and German perceive the servicescape in
a similar manner (see. Vandenberg and Lance,
2000). Before MANOVA done; 4 sub-dimensions
done through second level CFA, servicescape is
intended for the detection of explanatory power.
This model also has been found to have good fit
values. The layout has been the best description
for the size of the servicescape. Décor has been
the least variable explanation for the servicescape.
Accordingly; quality materials and using the
appropriate color is important, but the main
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concern is that all the materials has to be placed
correctly.

After these implementations, MANOVA was
done. To do the MANOVA necessary assumptions
are provided. As a result of analysis, all dimension
of servicescape were considered, Russian and
German tourists haven't been found that
servicescape perceived differently. Each of the two
groups has arrived at their hotel with similar
purposes, so their expectations from the
servicescape can be said to simulate. When
dimensions of servicescape were referred
separately, no significant differences were
observed based on nationality. It is observed that
the certain standards are caught when looking at
the average expressions of the tourists. But at this
point, it is also seen that the hotels have to carry
themselves one step further as necessary.
Concentrated on all inclusive concepts; services
that provided increases the time spent in the hotel,
the management of the servicescape is gaining
importance.

The future studies that will be worked; more
relevant results can be provided by taking into
consideration of humanitarian aspects of the
service field. Also, while examining the impacts of
servicescape on several variables (value, quality
etc...), examining the moderate effect of
nationality (moderate affect) also can reveal
important results.



