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OZET
Doktora Tezi
Hizmet Ozelliklerinin Turist Memnuniyeti Uzerindeki Etkisinde Destinasyon

Imajinin Rolii Tiirkiye’de Bir Uygulama

Abbas SANGI NOURPOUR

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Bu arastirmada, otel hizmet 6zellikleri (OH) ve destinasyon imaji (D) icin olcek
gelistirmenin yam sira, OH ve DI ile turist memnuniyeti (TM) arasinda var olan
iliskileri aciklayan bir model olusturmak hedeflenmistir. Tiirkiye'de Antalya
sehrine gelen ve otellerde en az dort gece konaklayan 1244 iranh turistten
olusan orneklemden elde edilen veriler, yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
arastirma hipotezleri test edilmistir. DI icin altyapilar, serbestlik ve ortam; OH
icin ise, fiziksel cevre ve personel kalitesi boyutlar teyit edilmistir. Ayrica,
modelde onerilen iliskiler ve en 6nemlisi OH ile TM arasinda Di’nin araci rolii,
anlamh seviyede onaylanmustir. Otel yoneticileri turistlerle uzun donemli
iliskiler beslemek icin iistiin ve profesyonellesmis hizmetler sunabilen kadroyu
yetistiren egitim programlar1 saglamaya odaklanmahdir. Diger taraftan, cok
farkh ozelliklere sahip olan turistler fikrinde olusabilecek karmasik imajlar
nedeniyle, pazarlamacilar Antalya hakkinda hedeflenen ve gerceklesen imaji
yonetmek zorundadir. Bu arastirmada, Antalya’ya gelen Iranh turistlerin
ozelliklerine uygun olan iki yeni dlcegin gelistirilmesi ve OH ve TM arasinda
Di’nin araci etkisinin degerlendirilmesi, literatiir icin yenilik tasiyan konu

olarak tanimlanabilir.

Anahtar Kelimeler: Otel hizmet 6zellikleri, Destinasyon imaji, Turist memnuniyeti,

Davranissal niyetler, Araci rolii, Olgek gelistirme.



ABSTRACT
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The Role of Destination Image in the Influence of Hotel Service Attributes on

Tourist Satisfaction; An Application in Turkey

Abbas SANGI NOURPOUR

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Sciences
Department of Tourism Management

Tourism Management Program

This study aimed to developing two scales for both hotel services
attributes and destination image constructs and creating a model that describes

the relationship between these two constructs with the tourist satisfaction.

Research hypotheses were tested using structural equation modeling and
data that derived from the sample consisting of 1244 Iranian leisure tourists

came to Antalya in Turkey and spent at least four nights in hotels.

All relationships of the proposed model, specifically, the mediating role
of destination image between hotel services attributes and tourist satisfaction
has been approved at the significant level. In addition, using confirmatory
factor analysis, scales for hotel services attributes as well as for destination
image was developed. Physical environment and Staff quality dimensions for
hotel services attributes and Infrastructure, Leisure, and Atmosphere

dimensions for destination image were approved.

Hotel managers to creat long-term relationships with tourists should be
focused on providing educational programs for training professionalized staff
that can provide superior services. On the other hand, due to the very different
characteristics of tourists and possibility of forming several images in their

mind, marketers need to manage the targeted and realized image of Antalya.
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Developing two new scales appropriate to the characteristics of Iranian
tourists coming to Antalya, and also, assessing the mediating effect of
destination image between hotel services attributes and tourist satisfaction can

provide ""New' feature to this research.

Keywords: Hotel Services Attributes, Destination Image, Tourist Satisfaction,

Behavioral Intentions, Mediating Effect, Scale Development.
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BIRINCi BOLUM
GENEL YAKLASIM

1.1. GIRiS

Giiniimiizde, turizm sektorii iilkelerin ekonomik gelisimine en biiyiik katkiy1
saglayan sektorlerden biridir. Bu sektor, aym1 zamanda bircok yan sektorii
zenginlestirmeginin yam sira, toplumda gelir ve istihdam yaratilmasma da katkida
bulunur (Martin ve Bosque, 2008:263). Bir iilkenin ekonomisinde turizmin artan
onemi nedeniyle, turistlerin giidiiler ve memnuniyetlerine daha ¢oziimsel bir goriis
saglamay1 amaclayan kesfedici arastirmalarda’ bir artis gézlenmektedir (Hui, D. Wan

ve A. Wan, 2007:966).

Diger taraftan, son zamanlarda turizm sektoriinde yeni demografik, sosyo-
ekonomik ve teknolojik egilimlerin yanmi sira, destinasyonlarin arasinda yiiksek
rekabet de goriilmektedir. Bu acidan, destinasyonlarin algilanan imajlarina goz
oniinde bulundurarak piyasada var olan rekabetler onem tasimaktadir. Sonug olarak,
gercek bir rekabet avantaj1 elde etmek amaciyla hedef pazarlarda destinasyonlar icin

olumlu imajin gelistirilmesi gerekmektedir.

Tiirkiye diinyada onemli turizm merkezlerinden biri olmay1 hedeflemistir.
Miisteri algisinin dogru sekilde tanimlanmasi, tercih edilen bir destinasyon olan
Tiirkiye'nin imaj statiisiiniin korunmasi i¢in ilk adim olarak sayilabilir. Cok sayida
tilkelerden gelen ve farkli kiiltiirlere sahip olan turistlerin ihtiyaclar1 ve giidiilerini
daha iyi bir sekilde anlamak ve buna gore hazirlikli olmak, destinasyonlarin

pazarlamasini kolaylastirabilir.

Darnell ve Johnson (2001)’a gore turizm sektoriinde yapilan ziyaretler iilke
ekonomisinin genel diizeyinden ziyade, daha kiiciik destinasyonlarda da etkisini
gostermektedir (Jang ve Feng, 2007:580). McCleary ve Weaver (1991) ve Lewis
(1985)’inde belirttigi gibi, turizm sektoriinde yogun rekabet ve farkli miisteri

talepleri nedeniyle, yOneticiler, miisteri sadakatini® kacirmamaya veya artirmaya

1. Exploratory Research
2. Guest Loyalty



odaklanmiglardir. Hizmet Ozelliklerini yiikseltmek ve miisterilerin tekrar ziyaret
oranini artirmak icin ¢esitli stratejiler uygulanmis ve incelenmistir. Otel hizmetleri ve
himaye-6diil' programlari, otellerde miisteri sadakati iizerinde Snemli bir etkiye

sahiptir (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002:397).

Bu calismada, Tiirkiye'ye gelen yabanci turistlerin bir grubu olan Iranh
turistler iizerine odaklanilarak onlarin genel memnuniyetini tespit eden otel hizmet

ozellikleri degerlendirilmistir. Bu arastirma asagidaki sekilde yapilandirilmistir:

[Ik olarak, konaklama sektoriinde miisteri memnuniyeti ve hizmet
ozelliklerine onem verilmis, kavramsal bir modelin olusturulmasi i¢in temel olarak
secilmislerdir. Daha sonra, otel hizmet 6zellikleri (OH) ve destinasyon imaji (DI) ile
turist memnuniyeti (TM) arasindaki iliskileri agiklayan bir arastirma modeli
olusturulmustur. TM ve davramissal niyetler (DN) arasindaki iliski ise, gdzden
gecirilmistir. Son olarak, arastirma yontemleri ve hipotez gelistirme konular1 ele
alinarak, bulgulardan s6z edilmistir. Ayrica, OH ve TM arasinda Di’nin araci etkisi’

yenilik tasiyan bir konu olarak degerlendirilmistir.

1.2. TEORIK MODEL VE HIiPOTEZLER

Bigné, Sanchez, M. ve Sanchez, J. (2001:607), bir taraftan algilanan
destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi, diger taraftan ayni imaj
ile satin alma sonrasit degerlendirme iliskisine odaklanmiglardir. Bunun yani sira,
algilanan kalite ve memnuniyet arasindaki iliskiyle bunlarin davranigsal

degiskenlerle iliskisi incelenmistir.

Tsaur, Chiu ve Huang (2002:397), uluslararas1 turizm otellerine yonelik
miisteri sadakati analizi i¢in Yapay Sinir Aglar (YSA)® kullanarak iki konuyu
tartismuslardir. Ik konuda otel hizmetleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki iligkilerin  incelenmesinde ~YSA  modelinin  uygulanabilirligini

arastirmaktan  bahsetmektedir.  Ikinci konuda ise, turizm isletmeciligi

1. Patronage-reward
2. Mediating Effect
3. Artificial Neural Networks (ANNs)



uygulamalarinda lojistik regresyon modellerden' elde edilen sonuglar ile YSA'dan

gelen sonuclar karsilastirilarak tizerinde durulmaktadir.

Miisteri memnuniyeti ve hizmet Kkalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen
arastirmalarda, tiiketicilerin duygusal durumlarindan kaynaklanan egilimler miisteri
memnuniyeti Ol¢limiinde hatalara neden oldugundan, Sirakaya, Petrick ve Choi
(2004:517), bir turistik iiriiniin degerlendirmesinde tiiketicilerin duygu durumunun

etkisini incelemegi amaglamiglardir.

Yoon ve Uysal (2005:45), turist memnuniyetinin degerlendirmesinde cesitli
boyutlarin  dikkate alinmasi  gerektigini  belirtmislerdir.  Turistler belirli
destinasyonlar1 ziyaret i¢in farkli giidiiler, memnuniyet diizeyleri ve standartlara
sahip olabilirler. Bu nedenle, turist memnuniyetinin degerlendirilmesinde daha

onceden kullanilan modellerin yaklasimlarini biitiinlestiren bir model 6nermislerdir.

Lee, C., Lee, Y. ve Lee, B. (2005:839), destinasyonun cesitli boyutlarinin
ziyaret sirasindaki deneyimlere (hizmet kalitesi ve onun etki durumu) etkisi;
deneyimlerin genel degerlendirme ve davranigsal niyetlere etkisi; ve genel

degerlendirmenin davranissal niyetlere etkisi tizerinde durmuslardir.

Um, Chon ve Ro (2006:1141), tekrar ziyaret niyetin, tekrar ziyaret karari
alma siirecinde bir baglatici olmaktan ziyade memnuniyetin bir uzantisi olarak kabul
edildigini isaret etmislerdir. Ayrica, ziyaret sirasit ve satin alma sonrast donemlerde
performanstan algilanan kalite ile ilgili diger bazi bagimsiz degiskenlerin yam sira
destinasyonun kendine 6zgii niteligi tekrar ziyaret olasiliginda katkida bulunabilirler.
Bu nedenle, Hong Kong’u bir zevkli destinasyon olarak tekrar ziyaret niyetini
etkileyen kurgularda® turistlerin  degerlendirmelerinde  goreceli  agirliklarin

belirlenmesi Onerilmistir.

Bosque, Martin ve Collado (2006:410) tarafindan, beklentilerin, tiiketicinin
tilketim sonras1 yargilarina (tiiketici memnuniyeti) etkisini incelemek; Onerilerin

nasil diger tiiketicilere yOnlenmesi; ayni sirketin hizmetlerini yeniden kullanmak

1. Logistic Regression Models
2. Constructs



niyetinin (kullanici sadakati) degerlendirmesi; ve beklentiler kavraminin temelini

olusturan boyutlarin analizi amag¢lanmistir.

Gallarza ve Saura (2006:437), Holbrook tipolojisini benimseyerek, onun
degerini negatif girdiler ile birlestirerek, seyahatle ilgili bir kapsamda (6grencilerin
seyahat davranisi) tiiketici degerinin boyutlulugunun incelenmesini; aynt zamanda
algilanan deger, memnuniyet ve sadakat gibi tiiketicinin algisal kurgular1 arasindaki

iliskileri kesfetmegi amaclamiglardir.

Gonzalez, Comesana ve Brea (2007:153), algilanan kalite ve miisteri
memnuniyetine daha iyi bir anlayis gelistirmekten ziyade, termal turizm kapsaminda
karsilikli iligkilerini ve dolayisiyla tiiketici satin alma davranisimi agiklayabilmegi

amaclamislardir.

Lobo, Maritz ve Mehta (2007:485), Singapur’da seyahat satis acenteleri
kapsaminda hizmet kalitesi ve wuygun davramis niyetleri arasinda iligkinin
arastirtlmasi; miisterilerin beklentilerine bagli olarak farkli hizmet diizeylerinde
hizmet kalitesi ve davranigsal niyetler iliskisinde degisikliklerin incelemesi; ve cesitli
davranigsal niyetler iizerinde hizmet kalitesinin bes boyutunun farklt Oneminin

degerlendirmesini amag¢lamiglardir.

Severt ve digerleri (2007:399), katilimcilarin bakis agisini alarak katilim i¢in
motive edici faktorler ve konferans performansinin degerlendirmesi yani sira,
bolgesel konferans ayariyla iligkili davramigsal niyet hakkinda bir dizi konular
incelemislerdir. Buna ek olarak konferans performansin katilimcilar tarafindan
degerlendirilmesi, onlarin memnuniyetinin seviyesi ve davranigsal niyetleri

arasindaki iliskileri de test edilmistir.

Chen ve Tsai (2007:1115), "kalite-memnuniyet-davranigsal niyetler" dizisine
destinasyonun imaji ve algilanan degeri ekleyerek daha biitiinlesmis bir turist

davranis modeli 6nermislerdir.



Lee, C., Yoon ve Lee, S. (2007:204), Kore’nin askerden arindirilmis
bolgesinde' savas turizmi icin algilanan degerin cesitli boyutlarimi belirlemek;
algilanan degerin nasil DMZ tur memnuniyetini etkiledigini incelemek; ve turistler
tarafindan DMZ turlarin1 bagkalarina 6nermelerinin memnuniyetten etkilendigini

arastirmak i¢in bir yapisal esitlik modeli kullanmiglardir.

Kitapci (2007:117), uluslararas: turistler acisindan Tiirkiye'nin otelcilik
sektoriinde hizmet kalitesi algilarim1 6lgmeyi amaglamistir. Bu makalede, turist
beklentileri ve turistlerin hizmet kalitesinden algilar1 arasinda var olan hizmet
eksikliklerini (Parasuraman ve digerleri, 1985, 6nerdigi GAP modeli) tespit ve analiz

etmek i¢in 36 hizmet kalitesinin 6zelliklerini gelistirmistir.

Yuksel, A. ve Yuksel, F. (2007:703), alisveris esnasinda risk algilamalarinin
turist duygularim, memnuniyetini ve ifade ettigi sadakat niyetlerini® etkileyip

etkilemedigini arastirmiglardir.

Destinasyonu tekrar ziyaret niyetinin zamanla degismesinin olusumunu
anlamak ic¢in, Jang ve Feng (2007:580), turistlerin yenilik arayislarinin ve
destinasyondan memnuniyetlerinin kisa, orta ve uzun donemli bazda olciilen tekrar

ziyaret niyetlerine olan etkilerini arastirmislardir.

Castro, Armario ve Ruiz (2007:175), turistlerin sadakat niyetleri iizerinde
Di’nin etkisinin degerlendirilmesi icin yenilikci bir model gelistirmislerdir. Bu
caligsmada, gizli kiimeleme c;éjzumlemesi3 yapilarak piyasa heterojenliginin bu iliskiyi

etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.

Chi ve Qu (2008:624), destinasyona sadakatin anlasilmasi i¢in destinasyon
imaj1, turist 6zelligi, genel memnuniyet ve destinasyona sadakat arasindaki nedensel
iliskileri teorik ve deneysel kanitlarla inceleyerek biitiinlesmis bir yaklasim

sunmuslardir.

1. Demilitarized Zone (DMZ)
2. Expressed Loyalty Intentions
3. Latent Cluster Analysis



Ryu, Han ve Kim (2008: 459), genel imaj, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve davramssal niyetler arasindaki iligkileri hizli-rahat' restoran

sektoriinde agiklamaktadirlar.

Turizm tiiketici psikolojisinde, Bosque ve Martin (2008:551) tarafindan
biligsel ve duygusal2 psikolojik siireclerde bireyin 6n ve son deneyim asamalari
sirasinda yapay bir arastirma gerceklestirilmis ve turistin psikolojik degiskenleri

arasinda var olan iliskileri ac¢iklayan bir model gelistirmistir.

Rojas ve Camarero (2008:525), beklentiler, deneyimler ve memnuniyetin,
kiiltiir turizmi ve kiiltiirel kuruluslar tarafindan saglanan hizmetler kapsaminda olan
iliskilerinin ne sekilde oldugunu inceleyip, nitelige dayali bir kavramsal yaklasimla

duygulara dayal: bir efektif yaklagimi bir araya getiren bir model onermislerdir.

Literatiire dayanarak, bu ¢alismada OH ve Di’ni, TM’ne baglayan bir model
gelistirilmistir. Bu model sekil 1.1.’da gosterilmistir.

Sekil 1.1. Kavramsal Model

Turist
/ Memnuniyeti \
Otel Hizmet Davranigsal
Ozellikleri Niyetler
\ Destinasyon
Imaji

Kaynak: Calismanin Yazan Tarafindan Olusturulmustur.

1. Quick-casual
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Bu modelde, DI, OH ile TM arasinda bir araci degisken olarak
tanimlanmaktadir. Bu cerceve, asagida tarif edilen hipotezleri gelistirmek igin

kullanilmuastir:

H;: Otel hizmet 0zellikleri, turist memnuniyeti lizerinde olumlu ve anlaml

direkt etkiye sahiptir.

H,: Otel hizmet o6zellikleri, destinasyon imaji iizerinde olumlu ve anlaml

direkt etkiye sahiptir.

Hj: Destinasyon imaji, turist memnuniyeti iizerinde olumlu ve anlamli direkt

etkiye sahiptir.

Hj3,: Destinasyon imaji, otel hizmet 6zellikleri ve turist memnuniyeti arasinda

var olan iligskide, olumlu ve anlaml aracilik etkisine sahiptirl.

Hy: Turist memnuniyeti, davranigsal niyet iizerinde olumlu ve anlamli direkt

etkiye sahiptir.
1.3. ARASTIRMA YONTEMIi

Bu arastirmanin gozlenebilir bir sosyal gercegi tercih etmek nedeniyle
felsefesi pozitivizmdirz. Diger taraftan, OH ve DI’nin, TM iizerinde olan dogrudan
etkilerin yani sira, DI’nin OH ve TM arasinda var olan iliskide araci etkisini
degerlendirmek amaciyla bir model olusturmak bu arastirmanin temel amacidir. Bu
yiizden, yaklasimi tiimevarimsaldir®. Degiskenler arasindaki iliskilerin modelini
tiretmek i¢in toplanan verilerde inceleme stratejisi4 kullanilmistir. Arastirmada tek
bir veri toplama teknigi ve karsilikli analiz islemi kullanildigr icin, secenegi tek
yontemdir’. Arastirma verileri belirli bir siire i¢inde toplanip analiz yapilacagindan,
ve zamanla sonuglarda degisikler dikkate alinmadigi icin, bu aragtirmanin zaman

ufuku tek asamahdlré. Anket, veri toplama teknigi7 ve yapisal esitlik modellemesi
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veri analiz islerni1 olarak sayisal veriler iizerinde kullanilmistir (Saunders, Lewis ve

Thornhill, 2009:113, 125, 144, 151, 155).
1.4. KiTLE VE ORNEKLEM BUYUKLUGU?

Bu aragtirmanin kitlesi, Tiirkiye'de Antalya sehrine gelen ve otellerde en az
dort gece konaklayan Iranl turistlerden olusmaktadir. Veri analizinde, yapisal esitlik
modellemesi kullanilmas1 nedeniyle, belirtilen kitleden minimum 6rnek biiytikliigii,

asagidaki formiilden elde edilmistir (Raminmehr ve Charsetad, 2013:123):
Orneklem biiyiikliigii = (Faktdr yiiklerinin sayist® + Hata sayisi + Rota sayisi*) x 5
1.5. VERI ANALIZ YONTEMI

Bu arastirmada LISREL 8.80 programi kullanilarak, hipotezler dogrulayici
faktor analizi (DFA)5 ve yapisal esitlik modelleme (YEM)6 prosediirleri ile test
edilmistir. Ayrica, tiim sorularin yanitlarina uygun bir Likert 6l¢cegi ve yol analizinin

ilk tipi’ kullanilmustir.

. Data Analysis Procedure

. Sample Size

. Factor Loading

. Number of routes

. Confirmatory Factor Analysis (CFA)
. Structural Equation Modeling (SEM)
. Path Analysis Type I
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IKINCIi BOLUM
LITERATUR TARAMASI VE TEORIiK CERCEVE

2.1. LITERATUR TARAMASI

Baker ve Crompton (2000:786), performans kalitesi ve memnuniyetin
davranigsal niyetler iizerinde olan etkisine yogunlasarak bir model 6nermislerdir. Bu

model sekil 2.1.’da gosterilmektedir.

Sekil 2.1. Kalite, Memnuniyet ve Davranissal Niyetler Arasinda Var Olan Iliskiler

Genel
Ozellikler

Festivale
/’ Sadakat

Davranigsal
Nivet

Spesifik Eglence

Ozellikleri LN Daha Fazla

Odeme Istegi

Olanak
Niteligi

Bilgi
Kaynaklari

Rahatlik
Ozellikleri

Kaynak: Baker ve Crompton, 2000, s. 791.

Bu modelde "Performans Kalitesi" esasta bir satici tarafindan kontrol edilen
hizmet 6zelliklerini ifade eder. Performans kalitesi aslinda turizm sektoriinde hizmet
saglayanlarin triintidiir. "Turist Memnuniyeti" ise, hizmete maruz kaldiktan sonra
zihnin bir duygusal durumudur. Bu kurgu, turist tarafindan bir yere getirilen sosyal-
psikolojik (ruh hali', egilim, ihtiyaclar) durumdan ve hizmet saglayicilarin kontrolii
disinda olan olaylarin (iklim ve sosyal grup etkilesimleri gibi) yam sira, onlarin

kontrolii altinda olan program veya yer oOzelliklerinden de etkilenmis olabilirler

1. Mood



(Baker ve Crompton, 2000:787). "Davranigsal niyetler", konugun bir program veya

hizmete donme gostergeleri olarak tanimlanmistir (Baker ve Crompton, 2000:789).

Murphy, Pritchard ve Smith (2000:43-4), bir destinasyon iiriiniiniin
tanimlama ve aciklamasina odaklanarak bilesenleri icin bir model (sekil 2.2.)
onermisglerdir. Daha sonra, belli bir destinasyon ozelliklerini ve bu o6zelliklerin
seyahat niteligi ve degerine yonelik konugun algist iizerinde etkilerini aragtirmak
amaciyla onerilen modelin parcalarini kullanmislardir. Sonunda, konugun yeniden
doénme istegi tahmininde bulunmak icin iriin karmasi' ozellikleri, kalite ve deger

hakkinda miisteri algilamalarindan faydalanmiglardir.

Sekil 2.2. Destinasyon Cevre ve Altyapisiyla Algilanan Kalite, Fiyat ve Doniis Istegi
[liskilerine Kavramsal Bir Model

Cevre | . Kalite

|" Doniis
Istegi

| Altyapt ' Deger

Kaynak: Murphy, Pritchard ve Smith, 2000, s. 47.

Kozak (2001:785) destinasyonla ilgili gecmis deneyimlerin, yeniden yapilan
ziyaretleri hangi Olclide etkiledigini arastirmistir. Bunun yami sira, turistlerin
memnuniyet diizeyi ile destinasyona yeniden donmek ya da ayni1 bolge veya iilkedeki
baska destinasyonlara ziyaret niyeti arasinda herhangi bir iliskinin varliginin
incelemesini amaclamistir. Ayrica, bu tiir iligskilerin olgun destinasyonlarla
gelismekte olan destinasyonlar arasinda hangi Olgiide degistiginin saptanmast,

calismanin baska amaci olarak belirlenmistir.

1. Product mix
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Bu arastirmada turist memnuniyeti, onceki ziyaretler ve yeniden ziyaret i¢in
davranigsal niyetler arasinda var olan c¢oklu iligkiler i¢cin bir model Onerilmistir

(Kozak, 2001:784). Bu model sekil 2.3.’da gosterilmektedir.

Sekil 2.3. Yeniden Ziyaret Davranisi

Turist Memnuniyet

Diizeyi
Aym Yere Onceki
Ziyaretler
Ayni Yere Yeniden Ulkede Diger Yerlere
Donme Niyeti - = Ziyaret Niyeti
_ Aym Ulkeye
__ Onceki Ziyaretler

Sosyo-Ekonomik, ...

o

Kaynak: Kozak, 2001, s. 787.

Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez (2001:607), bir taraftan turistlerin algiladigi
destinasyon imaj1 ile davranigsal niyetler arasinda var olan iligskiye, 6te yandan, ayni
imaj ile satin alma sonras1 degerlendirme iliskisine odaklanmislardir. Bunun yani
sira, algilanan kalite ve memnuniyet arasindaki iliskiyle bunlarin davranigsal
degiskenlerle iligkisi incelenmistir. Bu iliskiler sekil 2.4.°daki modelde

gosterilmektedir.

Moutinho’ya gore (1987), iizerinde durulan "Destinasyon Imaji", turist
tarafindan  yapilan gercekligin  6znel yorumlamasindan olusmaktadir. Bu
yapilandirmaya, biligssel ve duyusal faktorler miidahale etmektedir (Bigné, M.

Sanchez ve J. Sanchez, 2001:607).

Parasuraman ve digerlerine gore (1988), "Kalite" bir hizmetin iistiinliigiiyle
ilgili tiiketici tarafindan yapilan genel yargi olarak kabul edilir. Daha detayl olarak,

bir hizmetle ilgili performans algilariyla tiiketici beklentileri arasindaki
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uyumsuzluklar derecesi ve yonii olarak tanimlanan, memnuniyetle ilgili olan ancak

esdeger olmayan bir tiir tutumdur (Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez, 2001:608).

Soz konusu modelde, beklentiler ve performans algis1 arasindaki karsilastirma
sonucunda, performans tiiketicinin beklentilerini astiginda kendisini tatmin olmus
hissedecegi "Memnuniyet" olarak ele alinmistir (Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez,

2001:609).

Sekil 2.4. Destinasyon Imajiyla Davranigsal Niyet Arasinda Olan Iliski

) Kalite ' : ’ Doniis
: I
Imaj
v - 4 . .
4 Memnuniyet | »  Onerme

A

Kaynak: Bigné, M. Sanchez ve J. Sanchez, 2001, s 612.

Tsaur, Chiu ve Huang (2002:397), uluslararas1 turizm otellerine yonelik
miisteri sadakati analizi i¢in Yapay Sinir Aglart (YSA) kullanarak iki konuyu
tartismiglardir. Ik konu otel hizmetleri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
arasindaki  iligkilerin  incelenmesinde YSA  modelinin  uygulanabilirligini
arastirmaktan  bahsetmektedir.  Ikinci konuda ise, turizm isletmeciligi
uygulamalarinda lojistik regresyon modellerden elde edilen sonuglar ile YSA'dan

gelen sonuclarin kargilastirilmasi iizerinde durulmaktadir.

Sekil 2.5. girdi bilgilerini iceren sekiz yonlii vektor ile alti initeli bir gizli
katman ve sonu¢ vektorii olan "yeniden ziyaret" icin yapay sinir agini

gostermektedir.
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Sekil 2.5. Sadakat Olgiimii icin Yapay Sinir Ag1

Girdi Kati Gizli Kat Cikt1 Kat1

Duyarlilik

Somut Ogeler

N7
Yiyecek-Igecek 4&’%;{?
\‘3 XA

<) ‘:..';“_o I'.'\'-_

/‘\’A‘: ae,
\ ';fb‘c/

CXALIEN
KT
LR RR
Zi A\

AN

Konum

Yeniden
Ziyaret

Giivenilirlik

Duygudagslik

[tibar

Is Hizmetleri

Kaynak: Tsaur, Chiu ve Huang, 2002, s 401.

Hawkins, Best ve Coney (1995) "Miisteri Sadakatim1", bir miisterinin
defalarca belirli iirlinleri ya da hizmetleri satin almak niyeti veya gercek davranisi

olarak tanimlamislardir (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002:397).

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi inceleyen
aragtirmalarda, tiiketicilerin duygusal durumlarindan kaynaklanan egilimler miisteri
memnuniyeti Ol¢climiinde hatalara neden oldugundan, Sirakaya, Petrick ve Choi
(2004:517), bir turistik iirtiniin degerlendirmesinde tiiketicilerin duygu durumunun
etkisini incelemegi amaglamislardir. Sekil 2.6. turistin genel memnuniyeti iizerinde

duygu durumunun 1limlilastirict etkisini gostermektedir.
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Sekil 2.6. Kavramsal Yapi

Duygu Doniis Istegi

Durumu

Somut 6gelerden

Memnuniyet
> Genel
Memnuniyet
Hizmetlerle
Etkinliklerden \
Memnuniyet
Agizdan Agiza
Yayma

Kaynak: Sirakaya, Petrick ve Choi, 2004, s 525

Yoon ve Uysal (2005:45), turist memnuniyetinin degerlendirmesinde cesitli
boyutlarin  dikkate alinmasi  gerektigini  belirtmislerdir.  Turistler  belirli
destinasyonlar1 ziyaret etmek i¢in farkli giidiiler, memnuniyet diizeyleri ve
standartlara ~ sahip  olabilirler.  Bu  nedenle, turist = memnuniyetinin
degerlendirilmesinde daha Onceden kullanilan modellerin  yaklagimlarini

biitiinlestiren sekil 2.7.’da gosterildigi gibi bir model 6nermislerdir.

Lee, C., Lee, Y. ve Lee, B. (2005:839), ziyaret sirasindaki deneyimlere
(hizmet kalitesi ve onun etki durumu) destinasyonun c¢esitli boyutlarimin etkisi;
deneyimlerin genel degerlendirme ve davranigsal niyetlere etkisi; ve genel
degerlendirmenin davranigsal niyetlere etkisi iizerinde durmuslardir. Arastirma

modeli, sekil 2.8.'da gosterilmistir.

Bu modelde, bir yerin cazibelerine uygun gelen bir takim ozellikler olarak
tanimlanan "Bilissel Imaj", cekicilikler, rahatlik, algilanan deger ve egzotik ortam
yonlerini icermektedir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985,1988) tarafindan
onerilen hizmet kalitesi algilart ile temsil edilen bu bilesen, beklentiler ve gercek
performans arasinda turistler tarafindan algilanan bir karsilastirma oldugu

diistiniilmektedir.
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Sekil 2.7. Onerilen Hipotetik Model

Destinasyona
Sadakat

Kaynak: Yoon ve Uysal, 2005, s 54

Sekil 2.8. Onerilen Arastirma Modeli

[ Cekicilik

H. Kalitesi
Algisi

[ Rahatlik

Turist
Memnuniyeti

[ Algilanan Deger

Duygusal
Durum

[ Egzotik Ortam ]

Kaynak: Lee, C., Lee, Y. ve Lee, B., 2005, s
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Ote yandan, soz konusu modelde "Duygusal Durum" bileseni turistlerin
etkilenme durumu, 6zellikle onlarin degerlendirici durumunu (iyi, memnun, mutlu,
vs.) ifade eder. "Algilanan Hizmet Kalitesi" ise, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’den
(1985,1988) yararlanarak turistlerin beklentileriyle destinasyonda olan deneyimleri
arasinda karsilagtirmaya yonelik, yargilarin olusumu olarak tanimlanmistir. (Lee, C.,

Lee, Y. ve Lee, B., 2005:841).

Um, Chon ve Ro (2006:1141), tekrar ziyaret niyetin, tekrar ziyaret karari
alma siirecinde bir baslatic1 olmaktan ziyade memnuniyetin bir uzantisi olarak kabul
edildigini isaret etmislerdir. Ayrica, ziyaret sirast ve satin alma sonrasi donemlerde
performanstan algilanan kalite ile ilgili diger baz1 bagimsiz degiskenlerin yani sira,
destinasyonun kendine 0zgii niteligi tekrar ziyaret olasiliginda katkida bulunabilirler.
Bu nedenle, Hong Kong’u bir zevkli destinasyon olarak tekrar ziyaret niyetini
etkileyen kurgularda turistlerin  degerlendirmelerinde  goreceli  agirliklarin
belirlenmesi Onerilmistir. Bu arastirmada, sekil 2.9.’da goriindiigii gibi, doniis niyeti

ile ilgili bir model 6nerilmistir.

Sekil 2.9. Doniis Niyeti Modeli

Algilanan Cekicilik \

Algilanan

Hizmet Kalitesi Memnuniyet Doniis Niyeti

e
Para lgln /
Algilanan Deger

Kaynak: Um, Chon ve Ro, 2006, s 1147

Bu modelde, "Algilanan Hizmet Kalitesi" bir tedarik¢i tarafindan kontrol

edilen hizmet Ozelliklerini gosteren performans veya olanak kalitesi; "Genel
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Memnuniyet" kurgusu ise, olanaga maruz kaldiktan sonra zihnin bir duygusal
durumunu gosteren deneyim kalitesi olarak tanimlanmistir (Um, Chon ve Ro,

2006:1145).

Hu ve Ritchie (1993), literatiire dayanarak "Algilanan Cekiciligi",
memnuniyeti saglamak icin bir destinasyonun algilanan kapasitesi hakkinda
bireylerin sahip oldugu duygu, inang¢, imaj ve goriislerini yansitan algi olarak
aciklamaktadirlar. "Para icin Algillanan Deger" ise, hem parasal hem de parasal
olmayan cabalar karsiliginda tiiketicilerin ne alindig1 hakkinda algiladiklar1 deger

olarak tanimlanir (Um, Chon ve Ro, 2006:1146).

Bosque, Martin ve Collado (2006:410), beklentilerin tiikketim sonras1 yargilara
(tiketici memnuniyeti) etkisinin incelemesini; Onerilerin nasil diger tiiketicilere
yonlenmesini; aymi sirketin hizmetlerini yeniden kullanmak niyetinin (kullanici
sadakat1) degerlendirmesini; ve beklentiler kavraminin temelini olusturan boyutlarin

analizini amac¢lamiglardir. Sekil 2.10.’da bu iliskiler gériinmektedir.

Sekil 2.10. Onerilen Arastirma Modeli

Imaj Deneyim
\— st / g Mem.1
{(]éeklentilerj =|:\: Me)r/rg:uni}__ Mem.2
/\ \ R N Mem.3
[letisim Somut Ogeler

,/, o “‘“-\\_\I/ Bag.1

| Sadakat

A ¥ Bag.2

Kaynak: Bosque, Martin ve Collado, 2006, s 416
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Bu ¢aligmada, "Imajin" son derece 6znel dogasin1 vurgulayarak firma ile ilgili
tilketicinin zihinsel gosterimi olarak tasarlanmistir. "Tiiketici Memnuniyeti" ise,
kullanim ya da tiiketim deneyiminden sonra biligsel ve duygusal degerlendirmeleri

iceren bir tiiketici yargisidir (Bosque, Martin ve Collado, 2006:412).

Gallarza ve Saura (2006:437) Holbrook tipolojisini benimseyip degerini
negatif girdiler ile birlestirerek, seyahat kapsamda (6grencilerin seyahat davranisi)
tiikketici degerinin boyutlulugunun incelenmesi ile birlikte, algilanan deger,
memnuniyet ve sadakat gibi tiiketicinin algisal kurgulari arasindaki iligkilerin

kesfetmesini amaclamiglardir. Sekil 2.11.’da konuyla ilgili bir model onerilmistir.

Sekil 2.11. Onerilen Arastirma Modeli

Hizmet
Kalitesi

Algilanan

P. Bedel

Algilanan
Risk

Harcanan
Zaman/Emek

Algilanan
Deger

(g oo

Kaynak: Gallarza ve Saura, 2006, s 447
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Zeithaml (1988) tarafindan yapilan kavramsal Oneride, "Algilanan Deger"
neler karsiliginda neler verildigi algilarina dayali bir iriiniin yararindan genel

degerlendirme olarak tanimlanir (Gallarza ve Saura, 2006:439).

Truong ve Foster (2006:842-3), Avustralyali seyahat¢ilar Vietnam'r bir tatil
yeri olarak nasil algiladiklarini incelemislerdir. Bu arastirma, seyahat¢ilar tarafindan
aranan ¢esitli seyahat niteliklerinin Vietnam’la ne kadar eslestigini tanimlamaktadir.
Ayrica, memnuniyet diizeyini belirlemek i¢in cesitli destinasyon 6zellikler deneyimi
ile turistlerin beklentileri arasindaki boslugu oOlcen HOLSAT modelini
uygulamaktadirlar.

Gonzalez, Comesana ve Brea (2007:153), algilanan kalite ve miisteri
memnuniyetine daha iyi bir anlayis gelistirmekten ziyade, termal turizm kapsaminda
karsilikli iligkilerini ve dolayisiyla tiiketici satin alma davranisini agiklayabilmegi

amaclamislardir.

Lobo, Maritz ve Mehta (2007:486), yaptiklar1 caligmanin niyetlerin ii¢ kisma
ayirmaktadirlar: 1) Singapur’da seyahat acenteleri endiistrisi baglaminda, miisteri
sadakati gibi tiiketici davramis niyetleriyle hizmet kalitesi arasindaki iliskiyi
arastirmak; 2) Farkli hizmet seviyelerinde, miisterilerin beklentilerinin hizmet
kalitesi ve davramigsal niyetler iliskisinde degisimlerini incelemek; 3) Cesitli
davranigsal niyetler iizerinde bes hizmet kalite boyutlarinin ayirt edici dneminin

incelenmesinden olugsmaktadir.

Severt ve digerleri (2007:399) katilimeilarin bakis agisini alarak, katilim i¢in
motive edici faktorler ve konferans performansinin degerlendirmesinin yani sira,
bolgesel konferans ayariyla iligkili davramigsal niyet hakkinda bir dizi konular
incelemislerdir. Buna ek olarak, katilimcilarin konferans performansindan
degerlendirmeleri, memnuniyet seviyeleri ve davranigsal niyetleri arasinda var olan

iliskiler de test edilmistir. S6z konusu iliskiler sekil 2.12.’da gosterilmektedir.

S6z konusu modelde, tiiketicinin tatmin olmaya yaniti olan "Memnuniyet",

Oliver (1996) tarafindan bir iiriin ya da hizmet 0zelligi veya kendi tiikketiminin
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gerceklesmesinde keyifli diizeyde saglanan bir yargi olarak tanimlamistir (Severt ve

digerleri, 2007:400).

Sekil 2.12. Konferans Performansi, Memnuniyet Diizeyi ve Davranigsal
Sonuglar1 Arasindaki Iliskiler Uzerine Kavramsal Model

Performans n

== === e ——— |
PR I —— i ] Davramgsal :
! Konferans : | Niyetler [
| Performansi | : :
I I .. .e . M
! Performans 1 | : Donds Niyet :
| [ ' '
! ! | Memnuniyet _:,i E
| i | |
I
| : ' Agadan Agiza '
: i ' Yayma I
| | : Y :
| : ' |
| |

Kaynak: Severt ve digerleri, 2007, s 4027

Chen ve Tsai (2007:1115), "kalite-memnuniyet-davranigsal niyetler" dizisine
destinasyonun imaji ve algilanan degeri ekleyerek daha biitiinlesmis bir turist

davranis modeli onermislerdir. Bu model sekil 2.13.’da verilmistir.

Bu modelde, "Destinasyon Imaji" bir yerin gercekliligi ile ilgili konugun
oznel algisini; "Seyahat Niteligi" ise, seyahat deneyimi ile ilgili hizmet sunum siire¢
Olctimiiniin miisteri tarafindan degerlendirmesini ifade eder. "Algilanan Deger"
almman fayda karsiliginda verilen maliyet ya da fedakarlik iizerine dayali miisteri

tarafindan seyahatin net degerini tayin etmesidir.

"Genel Memnuniyet" konugun seyahat ile ilgili istek, beklenti ve ihtiyaclarini
karsilamak icin seyahat deneyiminden hissedilen genel keyif ya da sevin¢ genisligini

ortaya koymaktadir. "Davranigsal Niyet" aym1 destinasyonu yeniden ziyaret etemek
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ya da orayr bagkalarina onermek istegi olasiligi hakkinda konugun kararim

gostermektedir. (Chen ve Tsai, 2007:1116).

Sekil 2.13. Arastirmanin Kavramsal Modeli

1/S.eyah\ / \
Niteligi

\Imaj /
— __-/ v \ 4

e, P

Algilanan ; Davramss)-_

>/ S

Kaynak: Chen ve Tsai, 2007, s 1117

Beerli, Meneses ve Gil (2007:571-2), destinasyon imajiyla turistlerin 6z-algisi
arasindaki uyum olarak anlasilan 0z-uyum roliinii destinasyon se¢iminde
netlestirmeyi amaglamiglardir. Ayn1 zamanda, bu calisma iki genel hedefi ortaya
koyarak, turistlerin destinasyon secimi ile ilgili karar alma siirecini incelemektedir:
destinasyon seciminde 0z-algt ve Oz-uyum fonksiyonunu arastirmak; bu

mekanizmada 1limlilastirict degiskenleri tanimlamak.

Lee, C., Yoon ve Lee, S. (2007:204) Kore’nin askerden arindirilmis
bolgesinde, savas turizminden algilanan degerin c¢esitli boyutlarinin belirlemesini;
algilanan degerin nasil DMZ tur memnuniyetini etkiledigini; ve turistler tarafindan
DMZ turlarimm bagkalarina Onermelerinin memnuniyetten etkilendigini arastirmak

icin sekil 2.14.’da gosterildigi gibi bir yapisal esitlik modeli onerilmislerdir.
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Sekil 2.14. Kavramsal Model

DMZ Turun
Algilanan
Degeri X,

DMZ Turun
Onermesi

DMZ Tur
Memnuniyeti

DMZ Turun
Algilanan
Degeri X,

Kaynak: Lee, C., Yoon ve Lee, S., 2007, s 207

Yuksel, A. ve Yuksel, F. (2007:703), aligveris esnasinda risk algilamalarinin
turist duygularini, memnuniyetini ve ifade ettigi sadakat niyetlerini etkileyip

etkilemedigini arastirmislardir.

Sekil 2.15. Hipotetik Model

Keyif

Dahili Risk

Aciklanan
Sadakat Niyeti

Harici Risk \ /;/'

Uyarilma

Memnuniyet

Kaynak: Yuksel, A. ve Yuksel, F., 2007, s 706
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Destinasyonu tekrar ziyaret niyetinin zamanla degismesinin olusumunu
anlamak icin, Jang ve Feng (2007:580), turistlerin yenilik arayislarinin ve
destinasyondan memnuniyetlerinin kisa, orta ve uzun donemli bazda Olciilen tekrar
ziyaret niyetlerine olan etkilerini aragtirmak ic¢in bir model Onermislerdir (sekil

2.16.).

Sekil 2.16. Destinasyona Yeniden Ziyaret Niyetinin Zamansal Hipotetik Model

Yenilik
Arayis1

Destinasyon
Memnuniyeti

Kisa Donem
Doniis Niyeti

Uzun D6nem
Doniis Niyeti

Orta DOonem
Doniis Niyeti

Kaynak: Jang ve Feng, 2007, s 583

Bu arastirmada, "Memnuniyet" kurgusu iki bakis acisindan ele alinmistir.
Oliver (1997) "Memnuniyeti" iiriin ya da hizmet tatmini ile ilgili miisteri yargisi
olarak tanimlamistir. Engel, Blackwell ve Miniard (1990) ise, "Memnuniyeti" secilen
alternatifin beklentiyi karsiliyor ya da asiyor olup olmadigr hakkinda 6znel

degerlendirme sonucu seklinde bir tanim onermislerdir (Jang ve Feng, 2007: 582).

Campo ve Yague (2007:453), arastirmalarimi turizm sektoriinde dagitim
acenteleri icin tiiketici sadakatini belirleyen degiskenler iizerinde yapmislardir. Onlar
bir paket tur ile seyahat eden turistler i¢in fiyat indirim etkisini deneysel bir ¢calisma

yoluyla incelemek i¢in sekil 2.17.’da gosterildigi gibi bir model sunmuglardir.

Bu modelde, Oliver (1997) "Tiiketici Sadakatin1”, bir degisim davranig
potansiyeli olarak gelecekte bir iiriin ya da hizmete miisteri olmak veya geri donme
davranis1 olarak tanimlamaktadir. Laroche ve digerlerine gore (2001) sadakat,

baskalarindan daha iyi olma algis1 nedeniyle bir alternatifi se¢me istegi (biligsel
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sadakat); bir markaya yonelik satin alma memnuniyetinden tiiretilmis olan bir olumlu
duygu (duygusal sadakat); ve satin almak icin doniis niyetini (fiili' sadakat) icerir

(Campo ve Yague, 2007:462).

Sekil 2.17. Turizm Tiiketici Sadakat1 Uzerindeki Paket Turlar Icin Fiyat Indirimleri
Etkisinin Teorik Modeli

Algilanan
Kalite

Algilanan
Fiyat

Tur Opera.
Sadakat

Memnuniy

w

‘ Indirim

Seyahat Ac.
Sadakat

Kaynak: Campo ve Yague, 2007, s 455

Castro, Armario ve Ruiz (2007:175), turistlerin sadakat niyetleri iizerinde bir
Di’nin etkisinin degerlendirilmesi icin sekil 2.18.°da yenilik¢i bir model
gelistirmisglerdir. Onlar bir gizli kiimeleme c¢oziimlemesi yaparak piyasada

heterojenlik bu iliskiyi etkileyip etkilemedigini arastirmiglardir.

Bu calismada, "Hizmet Kalitesi" Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988)
tarafindan yapilan tanimla ele alinmistir. Giese ve Cote (2000) anlayisina gore,
"Memnuniyet" (i) duygusal yargiya bir cevaptir; (ii) bir hizmetin belirli bir yonii
(6rnegin bir hizmet karsilagmasi gibi) ile iliskilidir ve (iii) zaman i¢inde belirli bir an
(6rnegin hizmet yasanmaktan hemen sonra) ile baglantilidir. Huete (1997) "Sadakat1"
bir tutum olarak miisterilerin orgiite yonelik olumlu tutuma sahip olma gerekcgesi ve

davranigsal olarak repo sikligi ve satin alma boyutu seklinde tanimlamistir. Bu

1. Conative
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nedenle miisteri sadakatinin 6znel ve nesnel boyutlara sahip oldugu sonucuna

varabiliriz (Castro, Armario ve Ruiz, 2007:178).

Sekil 2.18. Onerilen Model

Destinasyon

Imaji
—/ !I
.I.l"
/

Hizmet / Turist

Kalitesi »| Memnuniyeti
\ /
Onerme Niyeti Doniis Niyeti

Kaynak: Castro, Armario ve Ruiz, 2007, s 180

Maestro, Gallego ve Requejo (2007:952), arastirmalarinda ii¢ ana hedefi géz
oniine almiglardir. Birincisi, Ispanya'nin kirsal turizm tesisleri ile ilgili algilanan
kalite temelini olusturan boyutlar1 analiz etmeye calisir. Ikincisi, algilanan kalite ve
memnuniyet arasinda iliski ile aciklanan biligsel-duygusal siirecin kirsal turizme
dogru olan tutumun etkileyebilecegini inceliyor. Ugiinciisii, bu tutumun etkisinin

yogunlugu ile ilgili olan asinalik roliinii incelemektir.

Sekil 2.19.da "Algilanan Kalite" kurgusu, Parasuraman, Zeithaml ve Berry
(1985) acisindan belirli bir hizmet isleminde insanlarin bazi 6zelliklere gore
yaptiklart hizmet degerlendirmelerinde bir bilissel siireci ifade eder (Maestro,
Gallego ve Requejo, 2007: 952). Buna karsilik, Oliver’e gore (1981), islem
"Memnuniyeti" genellikle bir biligsel-duyusal siirecten dogan psikolojik duruma
aittir. Yani, memnuniyet kisinin standartlarinin yerine getirilmesinde algiladig
derece ve siirecten tiiretilen bir duygu bilesiminin sonucudur (Maestro, Gallego ve

Requejo, 2007:953).
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Sekil 2.19. Hipotetik Model

/~ Kirsal Turizmine
Tutum

:f_' Algilanan Kalite | .___ - Memnuniyet
Kaynak: Maestro, Gallego ve Requejo, 2007, s 756

Hui, Wan ve Ho (2007:965), Beklenti Reddetme Dizisi' ve Hizmet Kalite
cercevesi kavramlarini birlestiren bir kavramsal model kullanarak farkli turist
gruplarinin memnuniyetini degerlendirmislerdir. Ayrica, bu arastirmada amag (a)
iriin ve hizmetlere yonelik turistlerin beklenti, algilama ve genel memnuniyetlerini
onlarin ait oldugu kokene yonelik incelemek (b) Singapur’u 6nerme/yeniden ziyaret
eteme olasiligl ile turistlerin genel memnuniyetini anlamak seklinde belirlenmistir

(Hui, Wan ve Ho, 2007:966).

Sekil 2.20. Turist Memnuniyetin Incelemek Icin Kavramsal Bir Model.

( Beklentiler }— o o S
/'J e B /"- -“\'\' / .. ™~
SR v ,.. . >/ Onerme/Donme
_». Reddetmek  »{Memnuniyet —3»| x )
— > \ / Olasilig1 /
// \\ \‘“~-.__ __,---"/__. -—}H-H_ / \‘\\ /
( Alg/ \ Ty T ~——
N Deneyim/____,___---—--"""'

Kaynak: Hui, Wan ve Ho, 2007, s 967

Pizam, Neumann ve Reichel (1978) "Turist Memnuniyetini", destinasyondan

beklentiler ile turist deneyiminin karsilastirmasi sonucu olarak tantmlamiglardir (Hui,

Wan ve Ho, 2007:967).

1. Expectancy Disconfirmation Paradigm
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Ladhari, Brun ve Morales (2008:563-73), tarafindan yapilan arastirmanin
amaci, restoran hizmetlerinden saglanan yemek memnuniyetini tayin eden unsurlar

ve sonuclar1 deneysel olarak incelemektir.

Sekil 2.21. Kavramsal Model

Olumlu j Onerme
/' Duygular
Algilanan
Hizmet Memnuniyet—’ Sadakat
Kalitesi

Olumsuz
Duygular

Daha Fazla
Odeme Istegi

Kaynak: Ladhari, Brun ve Morales, 2008, s 566

Lee, Scott ve Kim (2008: 811-2), turizm alaninda yapilan arastirmalar i¢in
inlii hayranligi kavramini tanitmaktadirlar. Bu arastirmada, kisinin bir {inliiye
hayranlik etkisini bagka psikolojik kurgular ve bunlarin iinlii ile ilgili destinasyona
seyahat egilimine neden olabilecegi hakkinda incelemeye calisilir. Ozellikle, bu
calismada hayranligin rolii, destinasyon algilari (destinasyon imaji ve asinalik) ve
seyahat niyetleri arasindaki karsilikli iligkilerin (sekil 2.22.) anlasilmasinin

gelistirilmesi amaclanmaktadir.

Assael (1984) ve Crompton’a gore (1979) destinasyon "Imaji" zaman iginde
bir yere dogru gelismis olan fikir, inang, diisiince, algi ve duygularin toplaminin
anlamina gelir. Gartner’e gore (1993) "Biligsel" bilesen, destinasyon o6zelliklerinin
biraz icten kabul edilen tasvirine yol acan destinasyon hakkinda tiim inang¢ ve
tutumlar1 gosterir. Bu imaj, asagi yukar1 somut bilgilerden tiirenmektedir. Ote
yandan, "Duyusal" imaj bileseni, belirli bir destinasyonla ilgili bireyin yaygin'

duygusu olarak goriilebilir (Lee, Scott ve Kim, 2008:814).

1. Diffusive
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Sekil 2.22. Unlii Tutulumu ile Destinasyon Algist Arasindaki iliskinin Hipotetik
Modeli

Duygusal

Unlii tutulumu ygu
Imaj

v

Ziyaret Istegi

A

\
A 4 /_
@iﬂlk/ > Bilissel Imaj

Kaynak: Lee, Scott ve Kim, 2008, s 812

Bai, Law ve Wen (2008:391-402) bir kavramsal model (sekil 2.23.)
gelistirilerek, site kalitesinin miisteri memnuniyeti ve satin alma niyetleri {izerinde

olan etkisini deneysel olarak incelemislerdir.

Sekil 2.23. Web Site Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve Satin Alma Niyetleri I¢cin
Kavramsal Model

- " Islevsellik

_‘ Satin alma
Niyeti

Miisteri

Kullanilirlik Memnuniyeti ‘

Kaynak: Bai, Law ve Wen, 2008, s 395

Oliver (1980), "Miisteri Memnuniyetini", kendi ihtiya¢ ve beklentileri ile
ilgili bir iiriin veya hizmetin degerlendirmesi olarak tanimlamistir (Bai, Law ve Wen,

2008:393).

Chi ve Qu (2008:624), destinasyona sadakatin anlagilmasi i¢in destinasyon
imaji, turist 6zelligi, genel memnuniyet ve destinasyona sadakat arasindaki nedensel

iligkileri teorik ve deneysel kanitlarla inceleyerek biitiinlesmis bir yaklasim
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sunmuslardir. Bu ¢alismada, yedili varsayimdan gelistirilmis olan arastirma modeli

onerilmis ve test edilmistir. Sekil 2.24.°da goriinen modelde, yapisal esitlik

modelleme (YEM) yaklasimi kullanilarak  kurgular  arasindaki iliskiler

aciklanmaktadir.

Sekil 2.24. Destinasyona Sadakat Modeli.

Gezi
Orta

Kona | |Agirl | |Alisv | |Cekic
Dogal klama| |ama | |eris ilikler

Etkinl
ik ve
Olay

Cevre | |Ulasa

bilirli
k

Cekic
ilik

Eglen
ce

Ozellik
— Memnu
;Earlijhl niyeti
ekic
ilik

Destina

Altya syon
p1 Imaji

Ulasil
abilirl
ik

Genel
Memnuniy
et
Gevse

me

Disari Genel
Etkinl Mem.

ik

Fiyat
ve
Deger

Kaynak: Chi ve Qu, 2008, s 633

Destinas
yona
Sadakat

Donii

$
Niveti

Tavsi

ye
Niyeti
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Lee ve digerlerinin (2008:57) amaci, festival ortaminin degerlendirici
Olciitlerini belirleyerek miisterilerin duygu, memnuniyet ve sadakati {izerinde
etkilerini incelemektir. Ozellikle, bu ¢alisma somut is sonuclari ile kontrol edilebilir

festival 6zelliklerini baglayan duygularin 6nemli ve kolaylastirici roliinii agiklar.

Sekil 2.25. Onerilen Arastirma Modeli.

Olumlu

/ Duygu
Bilgilendirme
Program Sadakat
Icerigi

\ Olumsuz
Duygu

UL

BICIOLS

Kaynak: Lee ve digerleri, 2008, s 58

Sekil 2.25.°da festival ortami, miisteri duygular, memnuniyet ve sadakat
kurgularin1 baglayan teorik bir model goriilmektedir. Bu modelde, tiiketici
"Memnuniyeti", Babin ve Griffin (1998) tarafindan yapilan ¢alismada, aligveris veya
tiketim deneyiminin olumlu degerlendirmesinden kaynaklanan pozitif, duygusal

tepki olarak tanimlanmistir (Lee ve digerleri, 2008:58).
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Chen ve Tsai (2008:1167), Tayvan’da seyahat iiriinii satin alma baglaminda
TV-aligverisinde tiiketicilerin ilgi diizeyi, algiladiklar1 deger, memnuniyet ve
sadakatlarini incelemektedirler. Algilanan deger, memnuniyet, sadakat ve miisteri
ilgi seviyesinin ilimlilastirict etkisi arasindaki iligkiler icin yapisal esitlik modelleme

(YEM) teknigi kullanilarak bir model sunulmaktadir (sekil 2.26.).

Sekil 2.26. Kavramsal Model

T

-~ .

(Memnuniyet )
7~ Algilanan
\ Deger P
R e W, ( Sadakat )
g )
N 7

.. -

Kaynak: Chen ve Tsai, 2008, s 1167

Esitlik teorisine gore, Bolton ve Limon (1999) ile Yang ve Peterson (2004),
"Algilanan Degeri" asagidaki gibi aciklamislardir. Miisterilerin yasadig stres, enerji
ve zaman tiiketimi gibi parasal olmayan fedakarliklar ile parasal olan ddemelerin
algilanan maliyeti karsiliginda neyin adil, hak veya dogru oldugu hakkinda miisteri

degerlendirmeleridir.

"Miisteri Sadakatinin" tanimlamas1 ve degerlendirmesi hem tutumsal hem de
davranigsal Olceklerle miimkiin olabilir. Miisteri sadakatinin tutumsal Olcegi bir
hizmet saglayanla iliskisini devam ettirme arzusu anlamina gelirken, davranigsal

acidan yeniden miisteri olma kavramini ifade eder (Chen ve Tsai, 2008:1167).

Churchhill ve Surprenant (1982) miisteri "Memnuniyetini" algilanan gercek
performans1 ile beklenen performans arasinda miisteri tarafindan yapilan
karsilastirma sonucu bir degerlendirme olarak tanimlanmislardir (Chen ve Tsai,

2008:1168).
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Ryu, Han ve Kim (2008:460), arastirmanin asil amacini genel imaj, algilanan
deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri hizli-rahat
restoran sektoriinde acgiklamasi olarak belirlemektelerdir. Bu c¢alismanin 6zel

amaclar1 soyle aciklanabilir:

* Hizli-rahat restoranlarin genel imajindan algilanan deger, miisteri memnuniyeti

ve davranigsal niyetlere dogru olan nedensel iligkiyi incelemek;

* Algilanan degerden miisteri memnuniyetine ve davranmigsal niyetlere dogru

nedensel iliskiyi aciklamak;

* Miisteri memnuniyetinden davranigsal niyetlere dogru nedensel iliskiyi

arastirmak;

* Hizli-rahat restoranlarin genel imajiyla davranigsal niyetler arasindaki iliskinin
yani sira, algilanan deger ile davranigsal niyetler arasindaki iliskide miisteri

memnuniyetinin araci roliiniin arastirmasi olarak belirlenmistir.

Sekil 2.27. Restoran Imaji, Algilanan Deger, Miisteri Memnuniyeti ve Davranissal
Niyetler Srasindaki Iliskileri Gosteren Model.

N =‘/DaVI‘aI’11§SS-ll\I

[ Memnuniyet ) . )
. Niyet

Y

I//Algllanan- \

\ Deger _
Kaynak: Ryu, Han ve Kim, 2008, s 463

Sekil 2.27.’da "Genel Imaj", hizli-rahat restoranlarin islevsel ozellikleri
(restoran konumu, yemek icin bekleme siiresi, dekor ve ic¢ tasarim, gida kalitesi,

cesitli menii ve temizlik) ile ilgili miisterinin algilar1 olarak agiklanabilir. Hellier ve
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digerleri (2003), "Algilanan Degeri" miisterinin aldig1 hizmet karsiliginda (hizmetten
saglanan faydalar) ne verdigi (hizmeti kazanmak ve yararlanmakla ilgili maliyetler
ya da fedakarliklar) karsilastirmasina dayanarak hizmetin net degeri hakkinda genel

degerlendirme olarak tarif etmislerdir (Ryu, Han ve Kim, 2008:460).

"Memnuniyet" kurgusuna Oliver’in (1997) acikladigi tanim sunulmaktadir.
Oliver (1997), "Davranigsal Niyetleri" belli bir davranis1 gostermek i¢in onaylanmig

bir olasilik olarak tanimlamistir (Ryu, Han ve Kim, 2008:461).

Fuller ve Matzler (2008:116), farkli pazar dilimlerinde temel (kiistiirenler),
performans (melezler) ve heyecan (memnun edenler) faktorlerinin degisik rollerini

arastiran kapsamli bir deneysel ¢alisma sunmuglardir.

Sekil 2.28. Memnuniyet Faktorleri, Genel Memnuniyet ve Sadakat Arasindaki
Yapsal Iliski.

Bilgilendirme

Fiyat/Kalite Oram

Cocuk Alanlari
» @

Ulasilabilirlik

Kaynak: Fuller ve Matzler, 2008, s 120
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Oliver (1980), "Memnuniyeti" miisteri beklentileri ve algilar1 arasindaki fark

olarak tanimlamustir (Fuller ve Matzler, 2008:118).

Turizm tiiketici psikolojisinde, Bosque ve Martin (2008:551) biligsel ve
duygusal psikolojik siireclerdeki bireyin 6én ve son deneyim asamalar1 sirasinda
yapay bir arastirma gerceklestirip turistin psikolojik degiskenleri arasindaki iliskileri

aciklayan bir model gelistirmislerdir (sekil 2.29.).

Sekil 2.29. Onerilen Arastirma Modeli.

Olumlu

Duygular
Reddetme

Beklentiler

Sadakat

Imaj

Kaynak: Bosque ve Martin, 2008, s 559

Bu arastirmada "Imaj", Baloglu ve McCleary (1999) bakis acisindan bir
destinasyon ile ilgili bireyin bilgi, duygu ve genel fikirlerinin zihinsel gosterimi
olarak tanimlanir (Bosque ve Martin, 2008:557). "Memnuniyet" kurgusu bir turistin
deneyiminden kaynaklanan biligsel-duygusal durumu ifade eder (Bosque ve Martin,

2008:553).

Rojas ve Camarero (2008:525), kiiltiir turizmi ve Kkiiltiirel kuruluslar
tarafindan saglanan hizmetler kapsaminda beklentiler, deneyimler ve memnuniyetin
iliskisini incelemektedirler. Memnuniyet analizinde iki tamamlayici yaklasimi (kalite
ve reddetme yaklasimi; duygusal yaklasimi) birlestirerek sekil 2.30.°da sunulan

biligsel yaklasim modeli 6nerilmistir:.

34



Sekil 2.30. Onerilen Model

Beklentiler
Algilanan Reddetme
Kalite l
Ruhsal [ Keylf
Durum .................................................................. >
v 4

Memnuniyet
Kuvvetlendirme

Kaynak: Rojas ve Camarero, 2008, s 529

Brady ve Cronin’e gore (2001), bu modelde "Algilanan Hizmet Kalitesi" ii¢
boyutla belirlenmektedir. Sonug kalitesi, iiretim siireci bittiginde miisterinin neyi elde
ettigini aciklar; Etkilesim kalitesi, hizmet iletilirken gerceklesen etkilesimi ifade
eder; Fiziksel cevre kalitesi ise, saglanan hizmet ya da satilan iiriiniin ortam kosullari

anlamina gelir (Rojas ve Camarero, 2008:527).

Miisterilerin nispi beklentileri elde ettigi ya da astigi zaman "Memnuniyete"
ulasilir. Memnuniyet, mal ve hizmetlerin bilissel ve duygusal yonlerinin yani sira,
cesitli bilesenler ve ozelliklerin toplam degerlendirmelerinden olusan hisler ya da

duygulardir (Rojas ve Camarero, 2008:526).

Xia ve digerleri (2009:397-398), turist memnuniyetinin olusumu ve
sonuglarini agiklamak amaciyla turist memnuniyetinin Onciilleri (turist beklentileri,
destinasyon imaji, algilanan kalite, algilanan deger) ve sonuglarinin (turist sadakati,
turist sikayetleri) etkilerini aym anda acgiklamak igin bir destinasyonla ilgili

biitiinlesmis turist memnuniyeti modeli sunmuslardir.
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Sekil 2.31. Turist Memnuniyeti Modeli.

|/ Algllanax | =
+  Kalite / TN
.\__ / \ ,/ Turist
e . 1 'k/\ l . 1§
|
/ Turist \ /Algllanan\ /l\j mnuniyet

i
Beklentllerl Deger \
\f \ / / Turlst\

= adakat
/D ™~ /

estinasyon |
\  Imap /
P

Kaynak: Xia ve digerleri, 2009, s 398

Sekil 2.31.’da "Destinasyon Imaji", Fakeye ve Crompton’a (1991) gore,
belirli bir destinasyona yonelik bilgi, duygular ve genel algi ile ilgili bireyin zihinsel

gosterimidir (Xia ve digerleri, 2009:398).

"Algilanan Kalite" bir iiriiniin {stiinliigline iliskin tiiketiciler tarafindan
yapilan genel degerlendirme olarak kabul edilmektedir. Zeithaml (1988), "Algilanan
Degeri" ne verilir ve ne alinir algilarina dayali iiriin yarar ile ilgili tiiketicinin genel
degerlendirmesi olarak tanimlamistir. Hawkins, Best ve Coney’e gore (1995),
"Tiiketici Sadakat1" art arda bazi iirlinleri satin almak i¢in tiiketicilerin niyeti ya da

gercek davranislaridir (Xia ve digerleri, 2009:399).

Oliver (1997) ve Jun, Hyun, Gentry ve digerleri (2001), "Tiiketici
Memnuniyetin" duyusal ve biligsel boyutlarin1 kapsayan tiiketim deneyimi ile ilgili

tilketicilerin degerlendirmesi olarak kurgulamislardir (Xia ve digerleri, 2009:400).

Brodie, Whittome ve Brush (2009:346), niceliksel bir arastirma yaparak
hizmet marka dogasinin anlayisini daha ¢ok aciklamayr amaglamiglardir. Arastirma

icin deneysel ortam olarak seyahat ve milli havayolu se¢ilmistir. Bu ¢alisma, marka
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imaj etkisini incelemeyip, sadece tiiketici giiveni, deger ve havayolu hizmetine

sadakat arasindaki iligkiyi inceleyen bir arastirmay genisletir (sekil 2.32.).

Sekil 2.32. Kavramsal Model ve Varsayimlar.

_ Musterl Marka Algllarl

' Marka)
Imaj1

H. Kalitesi
~— . [ Sadakat
()

Kaynak: Brodie, Whittome ve Brush, 2009, s 347

Zeithaml’mn (1988) yaptigi caligmada miisteri degeri iizerine kurularak,
"Deger" ile ilgili miisteri algilari, faydalar hakkinda miisteri algilar1 (hizmet kalite
algilarim1 belirleyen hizmet Ozellikleri) ve maliyetler hakkinda miisteri algilar
(hizmetin parasal olan ve olmayan maliyetleri) arasinda bir degisim olarak

kavramsallastirilmistir (Brodie, Whittome ve Brush, 2009:348-9).

Kim, T., Kim, W. ve Kim, H. (2009:51), arastirmanin amacin1 dagitimsal,
islemsel ve etkilesimsel doiirulugun hizmet telafisinde miisteri memnuniyeti
tizerinde nispi etkilerini degerlendirmek; giiven, agizdan agiza yayma ve doniis
niyetinden olusan sonraki miisteri iliskileri ile telafi memnuniyeti arasindaki iliskiyi

incelemek olarak belirlemislerdir.

Sekil 2.33.’da hizmet telafisinden "Miisteri Memnuniyeti", basarisiz hizmete
yonelik telafi siireci ve miisteriler tarafindan algilanan duygu ile ilgili olumlu bir

durum anlamina gelir (Kim, T., Kim, W. ve Kim, H., 2009:53).
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Sekil 2.33. Onerilen Model.

Dagitimsal Agizdan Agiza
Dogruluk Yayma
Islemsel Telafi )

Dogruluk Memnuniyeti Giiven
Etkilesimsel o
Dogruluk Doniis Niyeti

Kaynak: Kim, T., Kim, W. ve Kim, H., 2009, s 58

Williams ve Soutar (2009:413), hizmet pazarlama bakis acisiyla miisteri
degerinin Onemini teshis ederek macera turizmi baglaminda deger, memnuniyet ve
davramgsal niyetler arasindaki iliskileri deneysel olarak incelenmislerdir. Bu
calismada, Baker ve Crompton’a gore (2000), turizm sektoriinde "Memnuniyet", bir
deneyim sonrasi turist zihninin duygusal durumudur ve deneyimsel olmasina ragmen

ozellik tabanh degildir (Williams ve Soutar, 2009:419).

Alcaniz, Garcia ve Blas (2009:715), ikili bir bakis acisindan bir destinasyon
imajinin biligsel bilesenini incelemeyi hedeflemislerdir. Birincisi, bir siire¢ lizerinde
tic konu (dogrulayici faktor analizi kullanilarak analiz edilen islevsel, karisik ve
psikolojik) varsayarak bilesimi iizerinde calisilmistir. kincisi, yapisal esitlik analizi
kullanarak destinasyonla ilgili turistlerin genel imaji ve gelecekteki davranigsal
niyetler iizerinde bilesenlerin etkisini inceleyerek sekil 2.34.’da sergilenen modeli
onermislerdir. S6z konusu sekilde, "Turizm Imaji" bir destinasyona yonelik genel
alg1 ve destinasyonla ilgili turistin aklindaki diisiince ve duygularin gosterimi olarak
tarif edilebilir. Ozet olarak, bir bireyin diisiincesinde destinasyonu animsatan ve
turistleri o yerle iliskilendiren herhangi bir fikir, inan¢, duygu veya tutumdan

olusmaktadir (Alcaniz, Garcia ve Blas, 2009:716).
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Sekil 2.34. Yapisal Model.

Ulasilabilir
Konaklama

Ilging
Yerler

Dogal
Cekicilik

Iklim
Acik Hava
Etkinlikleri

Yerel
Ulasim

Alisveris
Olanaklar

Spor
Tesisleri

Tarihi

Yerler

Fuarlar &
Festivaller
Gece
Havat1

Temizlik &
Hijyen

Kentlesme

Gastronom
i

Ulasmak

Konaklama
Kalitesi

Restoran
Kalitesi

Konukseve
rlik

Huzur

Kaliteli
Plajlar

F. Karsiligi
Deger

Kaliteli
Hizmet

Islevsel

Genel

Karisik

Onerme
Istegi

Psikolojik

Kaynak: Alcaniz, Garcia ve Blas, 2009, s 720
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Biitiinlestirici bir yaklasim kullanarak, Hutchinson, Lai ve Wang (2009:299),
golf seyahatine katilanlarin algilama yargilart ve davranmigsal niyetleri {izerinde
yargilarin etkisini daha iyi bir sekilde anlamak icin deneysel olarak sekil 2.35.’da
onerilen modelin test edilmesini amaclamislardir. Bu arastirmanin amacina ulagmak
icin, golf seyahatine katilanlarin hizmet kalitesi, deger, esitlik ve memnuniyet
hakkindaki algilar1 arasinda iligkileri degerlendirilmistir. Ayni1 zamanda, {ic
davranigsal niyet (yeniden ziyaret niyeti, agizdan agiza yaymak ve baska secenekleri

aramak) iizerinde algilanan kalite, deger ve memnuniyet etkileri de incelenmistir.

Sekil 2.35. Kavramsal Model.

Ziyaret
Niyeti

Hizmet

Kaliiejy

Agizdan

Yayma
‘\..______-.f

‘__,...—"—.._ .

Memnu Secenek
niyet _/ "\, Aramak
R S "s_.‘______/

Kaynak: Hutchinson, Lai ve Wang, 2009, s 300

Turizm aragtirmalarinda Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM) ve Coklu
Regresyon (MR) yontemlerin artan yayginliklar1 géz Oniine alinarak, Nusair ve Hua

(2010:315) deneysel olarak e-ticaret B-to-C seyahat baglaminda SEM ve MR
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arasinda baglamsal' karsilastirmayir gosteren bir ornek sunmuslardir. Bununla
birlikte, "en uygun" 6l¢iim modeli gelistirildikten sonra bir takim yapisal modellerin

denemesine odaklanarak model gelistirme stratejisinin tanitmasi amaclanmustir.

Sekil 2.36. Duygusal Sadakat Modeli.

Memnuniyet — »  Duygusal
Sadakat
¥
/
Giiven Yatlrlmy
Biiyiikliigii

Kaynak: Nusair ve Hua, 2010, s 317

Sekil 2.36.da, Wetzels, De Ruyter ve Birgelen’e gore (1998), "Memnuniyet"
seyahatin alici-satict iligkisinde diisiik maliyet ve yiliksek odiiller saglanirken
miisterinin tatmin oldugu gercegini ifade eder. Ayrica, Allen ve Meyer (1990)
tarafindan gelistirilen oOrgiitsel sadakat teorisine gore "sadakat", bireyi oOrgiite
baglayan bir psikolojik durumdur. Sadakat teorisinin ii¢ bilesenli modelinin biri olan
"Duygusal" bilesen, bir web sitesine duygusal sadakat1 (tutulumu) ifade eder (Nusair

ve Hua, 2010:316).

Namkung ve Jang (2009:397) tarafindan yapilan calisma, ABD restoran
sektoriinde olgun miisterilerin olgun olmayanlara kiyasla, hizmet esitliginin

etkilesimsel etkileri iizerinde durmaktadirlar.

Bu calismada, etkilesimsel esitlik ve gelecekteki davranigsal sonuglar
arasinda memnuniyetin aract rolii  vurgulanmaktadir. Onerilen modelde,
"Memnuniyet" kurgusu Oliver (1997) tarafindan “tiiketime aninda tepki” olarak

tanimlanmistir (Namkung ve Jang, 2009:398).

1. Contextual
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Sekil 2.37. Kavramsal Cerceve.

Miisteri
Memnuniyeti

Davranigsal
Niyetler

Etkilesimsel
Esitlik

Kaynak: Namkung ve Jang, 2009, s 399

Han, Back ve Barrett (2009:563), tarafindan tiikketim duygulari, miisteri
memnuniyeti, degistirme engelleri ve yeniden ziyaret eteme niyetleri arasinda olan

iliskileri incelemek icin bir caligma tasarlanmustir.

Sekil 2.38. Yapisal Model.

Rahatlik

Romantiklik

Memnuniyet

_/~ Ziyaret
Niyeti

Kaynak: Han, Back ve Barrett, 2009, s 568

Sekil 2.38.’da, Oliver (1980) tarafindan verilen tanimdan yararlanarak

"Memnuniyet" kurgusu agiklanmaktadir.

Slevitch ve Oh’in (2010:560) yaptiklar1 arastirma, 6zellik performansi ve

genel memnuniyet arasindaki iligkiyi dogrusal olmayan veya asimetrik olan
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calismalara ek destegi saglamak igin yapilmistir. Bu c¢alismada, Levitt (1983)
tarafindan Onerilen halka modelinde, ¢ekirdek ©zellikleri aciklayan i¢ halka veya
"gerekceler", tiiketici beklentilerini kapsayan temel arzdan olusmaktadir. Sevindirici
veya tatminkar dis halkalar (veya "Kolaylastiricilar") ise, cekirdek oOzelliklerini
destekler ve gelistirir. Di1s grup ozellikler tiiketicinin standart setinin siislerini

olusturmaktadir (Slevitch ve Oh, 2010:560).

Yuksel, A., Yuksel, F. ve Bilim (2010:275), tatil deneyimlerinde sadakatin
tatmin edici ve ardigik gelisim tahmininde ilginin dogrudan ve dolayli roliinii
incelemislerdir. Daha spesifik olarak, bu calisma (i) destinasyona dogru bir
duygunun, turistlerin mevcut deneyimler ve gelecekteki sadakat niyetlerinin
degerlendirmesini etkileyip etkilemedigini; (ii) destinasyona dogru sadakat
niyetlerinin ardigik asamalar1 ile destinasyon boyutlar1 arasindaki iligkide,
memnuniyet kurgusunun aracilik edip etmedigini anlamayir amaglamaktadir. Yere
ilgi ve miisteri memnuniyeti ile énemli bir yonetimsel degisken olan destinasyona

sadakat1 inceleyerek sekil 2.39.”da sergilenen gibi bir model Onerilmigtir.

Sekil 2.39. Ilgi, Memnuniyet ve Sadakat Arasindaki Varsayilan liskiler.

Biligsel
Sadakat

Fiili
Memnuniyet Sadakat

4

Yere Ilgi

A
Duygusal
Sadakat

Kaynak: Yuksel, A., Yuksel, F. ve Bilim, 2010, s 278

Bu modelde, Stedman (2002) "Yer Memnuniyetini" bir ortamdan algilanan
kalite hakkinda ¢ok boyutlu bir 6zet yargi olarak aciklar. Oliver (1999) "Sadakat1",

davranis1 degistirmeye neden olma potansiyeline sahip olan durumsal etkiler ve
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gelecekte siirekli tercih edilen bir iiriin/hizmeti derin taahhiit sebebiyle yeniden satin

almaya neden olarak tanimlamistir (Yuksel, A., Yuksel, F. ve Bilim, 2010:276).

Back (2005) ve Oliver (1997) acisindan, tiiketiciler bir "Bilissel" davranis
ardindan hizmeti “sevmek” ya da “sevmemek” gibi bir "Duygusal" ve "Fiili" algi ile

bir hizmete baglanirlar (Yuksel, A., Yuksel, F. ve Bilim, 2010:277).

Kafadaki siradan diisiincelerin davranisa doniisiimiinde odiillendirme
programlarinin potansiyelini agiklamak i¢in, Hu, Huang ve Chen (2010:128)
odiillerin zamanlamasi, miisterinin otellere yonelik sadakatini nasil etkiledigi ve odiil
etkinliginde miisteri memnuniyetinin 1limhilagtirici roliinii arastirmaktadirlar. Bu
arastirma ayni zamanda, sadakat programi ile ilgili miisteri deger algisinin marka

sadakat1 veya program sadakati tizerinde gercekten etkili olup olmadigini inceliyor.

Sekil 2.40. Onerilen Kavramsal Model.

Miisteri
Memnuniyeti
Odiil J
Zamanlamasi ‘
Miisteri
Sadakati
Sadakata Program
Deger Algisi l Sadakati

Kaynak: Hu, Huang ve Chen, 2010, s 130

Engel ve Blackwell (1982) gercek "Sadakati”, belli zaman diliminde tiiketici
tarafindan bir iirlin grubunda bir veya daha ¢cok markaya yonelik belirlenen oncelikli
tutumsal' ve davranigsal tepki olarak tamimlamaktalar (Hu, Huang ve Chen,

2010:128).

1. Attitudinal
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Chang, Chen ve Hsu (2010:621), asagidaki hedeflere ulagsmaya caligmiglardir.
IIk hedef, bir Cinli zincir restoraminda hizmet kalitesi ol¢egini dogrulamaktir.
Ikincisi, bir restoran baglaminda hizmet kalitesi ile baglantili olan énemli kurgulart
netlestiren nedensel modeli (sekil 2.41.) tespit etmek; ligiinciisii ise, deneysel olarak

davranigsal karar incelemede kullanilan hizmet kalite etkisini dogrulamaktir.

Sekil 2.41. Arastirma Cergevesi.

Miisteri
Sikayetleri
RHK’sinde m
Restoranda Diisiiy Y
Hizmet Algilanan Miisteri Tutumsal
I 1
Kalitesi H. Degeri Memnuniyeti Sadakat
RHK’sinde M
Artis L
Davranissal
Sadakat

Kaynak: Chang, Chen ve Hsu, 2010, s 623

Huang ve digerleri'ne gore (2009) "Davramigsal Sadakat", yeniden satin
almada miisteri davraniglarina isaret ederken, "Tutumsal Sadakat" servis saglayicilar
ile iliski kurmak icin miisteri istegi olarak tanimlanir (Chang, Chen ve Hsu,

2010:622).

Ha ve Jang (2010a:520), deneysel olarak sadece algilanan kalite ve
memnuniyet/sadakat arasindaki iligki degil, aym1 zamanda bir etnik restoran
diliminde parazite' yonelik miisteri algilarinin roliinii incelemislerdir. Ozellikle, bu
calismada asamali regresyon analizleri kullanarak, miisteri memnuniyeti ve sadakat
tizerinde hizmet ve gida kalitesinin dogrudan etkilerinin yani sira, Kore

restoranlarinda parazit algisinin ilimlilastirici etkisi de arastirilmistir.

Bu calismada "Hizmet Kalitesi", restoran calisanlar1 tarafindan saglanan

hizmet diizeyini ifade eder (Ha ve Jang, 2010a:521). Ayrica, "Miisteri Memnuniyeti"

1. Atmospherics
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bir hizmet/gida kalitesinin biligsel degerlendirmeleri ile tiiketim deneyimlerinin

yarattifi duygusal yonler olarak incelenmistir (Ha ve Jang, 2010a:522).

Ha ve Jang’a gore (2010a:522), "Davranigsal Sadakat" miisterilerin gecmis
tiketim davramiglarina dayali biligsel davranis kaliplarina otururken, "Tutumsal
Sadakat" ©nceki tiiketim deneyimlerinden olusturulan duygusal taahhiitler' ve
ilgileri2 icermektedir. Bu yiizden, miisteri sadakati sadece miisteri davranis1 degil,
ayn1 zamanda hizmet organizasyona yonelik miisterinin psikolojik tutumu olarak da

dikkate alinmas1 gerekmektedir.

Chen, C. ve Chen, F. (2010:29), miras turistleri tarafindan algilanan deneyim
niteligine odaklanmaktadirlar. Ayrica tecriibe niteligi, araci kurgular (algilanan deger
ve memnuniyet) ve ziyaret sonrast davramigsal niyetler arasindaki iliskileri

arastirmaktadirlar.

Sekil 2.42. Kavramsal Model

Algllan n\

/\ Deger/\
\

Deneylm \. / Davramssal \

Kahtes1 \Nl yet /

/ v
\ =

\ Memnunlyet

\/

Kaynak: Chen, C. ve Chen, F., 2010, s 30

Reisinger ve Turner’e gore (2003) "Memnuniyet", turizm baglaminda seyahat
oncesi beklentileri ile seyahat sonrast deneyimlerin bir fonksiyonu olarak ifade edilir.

Deneyimler ile beklentilerin karsilastirildiginda, seving duygularina sonuglaniyorsa,

1. Affective Commitments
2. Emotional Attachments
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turist memnundur. Ancak, onlarin hosnutsuzluk duygularina neden oldugunda, turist
memnun degildir. Ayrica miisteri "Sadakat1" ile ilgili, Chen ve Tsai (2008: 1167)

tarafindan yapilan tanimlamadan yararlanilmistir (Chen, C. ve Chen, F., 2010:30).

Destinasyon sadakatinin gelistirme 6nemini dikkate alarak, Campo-Martinez,
Garau-Vadell ve Martinez-Ruiz (2010:863), bir destinasyonu tekrar ziyaret kararini
etkileyen faktorlerin analizi ve paket tur bilesiminin nasil bu karara neden olmasi

izerinde durmaktalar (Sekil 2.43.).

Sekil 2.43. Teorik Modelin Varsayima.

Genel Onceki
Imaj Deneyim

!

Yeniden
Ziyaret
Niyeti

Memnuniyet

Kaynak: Campo-Martinez, Garau-Vadell ve Martinez-Ruiz, 2010, s 864

Oliver (1981), "Turist Memnuniyetini" destinasyonla ilgili bir turistin satin
alma sonrast degerlendirmesi olarak tamimlamistir (Campo-Martinez, Garau-Vadell

ve Martinez-Ruiz, 2010:863).

Yoon, Lee, J. ve Lee, C. (2010:336), kalite, deger, memnuniyet ve sadakat
arasindaki iliskiler (Sekil 2.44.) i¢in kavramsal bir model 6nererek Giiney Kore'de
Punggi Ginseng festival kapsaminda, yapisal esitlik modeli kullanarak, kalite

boyutlarinin algilanan deger iizerinde etkisinin olup olmadigin1 test etmislerdir.

Spreng ve digerleri (1996), genel memnuniyet iizerinde ileri giderek 6zellik
memnuniyeti ve bilgi memnuniyeti olarak ikiye ayirmaktadirlar. "Ozellik
Memnuniyeti" 6zellik performansit gozlemlerinden kaynaklanan tiiketicinin 6znel
memnuniyet yargist olarak kavramsallastirilmistir (Yoon, Lee, J. ve Lee, C,

2010:337).
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Sekil 2.44. Yapisal Model.

—
< Bilgilendirme >

Servisi

\/ .,

Kaynak: Yoon, Lee, J. ve Lee, C., 2010, s 336

Bir destinasyonun niteligi hakkinda konugun algilari, deneyim memnuniyeti
ve sonug¢lanan davranigsal niyetleri, basarili bir destinasyon yonetimi ve pazarlamasi
icin hayati onem tasimaktadir. Bu arastirmada, Zabkar, Brencic ve Dmitrovic’in
(2010:537) amaci, bicimlendirici ve yansitict kurgular iceren' yapisal esitlik
modellemesini kullanarak sekil 2.45.°da gosterildigi gibi yukaridaki kurgular
arasindaki karmasik iliskileri agciklamaktir.

Sekil 2.45. Kavramsal Model.

/ Miisteri \

Memnuni yet1

ﬁestinasy(h/
Destinasyon , Arzinin , Davranigsal

Ozellikleri \ Algilanan / 1yetler
\ Kalitesi /

/

\

Kaynak: Zabkar, Brencic ve Dmitrovic, 2010, s 540

1. Formative and Reflective Constructs
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Ha ve Jang (2010b:2), Amerika’da var olan Koreli restoranlarda yemek
deneyimleri ile ilgili degerler hakkinda Amerikan miisterilerin algilarim
aragtirmuglardir. Ozellikle, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde

hedonik ve faydaci degerlerin' etkilerini incelenmistir.

Bu calisma aynm1 zamanda algilanan degerler, memnuniyet ve davranigsal
niyetler arasindaki iliskiler iizerinde Koreli restoranlar ile asinalik kurgusunun

itlimlilastiric etkisi incelenmistir.

Sekil 2.46. Kavramsal Model.

Keyifle Bagh
__ Deger

(Xsinahk

-

@m Deger

Kaynak: Ha ve Jang, 2010b, s 3

M . ) Davranissal
emnuinrye Niyetler

Kralj ve Solnet’in (2010:711) amaci, gazinolarda aragtirma yapmak i¢in bir
servis yonetim ¢ercevesini uygulamak; ve gazinoda miisteri memnuniyeti ve hizmet
ortami boyutlar1 arasindaki iliski hakkinda on inceleme saglayan bir ornek olay

calismas1 tanitmaktir (2.47.).

Son derece rekabetci ortam nedeniyle miisteri sadakatinin kagirilmamasi ve
gelistirilmesi gereken kahve pazari, pazarlamacilar ve operatorler icin giderek daha
onemli hale gelmistir. Chen ve Hu (2010:405), miisteri sadakatini kazanmak i¢in
algilanan degerin nasil iligkisel yararlar tarafindan artirllmasini arastiran bir model

(sekil 2.48.) gelistirmek ve test etmeyi amaglamaktadirlar.

1. Hedonic and Utilitarian Values
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Sekil 2.47. Kavramsal Model.

/ Bireysel Hizmet \
Ortaminin Boyutlari Ile
lgili Gasino Boliimii
Calisanlariin Algilar

.. . Miisteri

Orgiitsel Hizmet Ortami . Memnuniyeti

Bireysel Hizmet Ortaminin. :E::’i

Boyutlart Ile Tlgili Gasinof. o
Boliimiinde Olmayan [

\Cahsanlarm Algilar /

Kaynak: Kralj ve Solnet, 2010, s 712

Sekil 2.48. Iliskisel Faydalar, Algilanan Deger ve Miisteri Sadakati Ile Ilgili
Kavramsal Cerceve

Sembolik
Deger
Toplumsal Algilanan
Yarari Deger
Islevsel
Ozel iliskisel | Defer |
Davranis
Yarar
Yarari
Giiven ) Tercih
Yarar Miisteri
Sadakat1
Agizdan
Yayma

Kaynak: Chen ve Hu, 2010, s 408

Bu calismada "Islevsel Deger", kalite, geleneksel para karsilifma verilen
deger ve kolaylik oOzelliklerini iceren degerin bir genel degerlendirmesi olarak
tanimlanir. Bu tiir deger, kahve pazarindan alinan mal ve hizmetlerin kalitesinden

miisteri algisi, 6denen fiyat ve zaman tasarrufunu temsil eder.
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"Sembolik Deger" ise, sosyal, duygusal, estetik ve itibar acisindan
deneyimsel deger algilarinin genel bir gosterimi olarak tanimlanir. Bu deger, tiiketim
deneyimi ile ilgili, miisterilerin baskalan tizerinde etkileri, keyif veya seving algilari,
gorsel cekiciligi begenme ve pazarin itibarini temsil eder. Ayrica, bu calismada
"Sadakat", deneyime dayali ve tedarik¢iye dogru tercihle sonuglanan, bir miisterinin

kalic1 psikolojik ilgiye olumlu tutumu olarak tanimlanir (Chen ve Hu, 2010: 406-7).

Kim, Suh ve Eves’in (2010:217) amaci, yemek olaylar1 ve festivallere katilan
miisterilerin yemekle ilgili kisilik 6zelliklerini (yemeklerde yenilik korkusu' ve
yemek ilgisi) tespit etmek; ve miisterilerin kisilik, memnuniyet ve sadakatlari
arasindaki iliskilerinin belirlenmesidir. Bununla ilgili sekil 2.49.”da sergilenen model

Onerilmistir.

Bu modelde, Oliver (1997) tarafindan verilen tanimdan yararlanarak
"Memnuniyet" kurgusu agiklanmaktadir. Ayrica, Lee ve digerleri (2006), "Sadakat"
kurgusunu yinelenen satin alma davranist seklinde tanimlayarak, yeniden satin alma
niyetleri, agizdan agiza iletisim ve Oneriler agisindan nitelendirmislerdir (Kim, Suh

ve Eves, 2010:219).

Sekil 2.49. Gidaya Yonelik Kisisel Davranislar, Memnuniyet ve Sadakat
Arasindaki Baglantilarla ilgili Kavramsal Model

Miisteri
/ Memnuniyeti \
Yemege Yonelik Miisterinin
Kisisel Davraniglar g Kisisel Sadakati

Kaynak: Kim, Suh ve Eves, 2010, s 219

Alegre ve Garau (2010:52), turistlerin bazi olumsuz ya da yetersiz
deneyimlerini belirli bir degerlendirme baglaminda tanimlanmasinin gerektigini
onermisglerdir. Bu arastirmada turistlerin genel memnuniyetleri ve destinasyona
donmek niyetleri iizerinde, memnuniyet ve memnuniyetsizlide dayali

degerlendirmelerin etkileri incelenmistir.

1. Neophobia
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Qu, Kim ve Im (2011:465), destinasyon imaji ve markalama kavramlarini
biitiinlestirerek destinasyon markalastirmasi icin teorik bir modelin gelistirme ve test
edilmesini amaclamaktadirlar. Bu calismada, destinasyon markasinin bilesenlerinin

yeni bir 6gesi olarak tek imaji' gosterilmektedir.

Destinasyonun genel imaj1 (marka imaj1), marka bilesenleri (bilissel, duyusal
ve tek imaj 6geleri) ile turistlerin gelecekteki davranislar (yeniden ziyaret eteme ve

onermek niyetleri) arasinda bir araci olabilecegini ileri siiriilmiislerdir.

Sekil 2.50.’da, "Destinasyon Imaji" Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan
biligsel ve duygusal degerlendirmelerden olusan bir tutumsal kurgu olarak goriiliiyor

(Qu, Kim ve Im, 2011:467).

Sekil 2.50. Varsayilan Yollar Ile Destinasyon Markalasma Modeli.

Yeniden Z@

ek imD—@el fmaj
- o

Onerme Niyeti
_,—-—"'_/

@ gusal Imaj

Kaynak: Qu, Kim ve Im, 2011, s 468

Kim, Y., Kim, M. ve GOH (2011:1160), akla dayal1 davranis teorisini’
kullanarak yeniden ziyaret niyetleri iizerinde, yemek turistlerin memnuniyet ve
algiladiklar1 degerin etkisini anlamak i¢in birlestirilmis bir yaklagim saglamislardir.
Bu faktorler arasindaki nedensel iliskiler i¢in teorik ve deneysel kanitlar kullanilarak

sekil 2.51.”da goriildiigii gibi bir arastirma modeli 6nerilmis ve test edilmistir.

1. Unique image
2. Theory of Reasoned Action (TRA)
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Sekil 2.51. Bu Calisma i¢in Onerilen Model.

Al gllanan \ emden Zlyaret\

\\__ uDg:r \ / - N1yet1 7__,//
Memnunlyet ;

Kaynak: Kim, Y., Kim, M. ve Goh, 2011, s 1160

Lloyd, Yip ve Luk (2011:521), iki ana hedefe ulagsmay1 amag¢lamaktadirlar.
Ik olarak, perakendecilik hizmetinden miisterinin algiladig1 degere genisletilmis bir
Olcek olusturulmasidir. Digeri, perakendecilik deneyiminde miisterinin algiladigi
degere Onerilen Olcegin, Ozellikle yerel ve turistik aligveriscilerin  hizmet
degerlendirmelerinde aciklayici giiciiniin nomological gegerliligini arastirmaktir. Bu

arastirma icin 6nerilen model sekil 2.52.’da goriinmektedir.

Sekil 2.52. Onerilen Model.

Hizmet
Kalitesi
Algilanan
Risk
Alisveris
Ortam

Kaynak: Lloyd, Yip ve Luk, 2011, s 530

Algilanan
Deger

Davranigsal
Niyetler
Miisteri

Memnuniyeti
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Nam, Ekinci ve Whyatt’in (2011:1011) amaglari, tiiketici temelli marka
degeri' ve marka sadakati arasinda var olan iliski iizerine tiiketici memnuniyetinin
aract roliinii arastirmaktir. Sekil 2.53., bu arastirmayr yoOnelten modeli

sergilemektedir.

Bu aragtirma "Tiiketici Memnuniyetini", son satin almadan sonra marka
deneyimi icin tiiketicinin genel duygusal tepkisi olarak goriintiilemektedir. Ayrica,
tutumsal sadakati benimseyerek, marka "Sadakatimi" tiiketici tarafindan otel ya da
restoran markasini onermek istegi veya ziyaret niyeti olarak tanimlamaktadir (Nam,

Ekinci ve Whyatt, 2011:1015).

Sekil 2.53. Tam Aracilik Modeli.

ICBBEl: Fiziksel Kalite

ICBBEZ: Kadro Davranisi

_ - Miisteri Mark
ICBBE3: ideal Oz-Uyum Memnuniy arka

Sadakat1

et1

ICBBE4: Marka Tanimlama

ICBBES: Yasam Tarzi-Uyum

Kaynak: Nam, Ekinci ve Whyatt, 2011, s 1011

Uzun siireli iliskilerin siirdiiriilmesinde taahhiidiin 6nemi gbz Oniine alinarak,
Nusair, Parsa ve Cobanoglu (2011:834), Y Nesli? icin iliskisel davranislarin deneysel
olarak dogrulanmasi ve biiyiik bir kavramsal anlayisin saglanmasini amaclamislardir.
Pazarlama literatiirii temellerine ve iki teori (Orgiitsel taahhiit ve Yatirim modeli)
izerine dayanarak, bu caligmada Y Neslinin bir web seyahat saticisina taahhiidiiniin
nasil artmasini agiklayan kavramsal bir ¢erceve gelistirilmis, iliski sonuglart (WOM)

incelenmistir (sekil 2.54.).

1. Consumer-based Brand Equity
2. Sheahan’a gore (2009), "net nesli" olarak taninan Nesil Y., 1978 ve 1994 tarihleri arasinda dogmus
olan insanlar1 temsil eder (Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 2011: 833).
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Sekil 2.54. Y Neslinde Taahhiit Modeli

" Baska
'. Secenek
_ﬁKalitesi_i_

T

/ Sayisal \

\ Taahhiit /\

=/ Agizdan Aglza\\,

\ Yayma ~/
\'IF'/ Duygusal \\/

7z . Taahhiit _/
:\Nlemnuniyet J/J\ e

-

!/ Yatirnm ‘\
\ Miktari /
\ - e

Kaynak: Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 2011, s 836

Bu modelde, Anderson, Fornell ve Lehmann (1994) "Miisteri
Memnuniyetini" zaman ic¢inde bir mal veya hizmet ile satin alma ve tiikketim
deneyimlerinin toplamina dayanan genel bir degerlendirme olarak tanimlamistir
(Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 2011:837). Ayrica, Dick ve Basu’ya gore (1994)
"Agizdan agiza Yaymak" tiiketiciler tarafindan satis sonrasi iradi taahhiitlerdir

(Nusair, Parsa ve Cobanoglu, 2011: 835).

Literatiirde onceki caligmalara dayanarak, Han, Kim, Y. ve Kim, E. (2011:2),

asagidaki amaglara ulasmaya calismiglardir:

e Otel sektoriinde miisteri sadakati olusumunu daha iyi anlayabilmek i¢in teorinin
orijinal cercevesi i¢inde sadakat asamalarin her biri icin ¢ok boyutlu yapilari
biitiinlestirerek, Oliver’in (1997) dort asamali sadakat modelinin degistirmesi ve
genisletilmesi;

»  Onerilen kavramsal ¢ercevede eylemsizligin 1limli roliiniin arastirilmast;

e Sadakat olusumunda calisma degiskenlerinin araci etkisini denemek.
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Sekil 2.55.da "Kalite" kurgusu, Bitner ve Hubbert (1994) tarafindan orgiitiin
kendisi ve hizmetlerinin goreceli diisiikliik/tistiinliigi ile ilgili miisterinin genel fikri
olarak tanimlanmistir. Ayrica, "Algilanan Deger" kurgusu icin Zeithaml (1988);
"Sadakat" kurgusu i¢in Oliver (1999) ve "Memnuniyet" kurgusunu aciklamak ic¢in
Han ve digerleri (2009) ile Oliver (1980,1997) tarafindan yapilan tanimlamalardan
yararlanilmistir (Han, Kim, Y. ve Kim, E., 2011:2-3).

Sekil 2.55. Onerilen Model

.

Biligsel Sadakat Duygusal Sadakat Fiili Sadakat \Eylemsuhk .'

/
i - e ,.".":\-_,______/
mgllanh ﬁlumm / ) 2 .’
\Deger Taahh}{t_ 2

Sadakay

Sadakatin
Eylem Asamasi

Gizmet
Qalitesi

Kaynak: Han, Kim, Y. ve Kim, E., 2011, s 5

Olumsuz
Duyu

Joon ve Kwun (2011:252), kampiis yemek servis ozellikleri, algilanan deger,
memnuniyet ve bunlarin tiikketici tutumu iizerinde etkilerini iceren bir kavramsal
cerceve arastirmaktadirlar. Algilanan deger ve memnuniyetin yani sira, cinsiyet
farkliliklarin tutum olusumu siirecinde araci rolleri de kavramsal cercevede

incelenmistir.

Sekil 2.56.’da sergilenen modelde, "Algilanan Kalite" ve "Algilanan Deger"
yapilari, Zeithaml (1988) tarafindan yapilan tanimlamadan yararlanarak ele alinmistir
(Joon ve Kwun, 2011:253-4). Ayrica, Dube ve Morgan (1998) ile Westbrook ve

Oliver (1981) gibi kaynaklara dayanarak, "Memnuniyet" kurgusu performansa
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dayanan degerlendirme siireci olarak, Onceki beklenti ile algilanan performans
arasindaki tutarsizliklardan kaynaklanan bir islem seklinde goriilmektedir (Joon ve

Kwun, 2011:254).

"Tutum" ise, nesneler hakkinda bir degerlendirme yargisi olarak bireyin
olumlu veya olumsuz degerlendirme ve davranis egilimini yonlendiren duygulari

temsil eder (Joon ve Kwun, 2011:254).

Sekil 2.56. Kavramsal Cerceve

Hizmet N
Kalitesi
=2 | Algilanan
Yiyecek | Deger
\%
Yemek || Tutumu
Listesi [ )
a— » | Memnuniyet
Olanak | /
\'—
Erkek ve kadin kiyaslamasi

Kaynak: Joon ve Kwun, 2011, s 253

Kim ve Lee (2011:236) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, yolcularin
algiladiklar1 hizmet kalitesinin goreceli Oneminin degerlendirilmesi; ve Giiney
Kore’nin diisiik maliyete sahip olan tasic1 (LCC) piyasasinda davranigsal niyetlerin

belirli tiirleri ile miisteri memnuniyeti arasinda olan iliskiyi kesfetmektir.

Sekil 2.57.da "Memnuniyet" kurgusu icin Oliver (1997) tarafindan agiklanan
tanim; "Sadakat" kurgusu icin de Zeithaml ve digerleri (1996) ile Bloemer ve
digerleri (1999) tarafindan sunulan tanimdan yararlamlmistir (Kim ve Lee,

2011:238-9).
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Sekil 2.57: Teorik Model

7~ Agizdan Agiza
Yayma

e —— R

J/--" . ‘-“‘\
\__HSomut Ogeler P,
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/\
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Memnuniyeti / S

-~ . / Flyat \
S, Guvence Du arhilig: 7
— \\ y _g o
e }Ern_lxit; - Sikayet \
N - \ Davranisi /

Kaynak: Kim ve Lee, 2011, s 237

Ulke imajinin modeli, iilke (COO) etkileri anlamin1 agiklamak icin bir teorik
cerceve secenegi saglar. Brijs, Bloemer ve Kasper (2011:1) tarafindan yapilan
arastirma, semyotik ve sdylev teorisinin' altinda yatan temel ilkelere dayanir. Sekil
2.58.da onerilen model, koken iilkesinin anlamsal ve uygulamaci boyutunu

biitiinlestirir ve iilke imajinin yap1 ve islevi ile ilgili varsayimlar saglar.

Sanchez-Garcia ve Currds-Pérez (2011:1397-8), satin alma sonrasi
davranislar iizerine bir turistik hizmet memnuniyetsizlik etkisinin belirli duygulara
bagli oldugunu dogrulamak; ve memnuniyetsizligin neden olan duygularin
tanimlanmasi1 sayesinde memnuniyetsizligin belirlemesi i¢in tepkisel yaklasim yerine

proaktif2 yaklagimin benimsemesini amacliyor.

Bu c¢alismanin amagclarim1 gerceklestirmek i¢in, otel ve restoran hizmetleri
baglaminda memnuniyetsizlik ve satis sonrasi davraniglar (niyet degisimi, sikayet
davranisi, olumsuz agizdan agiza iletisim) arasinda ofke ve liziintii kurgularinin araci

rolleri tizerinde durulmaktadir. Bu iligkiler sekil 2.59’da goriilmektedir.

1. Semiotics and Discourse Theory
2. Proactive
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Sekil 2.58. Ulke Imajimin Modeli

-Simge-
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Kaynak: Brijs, Bloemer ve Kasper, 2011, s 9
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Sekil 2.59°da, Fornell ve Wernerfelt (1987) "Memnuniyetsizligi", satin

alim/tiikketim siirecinin herhangi bir asamasinda tiiketici tarafindan harcanan

kaynaklar karsisinda  yetersiz  yararlarin

biligsel/duyusal  sikintisi

tanimlamaktalar (Sanchez-Garcia ve Curras-Pérez, 2011:1398).

olarak
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Sekil 2.59. Memnuniyetsizlik Sonuglari

\

=

emnun1yets1zg
\

/

"Olumsuz“‘\

Sozler

B \ Soylemek /

Kaynak: Sanchez-Garcia ve Currds-Pérez, 2011, s 1399

Assaker, Vinzi ve O'Connor (2011:891) tarafindan yapilan arastirmada ikili
bir amagtan s6z edilmistir. Zaman icinde doniis niyet degisim degerlendirmesi ile
ilgili fikirlerin gelistirilmesi; daha sonra, zaman icinde seyahat secimi ile ilgili
bireysel farkliliklar1 anlamak icin tekrar ziyaret eteme davramis kaliplar iizerinde
olasi etkilerin arastirilmasidir. Bu arastirmada, onerilen modelde yenilik arayis,
destinasyon imaji ve genel memnuniyet seviyelerinin yeniden ziyaret eteme istegi

izerinde etkileri incelenmistir.

Bu ¢alismada, Fakeye & Crompton’a (991) gore, "Destinasyon imaji" belirli
bir destinasyon hakkinda bilgi, duygu ve genel alginin zihinsel gosterimidir. Tse ve
Wilton (1988) tarafindan Onerilen algilanan genel performans modelinde, miisteri
"Memnuniyeti" tiiketici beklentileri ile hicbir ilgisi olmayan, fiili performansin bir

fonksiyonu olarak tanimlanmistir (Assaker, Vinzi ve O'Connor, 2011:892).

Kim, Chung ve Lee (2011:256), giiven, memnuniyet ve sadakati etkileyen
etkenleri incelemeyi amaglamaktadirlar. Bu arastirmada, bir bagimli degisken olan

sadakat ile arac1 degiskenler (giiven ve memnuniyeti) ve digsal degiskenler (seyahat
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islevselligi, algilanan giivence, islem maliyeti) arasindaki iligkileri aragtirmak i¢in bir

yapisal esitlik modelleme yaklagimi kullanilmistir.
Sekil 2.60. Onerilen Arastirma Modeli
|/ Seyahat\\
J‘\

\_ Islevselligi
i

|/Alg11anan
'\Gﬁvence

e

N

Sadakat |

\ Memnuniyet |

L

|
l\‘ Maliyeti /

Kaynak: Kim, Chung ve Lee, 2011, s 259

Sekil 2.60.’da, Cyr ve digerleri (2008) "e-Sadakatin1", halihazirda ve daha
sonra web sitelerine ziyaret veya satin alma diisiincesinden algilanan niyet olarak

tanimlamislardir (Kim, Chung ve Lee, 2011:258).

Song ve digerleri (2011:459), ikili-model c¢ercevesine dayanan bir turist
memnuniyet degerlendirme yontemi gelistirerek, modelin genel uygulanabilirligini
gostermektedirler. ik model, turist memnuniyeti ve ana onciilleri ile sonuglarimi
kapsamaktadir. Ikinci model ise, bir toplu hizmet memnuniyet endeksi ve genel

destinasyon memnuniyeti endeksini tahmin etmek icin tasarlanmistir.

Churchill ve Surprenant’a gore (1982) sekil 2.61.da "Memnuniyet" kurgusu,
tilketicinin beklentileri ile iirlin veya hizmetin gercek performans algisi arasinda var

olan farkin degerlendirmesidir (Song ve digerleri, 2011:462).
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Sekil 2.61. Sektorel Diizeyde Turizm Memnuniyeti Endeksinin Teorik Cergevesi

Sikayet
Niyetleri

Algilanan
Performans

Vergi Degeri)igﬁ TurisF .
Memnunivyeti

Beklentiler
Kaynak: Song ve digerleri, 2011, s 465

Lee, Jeon ve Kim (2011:1115) yol analizi kullanarak, Kore Cumhuriyetinde
Cinli turistlerin hakkinda tur niteligi ile turist beklentileri, giidiileri, memnuniyeti,
sikayetleri ve sadakati arasinda olan nedensel iliskiyi incelemektedirler. Bu iliskiler

sekil 2.62.’da sergilenmektedir.

Sekil 2.62. Arastirma modeli

Turist Turist
Beklentileri Sikayetleri
A
Tur > Turist
Kalitesi Memnuniyeti \
Turist Turist
Gidiileri Sadakati

Kaynak: Lee, Jeon ve Kim, 2011, s 1116
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Weber'e gore (1997), "Tiiketici Memnuniyeti" veya memnuniyetsizligi onceki
beklentiler ve gerceklesen performans arasinda tutarsizliklardan kaynaklanan bir
reddetme fonksiyonuna dayanmaktadir. Beklentiler ile ilgili daha yiiksek performans,
memnuniyetle ve diisiik performans ise, memnuniyetsizlikle sonuclanir (Lee, Jeon ve
Kim, 2011:1116). Genel olarak, "Miisteri Sadakat1" belirli bir iiriin ya da hizmet icin

taahhiit veya sevgi duygusu olarak tanimlanir (Lee, Jeon ve Kim, 2011:1117).

Norvecte gorkemli manzaralar iginden gecen iki yolun eglence amach
seyahatgileri lizerine odaklanarak, Denstadli ve Jacobsen (2011:781), dogal bir yolun
"tiriin karmasinin" (altyapi) seyahatgiler fikrinda olusturdugu kalite ve memnuniyet

algilar arasinda iliskinin anlasilmasini amaclamaktalar (Sekil 2.63.).

Sekil 2.63. Giizergah Seyahati Sadakatina Teorik Model

Ozellik
Memnuniyeti

Lam ve digerleri (2011:558) hizmetin fiziksel ortami’, gasino ortaminda

Genel
Memnuniyet

Kaynak: Denstadli ve Jacobsen, 2011, s 782

miisteri memnuniyeti ve davramigsal niyetleri nasil etkiledigini arastirmislardir.
Bitner’in fiziksel cevre modelini kullanarak, ortam, seyahat, ikamet rahatligi, ic
stisleme ve temizligin miisterilerin bilissel ve duyusal memnuniyetini nasil etkiledigi
gdz Oniine alarak varsayimlart kurmuslardir. Ayrica, miisteri memnuniyetinin,

kalmak istegi ve yeniden ziyaret eteme niyetini etkileyebilecegini 6nermislerdir.

Bu arastirmada oOnerilen modelde (sekil 2.64.), Lucas (2011) "Bilissel

Memnuniyeti", gazino tarafindan miisteri beklentilerinin karsilanma degerlendirmesi

1. Servicescape
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olarak tanimlamistir. Giese ve Cote (2000) ile Phillips ve Badirumgartner (2002)

"Duygusal Memnuniyeti", belirli bir gazinoya gittikten sonra, miisterinin olumlu

duygul durumunun siddeti olarak tanimlamislardir (Lam ve digerleri, 2011:559).

Sekil 2.64. Gazinolarda Fiziksel Ortam Boyutlarinin Teorik Modeli

Ortam

Seyahat

Oturma

y

Rahatlig:

Bilissel

Kalmak

Memnuniyet

I¢ Siisleme

Temizlik

*| Memnuniyet

Duygusal

Kaynak: Lam ve digerleri, 2011, s 560

Istegi

Yeniden

» Ziyaret
Niyeti

Nam ve Lee (2011:982), geleneksel Kore restoranlar ile ilgili yabanci

seyahatcilerin memnuniyetini etkileyen faktorleri incelemislerdir (sekil 2.65.).

Sekil 2.65. Arastirma Modeli.

Hizmet
Kalitesi

N

H1

Beklentiler

Sy

e H2 e

Miisteri
Memnuniyeti

4

y

H3

Algilanan
Deger

e

Kaynak: Nam ve Lee, 2011, s 983

N

H4

HS

A

Yeniden Ziyaret
Istegi

\.(

Onermek
Istegi
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Grappi

ve

Montanari’nin  (2011:1128)

amaci,

cevresel faktorlerin

katilimcilarin  yeniden miisteri olma niyetleri iizerinde etkilerine aracilik eden

duygular, hedonizm, memnuniyet ve sosyal kimligin oynadig1 rolii belirlemektir

(Sekil 2.66.).

Sekil 2.66. Onerilen Model

\"x

_/ Otel ve

/\/\/\/\
\_/\

/Olumlu\

\ Duygu

/ Zevke at
[ Zevke ait

\Deter_/

/ Oumsu

\Memnuniyet

SN

v

—

/~ Tekrar Ml’isteri\.l
\_ Olma Niyeti /

ﬂ)plumsal N\

\Tammlany

\
\\‘Ec_astora_r_l L/

( lumsuz

* \_ Duygu :
Mg S ot

/ Hatira \\

N B/

Kaynak: Grappi ve Montanari, 2011, s 1132

Ryu ve Han (2011:600), liikks restoranlarda ziyaretlerini ilk kez yapan ve
yineleyen miisterilerin fiziksel cevreden algilarinin miisteri memnuniyeti, miisteri
sadakati ve reddetmeyi nasil etkiledigini incelemek i¢in kavramsal bir model

Onermislerdir.

Sekil 2.67.’da goriinen bu modelde, Oliver (1997) "Miisteri Memnuniyetini",
tilkketicinin duygusal durumu ya da keyifli veya tatsiz olan tatmin yanitlar1 olarak

aciklamaktadir (Ryu ve Han, 2011:602).
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Sekil 2.67. Onerilen Model.

Tesis_
Estetigy
(Ortam\

Memnuniyet )

I/slklandlry

. Reddetmek
\_

/ ‘Masa‘k\\
L™ Avarlari

()

<i)iizen\\

/l-‘_. -
Calisanlar .
L M 7 ik kezler /
\_Yineleyenler,/
“"--___‘ s ‘__./

Kaynak: Ryu ve Han, 2011, s 604

Loureiro, S. ve Kastenholz, E. (2011:575), Oliver ve digerleri (1997)
tarafindan oOnerilen ve Finn (2005) tarafindan nitelenen keyif ve memnuniyet
modelini zenginlestirmek icin, reddetme ve cosku arasinda bir nedensel iliskiyi
onermek yani sira, konaklama biriminin kurumsal itibar1 ve algilanan kaliteyi iki
yeni degisken olarak tanimlamislardir. Giincellenen model (sekil 2.68.), Portekiz'de

kirsal turizm konaklama tesislerinde uygulanmaistir.

Han, Kim ve Hyun (2011:619) tarafindan yiiksek-orta 6lgekli otellerde bir
alan arastirmasi yaparak, cekirdek hizmet ve hizmet performanslari, miisteri
memnuniyeti ve memnuniyet olusumunda degisim engelleri ve degisim niyeti
arasinda karmasik iliskiler incelenmistir. Bu arastirmada onerilen modelde (sekil
2.69.), Oliver (1997), bir hizmet firmasi icin olumsuz sonuglari olan "Degisim
Niyetini", mevcut hizmet saglayicisin1 baskasiyla degisme olasiligi olarak

tanimlamaktadir (Han, Kim ve Hyun, 2011:621).
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Sekil 2.68. Sadakata Onerilen Model.

N
Sasirtict
Tiiketim

Kurumsal V.
itibar  / s E Sadakat

Olumlu
Duygu

Reddetmek )
\\( Algilanan >/c
Kalite
\_‘___‘/

Kaynak: Loureiro, S. ve Kastenholz, E., 2011, s 575

Sekil 2.69. Varsayilmis Kavramsal Model.

2 ,/ﬂiski®1

[ Degisme |

/————\ ’I\Maliyegalﬁi-‘ I\Ykatlilgf/

[ Cekirdek H. \___ S I _
\ Performansi / ‘__ l : :
‘-h__“___"—-'_____ : : | | |

TS B B B e ™

\Memnuniyet : — X sism

>\ 4 - : P ;\leeu/
Sl Y _— -
|-’H.Karsllama\,____,___.-.----—--""“' B
\ Performansi / // . \s\

[ Cekicilik

~— \_ Eksikligi /

Kaynak: Han, Kim ve Hyun, 2011, s 620
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Mason ve Paggiaro (2012:1330), calismalarinda festival ortami, duygular,
memnuniyet ve davranigsal niyet arasinda olan iliskilerin tanimlanmasini goz 6niinde
bulunduran bir birlestirilmis yaklasimin gelistirmesini amac¢lamiglardir. Sekil
2.70.’da gosterilen bu yenilik¢i teorik model, yiyecek ve sarap deneyimlerinde
memnuniyet ve davranigsal niyetin belirlenmesi icin insan etkilesimlerinin esas
oldugu kabul edilerek, bir deneyimsel bakis agisindan tiiketici memnuniyetine bagh

olan arastirma alani ile somut hizmet ¢evresi arasinda bir baglant1 kurar.

Bu calismada, memnuniyet kurgusunu tanimlamak icin iki degisik yapi ele
alimmistir. Izard (1977) ve Plutchik’e gore (1980), memnuniyetin "Duygusal”
bileseni, keyif, mutluluk, sevin¢ ve benzeri gibi duygusal durum ve agiklamalar: ile
ilgili ¢esitli boliimlerden kurgulanmaktadir. Memnuniyetin "Degerlendirici” bileseni
ise, Oliver (1980 ve 1996) tarafindan bilissel uyumsuzluk seklinde kabul edilerek,
reddetmelere dayali bir¢ok olaylarin agiklamasi olarak nitelendirmistir (Mason ve

Paggiaro, 2012:1331).

Sekil 2.70. Teorik Model

Uyania 'Organizma ~ Tepki |

Uyarici Arabulucu Etkenler Tepki

Duygusal [|Degerlendirici
Memnuniyet || Memnuniyet

Eglence | Yiyecek | Rahatlik

» & -~ v ;
) \ . . / Davranissal
| Festival Ortam1 ey Deneyim == Memnuniyet s . .
.\__\ Y, \. / .__\ / \. leet
\\“‘-»._ ’/ \"-\__-.. ____’,/-. .\"*-,.______ e - e - _,_,/’
" "4
Uriin Olay

Kaynak: Mason ve Paggiaro, 2012, s 1332

Alexander ve digerleri (2012:875), sosyal adalet ve esitlik teorisini kullanarak
mevcut gerginlikleri ortaya ¢ikarmak icin sekil 2.71.’da goriinen gibi teorik bir katki
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olusturmuslardir. Modelde, "Memnuniyet" kurgusunu tanilamak icin Oliver (1997)

tarafindan aciklanan tanim kullanilmaktadir (Alexander ve digerleri, 2012:878).

Sekil 2.71. Deneyler Icin Onerilen Bagimsiz, Aract ve Bagimh

Degiskenler
[ Bekleme Siiresi Agizdan Agiza ]
Yayma
Memnuniyet
Varolus / Oncelik o
[ Stra Maliyeti Satin Alama leetl]
Bagimsiz Degisken Araci Degigken Bagimli Degisken

Kaynak: Alexander ve digerleri, 2012, s 879

Heung ve Gu (2012:1167), restoranin ortam Ozelliklerinin, yemek
memnuniyeti ve davranigsal niyetler iizerinde etkilerinin incelemesini arastirma

amaclar1 olarak belirlemislerdir (sekil 2.72).

Sekil 2.72. Onerilen Kavramsal Model.

Yemek
“\Memnuniyeti

Restoran
Ortam
Ozelliklerj

Davranigsal
Niyetler

Kaynak: Heung ve Gu, 2012, s 1170

Forgas-Coll ve digerleri (2012:1310), sonuglar1 Barcelona sehrinde denemek
izere, turist uyrugundan 1limlasan algilanan deger, memnuniyeti ve sadakat
arasindaki nedensel iligkileri ele alarak, sadakat siirecini agiklamaya olanak saglayan
teorik modelin gelistirmesini amaglamaktadirlar. Sekil 2.73.’da kent turizmine ait

olan destinasyondan genel "Memnuniyet", Johnson ve Fornell’e gore (1991) belirli
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zaman donemi icinde bir hizmet saglayanin performansinin genel degerlendirmesidir

(Forgas-Coll ve digerleri, 2012:1311).

Sekil 2.73. Nedensel Model

Altyap1
Tesisler

Duygusal

Kadro Sadakat

Kalite

Algilanan
Deger

Parasal
Maliyetler

Memnuniyet

P. olmayan

Maliyetler i
Duygusal E Fiili
Des i Sadakat
eger |
Sosyal Deger E

________________________________________________

Her Yol Uzerinde Ilimlastiran Etkiler ﬁ

Kaynak: Forgas-Coll ve digerleri, 2012, s 1313

Jalilvand ve digerleri (2012:134) tarafindan yapilan arastirmanin amaci,
internette agizdan agiza yaymak, destinasyon imaji, turist davranisi ve seyahat niyeti

arasinda var olan iligkilerin incelemesidir (sekil 2.74.).

Ferns ve Walls (2012:27), turistlerin kalic1 seyahat ilgileri, destinasyonun
marka degeri ve seyahat Oncesi bilgi arama esnasinda ziyaret eteme niyetleri arasinda

var olan iligkiyi incelemislerdir (sekil 2.75.).

Jung ve Yoon (2012:875) aile restoranlarinda, miisteri memnuniyeti, sadakat ve
degisim niyeti arasinda var olan iligkilerin incelemesini ve miisterinin cesitlilik
arama yonelimi ile satin alma karar ilgisinin ilimlhilastirict etkilerinin dogrulanmasini

amaclamaktalar (sekil 2.76.).
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Sekil 2.74. Arastirma Modeli.

Destinasyon Imaji
/
/ H4 \‘
Internette Agizdan Hiﬁ y
Agiza Yayma/ ' ‘ —@/ahat Niyeti

G

H1

™~ P

HS

H2

\ Destinasyona el
Dogru Tutum
Kaynak: Jalilvand ve digerleri, 2012, s 137

Sekil 2.75. Onerilen Kavramsal Model.

Kalic1
Seyahat
watlhml

Kaynak: Ferns ve Walls, 2012, s 30

Sekil 2.76. Miisteri Memnuniyeti, Sadakat ve Degisim Istegine Onerilen Model

Miisteri

°Deg1slkhkarama
Degisim Istegi

Kaynak: Jung ve Yoon, 2012, s 876
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Liu, Lin ve Wang (2012:118) tarafindn ‘Oz Uyum’ ve ‘Destinasyona Sadakat’ ve
kontrol degiskeni olan ‘Memnuniyet’ arasindaki iliski incelenmistir. Ana etkinin
farkliliklarin1 kesfetmek icin, ilk kez ve tekrarlayan ziyaretcilerin deneyimleri bir

itlimlilastiric1 degisken olarak kullanilmistir (sekil 2.77.).

Sekil 2.77. Oz-Uyum ve Destinasyona Sadakat Modeli

Ou 1 TB 1

Ou 2 TB 2
/ Oz Uyum Destlnasy

- \ Sadakat

ou3 TB 3

Oou4 / 2SN \ TB 4

emnumy&

s

Kaynak: Liu, Lin ve Wang, 2012, s 121

72



Tablo 2.1. Kavramsal Modelin Degiskenleri Arasindaki Baglantilar Hakkinda Yapilan Calismalarin Ozeti

Yazar ve Orneklem Veri Analiz  Onciil Degisken Araci Sonuc¢ Onemli bulgular
Tarih Yontemi Degisken Degisken
Kandampu | Yeni Zelanda'da Basit Fiyat, yiyecek icecek, resepsiyon
Ily ve zincir otellerinin 106 Regresyon Otel Imaj1 / o ve oda temizligi performansi ile
N . L Miisteri o . .
Suhartanto | miisterisi Analizi Miisteri - Sadakatt ilgili otel imaj1 ve miisteri
(2000) Memnuniyeti memnuniyeti, miisteri sadakati ile
olumlu iliskiye sahiptir..
Heung Hong Kong’da 203 Coklu "Hizmet kalitesi ve deger" ve
(2000) Cinli seyahat¢1 Regresyon "Artirilmis uriin kalitesi" boyutlari
.o .. Seyahatcilar o .
Analizi; Faktor . > ., seyahat¢ilerin genel memnuniyet
.. Otel Hizmet Memnuniyeti / . . v
Analizi w - e diizeyleri ve ayni otellere doniis
Ozellikleri Doniis N . .

Olasili olasiligini etkileyen diger
degiskenlerden daha 6nemli
olduklar1 belirlenmektedir.

Qu, Ryan |Hong Kong’da402  Coklu En etkili faktor olan personel
ve Chu uluslararasi seyahat¢ct  Regresyon performans kalitesinden sonra,
(2000) Analizi; Faktor . sirastyla oda olanaklar kalitesi,
.. Otel Hizmet ve - i
Analizi Genel harcanan para karsiligina verilen
Olanaklar o Memnuniyet deger, ¢esitli ve etkin hizmetler
Ozellikleri y get, £ ’

isle ilgili hizmetler, giivenlik ve
emniyet 6geleri 6nem
tasimaktadir.

73



Baker ve | Yillik bir festivale YEM Performansin Davranissal Kalitenin davranigsal niyetler
Crompton |katilan 369 kisi Algilanan Memnuniyet Ni ets tizeri etkisinde, memnuniyet tam
(2000) Kalitesi y aracilik etmemektedir.
Kozak 1spanya’ ya giden 465 Coklu Memnuniyet Benzerlerine gore, daha olgun
(2001) ve Tiirkiye’ye gelen =~ Regresyon Diizeyi / Aym Doniis Niyeti / destinasyonlar i¢in genel
511 Ingiliz turist Analizi; Faktor Destinasyondan Ayni Ulkede memnuniyet ve onceki ziyaret
Analizi Onceki"Ziyaret / - Bagka Yerleri sayisinin etkileri, yeniden ziyaret
Ayni Ulkeden Ziyaret Eteme eteme niyeti iizerinde daha
Onceki Ziyaret / Olasihigi  giicliidiirler.
Baska Faktorler
Bigné, Valencia bolgesi YEM; Yol Destinasyon pazarlamasinda imaj
Sanchez, klnyllarmd.a Ispanyoli . Analizi o Kalite / Déniis Niyeti, Oonemli rqle sahlpt}r.
M. ve koylere giden 514 kisi Imaj . - .. Memnuniyet, destinasyonu
Memnuniyet Onerme Niyeti |, LT .
Sanchez, J. Onerme istegini belirlemektedir.
(2001)
Tsaur, Tayvan CKS Yapay Sinir Her iki yontem, otel hizmet
Chiu ve uluslararasi Aglari; ozelliklei i¢in benzer onem
Huang havaalaninda 21615 Lojistik Otel Hizmet (Gizli) Daha Fazla siralamasi yaparak genel modelin
(2002) seyahatgisi Regresyon Ozellikleri Sadakat yakistirmasinda YSA regresyon
Modeli; Faktor modelini geride birakmaktadir.
Analizi
Kang, Japonya'da ii¢ otel ve Regresyon o "Fiziksel yonden" sonra
. . . Miisteri " " on
Okamoto |dort ryokan'in 754 Analizi; ..., "yaraticilik", "beklenmeyen
° Memnuniyeti / -
ve konugu Korelasyon . o . .~ . hizmet", "karsilagsma
.. Hizmet Kalitesi -—- Miisterilerin . .
Donovan Analizi performansi”, memnuniyet ve
(2004) Davramssal davranigsal niyet iizerinde en ¢ok
Niyetleri

etkiye sahiplerdir.
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Sirakaya, |Karayiplerde gemi En Kiigiik Somut Duygu durumu, turistlerin genel
Petrick ve |seyahatine ilk kez Kareler; Varliklardan memnuniyet diizeylerini
Choi katilan 394 turist ve ~ Hiyerarsik Memnuniyet / Dénils ‘stegi / ilimlastirir.
(2004) ikinci defa katilan Regresyon; Faaliyetler ve Genel Adizdan Asiza
398 turist Faktor Analizi  Hizmetlerden Memnuniyet gz gl
i Yaymak
Memnuniyet /
Duygu Durumu
(Ilnmlilastiric)
Yoon ve Ku%ey"Klbrls’a gelen YEM; N itici Gildiiler / Seyahat Destinasyona Destiqasyona sadakqt, yasanan
Uysal ve iinlii otellerden Kesfedici Kici Giidiil M Vel Sadakat deneyimler memnuniyetinden
(2005)  |kalan 148 turist Faktor Analizi  Corict Gudiler  Memnuniyet A olumlu etkilenmektedir.
Lee, C., Kore'de 2002 Diinya YEM,; Cekicilik / Algilanan Imajin dortlii boyutlari,
Lee, Y. ve |Kupasi Dogrulayici Rahatlik / Hizmet Davranissal davranigsal niyeti etkileyen
Lee, B. stadyumlarinda 412 Faktor Analizi Harcanan Paraya Kalitesi / Nivetler deneyimler iizerinde farkl etkilere
(2005) yabanci turist Deger / Egzotik Duygusal y sahiptir.
Ortam Memnuniyet
Gallarza |Bahar tatilinde YEM; Faktor  Algilanan Deger Kalite-deger-memnuniyet-sadakat
ve Saura | gruplar halinde Analizi (Etkinlik, Hizmet zincirinin varligl onaylanmustir.
(20006) seyahate ¢ikan 274 Kalitesi, Sosyal
Ispanyol iiniversite Deger, Harcanan
ogrencileri Zaman ve Caba, Memnuniyet Sadakat

Estetik, Oyun,
Algilanan Risk
Algilanan
Parasal Maliyet)
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Um, Chon |Hong Kong’a gelen Yol Analizi . . Davranissal niyet iizerinde,
. Destinasyon Yeniden . o
ve Ro 812 zevk amach turist . . destinasyonun performans kalitesi,
Performansinin ~ Memnuniyet Ziyaret Eteme . .. .
(2006) . . genel memnuniyetten daha onemli
Kalitesi Niyeti
olmaktadir.
Bosque, Kuzey Ispanya'da Iki Asamali Beklentilerin olusma siirecinde
Martin ve | ¢esitli kentsel YEM ‘imajin’ Onemi, beklentiler ve
Collado alanlarda seyahat . . memnuniyet arasinda dogrudan
(20006) acentelerinin 190 Beklentiler Memnuniyet Sadakat iliski ve memnuniyet ile sadakat
kullanicist arasinda yakin iligkinin varlig
ispatlanmustir.
Castro, 1spanya'mn Yol Analizi; Cesitli pazar dilimlerinde,
Armario ve |giineyinde biiyiik bir  Gizli . Yeniden  destinasyon imajinin yeniden
. i N Hizmet i . .. . .
Ruiz sehre giden 1526 Kiimeleme Destinasvon Kalitesi / Donmek  donme ve 6nerme niyetleri
(2007) turist Analizi; Hnasy ) Niyeti / tizerinde etkisi, 6nemli
- Imaj1 Turist - .
Dogrulayict ve Memnuniveti Onermek  farkliliklara sahiptir.
Kesfedici y Niyeti
Faktor Analizi
Lee, C., Giiney Kore’de 472  YEM,; N 1§Ievsel Deger / DMZ ) DMZ turlarindan r?emnunlyetln
Yoon ve |DMZ Japon Kesfedici 5 Onermeler etkisi, bagkalarina 6nermek
. . . Genel Deger / Turundan .
Lee, S. seyahatgilari Faktor Analizi - . izerinde anlamli bulunmustur.
Duygusal Deger Memnuniyet
(2007)
Yuksel, A. |Tiirkiye'de bir sehrin  YEM; Risk algilamalar, duygular,
ve Yuksel, |6nemli alisveris Dogrulayici ve Cne Zevk / Aciklanan ~ memnuniyet yargist ve davranigsal
. . e Harici Risk / . —
F. (2007) |bolgesinden ¢ikan Kesfedici Dahili Risk Uyarilma / Sadakat niyetler arasinda giiclii ve ters
2509 turist Faktor Analizi Memnuniyet Niyetleri  yonde bir birlesme

desteklenmistir.
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Severt ve |Giineydogu ABD'de Yol Analizi; Konferansin egitim faaliyetler
digerleri  |155 konferans Faktor Analizi Egitim Faydalar / Genel D?nus le?tl / b?yutu, g%nel memnuniyet, .
(2007) katilimcisi I . Agizdan Agiza agizdan agiza yaymak ve yeniden
Etkinlik ve Firsat Memnuniyet ~ S .
Yaymak  donmek niyeti arasinda var olan
iliskiler anlamli bulunmustur.
Chen ve |Tayvan’da YEM; Destinasyon imaj1, davranigsal
Tsai cekicilikleri gébrmeye Destinasvon niyetler iizerinde dogrudan ve
(2007)  [gelen 393 kisi Sarirrd dolayh etkilere sahiptir.
Imaj1 / Seyahat . Davranigsal . . C
o Memnuniyet . Destinasyon Imaji1 — Seyahat
Kalitesi / Niyet . 5
Algilanan Deger Kalitesi — Algilanan Deger —
Memnuniyet — Davranigsal
Niyet” zinciri belirlenmistir.
Jang ve ABD de’: yasayan ve YEM Yenilik Aramak / Kisas, Orta ve 1\/'I'emnu.m}./.et.,. ortg veya %;un
Feng Kanada’ya giden Destinasvon . Uzun donemli doniis niyeti degil, sadece
(2007) 1221 Fransiz Memnuniy ot Doénemde  kisa donem doniis niyetine
katilimce1 y Ziyaret Niyeti dogrudan onciiliik etmektedir.
Campo ve |Orta ve Giiney YEM; Sadik tiiketicileri elde etmek i¢in
Yague Amerika veya Dogrulayici Algilanan Fiyat / . miisterilere algiladiklar yiiksek
(2007) Karayip’lara giden Faktor Analizi Algilanan Kalite Memnuniyet Sadakat kaliteli hizmetler sunulmalidir.
358 Ispanyol turist
Fuller ve |Kayak tatil kdylerine Regresyon Parti & Eglence / Yasam tarzi dilimleri arasinda
Matzler giden 6172 internet  Analizi; Bilgi / Fiyat- onemli farkliliklar bulunabilir.
(2008) katilimcisi Kiimeleme Kalite Orani1 / Genel
Analizi; Pistler / Cocuk Memflufli - Sadakat
Dogrulayict ve Pistleri / Iyi y
Kesfedici Olmak /
Faktor Analizi  Erisilebilirlik
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Ladhari, |338 lisans isletme YEM Algilanan 4 Algilanan hizmet kalitesinin
o< o . o Onermek / .
Brun ve ogrencileri Hizmet Kalitesi yemek memnuniyeti iizerinde,
. Sadakat / Daha . ..
Morales (Olumlu ve Memnuniyet " duygular araci roliine sahiptir.
Fazla Odeme
(2008) Olumsuz istesi
Duygular) &
Chi ve Qu |ABD’nin Arkansas YEM; Imaj, 6zellik memnuniyetini
(2008) eyaletinde 6nemli bir Dogrulayici ve etkileyerek, her ikisi de ayni
destinasyonda 345 Kesfedici Destinasyon . zamanda genel memnuniyeti
. ; N v S Genel Destinasyona - . .
ziyaretci Faktor Analizi  Imaj1 / Ozellik . dogrudan etkilemektedirler.
. Memnuniyet Sadakat o 1 . .

Memnuniyeti Genel ve 6zellik memnuniyetleri
sadakat iizerinde dogrudan ve
olumlu etkilere sahiplerdir.

Lee ve Giiney Kore’de YEM; Faktor ~ Program icerigi / Olumlu Duveu Denetlenebilir ¢evresel dzellikler,
digerleri |Andong Mask Dance Analizi Personel / / Olumsu}z/g memnuniyeti etkilemektedirler.
(2008) festivaline katilan 472 Tesisler / Yemek Sadakat Festival ortaminin sadakat
i . Duygu / L . .
ziyaretci / Anmalik / Memnunivet tizerinde olan etkisinde,
Kolaylik / Bilgi y memnuniyet araci role sahiptir.

Chen ve Cin’de bir TV YEM; Sadakat iizerinde, memnuniyetin
Tsai aligveris kanali ile bir Dogrulayici etkisi olmamaktadir, ancak
(2008) konaklama iiriinii alan Faktor Analizi Algilanan Deger algilanan degerin etkisi

407 katilimc / 1lgi Memnuniyet Sadakat desteklenmistir.

(InmMilagtiric) Deger-memnuniyet-sadakat
modeli tizerinde ilginin
ilimlilastirici etkisi gosterilmistir.

Lee, Scott Hane'da havaalaninda YEM; Unlii flgisi /  Duyusal imaj/ Ziyaret Eteme Destmasyon aimaji ve gsmahk,
ve Kim Kore'ye gelen 403 Dogrulayici Asinalik Bilissel imas Niveti ziyaret eteme niyetleri ile olumlu
(2008) Japon seyahatcilari Faktor Analizi ? ’ J y iliskide bulunmaktadirlar.
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Ryu, Han |ABD’nin Midwestern Coklu Genel imaj, memnuniyeti 6nemli
ve Kim eyaletinde farkli Regresyon sekilde etkilemektedir.
(2008) markalardaki hizli- Analizi; YEM Algilanan Davranigsal niyetler, genel imaj ve
rahat restoranlarin Restoran fmait Deger / Davranigsal memnuniyetten etkilenmektedir.
341 6grenci miisterisi J Miisteri Niyetler Genel imaj ve algilanan deger ile
Memnuniyeti davranigsal niyetler arasinda var
olan iliskide, memnuniyet kismen
araci olabilmektedir.,
Gagnon ve | ABD'de alt1 otel Korelasyon ABD otel miisterileri otelin
Roh firmalarinin 250 Analizi; Basit “Genel Kalitesinden” memnun
(2008) miisterisi ve Coklu Ozellestirme / o Ealmlslardl?. oy o
Regresyon; . Miisteri Genel Kalite”, “Ozellestirme” ve
.. Genel Kalite / -—- .. vl S
Ayt Edici S Memnuniyeti “Giivenilirligin”, “Miisteri
. Givenilirlik e o
Gecerlilik Memnuniyeti” iizerinde olan
Analizi onemli, olumlu etkileri
onaylanmaktadir.
Bosque ve |Ispanya'da bir YEM,; D. Imaj1/ Beklentiler ve turist sadakati,
Martin destinasyona giden Dogrulayici ve  Beklentiler / algilanan imajdan
(2008) 807 kisi Kesfedici Reddetmek / . etkilenmektedirler.
N .. Memnuniyet Sadakat
Faktor Analizi Olumlu ve
Olumsuz
Duygular
Bai, Law |Herhangi bir seyahat YEM; Web site kalitesi, miisteri
ve Wen web sitelerine giden  Dogrulayici . . . Satin Alma memnuniyeti iizerinde ve
(2008) 180 Cinli Faktor Analizi Islevsellik / bl Niyetler memnuniyet ise satin alma
Kullanilirlik Memnuniyeti y Y

niyetleri iizerinde dogrudan ve
olumlu etkiye sahiptir.
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Williams | Avustralya'da 402 Regresyon Miisteri degerinin boyutlari,
ve Soutar |macera turisti Analizi; Miisteri Degeri Miisteri Davranigsal memnuniyet ve davranigsal
(2009) Dogrulayict 3 & Memnuniyeti Niyetler niyetleri giiclii ve olumlu
Faktor Analizi etkilemektedir.
Xia ve Cin'in Guilin YEM Destinasvon Memnuniyet, dort temel Onciisii
digerleri |bolgesinde seyahatin Lo yon ile birlikte (beklentiler,
.. . Imaj1 / Beklenti / . .. .

(2009) bitiren 608 turist . . Sadakat/  destinasyon imaji, algilanan kalite,

Algilanan Kalite = Memnuniyet . - o

Sikayetler  algilanan deger), sikayeti olumsuz
/ Algilanan .
Deger ve sadakat1 olumlu sekilde
g etkilemektedir.
Alcaniz, |Ispanya’da Valencia YEM; Genel Imaj / Bilissel imajin psikolojik ve
Garcia ve |kiyisinda Dogrulayici Islevsel, Karisik Yeniden  islevsel bilesenleri, genel imaj
Blas Peniscola’ya gelen Faktor Analizi  ve Psikolojik . Ziyaret Eteme lizerinde ve genel imaj ise
(2009) 380 turist (Biligsel Imaj Niyeti / davranigsal niyetler izerinde
Ogeleri) Onermek  Onemli etkiye sahiptir.
Niyeti
Hutchinso |ABD'de 309 golf Kismi En Yeniden Deger ve memnuniyetin,
n, Lai ve [seyahatcisi Kiiciik . Ziyaret Niyeti davranmigsal niyetler tizerinde
Memnuniyet / - N o . N .
Wang Kareler; . / Agizdan  Onemli etkilere sahip oldugu tespit
< A Hizmet N o
(2009) Dogrulayici Oz Sermaye . Agiza Yaymak edilmistir.
R .. Kalitesi /
Faktor Analizi Deger /
& Secenek
Arama
Han, Back A]?D dp 491 restoran YEM; Cosku / Rahatlik o Yeniden Duygu faktorlepmr} '}'/em.den
ve Barrett |miisterileri Dogrulayici Miisteri . ziyaret eteme niyeti lizerinde
. .. / Sikint1 / .. .. Ziyaret Eteme - .
(2009) Faktor Analizi; . Memnuniyeti . etkisinde, memnuniyet aracilik
Romantik Niyeti

Kiime Analizi

etmektedir.

80



Yuksel,A., | Yaz tatillerinde YEM; - Bir destinasyonla olumlu duygusal
e e . - Bilissel, o o ..
Yuksel, F. |Tiirkiye’de Didim’i  Dogrulayici . ve biligsel baglar, bireyin o yere
o .. .. .. Yere Sadakat Memnuniyet  Duygusal ve .
ve Bilim |gormeye gelen 224  Faktor Analizi Fiili sadakat sadakat hakkinda elestirel
(2010) ziyaretci degerlendirmesini etkileyebilir.
Zabkar, Slovenya'da dort YEM Memnuniyet ve davranigsal
Brencic ve |destinasyonlara gelen Destinasyon . . niyetlere olumlu baglanan
. . . . Ziyaretci Davranigsal ;7 .
Dmitrovic | 1056 ziyaret¢i Sunusglarindan Memnuniveti Nivetler destinasyon arzlarindan algilanan
(2010) Algilanan Kalite Y y kalite”, destinasyon
ozelliklerinden etkilenmektedir.
Wilkins, |Avustralya’da birinci Temel Deger / Miisteri memnuniyeti araciliiyla,
Merrilees |sinif ve liiks otellerde Bilesenler Miig - Marka Tutumu hizmet kalitesi miisteri sadakatinin
ve 664 otel konugu Analizi; Hizmet Kalitesi stert -y Davranigsal en biiyiik belirleyici olarak
. - Memnuniyeti /
Herington Dogrulayici Marka Giiveni Sadakat tanitilmastir.
(2010) Faktor Analizi
Lee ve ABD'de 416 otel YEM; Bilissel imaj, bir yesil otelin
digerleri  |miisterisi Dogrulayici ve Agizdan Agiza duyusal ve genel imaji iizerinde
(2010) Kesfedici ' _Yaymak/  olumlu etkiye sahip olabilir.
Faktor Analizi Bilissel Imaj . . 0Odil Vermek Yesil otelin genel imaj1, duygusal
< ) Duyusal Imaj / . o . X vy
(Deger / Kalite Genel imai Istegi / imajdan olumlu sekilde etkilendigi
Ozellikleri) J Yeniden  tespit edilmistir.
Ziyaret Eteme Yesil otelin genel imaji,
Niyeti davranigsal niyetlere daha olumlu
katkida bulunabilir.
Chen, C. [Tayvan’in YEM; Algilanan deger ve memnuniyet
D - Algilanan - . -
ve Chen, [Tainan’inda 4 ana Dogrulayici ve Danevim Kalitesi Deder / Davranigsal araciligiyla, deneyim kalitesi
F. (2010) |kalit alaninda 447 Kesfedici y Mem r%uni - Niyetler =~ davranigsal niyetler tizerinde
katilimci Faktor Analizi y endirekt etkiye sahiptir.
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Qu, Kim |Oklahoma'da bes YEM; .. . Yeniden Genel imaj, marka bilesenleri ile
. - Bilissel Imaj / Co . . .. .
ve Im karsilama merkezinde Dogrulayici Benzersiz imai / Genel Imaj  Ziyaret Niyeti gelecekteki davranislar arasinda
(2011) duran 379 yerli Faktor Analizi . / Onermek  onemli aract olmaktadir.
. . Duygusal Imaj o

zZlyaretgl Niyeti
Clemes, Yeni Zelanda'da Kesfedici Hizmet Kalitesi Kurgularin arasinda belirlenen
Gan ve Christchurch'ta, Faktor Analizi; (Etkilesim hipotez yollar1 (hizmet kalitesi,
Ren herhangi‘ bir.1‘5 butik Varyans ve Kalitesi, Fi;ikgel Miisteri Davramissal deger, merpnuniyet, O!uml}l -
(2011) motellerin birinde Regresyon Cevre Kalitest, o Nivetl davranis niyetleri) teyit edilmistir.

. oo Memnuniyeti 1yetier
kalan 349 katilmc1  Analizi Sonug Kalitesi) /
Deger
(Ilnmlilastiric)
Kandampu | Madagaskar’da YEM; Hizmetin kalitesi otelin sirket
Iy, Moritus’unda ¢esitli  Dogrulayici Miisteri imaj1 ile birlikte, turistlerin
Juwaheer |otellerin 1450 konugu Faktor Analizi Hizmet Kalitesi  Sirket Imaji ST sadakatini etkilemektedirler.
Memnuniyeti
ve Hu
(2011)
Nam, Ingiltere‘de 378 otel YEM; Faktor Kadro davranigi, ideal 6z-uyum ve
Ekinci ve |ve restoran miisterisi Analizi Tiiketici Odakli Miisteri Marka 'r'narlfa klmh.glm.n mafka)(a .sadakat
Whyatt Oz Sermavesi  Memnuniveti Sadakatt tizerinde etkilerine, tiiketici
(2011) y y memnuniyeti kismen aracilik
etmektedir.
Assaker, |Bir giines Kovaryans Seyahatciler arasinda yeniligin
Vinzi ve |destinasyonuna en az Yap1 Analizi; . . aranmasi ve diisik memnuniyet,
! o : . Memnuniyet / Yeniden . . ..
O'Connor |iki saatlik ugus yapan Ortalama Yapi ~ Destinasyon o . derhal yeniden donmek niyetini
A .. C Yenilik Ziyaret Eteme

(2011) 450 Fransiz, Ingiliz ~ Analizi Imaj1 Aravisi Niveti yatistirir.

ve Alman s y Olumlu imaj ise, hem acil hemde

seyahatgilari gelecekte donme olasiligin artirir.
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Kim ve Giiney Kore’de li¢ Coklu “Somut Ogeler” ve “Duyarlilik”
Lee (2011) | biiyiik yerli Regresyon ve Algilanan Miisteri Davranigsal miisteri memnuniyetinin 6nemli
havaalaninda 244 Dogrulayici Hizmet Kalitesi Memnuniyeti Niyetler ~ boyutlar1 olarak tanimlanmistir.
yolcu Faktor Analizi
Kuo ve Tayvan’da Taipei YEM; Temel . Davranigsal niyet, miisteri
e . . SN . Miisteri . .
digerleri  |sehrinde bir ticari Bilesenler ve ey memnuniyeti yoluyla hizmet
(2012) otelde kalan 216 is ve Dogrulayici Miisteri kalitesinden endirekt
turizm seyahatgilar1  Faktor Analizi;  Otel Hizmet Al Lo Davranigsal etkilenmektedir.
Varyans ve Kalitesi - Niyet
Hiyerarsik H1zmeli
Kolayligi
epresTon (Ilnmlilastiric)
Analizi
Jalilvand |Iran’min isfahan YEM; Varyans Destinasyon Destinasyon imaj1 ve turist
ve sehrinde 264 Analizi Internette Imaj1 / tutumu, seyahat niyeti ile anlaml
digerleri  [uluslararasi turist Agizdan Agiza  Destinasyona Seyahat Niyeti iligkilere sahiplerdir.
(2012) Yaymak Yonelik Turist
Tutumu
Ferns ve | ABD’nin Midwest YEM; Destinasyonun Destinasyonun marka degerinin
Walls eyaletinde bir seyahat Dogrulayici Marka 6z farkli yonleri, destinasyona ziyaret
(2012) bolgesinin 96 Faktor Analizi Sermayesi eteme niyeti iizerinde olumlu
katilimcisi Siirekli Seyahat  (Destinasyon Ziyaret etkiye sahiplerdir.
Duyarlihig Imajs, Niyetleri
Farkindaligi,
Kalitesi ve
Sadakat1)
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Liu, Lin ve | Tayvan'da bir YEM; Oz-uvum / Oz-uyum, destinasyon karakteri
Wang Dinlenme Ciftligine  Dogrulayici Destinasyon 1y Destinasyona ve destinasyona sadakat,
i . . . .. o Destinasyon . ..
(2012) giden 326 ziyaret¢i ~ Faktor Analizi Imaji . Sadakat destinasyon imajindan olumlu
Karakteri . . .
sekilde etkilenmektedirler.
Chen, C., |Tayvan’da Kinmen YEM; Fiziksel Cevre Fiziksel cevre kalitesi, miisteri
Chen, S. |adasinda 472 yatak ve Dogrulayici Kalitesi / Kisisel Miisteri Miisteri memnuniyetine ve memnuniyet
ve Lee, H. |kahvalt1 Faktor Analizi Etkilesim Memnuniyeti Sadakati  aracilifi ile miisteri sadakatina
(2013) pansiyonerleri Kalitesi olumlu iliskide bulunmaktadir.
Prud’hom |Kanada’nin Quebec  YEM; Temel Miisteri memnuniyeti, otelin
me ve ilinde bulunan on bir  Bilesenler ve siirdiiriilebilir kalkinma
Raymond |otelde 473 miisteri Aylr‘F e.dlCl Otel Seim Miisteri Miisteri uygulamalgnmn bemmsemesmden
(2013) Analizi i . .. . ) olumlu etkilenmektedir.
Kriterleri Memnuniyeti Niyetleri . L .
Memnuniyet diizeyi, otelin
biiyiikliik ve miilkiyet tiiriine gore
degisir.
Suki Malezya’nin YEM; Otel Hizmet Kadin turistlerin aksine, erkek
(2014) Labuan’inda daha Kesfedici Kalitesi turistler i¢in otel hizmetlerinden,
once bir turizm Faktor Analizi; Bovutlart / . Turistler  es duyum ve somut 6geler turist
iriiniin denemis ve Korelasyon Ciynsi ot Memnuniyeti memnuniyetinin en dnemli ve
otel hizmetleri almis  Analizi (Iimlila };1r1c1) anlaml belirleyicileri olarak
200 turist 3 katkida bulunmuslardir.
Lee, Jeong | Kore'de 300 otel YEM; . Sonug hizmet kalitesi,
. Lo - Etkilesim e
ve Choi miisterisi Dogrulayici o . memnuniyet iizerinde olumlu
. .. Kalitesi/ Cevre Giiven / Devamli . ..
(2014) Faktor Analizi . . .. .1 etkiye sahiptir. Ayrica,
Kalitesi / Sonu¢  Memnuniyet  Yiikiimliilik . e e
Kalitesi memnuniyet, devamh yiikiimliiliik

ile olumlu iliskide bulunmaktadir.
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2.2. TEORIK CERCEVE

Literatiire dayanarak, bu calismada OH ve DI’ni TM’ye baglayan bir model
gelistirilmistir. Bu model Sekil 2.78.’da goriinmektedir. S6z konusu modelde, digsal
degisken' (Otel Hizmet Ozellikleri) icin iki boyut ayarlanmistir. Personel kalite boyutu,
otel personelinin miisteriler ile nasil etkilesimde bulunmalar1 ve gorevlerini dogru ve
profesyonel sekilde yerine getirmelerini temsil etmektedir. Fiziksel ¢evre boyutu ise,

otelde umumi ortam ve miisteri odalarinda fiziksel durumun 6zelliklerini icermektedir.

Sekil 2.78. Kavramsal Model

Turist
Memnuniyeti
Fiziksel Dénil
Ceve v ‘ _~ Niyeti
Otel Hizmet Davranigsal
Ozellikleri Niyetler
Personel Onerme
Kalitesi Istegi
Destinasyon
Imaj1
Altyapilar Ortam
Serbestlik

Kaynak. Calismanin Yazar1 Tarafindan Olusturulmustur.

Ayrica, 6nerilen modelde OH ve TM arasinda araci roliine sahip olan DI
degiskeni, Gensch (1978:384) tarafindan tiiketicinin beklentisi anlamina gelen bir
kavram seklinde tamimlanmistir. Fakeye ve Crompton (1991:10), imaji, toplam

izlenimlerden® secilmis olan birka¢ izlenim bazinda potansiyel turist tarafindan

1. Exogenous Variable
2. Impressions
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gelistirilen zihinsel kurgu olarak aciklamislardir. MacKay ve Fesenmaier (1997:538)
acisindan, imaj ¢esitli iiriinler (cekicilikler) ve 6zellikler karmasinin bir izlenim toplusu
icine Oriilmesidir. Baloglu ve McCleary (1999:870), imaj1 bir nesne veya destinasyon
hakkinda bireyin bilgi (inang), duygu ve genel izleniminin zihinsel tasvirinden olusan
davranigsal kurgu olarak izah etmislerdir. Bigne, Sanchez & Sanchez (2001:607) ise,
imaj1 destinasyon gercekliliginin ziyaret¢i tarafindan Oznel algilanmasi olarak
tanimlamiglardir. Assaker, Vinzi ve O’Connor (2011:892) bakis acisindan, imaj

turistlerin tatil deneyimi hakkinda genel degerlendirmeleri seklinde aciklamislardir.

Bu arastirmada destinasyon imaji1 iic boyutlu kurgu olarak, bir destinasyon
hakkinda bireysel bilgi, Onyargi, tasavvur ve diisiinceler bileseninin genel ifadesi olarak
tanimlanmistir. Altyapilar boyutu, bir destinasyon ic¢in gereken ve tasima kapasitesini
yiikselten olanaklar ve tesisler olarak cesitli restoranlar, kaliteli ulasim imkanlar1 ve
sanitasyon Ogelerinden olusmaktadir. Serbestlik boyutu, turistleri giincel ve resmi
hayattan uzaklastiran ve fikir rahathg! saglayan imkanlar seklinde olan plajlar ve su
sporlari, eglence aktiviteleri, dinlendirici ve rahatlatict yerler gibi 6geleri icermektedir.
Ortam boyutu ise, genel fiyat seviyesi, emniyet ve giivenlik duygusu ve konuksever
halk Ogelerini kapsayarak, bir destinasyonda yerel halkin turistlere karsi ne kadar

samimi, diiriist ve adil olduklarin1 aciklamaktadir.

Arastirmada Onerilen modelin memnuniyet kurgusu ise, deneyim niteligi
seklinde tanimlanarak duruma maruz kaldiktan sonra zihnin duygusal durumlarini ifade
eder (Um, Chon ve Ro, 2006:1145). Diger bir degisle, seyahat ile ilgili ziyaret¢inin istek,
beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilamak icin seyahat deneyiminden kaynaklanan ve
ziyaret¢i tarafindan hissedilen genel seving veya hosnutluk derecesi olarak
aciklanmigtir. Son olarak, Onerilen modelin marjinal icsel degiskeni1 (Davranigsal
Niyetler) ziyaretcinin ayni1 destinasyona tekrar ziyaret eteme niyeti veya destinasyonu

baskalarina 6nerme istegi seklinde gostermektedir.

1 Marginal Indigenous Variable
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UCUNCU BOLUM
METODOLOJi

Bu boliimde, arastirma metodolojisi tartisgtimistir. Oncelikle, arastirmaya ait
olan yonelim, yaklasim, strateji, ama¢ ve zaman dilimini iceren plan incelenmistir.
Daha sonra, istatiksel kitle, Ornekleme yoOntemi, degiskenler oOlgegi, Olceklerin
gecerlilik' ve giivenilirlik’ sonuclar, verilerin analiz yontemi ve uyum iyiligi

endeksleri’ detayl sekilde incelenmistir.
3.1. ARASTIRMA PLANT*

Bazi yazarlar arastirmada uygulanabilir paradigma sorular1 karsisinda arastirma
yontemleri sorularinin ikincil éneme sahip olduklarini savunmaktadirlar. Ancak sekil
3.1.’da goriilen “Arastirma Siire¢ Sogani™ kapsamli bir goriintii olarak saglandiktan

sonra, bu sorun tiim diinyada ¢oziilmektedir.

Bu arastirmanin gozlenebilir bir sosyal gercegi tercih etmek nedeniyle felsefesi
pozitivizmdir. Diger taraftan, OH ve DI’nin, TM iizerinde olan dogrudan etkilerin yani
sira, DI’nin OH ve TM arasinda var olan iliskide araci etkisini degerlendirmek
amaciyla bir model olusturmak bu arastirmanin temel amacidir. Bu yiizden, yaklagimi

timevarimsaldir.

Degiskenler arasindaki iliskilerin modelini iiretmek icin toplanan verilerde
inceleme stratejisi kullanilmistir. Arastirmada tek bir veri toplama teknigi ve karsilikl
analiz islemi kullamildig: icin, se¢enegi tek yontemdir. Arastirma verileri belirli bir siire
icinde toplanip analiz yapilacagindan, ve zamanla sonuglarda degisikler dikkate

alinmadig i¢in, bu arastirmanin zaman ufuku tek asamalidir.

Anket, veri toplama teknigi ve yapisal esitlik modellemesi veri analiz islemi
olarak sayisal veriler iizerinde kullanilmistir (Saunders, Lewis ve Thornhill, 2009:113,

125, 144, 151, 155).

1. Validity

2. Reliability

3. Goodness of Fit Index
4. Research Design

5. Research Process Onion
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Sekil 3.1. Arastirma Siire¢ Sogani

Approaches

Strategies

Choices

Time

horizons

Techniques and
procedures

Kaynak: Saunders, Lewis ve Thornhill, 2009, s.108.

3.2. KITLE VE ORNEKLEM BUYUKLUGU

Sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalarda, kitlenin tamamina ulasmak
farkli sebeplerden dolayr zorlasacagi gibi imkansiz hale de gelebilmektedir.
Aragtirmaci, amacina uygun verileri daha az veya ulasabilir sayida birime indirgenen
orneklem araciyla elde ederek, arastirma sonuclarimi tim kitle icin genelleyebilir.
Arastirmacilart 6rneklem {izerinde calismaya yonelten etkenlerin ortak ozelligi,

maliyet, zaman ve enerji tasarrufu saglamalaridir.

Bu arastirmanin kitlesi, Tiirkiye'de Antalya'ya gelen ve otellerde en az dort gece
konaklayan yabanci eglence amacli turistlerin bir grubu olan Iranli turistlerden
olugmaktadir. Veri analizinde, yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasi nedeniyle,
belirtilen kitleden minimum o6rnek biiyiikliigiiniin alinmasi, asagidaki formiilden elde

edilmistir (Raminmehr ve Charsetad, 2013:123):

Orneklem biiyiikliigii = (Faktor yiiklerinin sayis1 + Hata sayis1 + Rota sayis1) x 5
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Goriinmeyen degiskenler (kurgular) ve belirgin degiskenler (sorular) arasinda
olan iligkilere faktor yiikleri denir. Bu arastirmada, c¢esitli analizlerden geriye kalan
soru sayist ve ayni zamanda hata sayis1 23'tlir. Birinci boliimde gosterilen kavramsal

modeli (sekil 1.1.) gbz oniinde bulundurarak, rota sayisi ise, 4'diir. Buna gore:
En az 6rneklem biytikliigi = (23 + 23 +4) x 5 =250

Bu nedenle arastirma ornegi olarak, Antalya otellerinde konaklayan en az 250
[ranl eglence amacli turistin arastirmaya katilmasi gerekmektedir. Bu ¢alismada, Kiime
Ornekleme' yontemi kullanilmustir. Buna sebep, ncelikle Antalya'da var olan otellerin
tiimiinii listelenerek 6rnekleme birimi "otel" olarak belirlenmis ve yapilan listeden bazi
oteller secilmistir. Daha sonra secilen otellerden veri toplamak icin hazirlanan anket

rasgele olarak hedef turistlere dagitilmistir.
3.3. OLCEK GELIiSTiRME?

Calismanin nesnesi veya birimi kisi oldugundan, Churchill'in yaklasimi
pazarlama caligmalari icin uygun goriilmektedir (Finn ve Kayande, 1997:262; Rossiter,
2002:305). Bu nedenle, arastirmada DI ve OH icin bir 6lcek gelistirmek amaciyla,
Churchill (1979) ve Malhotra ve Birks (2007) tarafindan uygulanan paradigmalarin
bilesimi sekil 3.2.’da ag¢iklandig gibi izlenilmistir.

Bu prosediirde, calisilan kavrami temsil eden sonuclarin giivenilir ve gecerli
olmasini saglamak icin, yakinsak ve ayirdedici gecerliliklerin yam sira, igerik
gegerliligi3 de denetlenmistir. Aym1 zamanda, alfa katsayisi ile birlikte karma
giivenilirligi4 de bu arastirmada uygulanan bilesik paradigmaya eklenmistir. Oge
olusturma, Olcek aritma ve Olcegin giivenilirlik ve gecerlilik degerlendirmesi, ana

adimlar olarak izlenilmistir.

1. Cluster Sampling

2. Scale development

3. Content Validity

4. Composite Reliability (CR)
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Sekil 3.2. Olcek Gelistirme Siireci

Oge Olusturma ve Igerik Gegerliligi

Olgek Aritma

Yapinin Boyutlulugunun Belirlenmesi, ve
Gecerlilik Ile Giivenilirlik Testi

Kaynak: Calismanin Yazar1 Tarafindan Olusturulmustur.

3.3.1. Oge Olusturma' ve icerik Gecerliligi

Literatiirii genis sekilde tarayarak, DI ve OH icin bir baslangic 6ge havuzu®
gelistirilmistir. DI ile ilgili 84 makaleden 355 6ge alinmustir (Albayrak & Caber,
2013:152; Alcaniz, Garcia & Blas, 2009:721; Alegre & Garau, 2011:83; Alegre &
Gladera, 2006:294; Andriotis, Agiomirgianakis & Mihiotis, 2008:225; Awaritefe,
2005:381; Baloglu & McCleary, 1999:881; Beerli & Martin, 2004:629; Bernini &
Cagnone, 2014:9; Bonn, Joseph & Dai, 2005:300; Bosque & Martin, 2008:562; Caber,
Albayrak & Matzler, 2011:48; Castro, Armario & Ruiz, 2007:180; Chacko & Fenich,
2000:214; Chen & Hsu , 2000:413; Chen & Myagmarsuren, 2010:988; Chen & Phou,
2013:273; Chen & Tsai, 2007:1119; Chen, C., Chen, S. & Lee, 2011:255; Chen, H.,
Chen, P. & Okumus, 2013:203; Cheng & Lu, 2013:774; Cheng, Wub & Huang,
2013:1174; Chi & Qu, 2009:629; Deng & Li, 2013:77; Dmitrovic & Zabkar, 2010:415;
Dwyer & Kim, 2003:400-5; Enright & Newton, 2005:345; Fakeye & Crompton,
1991:13; Govers, Go & Kumar, 2007:21; Henkel ve digerleri, 2006:279; Herington,
Merrilees & Wilkins, 2013:151; Huang, Chen & Lin, 2013:180; Hung, Schneider &
Gartner, 2006:154; Jalilvand ve digerleri, 2012; Jin, Lee, H. & Lee, S., 2013:857;
Joppe, Martin & Waalen, 2001:256; Kastenholz, Eugenio & Carneiro, 2013:351; Kim
& Richardson, 2003:226; Konecnik & Gartner, 2007:411; Kozak & Rimmington,
2000:265; Kozak, Baloglu & Bahar, 2010:65; Lai & Li, 2012:1368; Lee, 2009:737;

1. Items Generation
2. Pool of items
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Lee, B., Lee, C. & Lee, J., 2014:246; Lee, C., Lee, Y. & Lee, B., 2005:848; Lee, Huang
& Yeh, 2010:819; Lee, Scott & Kim, 2008:819; Li & Kaplanidou, 2013:246; Li,
2012:749; Lin & digerleri, 2007:186; Martin & Bosque, 2008:270; McCartney, Butler
& Bennett, 2009:186; McDowall, 2010:33; McKercher & Wong, 2004:177; Meng,
Tepanon & Uysal, 2008:48; Molina, Jamilena& Garcia, 2013:114; Murphy, Pritchard
& Smith, 2000:48; O’Leary & Daagan, 2005:252; Obenour, Lengfelder & Groves,
2005:112; Ozdemir ve digerleri, 2012:523; Ozturk & Qu, 2008:286-7; Pike & Ryan,
2004:337; Park & Njite, 2010:11; Parker, Morrison & Ismail, 2003:253-4; Pike,
2010:134; Prayag & Ryan, 2011:350; Qu, Kim & Im, 2011:470; Ramkissoon & Uysal,
2011:551; Reisinger & Turner, 2000:305; Rittichainuwat, Qu, & Brown, 2001:88;
Sahin & Baloglu, 2011:82; Silva, Kastenholz & Abrantes, 2013:24; Sonmez &
Sirakaya, 2002:191; Stepchenkova & Morrison, 2008:557; Su, Hsu & Swanson,
2014:15; Sun, Chi & Xu, 2013:565; Sun, Ryan & Pan, 2014:6; Tapachai & Waryszak,
2000:43; Tasci, 2009:502; Truong, 2005:237-9; Veasna, Wu & Huang, 2013:517;
Yilmaz & digerleri, 2009:470; Yuksel, 2001:159; Zabkar, Brencic & Dmitrovic,
2010:541).

OH hakkinda ise, 69 makaleden 414 6ge alinmistir (Ariffin, 2013:173; Beck ve
digerleri, 2008:59; Briggs, Sutherland & Drummond, 2007:1011; Benitez, Martin &
Roman, 2007:546; Chang & Tarn, 2008:312; Chen, 2001:76; Chen, C., Chen, S. & Lee,
2013:270; Cho, 2005:282; Choi & Chu, 2001:285; Chu & Choi, 2000:370; Clemes,
Gan & Ren, 2011:546; Cobanoglu ve digerleri, 2003:13; Dolnicar, 2002:32; Ekinci &
Riley, 2001:210; Fawzy, 2010:146; Frimpong ve digerleri, 2013:636; Gonzélez,
Comesaifia & Brea, 2007:156; Grobelna & Marciszewska, 2012:319; Heung, 2000:311;
Hsieh, Lin, L. & Lin, Y., 2008:436; Israeli, 2000:147; Kandampully & Suhartanto,
2000:349; Kang, Okamoto & Donovan, 2004:194; Karatepe & Avci, 2002:25; Kuo ve
digerleri, 2012:223; Kuo, Chen & Lin, 2010:302; Kim & Perdue, 2013:250; Kuo, Chen
& Lu, 2012:948; Ladhari, 2012:641; Lee, Jeong & Choi, 2014:311; Lee ve digerleri,
2010:907; Li, Ye & Law, 2013:787-8; Lockyer, 2003:301; Mey, Akbar & Fie,
2006:147; Mohsin & Lockyer, 2010:166; Nadiri & Hussain, 2005:475; Narteh ve
digerleri, 2012:422; O'Connor, 2010:766; Poon & Low, 2005:222; Prayukvong ve
digerleri, 2007:123; Qu & Sit, 2007:63-4; Qu, Ryan & Chu, 2000:74; Radder & Wang,
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2006:558; Ryan & Huimin, 2007:388; Salo ve digerleri, 2013:123; Serrat, 2011:281;
Shanahan, 2003:383; Shanahan & Hyman, 2006:109; Shanka & Taylor, 2004:127;
Shergill & Sun, 2004:10; Skogland & Siguaw, 2004:226-7; Slevitch & Oh, 2010:563;
Sohrabi ve digerleri, 2012:101; Soria, Garcia, L. & Garcia, M., 2005:94; Tamagni &
Zanfardini, 2005:85; Torres, Fu & Lehto, 2014:259; Tsai, Yeung & Yim, 2011:260-3;
Tsang & Ap, 2007:358; Tsang & Qu, 2000:320; Tsaur, Chiu & Huang, 2002:400;
Tsaur, Lin & Wu, 2005:49; Wang, Vela & Tyler, 2008:321-2; Wilkins, 2010:872-3;
Wilkins, Merrilees & Herington, 2009:9; Xue & Cox, 2008:267-8; Yang ve digerleri,
2009:502; Yavas & Babakus, 2005:362; Yung & Chan, 2002:36; Zhang & Mao,
2012:121).

S6z konusu 6ge havuzlari, kurgularin degisik boyutlar i¢in bircok ifadelerden
olusmaktadirlar. Bu yiizden, belirsiz, es anlamli ve kotii ifadeli kalemlerden

temizlenerek uzmanlarin goriislerini almak icin hazirlanmislardir.

Diinyada icerik gecerliligi veya Ol¢iimlerde oybirligini hesaplama
yontemlerinden yaygmn kullamish olami, Lawshe nin (1975) icerik gegerlilik oramdir'.
Bu yiizden DI ve OH igin olusturulan 6gelerin icerik gecerligini degerlendirmek igin,
bu 6geler 30 uzman kisiye teslim edilmislerdir. Panelde, gorevdekiler ve denetcilerin
sayisi esit olursa iyi sonuglar elde edilebilir (Lawshe, 1975:566). Bu yiizden, 30 kisinin
15’1 Antalya ile ilgili ¢alisan tur rehberlerin uzmanlarindan ve diger 15 kisi ise,
pazarlama ve arastirma alanlarinda uzman olan ve turist olarak Antalya sehrine iyi
sekilde asina olan 6gretim iiyelerinden olusturulmustur. Digerlerinden bagimsiz olarak,
paneldeki her {iiyeden Olcekteki Ogelerin her biri i¢in asagidaki soruya yanit

istenilmistir:

Bu 68e Antalya sehrinin imajinin/otellerinde hizmet 6zelliklerinin yansitmasi i¢in
*  Gereklidir
* Yararhdir ancak gerekli degildir

¢ QGereksizdir

1. Content Validity Ratio (CVR)
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Tiim tiyelerin cevaplar1 toplanarak, her 68e icin gosterilen "gerekli" sayisi

belirlendikten sonra, CVR asagidaki formiilden hesaplanmustir:

corVs

Y

Bu formiilde n. "gerekli" yanmitim1 belirten uzman sayist ve N tiim iiyelerin
sayisidir. Tim iiyeler "gerekli" dediginde, CVR degeri 1.00 olarak hesaplanir. Ama
islem kolayligi icin 0.99 seklinde ayarlanmistir.

Ogeler icin hesaplanan CVR degerleri tablo 3.1.'da gosterilen minimum
degerlere esit veya daha fazla oldugu takdirde, s6z konusu 6geler Olgekte tutulur.

(Lawshe, 1975:567-8).

Tablo 3.1. CVR'm Minimum Degerleri
Kuyruklu Testler, P=0,05

Panelistlerin Sayis1 CVR'in Minimum Degeri

5 .99
6 .99
7 .99
8 75
9 18
10 .62
11 59
12 .56
13 54
14 Sl
15 49
20 42
25 37
30 33
35 31
40 .29

Kaynak: Lawshe, 1975, s. 568
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Gereksiz Ogeler kaldirildiktan sonra, ol¢ek Ogeleri, kurgulart yeterli derecede
temsil etmektedirler. DI icin kalan 15 6ge (tablo 3.2.) ve OH icin kalan 18 &ge (tablo

3.3.) daha sonra arindirma asamasinda uygulanmistir.
3.3.2. Olcek Aritma’

Bu asamanin amaci, 6ge havuzlarinin 6zetlenmesi icin 6lgegin arindirilmast,
kurgu boyutlulugunun incelenmesi ve temel boyutlarin belirlenmesi yani sira, ayni
zamanda giivenilirligide degerlendirilmesidir (Churchill, 1979:68-9). Son olarak,

dogrulayici analiz i¢in sadece en uygun 6geler 6lgekte kalmalidir.

3.3.2.1. Orneklem ve Prosediir: Geriye kalan ogelerden olusan anket, 1

(kesinlikle katilmiyorum) ile 5 (kesinlikle katiliyorum) arasi bes puanli Likert olcegi
kullanilarak, yabanci turistler tarafindan  yamitlanmistir.  Faktor  analizini
gerceklestirmek igcin orneklem biiylikliigli, 6ge basina en az bes gozlemin gerekli

oldugunu belirleten genel kosulu asmaktir. (Hair ve digerleri, 2014:100).

Tablo 3.2. DI Icin Kalan Olcek Oogeleri

Kalan Ogeler

Cok sayida kiiltiirel ve tarihsel c¢ekicilikler (binalar, el sanatlari, festivaller ve
konserler, gelenek ve gorenekler ...)

Antalya seyahati, harcanan zaman ve paraya deger.

Konuksever ve samimi halk

Kaliteli ve cesitli restoranlar / yiyecekler ve icecekler

Sanitasyon ve temizlik icin yliksek standartlar

Giizel manzaralar ve dogal cekicilikler

Uriinler ve hizmetlerin uygun fiyat seviyesi

Modern ve kaliteli ulasim olanaklar1 (havayollari, anayollar, otobiis sistemi...)

Cesitli ve cok iyi pazarlar ve aligveris merkezleri

Dinlence, eglence aktiviteleri ve spor icin ¢esitli olanaklar

Yeterli konaklama tesisleri

Genel emniyet ve giivenlik duygusu

Dinlendirici ve rahatlatici bir destinasyon

Giizel plajlar1 ve su sporlari

Keyifli hava durumu

Kaynak: Calismanin Yazar1 Tarafindan Olusturulmustur.

1. Scale Purification
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Tablo 3.3. OH Icin Kalan Olcek Oogeleri

Kalan Ogeler

Kolayca ulasilabilir bir konum

Temiz, huzurlu ve konforlu odalar

Giivenlik ve emniyet

24 saat hizli oda servisi

Konforlu ve kaliteli yatak takimi

Odada yeterli imkanlar

Temiz ve Kaliteli banyo donatimi

Hizli ve yanligsiz kaydolma ve hesaplama hizmetleri
Lobinin cekici dekoru

Yiyecek-icecek tesislerin esnek agilis saatleri

Otelde yiiksek kaliteli ve ¢esitli yiyecek ve igecekler
Rahat, konforlu ve sik bir ortam

Kolaylikla kullanilabilir eglence tesisleri

Kibar ve samimi personel

Profesyonel personel

Personelin sik ve diizenli goriinimii

Yanligsiz, zamaninda ve ¢abuk hizmet performansi
Otel harcanan paraya deger

Kaynak: Calismanin Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

3.3.2.2. Kesfedici Faktor Analizi:' Bu asamada, bir dizi temel bilesen

analizleri® yapilmistir. Tatmin edici 6zellikler elde edinceye kadar, 0.50 altinda faktor
yiiklemesi olan o6geler (DI icin QI1:Cul_His_Att, Q3:Scenery, Q7:Shopping,
Q8:Weather, Q9:Accommodation; ve OH i¢in Ql6:Accessiblity, Q22:Safety,
Q23:Checkin_out, Q25:Hours_food, Q26:Food_Beve, Q28:Recreation,
Q33:Value_mon), faktor analizi sonrasi Olcekten elenmislerdir (Pons ve digerleri,

2006:280; Bearden ve digerleri, 2001:125).

Sadece, bir faktore 0.50 veya {izeri yiikleyen; iki faktore 0.50'den cok
yiiklemeyen (6rnegin Q15:Value_Money); giivenilirlik analizinde toplam korelasyonu
0.50'den ¢ok olan; alfa katsay1s13 0.70'den ¢ok olan bilesenler 6l¢cekte tutulmustur (Hair
ve digerleri, 2014:123; Roman, 2006:136-7) (tablo 3.4. ve 3.5.).

1. Exploratory Factor Analysis (EFA)
2. Principal Component Analyses (PCA)
3. Cronbach’s o
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Tablo 3.4. DI Icin Kesfedici Faktor Analiz Sonuclart

PCA KMO B.sig TVE C Elenen ogeler Elenme nedeni

PCAl 0901 *** 48937 3 (8:Weather Faktor yiikleme <0.50
PCA2 0.900 *** 50311 3 QI:Cul_His_Att Faktor yiikkleme <0.50
PCA3 0.897 *** 52384 3 Q7:Shopping Faktor yiikleme <0.50
PCA4 0.890 #*=* 54.389 3 Q3:Scenery Faktor yiikleme <0.50
PCAS 0.885 #%** 56.536 3 Q9:Accommodation  Faktor yiikleme <0.50
PCA6 0.862  **x* 58.247 3 QIl5:Value_Money ki faktor lizerine

0.50'den fazla yiikleme'
PCA7 0.836 *** 59451 3 - —

Dikkat1: ***p<0.001
Dikkat2: B Sig.: Bartlett’s test significance (Bartlet testinin degeri) ; TVE: Total variance explained (A¢iklanan
toplam varyans) ; C: Components (Bilesenler)

Tablo 3.5. OH Icin Kesfedici Faktor Analiz Sonuclar

PCA KMO B.sig TVE C Elenen ogeler Elenme nedeni

PCA1 00953 %= 51.599 Q16:Accessiblity  Faktor yiikleme <0.50
PCA2 00951 *** 53.417 Q25:Hours_food  Faktor yiikleme <0.50
PCA3 0.949  *** 54.332 Q22:Safety Faktor yiikleme <0.50
PCA4 00946 *** 55.760 Q23:Checkin_out  Faktor yiikleme <0.50
PCAS 0944 %= 57.182 Q28:Recreation Faktor yiikleme <0.50
PCA6 00941 *** 58.600 Q26:Food_Beve  Faktor yiikleme <0.50
PCA7 0.935 k*x* 60.131 Q33:Value_mon  Faktor yiikleme <0.50
PCA8 0926 *** 61.758 - -

[NCTN SR (O I \O I NS\ \S]

Dikkatl: ***p<0.001

Genel olarak, DI'ye ait olan olgekten alt1 63e ve OH’ye ait olan dlcekten ise
yedi 6ge elendikten sonra, DI i¢in dokuz 6ge ve OH icin on bir 6ge dlgekte kalmistir
(tablo 3.6. ve 3.7.). DI'yi aciklayan 6gelerin ii¢ faktére ve OH’yi tanimlayan dgelerin

iki faktore boliinme sebepleri faktor yiiklemelerinden kaynaklanmaktadir.

Tablolarin  verilerine dayanarak, Di’nin birinci faktoriinde “cesitli
restoranlar/yiyecek-icecek”, “kaliteli ulasim olanaklar1”, ‘“‘sanitasyon ve temizligin

2 (X3

yiiksek standartlar1”; ikinci faktoriinde “giizel plajlar1 ve su sporlar1”, “cesitli eglence

1. Cross Loading
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firsatlar1”, “dinlendirici ve yumusatict destinasyon’; li¢iincii faktoriinde ise, “iiriinler ve
hizmetlerin uygun fiyat seviyesi”’, “genel emniyet ve giivenlik duygusu”, “konuksever
ve samimi halk” ogeleri yer almaktadir. Ogeleri goz oniinde bulundurarak birinci,

ikinci ve {iciincii faktor igin sirasiyla altyapilar, serbestlik ve ortam adlar1 verilmistir.

Tablo 3.6. Di icin Temel Bilesen Analiz Sonuclart

Ogeler Fl 2 F3 C'
Kaliteli ve gesitli restoranlar / yiyecek-icecek  0.736 0.599
Kaliteli ulasim olanaklar1 0.729 0.552
Sanitasyon ve temizlik icin yiiksek standartlar  0.698 0.568
Giizel plajlar1 ve su sporlari 0.825 0.698
Cesitli eglence firsatlari 0.721 0.577
Dinlendirici ve yumusatici bir yer 0.662 0.575
Uriinler ve hizmetlerin uygun fiyat seviyesi 0.823  0.690
Genel emniyet ve giivenlik duygusu 0.655 0.585
Konuksever ve samimi halk 0.572  0.507
Varyans (%) 59.451 59.451 59.451

Alfa Katsayisi 0.793 0.810 0.724

Tablo 3.7. OH Icin Temel Bilesen Analiz Sonuglar

Ogeler F1 F2 C
Konforlu ve kaliteli yatak takimi1 0.800 0.680
Temiz, huzurlu ve konforlu odalar 0.749 0.618
Odada yeterli imkanlar 0.721 0.609
Temiz ve Kaliteli banyo donatimi 0.717 0.592
Lobinin cekici dekoru 0.691 0.527
Rahat, konforlu ve sik bir ortam 0.677 0.508
24 saat hizli oda servisi 0.654 0.548
Profesyonel personel 0.850 0.781
Kibar ve samimi personel 0.772  0.683
Yanligsiz, zamaninda ve ¢abuk hizmet performansi 0.760  0.638
Personelin sik ve diizenli goriiniimii 0.727 0.611
Varyans (%) 61.758 61.758

Alfa Katsayisi 0.877 0.880

1. Communality (Toplumsallik)
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Diger taraftan, OH’nin birinci faktoriinde “konforlu ve kaliteli yatak takimi”,

99 [13 99 (13

“temiz, huzurlu ve konforlu odalar”, “odalarda yeterli imkanlar”, “temiz ve kaliteli
banyo donatim1”, “lobinin ¢ekici dekoru™, “rahat, konforlu ve sik ortam”, “24 saat hizh
oda servisi” bulunmaktadir. Ikinci faktor ise, “profesyonel personel”, “kibar ve samimi
personel”, “yanligsiz, zamaninda ve ¢abuk hizmet performansi”, “personelin sik ve
diizenli goriinimii” 6gelerini icermektedir. Ayn1 sekilde, bu 6geler incelenerek birinci

faktor icin fiziksel cevre ve ikinci faktor icin personel kalitesi adlar1 verilmistir.

Goriindiigii gibi, alfa katsayis1 DI’nin ii¢ faktorii icin 0.724 ile 0.810 arasinda ve
OH’nin iki faktorii icin 0.877 ile 0.880 arasinda degiserek kabul edilebilir diizeylerde

bulunmaktadirlar.
3.3.3. Boyutlulugun Belirlenmesi ve Gecerlilik Tle Giivenilirlik Testleri

3.3.3.1. Orneklem ve Prosediir: Di ve OH’nin boyutlu yapilarini' dogrulamak

amaciyla, kesfedici calismasina benzer prosediirii gerceklestirerek, toplanan veriler

tizerinde ikinci inceleme yapilmistir.

3.3.3.2. Dogrulayica Faktor Analizi: DI ve OH’nin boyutluluk ve

giivenilirligini onaylamak icin Lisrel 8.80 programini kullanarak veriler {izerinde

dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir.

Doll, Xia ve Torkzadeh (1994:454) ve Gerbing ve Anderson (1988:187)
tarafindan kullanilan yontem izlenerek, DI ve aym sekilde OH hakkinda var olan iki
olast faktor yapilarini karsilastirmak icin iki CFA analizi yapilmistir. Bir miistakil
faktor oldugunu ne kadar iyi sekilde gosterecegini incelemek amaciyla, DI igin bir tek-
faktorlii ve bir ii¢c-faktorlii model ve OH icin bir tek-faktorlii ve bir iki-faktorlii model
tasarlanarak test edilmistir (tablo 3.8. ve 3.9.). Illk model (M1), DI icin iic ve OH icin
iki kurgunun belirgin oldugunu varsayarak aralarindaki korelasyonun belirlenmesine
izin verilmektedir. Ikinci model (M2), boyutlarin arasindaki korelasyonun bire esit

olmasini zorlayarak hepsini tek bir kurgu seklinde birlestirmektedir.

1. Dimensional Structure
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Olgiim modelleri maksimum olasilik yontemi ile degerlendirilmistir. Modellerin
uyumlulugunu degerlendirmek igin, mutlak' (Ki-Kare testi, GFI, RMSEA ve RMR),
artan® (NFI, NNFI ve CFI) ve parsimoni’ (AGFI) uyum endeksleri kullanilmistir. Tablo
3.8. DI icin belirlenen dokuz 6geli nihai kiime ve tablo 3.9. OH icin belirlenen on bir

0geli nihai kiimenin analiz sonug¢larim1 gostermektedir.

Genel olarak, GFI, AGFI, CFI, NFI ve NNFI endekslerinin degerleri daha
yiiksek ve 1’e yakin olurken, modelde daha iyi bir uyum gosterilebilir. Bu degerler 0.90
ve iizeri oldugunda uyumluluk icin yeterli olduklar1 soylenebilir. Ote yandan, RMSEA
ve RMR endekslerine ait olan degerler daha diisiik ve sifira yakin olduklari halde,
model kotii uyumluluktan ¢ok uzaklasabilir. RMSEA endeksi icin 0.08 ve daha diisiik
degerler tercih edilir (Hair ve digerler, 2014:578-81). DI icin yapilan analiz sonuglari
tablo 3.8. ve sekil 3.3. ile 3.4’de gosterilmektedir.

Tablo 3.8.’da gosterildigi gibi, Ki-Kare orami birinci modelde 4.725 ve tek
boyutlu modelde ise, 27.93 degerine sahiptir. Buna ek olarak, M2 icin GFI, AGFI, NFI,
NNFI ve CFI endekslerinin degerleri M1’e ait olan endekslerin degerlerinden daha
diisiiktiir. Tek boyutlu modelde RMR ve RMSEA daha yiiksek ve kotii uyumluluga
yakin olmasindan ziyade, RMSEA hakkinda hesaplanan deger Onerilen miktar
asmaktadir. M1°de Onerilen degerler tatmin edici sekilde saglanmaktadir. Bu yiizden

DI’nin ii¢ boyutlu model oldugu sdylenilebilir.

Tablo 3.8. DI Icin Genel Uygun Model

indeks x%df RMSEA NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR

Ml 4725 0.062 098 097 098 097 095  0.024
[0.051; 0.074]

M2 2793 0.17 087 083 087 085 076 0051
[0.16; 0.18]

Notlar: M1: ii¢ boyutlu (ii¢c ayr1 kurgu); M2: tek boyutlu (ii¢ kurgu arasindaki iligkinin 1'e
esit olmasini zorlamaktadir)

1. Absolute fit indices
2. Incremental Fit Indices
3. Parsimony fit indices
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Sekil 3.3. U¢ Boyutlu Yap:

Sekil 3.4. Tek Boyutlu Yap1
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G N
: 10 ;
0.53%] Q6_SANIT |~=—9-62 @ 0.62%] Q6_SANIT &
0.8
5 = 2 o ]
0.51+ QI2_BEAC """0.70 0.70+ QI2_BEAC G
0.50-{ QI0_ENTE [=—"" ] 0.66-+| Q10 ENTE
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" 0.89
0.46+ QI1 RELA / 0.61-+| QI1_RELA
| ——0-€7
0.55-+= Ql4_PRIC e 0.74-+= Ql4_PRIC
/o.'m
0.53{ QI3_SAFT / 0.59+ QI3_SAFT
0.41* Q2_HOSPI 0.61+ Q2_HOSPI

Ayni sekilde, OH i¢in yapilan analiz sonuglar: tablo 3.9. ve sekil 3.5. ile 3.6.’da

sunulmaktadir. Tablo 3.9.’da goriildiigii gibi, Ki-Kare orani iki boyutlu modelde 6.079
ve ikinci modelde ise, 32.19 degerine sahiptir. Bunun yani sira, GFI, AGFI, NFI, NNFI

ve CFI endekslerine ait olan degerler tek boyutlu modelde daha diisiiktiir. RMR ve

RMSEA daha yiiksek ve kotii uyumluluga yakin olmasindan ilave RMSEA i¢in verilen

deger, Onerilen miktar1 asiyor. M1’in aksine M2’nin degerleri Onerilen miktarlari

asmamaktadir. Bu nedenle, OH’nin iki boyutlu bir model oldugu da kabul

edilebilmektedir.

Tablo 3.9. OH icin Genel Uygun Model

Indeks x’/df ~ RMSEA NFI NNFI CFI GFI AGFI RMR

Ml 6.079 0.061 098 098 099 097 095 0.020
[0.054; 0.068]

M2 32.19 0.15 093 092 094 084 0.76 0.045
[0.14; 0.16]

Notlar: M1: iki boyutlu (iki ayr1 kurgu); M2: tek boyutlu (iki kurgu arasindaki iliskinin

1'e esit olmasini zorlamaktadir)
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Sekil 3.5. iki Boyutlu Yap: Sekil 3.6. Tek Boyutlu Yap1

0.40+{ Q19 BEDD 0.47-+Q19_BEDD

0.45+ QI7_CLEA 0.49+ QI7_CLEA

0.44+| Q0_FACI 0.474| Q20 _FACI
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0.50+ QIS_SERV 0.51-= QI8 _SERV
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0.39% Q29 POLI 0.56*] Q29 _POLI

0.50+ Q32_TIME 0.63-+ Q32_TIME
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3.3.3.3. Yakinsak Gecerlilik:' Belirli bir kurgu gostergeleri olan 6gelerin hepsi

birlikte varyansin yiiksek miktarinda yakinsamalar1 veya paylagsmalar1 yakinsak
gecerliligi olarak tamimlanmistir. Oge Olciimleri arasinda yakinsak gecerliligin nispi

miktarini tahmin etmek i¢in ¢esitli yollar vardir.

Faktor Yiiklemeleri. Faktor yiiklemelerinin biiyiikliigi, dikkate alinmasi
gereken yollardan biridir. Standartlastirilmis yliklemelerin tahmini degerleri, 0,5 veya

tizeri ve ideal bir sekilde 0,7 veya daha yiiksek degerlerde olmalidir.

Saglanan Ortalama Varyans®. Saglanan ortalama varyans, yakinsamanin dzet
gostergesi olarak bir kurgu iizerinde Ogelerin standartlastirilmis yiiklemelerini
kullanarak hesaplanir:

>

AVE =45
n

1. Convergent Validity
2. Average Variance Extracted (AVE)
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A, standartlagtirilmig faktor yiiklemesi ve i 6gelerin sayisin1 temsil eder. AVE
icin 0,5 veya iizeri bir deger, yeterli yakinsama onermek i¢in iyi bir kural olabilir.
Verilere dayanak, DI (tablo 3.10.) ve OH (tablo 3.11.) &lceklerinin yakinsak
gecerlilikleri tespit edilmistir.

3.3.3.4. Avirdedici _Gecerlilik:' Ayirdedici gecerlilik, kurgunun diger

kurgulardan gercek anlamda ne kadar farkli oldugunu ifade eder. Yiiksek ayirt edici
gecerlilik, bir kurgunun benzersiz olduguna dair kanitlar1 saglarken diger Olctimlerde
olmayan bazi olgulari ele gegirir. Ayirt edici gegerliligin degerlendirme yollarinin daha
0zenli olanlarindan biri, herhangi iki kurgu icin saglanan ortalama varyans degerleri ile
bu iki kurgu arasinda var olan korelasyon tahmininin karesini karsilagtirmaktir.

Saglanan varyans tahminleri, kare korelasyon tahmininden biiyiik olmalidir.

Altyapilar-Serbestlik (0.60), Altyapilar-Ortam (0.62), Serbestlik-Ortam (0.59)
ve Fiziksel cevre-Personel kalitesi (0.70) aralarinda var olan diisiik korelasyonlar
nedeniyle, yeterince ayr1 olduklar soylenebilir. Genel sonuglar, DI hakkinda dikkate
alinan ii¢ kavram ve OH’ye ait olan iki kavramin ayr diisiiniilmesinin gerekliligini

gostermektedirler.

3.3.3.5. Karma_Giivenilirlik: DI ve OH ile ilgili boyutlarin giivenilirligini

dogrulamak i¢in alfa katsayis1 (a) SPSS 20 programiyla belirlenmistir. Ayrica, s6z
konusu kurgularin  karma giivenilirlikleri asagidaki formiilden yararlanarak

hesaplanmuistir:

(34 (2)

Goriildiigii gibi, DI'nin ii¢ boyutunun giivenilirligi 0.724 ile 0.810 aralig1 (Tablo
3.10.) ve OH’nin iki boyutunun giivenilirligi 0.846 ile 0.880 araliginda (Tablo 3.11.)

degiserek, onerilen 0.7 seviyesini asmaktadir. Buna ek olarak, boyutlarin yiiksek puana

1. Discriminant Validity
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sahip olmalari, i¢c tutarhiginin giicli olmasim1 kanitlamaktadir (Hair ve digerler,

2014:618-20).

Tablo 3.10. Di I¢in Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuglart

Boyutlar | Ogeler A | AVE | Giivenilirlik
o CR
Altyapilar | Kaliteli ve cesitli restoranlar/yiyecek ve | 0.73 | 0.529 | 0.793 | 0.741
icecekler
Kaliteli ulagim olanaklar1 0.76
Sanitasyon ve temizlik icin yiiksek 0.69
standartlar
Serbestlik | Miikemmel plajlar1 ve su sporlari 0.70 | 0.509 | 0.810 | 0.733
Eglence aktiviteleri ve sporlar 0.71
Dinlendirici ve rahatlatici bir yer 0.73
Ortam Uriinler ve hizmetlerin genel fiyat 0.67 | 0.506 | 0.724 | 0.754
seviyeleri
Genel emniyet ve giivenlik duygusu 0.69
Samimi ve konuksever halk 0.77

Tablo 3.11. OH I¢in Gegerlilik ve Giivenilirlik Sonuclari

Boyutlar | Ogeler A | AVE | Giivenilirlik
a CR

Fiziksel Konforlu ve kaliteli yatak takimi1 0.78 | 0.512 | 0.877 | 0.880
Cevre Temiz, huzurlu ve konforlu odalar 0.74

Odada yeterli imkanlar 0.75

Temiz ve Kaliteli banyo donatimi 0.73

Lobinin ¢ekici dekoru 0.65

Rahat, konforlu ve sik bir ortam 0.64

24 saat hizli oda servisi 0.71
Personel | Profesyonel personel 0.84 | 0.580 | 0.880 | 0.846
Kalitesi Kibar ve samimi personel 0.78

Yanligsiz, zamaninda ve ¢abuk 0.71

hizmet performansi

Personelin sik ve diizenli goriinimii | 0.71
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3.4. VERI ANALIZi YONTEMi

Bir model tasarlamak ve test etmeyi amaclayan bu arastirmada, verileri analiz
ve hipotezleri test etmek i¢cin LISREL 8.80 programindan yararlanarak Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) kullanilmistir. YEM, tek bir istatistiksel teknikten ziyade, ilgili
prosediirlerin ailesi anlamina gelir. Literatiirde, kovaryans yap1 analizi, kovaryans yap1
modellemesi veya kovaryans yapilarinin analizi gibi diger terimler de kullanilmaktadir.
Yapisal esitlik modellemesinin yol analiz teknigi ile ilgili ve biraz demode olmus baska

terim “nedensel modellemedir” (Kline, 2011:7-8).

YEM coklu degiskenler arasinda var olan iliskilerin agciklamasinin pesinde olan
istatistiksel modellerin ailesindendir. Coklu regresyon denklemlerinin bir dizisine
benzer sekilde, YEM bir dizi denklemlerin agiklanan iligkilerinin kurgusunu inceler. Bu
denklemler, analiz ile ilgili kurgularin arasindaki iliskilerin (bagimli ve bagimsiz
degiskenler) tiimiinii tasvir eder. Kurgular coklu degiskenler (faktor analizinde bir
faktorii temsil eden degiskenler gibi) tarafindan temsil edilen ve gizli veya goriinmeyen
faktorlerdir. Bu kurgular, icsel' ve dissal® olarak iki farkli boliime ayrilabilir. Digsal
kurgular, gizli, ¢cok 0geli ve bagimsiz degiskenlere esit olan degiskenlerdir. Bu
kurgular, modelin disinda var olan faktorler tarafindan belirlenmektedirler (modeldeki
baska kurgu veya degisken ile izah edilmezler). Gorsel olarak, herhangi bir modelde
baska kurgu veya degiskenden digsal kurguya dogru gidis yollar1 (tek-basli oklar)
yoktur. Icsel kurgular ise, gizli, ¢ok ©geli ve bagimli degiskenlere esit olan
degiskenlerdir (bireysel bagimli degiskenlerden bir degiskendir). Bu kurgular teorik
olarak modelin icindeki faktorler tarafindan belirlenir. Boylece, diger kurgulara baglidir
ve bu bagimlilik, gorsel olarak bir digsal kurgudan (veya baska bir i¢sel kurgudan) icsel
kurguya dogru bir yol seklinde agiklanabilir.

Yapisal esitlik modellemenin temeli iki tanidik ve cok degiskenli teknik
tizerinde olmasi nedeniyle, iki tip teknigin benzersiz kombinasyonu olarak
diisiiniilebilir (Hair ve digerler, 2014:546, 549). Yapisal esitlik modellemenin 6lgiim

modeli veya dogrulayici faktor analiz kismi, gizli degiskenler veya hipotetik kurgularin

1. Endogenous
2. Exogenous
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nasil bir dizi goriiniir degiskenler seklinde ol¢iilmelerini belirler. Yapisal model veya
yapisal fonksiyon kismi ise, gizil degiskenler arasindaki iliskileri belirtir. Baska bir
deyisle, birincisi goriiniir degiskenlerin gecerlilik ve giivenilirligi ile ilgili ve digeri,
gizil degiskenler arasinda var olan iliskilerin giicii veya yogunlugu ve yapisal modelde
saglanan varyansin miktariyla ilgili sorular1 cevaplar. Bir yapisal model, ayn1 zamanda
hata degeri, faktor yiiklemeleri ve yapisal parametrelerin tahminini saglar. LISREL
programi uyum iyiliginin istatistik endekslerini saglayarak, goriiniir veriler yoluyla bir
modelin uyumlulugunu degerlendirebilir. Bu arastirmada, s6z konusu yolu izleyerek

asagida aciklanan endekslerden yararlanilmistir.

Ki-KARE iSTATIiSTiGi' En temel ve mutlak bir uyum indeksi ki-kare
istatistigidir. Ki-kare istatistigi uyum iyilik ©l¢iisii olarak kullanilirken, verilerin
temsilcisi olan modelin desteklenmesi i¢in matrisler arasinda farkliliklarin olmamasi
(diisiik ki-kare degerlerini) aranacaktir. Genelde daha biiyiikk Orneklem miktarinin
istenilebilir olmasina ragmen, orneklem biiytikliigiinde olan artislar istatistiksel olarak
modellerde anlamli uyum 1iyiliginin elde edilmesini daha zor yapacaktir. Ayrica, daha
cok kurgu veya kurgularin iyi 6lciilmesi icin modele daha ¢ok gosterge eklendigi halde,
model uyumunun degerlendirmesinde ki-karenin kullanilmasi daha zor duruma
gelecektir. Boylece, ki-kare uyum 1iyilik testinin bazi matematiksel Ozellikleri bir
modelin uyumunu azaltmasi nedeniyle, genellikle tek uyum iyilik Ol¢iisii olarak

kullanilmaz.

UYUM 1YIiLiGi INDEKSI (GFI) GFI o6rnekleme dist dagilimlar etkisi
nedeniyle 6rnek biiyiikliigiine duyarlidir. GFI degerlerinin olas1 aralig1 O ile 1 arasinda

olarak, yiiksek degerler daha iyi uyum gosterebilir.

YAKLASIK HATALARIN ORTALAMA KAREKOKU (RMSEA)® En
yaygin Ol¢iilerden biri olan yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) biiyiik
orneklem veya cok sayida gozlenen degiskenlerde ki-kare uyum iyiligi istatistiginin
modelleri reddetmege yonelik egilimini diizeltmek icin calisir. Boylece, tahmin etmek

icin kullanilan 6rneklemden ziyade, modelin bir kitleye dogru uyum niteligini de iyi bir

1. X Statistics
2. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA)
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sekilde temsil eder. Diisik RMSEA degerleri daha iyi uyumu gosterir. Yeni
arastirmalarda RMSEA i¢in mutlak kestirme degerin belirlenmesinin yanlis olmasi
gosterilmektedir. Cesitli 6l¢iiler hakkinda yapilan bir deneysel incelemede, dogrulayici
stratejisinin kullaniminda orneklem biiyiikliigiiniin artmasiyla RMSEA 6l¢iisiiniin en
uygun oldugu bulunmustur. Biiyiikk orneklemler 500'den fazla katilimcidan olusur.
RMSEA degerinin 6zel avantaji, belli giiven seviyesinde bir dizi RMSEA degerleri i¢in

giiven araliginin insa edilebilmesidir.

KALINTILARIN ORTALAMA KAREKOKU (RMR)' RMR biitiin model
uyumu i¢in degil, sadece kovaryans 6lcegini yansitiyor. Diisiik RMR degerleri daha 1yi
uyumu ve yiiksek degerler ise, daha kotii uyumlart temsil eder. Bu ylizden, RMR ve
RMSEA uyum kétilik olciileri® olarak tanimlanan endekslerin kategorisinde yer
almaktadirlar. Bu islemde, yiliksek degerler zayif uyum gostergeleri olarak

aciklanabilirler.

NORMLU CHI-KARE’ Bu uyum iyilik olciisii, bir model icin ki-kare ile
serbestlik derecesinin basit bir oranidir. Genel olarak, biiyiik 6érneklem (750'den fazla)
durumlar1 veya modelin yiiksek derecede karmasik olmasi gibi diger hafifletici
nedenler diginda, x*:df orami1 3:1 veya daha az mertebede oldugu zaman daha uygun
model ile iliskili olabilir. Bu 6l¢ii, program tarafindan direkt olarak saglanmadigi halde
modelin  kolayca sonuclarindan hesaplanabilmesi nedeniyle yaygin sekilde

kullanilmaktadir.

KARSILASTIRMALI UYUM INDEKSIi (CFI)* Normlu uyum indeksinin
(NF]) gelistirilmis versiyonu olan CFI, artan uyum indekslerinden biridir. Degerlerinin
0 ile 1 arasinda degismesi ve yiiksek degerlere iyi uyum gostermesinden dolayi, CFI
normludur. Model karmasikligina nispi duyarsiz oldugu gibi bircok cazip 6zelliklere de
sahip oldugu nedeniyle, CFI en yaygin kullanilan endeksler arasinda yer almaktadir.
0.90'dan fazla olan CFI degerleri cogunlukla uygun modeller ile iliskide

bulunabilmektedirler.

1. Root Mean Square Residual (RMR)
2. Badness-of-Fit Measures

3. NORMED CHI-SQUARE

4. Comparative Fit Index (CFI)
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AYARLANMIS UYUM iYiLiGi INDEKSi (AGFI)' Ayarlanmis uyum
tyiligi indeksi (AGFI) modelde karmasiklik derecelerini degisik sekilde goz Oniine
almaya calismaktadir. Bu islemde, GFI indeksi diizenlenerek modelde kullanilan
serbestlik derecesinin elde edilebilir toplam serbestlik derecesine orani yoluyla yapilir.
AGFTI indeksi, karmasik modelleri cezalandirir ve en az serbest yollara sahip olan
modelleri tercih eder. Genel olarak, karmasik modellerde AGFI degerleri GFI
degerlerine oranla daha diisiiktiir. Orneklem biiyiikliigii ve model karmagikligindan
etkilenmeyen diger indekslerin lehine, GFI indeksine benzer sekilde AGFI indeksinin

de kullanis siklig1 daha diisiiktiir (Hair ve digerler, 2014:578-81).

NORMLU UYUM ENDEKSi (NFI)’ NFI en basta gelen artan uyum
endekslerinden biridir. Bu indeks, uygun model ile gecgersiz modelin ki-kare degerleri
arasinda olan farkin oranidir. NFI, O ile 1 arasinda degiserek bir modelin miikemmel
uyumu i¢in 1'e esit degere sahip olmalidir. Cok karmasik modellerde zorunlu olarak
yiiksek endeks degerlerine sahip olmasi ile birlikte modelin uyum tahminini suni olarak

sisirmesi bu indeksin dezavantaji olarak sayilabilir.

1. Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI)
2. Normed Fit Index (NFI)
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DORDUNCU BOLUM
VERIi ANALIZI

Bu boliimde, orneklemden elde edilen verilerin Ozellikleri tanimlanmaktadir.
Ayrica, arastirmada Onerilen modelin gizli degiskenleri (i¢sel ve digsal) arasinda olan

iliskiler ile ilgili ve bagka analizlere temel olan kovaryans matrisi saglanmastir.

Daha sonra, onerilen hipotezleri test etmek i¢in yapisal esitlik modellemesinin
yani sira, yol analizinin ilk tipi de kullanilmig, arastirma modelinin uyumlulugu
toplanan veriler ile saglanmistir. Boliimiin  sonunda, modelin uyum seviyesini

gostermek icin uyum iyiligi endekslerinin degerleri saglanmistir.

4.1. VERILERIN ISTATISTiKSEL TANIMLAMALARI

Bu arastirmada, gereken verileri toplamak amaciyla yabanci eglence amacli
turistler arasinda yaklasik 1500 anket dagitilmistir. S6z konusu anketlerin 1395'
turistler tarafindan iade edilerek 1387'si programa alinarak analizleri yapmak icin

uygun gorinmistir.

Modelin gizil degiskenleriyle ilgili verilerin toplanmasindan sonra, hipotezlerin
test etmesi i¢in kullanilmasi gereken ve LISREL programinin girdisi olan kovaryans
matrisi hesaplanmistir. Tablo 4.1, gizli degiskenler arasinda olan ortalama, standart

sapma ve kovaryans matrisini icermektedir.

Tablo 4.1. Gizli Degiskenler Arasindaki Ortalama, Standart Sapma ve Kovaryans

Matrisi
Gizli Degiskenler Ortalama Standart Sapma Kovaryans Matrisi
Destinasyon Imaji 4.3173 0.509073 0.25
Turist Memnuniyeti 4.1836 0.499853 0.23 047
Davranigsal Niyetler 4.3159 0.683588 0.22 0.37 0.62
Hizmet Ozellikleri 4.1764 0.785027 0.18 0.22 0.24 0.26
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4.2. YAPISAL MODEL

Bu arastirmada tasarlanan modelin uyumlulugunu incelemek icin yapisal esitlik
modellemesi ve yol analizinin ilk tipi kullanilmistir. Bu analizler, LISREL 8.80

programinda yapilmigstir.

Bir yapisal fonksiyon modelinde (LISREL) gizil degiskenler arasinda var olan
iligkiler, digsal degiskenlerden ({ veya Ksi) i¢sel degiskenlere (n veya Eta) dogru
cizilen vektorler ile belirlenir. Digsal gizli degiskenden igsel gizli degiskenlere yonelik
(Y veya GAMMA) ve icsel gizli degiskenlerden diger igsel degiskenlere dogru (3 veya
BETA) direkt etkilerin yan sira, dissal gizli degiskenden ig¢sel gizli degiskene dogru

endirekt etki, asagidaki tablolarda gosterilerek hipotezler test edilmistir.

Tablo 4.2. Gizli Degiskenlerin Direkt Etkileri

Gizli Degiskenler Yol Katsayis1 T Degeri

OH - DI 0.70 34.10
OH - ™™ 0.35 12.68
DI - T™M 0.41 14.82
T™™ - DN 0.69 33.93

Tablo 4.3. Gizli Degiskenlerin Endirekt Etkisi

Gizli Degiskenler Yol Katsayis1
OH - DI 0.70
DI -~ T™ 0.41

OH’den Turist Memnuniyetine endirekt etki 0.70 x 0.41 = 0.287
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4.3. HIPOTEZLERIN TEST SONUCLARI

H;: Otel hizmet 6zellikleri, turist memnuniyeti iizerinde olumlu ve anlamh

direkt etkiye sahiptir.

Bu hipotez tablo 4.2. verilerine dayanarak test edilmistir. 0.05’den az anlamlilik
diizeyinde T degeri 12.68 oldugu nedeniyle, digsal gizli degisken olan OH'den igsel
gizli degisken olan TM'ye yol katsayis1 0.35 olarak anlamlidir.

H,: Otel hizmet 6zellikleri, destinasyon imaji1 iizerinde olumlu ve anlaml direkt

etkiye sahiptir.

Bu hipotez tablo 4.2. verilerine dayanarak test edilmistir. 0.05’den az anlamlilik
diizeyinde T degeri 34.10 oldugu nedeniyle, digsal gizli degisken olan OH'den igsel
gizli degisken olan Di'ye yol katsayisi 0.70 olarak anlamlidur.

H3s: Destinasyon imaji, turist memnuniyeti iizerinde olumlu ve anlamli direkt

etkiye sahiptir.

Bu hipotez tablo 4.2. verilerine dayanarak test edilmistir. 0.05’den az anlamlilik
diizeyinde T degeri 14.82 oldugu nedeniyle, icsel gizli degisken olan Di'den diger icsel
gizli degisken olan TM'ye yol katsayis1 0.41 olarak anlamlidir.

Hy: Turist memnuniyeti, davranigsal niyet iizerinde olumlu ve anlamli direkt

etkiye sahiptir.

Bu hipotez tablo 4.2. verilerine dayanarak test edilmistir. 0.05’den az anlamlilik
diizeyinde T degeri 33.93 oldugu nedeniyle, icsel gizli degisken olan TM'den diger
icsel gizli degisken olan DN'ye yol katsayis1 0.69 olarak anlamlidir.

Aracilik hipotezini test etmek ve Di’nin TM olusumunda aract roliinii anlamak
icin, TM'ye giden yollarin birbiriyle karsilastirilmasi gerekmektedir. Di'den TM'ye
giden yol katsayisi, OH'den TM'ye dogru bireysel yol katsayisindan daha biiyiik oldugu

durumda, DI’nin TM olusumunda araci1 rolii onaylanacaktir.
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H;,: Destinasyon imaji Hizmet Ozellikleri ve Turist Memnuniyeti arasinda var

olan iligkide olumlu araci etkisine sahiptir.

Di'den TM'ye giden yol katsayis1 (0.70) OH'den TM'ye dogru bireysel yol
katsayisindan (0.41) daha biiyiik olmas1 nedeniyle, Di’nin, OH ile TM arasinda araci

rolii onaylanmaktadir.

4.4. UYUM 1iYILiGi ENDEKSLERI

Ugiincii boliimde tartisildign gibi, uyum iyiligi endeksleri toplanan verilere
dayanarak bir modelin uyumluluk giiciinii gosterirler. Genel olarak, LISREL
programiyla elde edilen endeksler bireysel olarak modelin uygun olup olmadigina dair
kesin kanitlar vermedikleri nedeniyle, bu endekslerin tamami bir arada yorumlanmasi
gerekmektedir. Tablo 4.3, en 6nemli uyum endekslerine ait olan degerleri icermektedir.

Gortindiigii gibi, veriler goreceli olarak model ile iyi uyumlulugu gostermektedirler.

Tablo 4.4. Modelin Uyum lyilik Istatistikleri

Uyum Istatistikleri Deger
Uyum lyiligi Indeksi (GFI) 0.96
Ayarlanmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) 0.82
Normlu Uyum Indeksi (NFI) 0.97
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI) 0.97
Kalintilarin Ortalama Karekokii (RMR) 0.02
Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0.19

4.5. TAHMINi DEGERLERE GORE YOL KATSAYILARI

Toplanan verilerin analizinden sonra, LISREL programinin sagladigi yol
diyagrami, yol katsayilar1 ve kalan hatalarin varyansi sekil 4.1.'da gosterilmektedir.
Sekildeki katsayilar, ongoriilen faktoriin ham puanlar1 veya diger bir degisle, faktor
yiiklerin standart olmayan tahmini degerleridir. LISREL programi bu puanlara

dayanarak, T degerlerini tahmin eder.
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Sekil 4.1. Faktor Yiiklerinin Ham Puanlarina Gore Saglanan Yol Diyagrami
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4.6. MODELDE T DEGERLERI

LISREL programi, standart olmayan yol katsayilarinin temelinde her faktor i¢in

bir T degeri hesaplamistir. Bu degerler sekil 4.2.”da gosterilmektedir.

Sekil 4.2. Modelde T Degerleri
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4.7. STANDART DEGERLERE GORE YOL KATSAYILARI

Standart olmayan yol katsayilar1 birbiriyle benzer bicimde olmadiklari ig¢in
karsilastirilmalart imkénsizdir. Bu yiizden, LISREL programi standart degerlere gore

de bir yol katsayilart diyagrami saglar (sekil 4.3.).
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Sekil 4.3. Faktor Yiiklerinin Standart Puanlarina Gore Saglanan Yol Diyagrami
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4.8. ARASTIRMADAN ELDE EDILEN SON MODEL

B © J 5

Yukarida belirlendigi gibi, analizlerin sonuclar tiim hipotezleri onaylamaktadir.

Bu yiizden, sekil 4.4.’da sunulan son model gelecekteki arastirmalarda ve turizm

sektoriinde kullanilabilir.

Sekil 4.4. Arastirmadan Saglanan Son Model

d
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\ Destinasyon
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Davranissal
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SONUCLAR VE ONERILER

Burada, arastirma modelinin hipotez test sonuglari, turizm alaninda yapilan
diger arastirmalarin sonuclar ile karsilastirilarak var olan benzerlikler ve farkliliklar
incelenmigtir. Daha sonra, calismadan saglanan genel Onerilerin yani sira, turizm

sektoriinde ¢alisan yoneticiler icin de fonksiyonel 6neriler sunulmaktadir.
SONUCLARIN LITERATURLE KARSILASTIRILMASI

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar, OH’nin TM iizerinde direkt etkisini
onaylamaktadir. Baska ¢alismalara gore, otel hizmet ve olanaklar1 6zelliklerinin genel
memnuniyet iizerinde etkisinde en etkili faktor olan personel performans kalitesinden
sonra, sirasiyla oda olanaklari kalitesi, harcanan para karsiligina verilen deger, cesitli ve
etkin hizmetler, isle ilgili hizmetler ve son olarak giivenlik kalemleri onem tasimaktadir
(Qu, Ryan ve Chu, 2000:65). Heung (2000:308) seyahat¢ilerin genel memnuniyet
diizeyleri ve aym otellere doniis olasiligim1 etkileyen degiskenlerin daha 6nemli
olanlarini, "hizmet kalitesi ve deger" ile "artirilmis iiriin kalitesi" boyutlar1 olarak tespit
etmistir. Kandampully ve Suhartanto (2000:346) ise, fiyat, yiyecek ve igecek,
resepsiyon ve oda temizligi performansina dayanan otel imaji ile miisteri
memnuniyetinin, miisteri sadakatina olan olumlu etkilerini onaylamaktadir. Kang,
Okamoto ve Donovan (2004:189), "fiziksel yonden" sonra "yaraticilik", "beklenmeyen
hizmet" ve "karsilasma performansinin” memnuniyet ve davranigsal niyet iizerinde en
cok etkiye sahip olduklarimi sdylemislerdir. Gagnon ve Roh (2008:60) tarafindan
aciklandigr gibi, ABD otellerinde genel kalite, 6zellestirme ve giivenilirlik, miisteri
memnuniyeti lizerinde 6nemli ve olumlu etkileri vardir. Kim ve Lee (2011:235), somut
ogeler ve duyarliligi, miisteri memnuniyetinin dnemli boyutlari olarak tanimlamislardir.
Suki (2014:44) acisindan, kadin turistlerin aksine, erkek turistler i¢in otel hizmetlerinin
sunumunda, es duyum ve somut O0geler TM'nin en 6énemli ve anlamh belirleyicileri

olarak katkida bulunmaktadir.

Wilkins, Merrilees ve Herington (2010:1) hizmet kalitesi miisteri memnuniyeti
araciligiyla, miisteri sadakatinin en biiyiik belirleyicisi olarak tanmtilmistir. Ayni sekilde,

hizmet kalitesi, otelin sirket imaj1 ile birlikte turizm sektorii miisterilerinin sadakatini
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etkilemektedir (Kandampully, Juwaheer ve Hu, 2011:346). Hizmet kalitesi miisteri
memnuniyeti araciligiyla davranigsal niyet iizerinde endirekt etkiye sahiptir (Kuo ve
digerleri, 2012:212). Fiziksel cevre kalitesi, miisteri memnuniyetine ve memnuniyet
araciligi ile miisteri sadakatina olumlu iliskide bulunmaktadir (Chen, C., Chen, S. ve
Lee, H., 2013:262). Sonug¢ hizmet kalitesinin memnuniyet iizerinde ve memnuniyetin
devamli yiikiimliiliik tizerinde olumlu etkisinin varlig1 (Lee, Jeong ve Choi 2014:300)
literatiirde belirlenmektedir. Ayrica, Clemes, Gan ve Ren (2011:530) “hizmet kalitesi,
deger, memnuniyet ve olumlu davramis niyetler” kurgular1 arasinda var olan yollar
teyit etmislerdir. Prud’homme ve Raymond (2013:116) tarafindan yapilan arastirmada,
miisteri memnuniyeti, otelin siirdiiriilebilir kalkinma uygulamalarinin benimsemesinden
olumlu sekilde etkilenmektedir. Ayrica, memnuniyet diizeyi, otelin biiylikligii ve

miilkiyet tiiriine gore degisebilir.

Bu arastirmada, Di’nin TM iizerinde olumlu, anlamli ve direkt etkisi de
belirlenmektedir. Literatiirde diger caligmalarda gerceklesen sonuclar, s6z konusu
sonug ile aym1 yonde olmaktadir. Chi ve Qu (2008:624) agisindan, destinasyon imaji
genel memnuniyeti dogrudan etkilemektedir. Bagka bir degisle, memnuniyetin temel
onciilerinden olan destinasyon imaji, sikayeti olumsuz ve sadakati olumlu sekilde
etkilemektedir (Xia ve digerleri, 2009:397). Chen ve Tsai (2007:1115) tarafindan
yapilan aragtirmada, destinasyon imajinin davranissal niyetler iizerinde dogrudan ve
dolayl etkilere sahip olmasinin yani sira, “destinasyon imaji-seyahat kalitesi-algilanan
deger-memnuniyet-davranigsal niyet” zinciri belirlenmistir. Giiney Kore’de Andong
Mask Dance festivali ortaminda, Lee ve digerleri (2008:56) denetlenebilir cevresel
ozelliklerin memnuniyet iizerinde etkisini ve festival ortaminin sadakat {izerindeki
etkisinde, memnuniyetin araci roliinii ispatlamaktadirlar. Bagka bir arastirmada,
beklentilerin olusma siirecinde “imajin” 6nemi ve beklentiler ile memnuniyet arasinda
var olan direkt iliski onaylanmistir (Bosque, Martin ve Collado, 2006:410). Ayrica,
memnuniyet ve davranigsal niyetlere olumlu baglanan “destinasyon arzlarindan
algilanan kalite”, destinasyon oOzelliklerinden etkilenmektedir (Zabkar, Brencic ve

Dmitrovic, 2010:537).

Di ve DN arasinda endirekt iliskinin yam sira (Lee, C., Lee, Y. ve Lee, B.,

2005:839) direkt, olumlu ve 6nemli iliskinin varlig1 da teyit edilmistir (Alcaniz, Garcia
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ve Blas, 2009:715; Bosque ve Martin, 2008:551; Ferns ve Walls, 2012:27; Jalilvand ve
digerleri, 2012:134; Lee, Scott ve Kim, 2008:809; Liu, Lin ve Wang, 2012:118; Qu,
Kim ve Im, 2011:465). Um, Chon ve Ro (2006:1141) acisindan, davranigsal niyet
tizerinde, destinasyonun performans kalitesi, genel memnuniyetten daha Onemli

olmaktadir (Assaker, Vinzi ve O'Connor, 2011:890).

Cesitli pazar dilimlerinde, destinasyon imajinin yeniden ziyaret ve Onerme
niyetleri {izerinde etkisi, onemli farkliliklara sahiptir (Castro, Armario ve Ruiz,
2007:175; Fuller ve Matzler. 2008:116). Bu yiizden, destinasyon pazarlamasinda imajin
onemli role sahip oldugu soylenebilir (Bigné, Sanchez, M. ve Sanchez, J., 2001:607).

Bu arastirmada, TM'nin DN iizerinde olan olumlu, anlamli ve direkt etkisi
liciincii  sonu¢ olarak belirlenmektedir. Bu sonug, yapilan bircok arastirmada
ispatlanmistir (Bai, Law ve Wen, 2008:391; Baker ve Crompton, 2000:785; Bigné,
Sanchez, M. ve Sanchez, J., 2001:607; Bosque, Martin ve Collado, 2006:410; Bosque
ve Martin, 2008:551; Castro, Armario ve Ruiz, 2007:175; Chen ve Tsai, 2007:1115;
Chi ve Qu, 2008:624; Fuller ve Matzler, 2008:116; Han, Back ve Barrett, 2009:563;
Hutchinson, Lai ve Wang, 2009:298; Lee, C., Lee, Y. ve Lee, B., 2005:839; Lee ve
digerleri, 2008:56; Ryu, Han ve Kim, 2008:459; Sirakaya, Petrick ve Choi, 2004:517,;
Williams ve Soutar, 2009:413; Xia ve digerleri, 2009:397; Yoon ve Uysal, 2005:45;
Zabkar, Brencic ve Dmitrovic, 2010:537).

Kozak (2001:784) acisindan, daha olgun destinasyonlar icin genel memnuniyet
ve Onceki ziyaret sayisinin etkileri, yeniden ziyaret eteme niyeti iizerinde daha
giiclidiirler. Gallarza ve Saura (2006:437) tarafindan kalite-deger-memnuniyet-sadakat
zincirinin varligi onaylanmistir. DMZ turlarindan memnuniyetin etkisi, baskalaria
onermek iizerinde anlamli bulunmasi (Lee, C., Yoon ve Lee, S., 2007:204) ve
konferansin egitim faaliyetler boyutu, genel memnuniyet, agizdan agiza yaymak ve
yeniden ziyaret eteme niyeti arasinda var olan iliskilerin anlamli bulunmasindan da

(Severt ve digerleri, 2007:399) soz edilebilir.

Ayni sekilde, Jang ve Feng (2007:580) memnuniyetin, orta veya uzun donemli

doniis niyeti degil, sadece kisa donemde doniis niyetine dogrudan Onciiliik ettigi tespit
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edilmistir. Yuksel, A. ve Yuksel, F. (2007:703) tarafindan yapilan arastirmada risk
algilamalari, duygular, memnuniyet yargis1 ve davranigsal niyetler arasinda giiclii ve
ters yonde bir birlesmenin oldugu desteklenmistir. Chen, C. ve Chen, F. (2010:29)
acisindan, algilanan deger ve memnuniyet araciligiyla, deneyim kalitesi davranigsal
niyetler {izerinde endirekt etkiye sahiptir. Sonuc olarak, sadik tiiketicileri elde etmek
icin miisterilere algiladiklan yiiksek kaliteli hizmetler sunulmalidir (Campo ve Yague,

2007:453).

Dogal olarak, literatiirde sadakat iizerinde memnuniyetten ziyade, diger
degiskenlerin etkisi de desteklenmektedir (Chen ve Tsai, 2008:1166). Baker ve
Crompton (2000:785), festival performansindan algilanan kalitenin davranigsal niyetler

izerindeki etkisinde, memnuniyetin tam aracilik etmedigi sonucuna varmustir.

Son olarak, modelde Onerilen aracilik hipotezi test edilerek, OH ve TM arasinda
Di’nin ciddi rolii onaylanmistir. Diger bir degisle, TM olusumunda DI énemli bir araci
roliine sahiptir. Bu sonuc, yukarida agiklanan sonuglardan farkli olarak, literatiirde OH
ve DI arsinda olan iliskinin bagka arastirmacilar tarafindan incelenmemesi nedeniyle

“YENI” 6zelligini tasimaktadir.
ONERILER

Turizm sektoriinde hizmet saglayicilar arasinda rekabetin giderek gelismesi ve
miisterilerin artan 6nemi, uzun donemde sirketin ayakta kalmasi icin daha iistiin
hizmetlerin sunulmasi ve ihtiyaclarin uygun seviyede tatmin edilmesini zorunlu

kilmaktadir.

Arastirma sonuglari, TM'nin saglanmasinda OH’nin personel kalitesi boyutu
icin profesyonel personel 6gesinin en Onemli belirleyici oldugunu gostermektedir.
OH’ye ait olan oOgeler arasinda, TM'nin en giiclii belirleyicisi olan profesyonel
personelin dneminin vurgulanmasi, bu caligmada dikkat ¢cekmektedir. Personel kalitesi
boyutunun diger belirleyici Ogeleri sirasiyla, cok kibar ve nazik personel; hizli,

zamaninda ve hatasiz hizmet; personelin zarif ve diizenli goriiniisiidiir.

117



Personel boyutunun ana kavrami kadro-miisteri etkilesimidir. Otel yonetimi,
turistler ile uzun donemli iliskileri beslemek ve giiclendirmek icin profesyonellesmis ve
istin  hizmetler sunabilen kadroyu yetistiren egitim programlarini saglamaya
odaklanmalidir. Buna ek olarak, kadro secimi siirecinde insan iliskileri ve cekici
goriiniime sahip olan bagvuruculara oncelik verilmelidir. Ozenle secilip yetistirilen ve
otelin en degerli sermayeleri olan iyi personelin rakiplere kacinmamas: icin cesitli

tesvik uygulamalar1 diizenlenmelidir.

Vaat edilmis standartlar seviyesinde iletilen hizli ve giivenilir hizmetleri,
zamaninda ve dikkatli bir sekilde gerceklestirmek igin otel personelinin becerisi,
turistlerin otel hizmetlerinden memnuniyet diizeylerini etkilemektedir. Miisteri
memnuniyetinin yiiksek diizeyde gerceklesmesi, otel yonetimi i¢in daha biiyiik satig
hacimlerini tecriibe etmesini, tekrarlanan satislarin korunmasini, pazarlama giderlerinin
azalmasini, ¢alisma verimliliginin iyilesmesini, agizdan agiza yayilan olumlu Onerilerin
artmasini, islem basina maliyetlerin azalmasini ve miisteri sadakatinin yiikselmesini

saglar.

Bu arastirmanin sagladig1 sonuglardan bir digeri, TM ve DN hakkinda Di’nin
temel belirleyici oldugudur. Bu yiizden destinasyon yoneticileri, turistlerin Antalya’ya
yonelik sadakatlarin1 saglamak i¢in, farklilasma yonteminden yararlanmalarinda fayda
vardir. Farklilasma olmadan, benzer arzlar ile ¢ok sayida destinasyonlar arasindan
belirli bir destinasyonu tanimlamak, turistler i¢cin zor olabilir. Boylece, Antalya

hakkinda olumlu ve farkli imaj olusturmak, yoneticiler i¢in nem tagimaktadir.

Degisik iilkelerden gelen ve ¢ok farkli 6zelliklere sahip olan yabanci turistlerin
fikrinde, Tiirkiye’ye yoOnelik olusan imajlar cok karmasik olabilmektedir. Bu cesitli
imajlarin diizeltilmesi ve birbiriyle yakinlastirilmasi igin, destinasyon yoneticileri
tarafindan Tiirkiye’ye onemli temsilci olan Antalya sehrinin imaj gelisimini izlemekten
ziyade, reklam, halkla iliskiler, tanitm mesajlarinin ayarlanmasi ve seyahat acenteleri

ve tur operatorlerine danismanlik yapmak gerekmektedir.

Ayn1 zamanda, destinasyon imajinin memnuniyet sayesinde yeniden ziyaret ve

Onerme istegi iizerinde dolayli etkisinin oldugu bilinmektedir. Diger rakip
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destinasyonlar arasinda daha basarili bir destinasyonu olusturmak amaciyla,
pazarlamacilar Antalya i¢in hedeflenen ve gerceklesen imaj1 yonetmek zorundadirlar.
Bu islem, mevcut turistler tarafindan potansiyel turistlere yonelik olumlu Onerilerin

iretilmesini saglar.

Bu arastirma, OH, DI, TM ve DN kurgularin1 iceren bir model gelistirmistir.
Ayrica, OH’nin TM ve DN iizerinde var olan etkisinin agiklamasinda, DI’nin 6nemli
bir araci degisken oldugu bulunmustur. Diger taraftan, farkl iilkelerden gelen ve ¢ok
degisik oOzelliklere sahip olan yabanci turistlerin memnuniyet seviyelerini etkileyen
ogeleri diizenli ve uygun bir sekilde tamimlamak amaciyla otel hizmet 6zellikleri ve
destinasyon imaj1 igin Iran’dan gelen eglence amach turistler acisindan iki “YENI”

Olcek gelistirilmistir.

So6z konusu iligkileri netlestirmek ve baska iilkelerden gelen yabanci turistler
acisindan da farkli olgeklerin gelistirilmesi icin gelecekteki calismalarda daha fazla
Olctimlere ihtiya¢ bulunmaktadir. Diger taraftan, arastirma modelinde var olan
iligkilerin mekanizmast hakkinda daha detayl tartismak icin baska kurgularin da bu
modele eklenmeyi yararli olabilecektir. Bu baglamda, degisiklik yapma, yeni bilgi,
cesitliliklere yonelme ihtiyaci, onceki deneyimler ve ilgi odaklanmalar1 gibi 6gelerden

sOz edilebilir.
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EK 1: OH’nin “fiziksel ¢evre” boyutuna hesaplanan alfa katsayisinin SPSS

20.0.0.¢iktilar
Case Processing Summary
N Yo
Valid 96 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 96 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,875 ,877 7

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Clean_rooms 4,3958 ,64038 96
room_service 4,0833 ,92528 96
Bedding 4,4271 ,67660 96
facilit_room 4,2188 ,68369 96
bathroom 4,4375 ,67765 96
lobby 4,4375 ,67765 96
atmosphere 4,5313 ,52220 96

Inter-ltem Correlation Matrix

Clean_rooms | room_service | Bedding | facilit room | bathroom | lobby | atmosphere
Clean_rooms 1,000 ,637 ,675 ,594 ,591 ,470 ,309
room_service ,637 1,000 ,649 ,587 ,462 ,428 ,430
Bedding ,675 ,649 1,000 ,615 ,621 ,598 ,215
facilit_room ,594 ,587 ,615 1,000 ,564 | ,586 ,497
bathroom ,591 ,462 ,621 ,564 1,000| ,335 ,377
lobby ,470 ,428 ,598 ,586 ,335( 1,000 ,348
atmosphere ,309 ,430 ,215 ,497 377 ,348 1,000
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Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if ltem-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Clean_rooms 26,1354 10,139 ,732 ,575 ,848
room_service 26,4479 8,839 ,698 ,570 ,857
Bedding 26,1042 9,842 ,762 ,702 ,843
facilit_room 26,3125 9,817 ,759 ,593 ,844
bathroom 26,0938 10,317 ,634 ,524 ,860
lobby 26,0938 10,486 ,590 ,481 ,865
atmosphere 26,0000 11,621 ,461 ,385 ,879
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
30,5313 13,536 3,67911 7
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EK 2: OH’nin “personel kalitesi” boyutuna hesaplanan alfa katsayisinin SPSS

20.0.0.¢iktilar
Case Processing Summary
N %
Valid 96 100,0
Cases  Excluded 0 ,0
Total 96 100,0
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,873 ,880 4
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Polite_staff 4,3958 ,67245 96
Profession 4,2500 ,84604 96
staff_appear 4,3646 ,82232 96
timely_service 4,1979 ,90169 96
Inter-ltem Correlation Matrix
Polite_staff | Profession staff appear | timely service
Polite_staff 1,000 ,675 ,745 ,581
Profession 675 1,000 ,670 ,638
staff_appear , 745 ,670 1,000 ,569
timely_service ,581 ,638 ,569 1,000
Item-Total Statistics
Scale Mean Scale Corrected Squared Cronbach's
if ltem Variance if Iltem-Total Multiple Alpha if ltem
Deleted Item Deleted | Correlation | Correlation Deleted
Polite_staff 12,8125 4,954 , 167 ,622 ,832
Profession 12,9583 4,314 ,761 ,579 ,825
staff_appear 12,8438 4,428 ,751 ,613 ,829
timely service 13,0104 4,368 ,669 ,458 ,867
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
17,2083 7,704 2,77552 4
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EK 3: DI’nin “altyapilar” boyutuna hesaplanan alfa katsayisinin SPSS 20.0.0.¢1ktilart

Case Processing Summary

N %
Valid 96 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 96 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,792 ,793 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Restaurants 4,4688 ,69514 96
Transport 4,3958 ,71788 96
Sanitation 4,3958 ,70306 96
Inter-ltem Correlation Matrix
Restaurants | Transport | Sanitation
Restaurants 1,000 ,468 ,672
Transport ,468 1,000 541
Sanitation ,672 ,541 1,000
ltem-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if tem Deleted Total Multiple Alpha if ltem
Correlation Correlation Deleted
Restaurants 8,7917 1,556 ,648 467 ,702
Transport 8,8646 1,634 ,552 ,313 ,804
Sanitation 8,8646 1,466 , 707 ,517 ,637
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
13,2604 3,163 1,77850 3
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EK 4: DI’nin “serbestlik” boyutuna hesaplanan alfa katsayisinin SPSS 20.0.0.ciktilar1

Case Processing Summary

N %
Valid 96 100,0
Cases Excluded® 0 ,0
Total 96 100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,801 ,810 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Beaches 4,5417 ,67927 96
entertainment 4,2604 ,86139 96
relaxing 4,6042 ,64038 96
Inter-ltem Correlation Matrix
Beaches | entertainment relaxing
Beaches 1,000 ,638 ,571
entertainment ,638 1,000 ,551
relaxing ,571 ,551 1,000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Squared Cronbach's
Item Deleted if ltem Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
Beaches 8,8646 1,760 ,690 476 ,691
entertainment 9,1458 1,368 ,672 ,459 ,726
relaxing 8,8021 1,950 ,618 ,385 ,766
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
13,4063 3,465 1,86140 3
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EK 6: DI’nin “atmopher’” boyutuna hesaplanan alfa katsayisinin SPSS 20.0.0.¢1ktilart

Case Processing Summary

N

%

Valid

Cases

Total

Excluded?®

96
0
96

100,0
,0
100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Cronbach's N of ltems
Alpha Alpha Based on
Standardized
Items
,718 ,724 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation
price_level 3,3542 1,20507 96
safety 41771 ,94027 96
hospitality 4,1042 ,81408 96
Inter-ltem Correlation Matrix
price_level safety hospitality
price_level 1,000 ,641 ,316
safety ,641 1,000 ,443
hospitality ,316 ,443 1,000
Item-Total Statistics
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected ltem- Squared Cronbach's
Item Deleted if ltem Deleted Total Multiple Alpha if Item
Correlation Correlation Deleted
price_level 8,2813 2,225 ,576 412 ,610
safety 7,4583 2,735 ,685 475 ,453
hospitality 7,5313 3,788 ,410 ,198 ,767
Scale Statistics
Mean Variance | Std. Deviation | N of Items
11,6354 5,750 2,39789 3

137



EK 7: OH ici yapilan faktor analizinin SPSS 20.0.0.¢1ktilar1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,926
Approx. Chi-Square 7175,645
Bartlett's Test of Sphericity — df 55
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
Q17_Clean_room 1,000 ,618
Q18_Servic_room 1,000 ,548
Q19_Bedding 1,000 ,680
Q20_Facility_room | 1,000 ,609
Q21_Bathroom 1,000 ,592
Q24_Lobby 1,000 527
Q27_Atmospher 1,000 ,508
Q29_Polite_staff 1,000 ,683
Q30_Profes_staff 1,000 ,781
Q31_Appear_staff 1,000 ,611
Q32_Timely serv 1,000 ,638

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

= Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

é Loadings Loadings

é‘ Total % of | Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of [ Cumulative
3 Variance %o Variance %o Variance %o

1 5,565 50,592 50,592 | 5,565 50,592 50,592 3,890| 35,365 35,365
2 1,228 11,167 61,758 | 1,228 11,167 61,758 2,903| 26,393 61,758
3 ,709 6,449 68,207

4 ,580 5,276 73,483

5 ,505 4,594 78,077

6 ,497 4,517 82,594

7 ,446 4,056 86,650

8 418 3,803 90,453

9 ,391 3,554 94,007

10 ,361 3,286 97,293

11 ,298 2,707 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Q17_Clean_room
Q18_Servic_room
Q19_Bedding
Q20_Facility_room
Q21_Bathroom
Q24_Lobby
Q27_Atmospher
Q29 _Polite_staff
Q30_Profes_staff
Q31_Appear_staff
Q32 Timely serv

Component

1 2
,734 -,280
,728 -,135
,750 -,343
,750 -,215
,735 -,228
,680 -,255
,669 -,246
711 421
,719 514
,678 ,390
,664 ,443

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotated Component Matrix®

Q17_Clean_room
Q18_Servic_room
Q19_Bedding
Q20_Facility_room
Q21_Bathroom
Q24_Lobby
Q27_Atmospher
Q29 Polite_staff
Q30_Profes_staff
Q31_Appear_staff
Q32_Timely serv

Component
1 2

,749 ,237
,654 ,346
,800 ,197
;721 ,298
, 717 ,278
,691 ,223
,677 ,223
,295 772
,243 ,850
,289 727
,245 ,760

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Component Transformation Matrix

Component

1

1
2

,783 ,621
-,621 ,783

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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EK 8: Dl ici yapilan faktor analizinin SPSS 20.0.0.¢iktilar1

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square

Bartlett's Test of Sphericity — df

Sig.

,836
2452,060

36
,000

Communalities

Initial Extraction
Q2_Hospitality 1,000 ,507
Q4_Transport 1,000 ,552
Q5_Restaurants 1,000 ,599
Q6_Sanitation 1,000 ,568
Q10_Entertainment 1,000 577
Q11_Relaxing 1,000 ,575
Q12_Beaches 1,000 ,698
Q13_Safty 1,000 ,585
Q14 Price Level 1,000 ,690

Extraction Method: Principal Component

Analysis.
Total Variance Explained

- Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared

% Loadings Loadings

2| Total % of Cumulative | Total % of Cumulative | Total % of Cumulative
3 Variance Yo Variance % Variance %

1 3,267 | 36,296 36,296 | 3,267 36,296 36,296 | 1,878 20,872 20,872
2 1,069| 11,878 48,174 1,069 11,878 48,174 | 1,846 20,508 41,380
3 1,015 11,277 59,451 1,015 11,277 59,451 | 1,626 18,071 59,451
4 ,742 8,249 67,700

5 ,683 7,591 75,291

6 ,623 6,919 82,210

7 ,558 6,195 88,405

8 ,543 6,032 94,436

9 ,501 5,564 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
2 3

Q2_Hospitality ,580 ,233 ,341
Q4 _Transport ,548 ,483 -,135
Q5_Restaurants ,604 ,379 -,302
Q6_Sanitation ,650 ,360 -,124
Q10_Entertainment ,618 -,343 -,276
Q11_Relaxing ,657 -,377 -,034
Q12_Beaches ,587 -,465 -,370
Q13_Safty ,676 -,078 ,348
Q14 Price Level A74 -,163 ,662
Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 3 components extracted.

Rotated Component Matrix®
Component
2 3

Q2_Hospitality ,423 ,042 ,572
Q4_Transport , 7129 ,062 ,129
Q5_Restaurants ,736 ,239 ,026
Q6_Sanitation ,698 ,202 ,202
Q10_Entertainment ,207 ,721 17
Q11_Relaxing ,132 ,662 ,346
Q12_Beaches ,126 ,825 ,032
Q13_Safty ,251 ,305 ,655
Q14 Price Level -,028 ,105 ,823

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 ,609 ,598 ,521
2 ,735 -,672 -,087
3 -,298 -,436 ,849

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.
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EK 9: OH 6l¢egi icin yapilan ¢cok boyutluluk dogrulayici faktor analizinin LISREL 8.80
verileri

Sample Size = 1387
Latent Variables 'Physical Env' 'Staff Qualit'
Relationships

Q19_BEDD = 'Physical Env'
Q17_CLEA = 'Physical Env'
Q20_FACI = 'Physical Env'
Q21_BATH = 'Physical Env'
Q24_LOBB = 'Physical Env'
Q27_ATMO = 'Physical Env'
Q18_SERV = 'Physical Env'
Q30_PROF = 'Staff Qualit'
Q29_POLI = 'Staff Qualit'
Q32_TIME = 'Staff Qualit'
Q31_APPE = 'Staff Qualit'

Path Diagram
End of Problem

Sample Size = 1387

Covariance Matrix

Q19_BEDD  Q17_CLEA  Q20_FACI Q21_BATH  Q24_LOBB  Q27_ATMO

Q19_BEDD 0.59

Q17_CLEA 0.33 0.50

Q20_FACI 0.35 0.28 0.58

Q21_BATH 0.33 0.29 0.34 0.57

Q24_10BB 0.29 0.26 0.27 0.26 0.58

Q27_ATMO 0.26 0.22 0.25 0.25 0.30 0.50
Q18_SERV 0.37 0.35 0.34 0.30 0.28 0.26
Q30_PROF 0.24 0.23 0.27 0.27 0.23 0.21
Q29_POLI 0.25 0.24 0.26 0.25 0.22 0.22
Q32_TIME 0.24 0.22 0.26 0.25 0.24 0.20
Q31_APPE 0.23 0.21 0.24 0.24 0.23 0.20

Covariance Matrix

Q18_SERV ~ Q30_PROF  Q29_POLI Q32_TIME Q31_APPE

Q18_SERV 0.74

Q30_PROF 0.32 0.71

Q29_POLI 0.29 0.45 0.64

Q32_TIME 0.32 0.45 0.37 0.76

Q31_APPE 0.25 0.38 0.33 0.33 0.59
Number of Iterations = 5
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LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

Q19_BEDD = 0.60*Physical,
(0.018)
32.98

Q17_CLEA = 0.52*Physical,
(0.017)
30.87

Q20_FACI = 0.57*Physical,
(0.018)
31.32

Q21_BATH = 0.55*Physical,
(0.018)
30.38

Q24_L0BB = 0.50*Physical,
(0.019)
26.20

Q27_ATMO = 0.46*Physical,
(0.018)
25.53

Q18_SERV = 0.61*Physical,
(0.021)
28.92

Q30_PROF = 0.71*Staff Qu,
(0.019)
36.33

Q29_POLI = 0.62*Staff Qu,
(0.019)
32.61

Q32_TIME = 0.62*Staff Qu,
(0.022)
28.59

Q31_APPE = 0.54*Staff Qu,
(0.019)
28.48

Errorvar.= 0.24
(0.011)
21.49

Errorvar.= 0.23
(0.010)
22.45

Errorvar.= 0.26
(0.012)
22.26

Errorvar.= 0.26
(0.012)
22 .64

Errorvar.= 0.33
(0.014)
23.93

Errorvar.= 0.30
(0.012)
24.09

Errorvar.= 0.37
(0.016)
23.15

Errorvar.= 0.21
(0.013)
16.52

Errorvar.= 0.25
(0.013)
19.96

Errorvar.= 0.38
(0.017)
22.27

Errorvar.= 0.30
(0.013)
22.32

RZ

RZ

RZ

RZ

RZ

.60

.55

.56

.53

.43

.41

.50

.71

.61

.50

.50
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Correlation Matrix of Independent Variables

Physical Staff Qu

Physical 1.00

Staff Qu 0.70 1.00
(0.02)
39.36

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom 43
Minimum Fit Function Chi-Square 263.77 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 261.40 (P =

0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 218.40
90 Percent Confidence Interval for NCP = (171.14 ; 273.16)

Minimum Fit Function Value = 0.19
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.16
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.12 ; 0.20)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.061
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.054 ; 0.068)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.0067

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.22
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.19 ; 0.26)
ECVI for Saturated Model = 0.095
ECVI for Independence Model = 11.78

Chi-Square for Independence Model with 55 Degrees of Freedom =
16304.50

Independence AIC = 16326.50
Model AIC = 307.40
Saturated AIC = 132.00
Independence CAIC = 16395.09
Model CAIC = 450.80
Saturated CAIC = 543.50

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI)

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.77
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99
Incremental Fit Index (IFI) = 0.99

Relative Fit Index (RFI) = 0.98

Critical N (CN) = 355.47

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.020
Standardized RMR = 0.033
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)
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The Modification Indices Suggest to Add the

Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate
Q19_BEDD Staff Qu 24.6 -0.13
Q18_SERV Staff Qu 15.6 0.12
Q30_PROF Physical 31.3 -0.17
Q31_APPE Physical 11.2 0.09
The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
Q17_CLEA Q19_BEDD 12.1 0.03
Q20_FACI Q17_CLEA 15.9 -0.03
Q21_BATH Q20_FACI 24.6 0.04
Q27_ATMO Q24_LOBB 83.8 0.09
Q18_SERV Q17_CLEA 18.5 0.04
Q18_SERV Q21_BATH 20.5 -0.05
Q30_PROF Q19_BEDD 16.3 -0.03
Q29_POLI Q30_PROF 11.3 0.04
Q32_TIME Q18_SERV 12.3 0.04
Q32_TIME Q29_POLI 10.5 -0.04
Q31_APPE Q24_LOBB 7.9 0.03

Time used: 0.016 Seconds
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EK 10: OH 6lcegi i¢in yapilan tek boyutluluk dogrulayici faktor analizinin LISREL 8.80
verileri

Sample Size = 1387
Latent Variables S_Attributes
Relationships

Q19 BEDD = S_Attributes
Q17_CLEA = S_Attributes
Q20 _FACI = S _Attributes
Q21_BATH = S_Attributes
Q24_LOBB = S_Attributes
Q27_ATMO = S_Attributes
Q18_SERV = S_Attributes
Q30_PROF = S_Attributes
Q29_POLI = S_Attributes
Q32_TIME = S_Attributes
Q31_APPE = S_Attributes

Path Diagram
End of Problem

Sample Size = 1387

Covariance Matrix

Q19_BEDD Q17_CLEA  Q20_FACI Q21_BATH Q24_LOBB  Q27_ATMO

Q19_BEDD 0.59

Q17_CLEA 0.33 0.50

Q20_FACI 0.35 0.28 0.58

Q21_BATH 0.33 0.29 0.34 0.57

Q24_1L0BB 0.29 0.26 0.27 0.26 0.58

Q27_ATMO 0.26 0.22 0.25 0.25 0.30 0.50
Q18_SERV 0.37 0.35 0.34 0.30 0.28 0.26
Q30_PROF 0.24 0.23 0.27 0.27 0.23 0.21
Q29_POLI 0.25 0.24 0.26 0.25 0.22 0.22
Q32_TIME 0.24 0.22 0.26 0.25 0.24 0.20
Q31_APPE 0.23 0.21 0.24 0.24 0.23 0.20

Q18_SERV ~ Q30_PROF Q29 _POLI  Q32_TIME Q31_APPE

Q18_SERV 0.74

Q30_PROF 0.32 0.71

Q29_POLI 0.29 0.45 0.64

Q32_TIME 0.32 0.45 0.37 0.76

Q31_APPE 0.25 0.38 0.33 0.33 0.59
Number of Iterations = 8
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LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

Q19_BEDD = 0.56*S_Attrib,
(0.018)
30.57

Q17_CLEA = 0.50*S_Attrib,
(0.017)
29.40

Q20_FACI = 0.56*S_Attrib,
(0.018)
30.39

Q21_BATH = 0.54*S_Attrib,
(0.018)
29.40

Q24_L0OBB = 0.49*S_Attrib,
(0.019)
25.64

Q27_ATMO = 0.45*S_Attrib,
(0.018)
25.05

Q18_SERV = 0.60*S_Attrib,
(0.021)
28.76

Q30_PROF = 0.56*S_Attrib,
(0.021)
26.98

Q29_POLI = 0.53*S_Attrib,
(0.020)
26.75

Q32_TIME = 0.53*S_Attrib,
(0.022)
24.18

Q31_APPE = 0.48*S_Attrib,
(0.019)
24.90

Errorvar.= 0.28
(0.012)
23.10

Errorvar.= 0.25
(0.011)
23.46

Errorvar.= 0.27
(0.012)
23.16

Errorvar.= 0.28
(0.012)
23.46

Errorvar.= 0.34
(0.014)
24 .38

Errorvar.= 0.30
(0.012)
24 .49

Errorvar.= 0.38
(0.016)
23.64

Errorvar.= 0.39
(0.016)
24.09

Errorvar.= 0.36
(0.015)
24.14

Errorvar.= 0.48
(0.019)
24 .66

Errorvar.= 0.36
(0.015)
24 .52

RZ

RZ

RZ

RZ

RZ

.53

.51

.53

.51

.41

.40

.49

.44

.44

.37

.39
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Correlation Matrix of Independent Variables

S_Attrib

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 44
Minimum Fit Function Chi-Square = 1074.87 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1416.51 (P =
0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 1372.51
90 Percent Confidence Interval for NCP = (1253.31 ;

1499.09)

Minimum Fit Function Value = 0.78

Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.99
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.90 ; 1.08)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.15
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.14 ; 0.16)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 1.05
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.97 ; 1.15)
ECVI for Saturated Model = 0.095
ECVI for Independence Model = 11.78

Chi-Square for Independence Model with 55 Degrees of Freedom =
16304.50
Independence AIC = 16326.50
Model AIC = 1460.51
Saturated AIC = 132.00
Independence CAIC = 16395.09
Model CAIC = 1597.68
Saturated CAIC = 543.50

Normed Fit Index (NFI) = 0.93
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.92
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.75

Comparative Fit Index (CFI) = 0.94
Incremental Fit Index (IFI) = 0.94
Relative Fit Index (RFI) = 0.92

Critical N (CN) = 89.60

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.045
Standardized RMR = 0.069
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

0.56
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The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between
Q17_CLEA
Q20_FACI
Q21_BATH
Q21_BATH
Q27_ATMO
Q18_SERV
Q18_SERV
Q30_PROF
Q30_PROF
Q30_PROF
Q30_PROF
Q30_PROF
Q30_PROF
Q29_POLI
Q29_POLI
Q29_POLI
Q29_POLI
Q29_POLI
Q29_POLI
Q32_TIME
Q32_TIME
Q32_TIME
Q32_TIME
Q32_TIME
Q32_TIME
Q32_TIME
Q31_APPE
Q31_APPE
Q31_APPE
Q31_APPE
Q31_APPE
Q31_APPE
Q31_APPE

and
Q19_BEDD
Q19_BEDD
Q19_BEDD
Q20_FACI
Q24_L0BB
Q19_BEDD
Q17_CLEA
Q19_BEDD
Q17_CLEA
Q20_FACI
Q21_BATH
Q24_L0BB
Q27_ATMO
Q19_BEDD
Q17_CLEA
Q20_FACI
Q21_BATH
Q24_LOBB
Q30_PROF
Q19_BEDD
Q17_CLEA
Q20_FACI
Q21_BATH
Q27_ATMO
Q30_PROF
Q29_POLI
Q19_BEDD
Q17_CLEA
Q20_FACI
Q18_SERV
Q30_PROF
Q29_POLI
Q32_TIME

Decrease in Chi-Square New Estimate
58.6 0.06
27.6 0.05
26.6 0.04
49 .1 0.06
97.0 0.09
15.5 0.04
36.0 0.06
98.1 -0.10
49.2 -0.07
25.6 -0.05
16.5 -0.04
21.3 -0.05
19.5 -0.05
39.6 -0.06
14.3 -0.03
20.9 -0.04
24.0 -0.05
24.7 -0.05

284.6 0.19
49.0 -0.08
28.6 -0.05
13.7 -0.04
20.4 -0.05
12.3 -0.04

190.1 0.18
66.1 0.10
37.9 -0.06
25.3 -0.05

9.3 -0.03
16.8 -0.04

147.7 0.13
67.0 0.09
53.6 0.09

Time used: 0.016 Seconds

149



EK 11: Di 6lgegi icin yapilan ¢cok boyutluluk dogrulayici faktér analizinin LISREL 8.80
verileri

Sample Size

Latent Variables

= 973

Relationships

Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q11_RELA
Q14_PRIC
Q13_SAFT
Q2_HOSPI

Infrast
Infrast
Infrast
Leisure
Leisure
Leisure
Atmospher
Atmospher
Atmospher

Path Diagram
End of Problem

Sample Size

Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q11_RELA
Q14_PRIC
Q13_SAFT
Q2_HOSPI

= 973

Covariance Matrix

Q5_RESTA  Q4_TRANS

0.46

0.25 0.41
0.22 0.22
0.13 0.12
0.15 0.14
0.15 0.14
0.15 0.18
0.21 0.19
0.20 0.21

Covariance Matrix

Q14_PRIC  Q13_SAFT

Q14_PRIC 1.05

Q13_SAFT 0.41 0.76
Q2_HOSPI 0.49 0.36
Number of Iterations = 6

Infrast Leisure Atmospher

Q6_SANIT

.43
.11
.13
.14
.20
.23
A7

OO OO OO0OO0o

Q2_HOSPI

Q12_BEAC

OO OOOO0o

.38
.22
.21
.11
A7
.13

Q10_ENTE

0.46
0.23
0.17
0.20
0.18

Q11_RELA

0.46
0.18
0.25
0.21
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LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Q5_RESTA

Q4_TRANS

Q6_SANIT

Q12_BEAC

Q10_ENTE

Q11_RELA =

Q14_PRIC

Q13_SAFT

Q2_HOSPI = 0.65*Atmosphe,

Infrast
Leisure

Atmosphe

= 0.49*Infrast,

(0.021)
23.34

= 0.49*Infrast,

(0.020)
24.66

= 0.45*Infrast,

(0.021)
21.85

= 0.43*Leisure,

(0.020)
21.90

0.48*Leisure,
(0.022)
22.27

0.50*Leisure,
(0.021)
23.10

= 0.69*Atmosphe,

(0.033)
21.02

= 0.60*Atmosphe,

(0.028)
21.45

(0.026)
24.52

Measurement Equations

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorva

Errorva

Errorva

Infrast Leisure
1.00
0.60 1.00
(0.03)
19.13
0.62 0.59
(0.03) (0.03)
20.48 18.43

= 0.22
(0.014)
15.53

= 0.17
(0.012)
14.05

.= 0.23
(0.013)
16.88

.= 0.19
(0.012)
16.04

.= 0.23
(0.015)
15.67

= 0.21
(0.014)
14.76

r.= 0.57
(0.034)
16.92

r.= 0.40
(0.024)
16.56

r.= 0.29
(0.022)
13.13

Atmosphe

1.00

RZ

RZ

RZ

RZ

RZ

RZ

.53

.58

.47

.49

.50

.54

0.45

0.47

0.59

Correlation Matrix of Independent Variables
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 24
Minimum Fit Function Chi-Square = 113.56 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 113.40 (P =
0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 89.40
90 Percent Confidence Interval for NCP = (59.96 ; 126.37

Minimum Fit Function Value = 0.12
Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.092
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.062 ; 0.13)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.062
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.051 ; 0.07
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.041

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.16
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.13 ; 0.20)
ECVI for Saturated Model = 0.093
ECVI for Independence Model = 5.07

Chi-Square for Independence Model with 36 Degrees of Freedom =
4914.12
Independence AIC = 4932.12
Model AIC = 155.40
Saturated AIC = 90.00
Independence CAIC = 4985.04
Model CAIC = 278.89
Saturated CAIC = 354.62

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.97
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.65
Comparative Fit Index (CFI) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.97

Critical N (CN) = 368.88
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.024

Standardized RMR = 0.039
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.52
The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate

Q12_BEAC Atmosphe 16.0 -0.12
Q11_RELA Atmosphe 16.0 0.13
Q14_PRIC Infrast 20.6 -0.23
Q14_PRIC Leisure 22.2 -0.23
Q13_SAFT Infrast 21.8 0.20
Q13_SAFT Leisure 35.9 0.25

)

4)
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The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
New Estimate

Between
Q10_ENTE
Q11_RELA
Q14_PRIC
Q13_SAFT
Q13_SAFT
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI

and
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q5_RESTA
Q6_SANIT
Q11_RELA
Q6_SANIT
Q14_PRIC
Q13_SAFT

Decrease in Chi-Square

8.
11.
13.
15.
13.
10.
43.
32.

ONOINOTNWN

Time used:

0.000

0.
-0.
-0.

0.

0.
-0.

0.
-0.

04
05
05
05
04
04
19
14

Seconds
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EK 12: DI 6l¢egi icin yapilan tek boyutluluk dogrulayici faktér analizinin LISREL 8.80

verileri

Sample Size = 973
Latent Variables D_Iage
Relationships

Q5_RESTA = D_Iage
Q4_TRANS = D_Iage
Q6_SANIT = D_Iage
Q12_BEAC = D_Iage
Q10_ENTE = D_Iage
Q11_RELA = D_Iage
Q14_PRIC = D_Iage
Q13_SAFT = D_Iage
Q2_HOSPI = D_Iage

Path Diagram
End of Problem

Sample Size = 973

Covariance Matrix

Q5_RESTA  Q4_TRANS

Q5_RESTA 0.46
Q4_TRANS 0.25
Q6_SANIT 0.22
Q12_BEAC 0.13
Q10_ENTE 0.15
Q11_RELA 0.15
Q14_PRIC 0.15
Q13_SAFT 0.21
Q2_HOSPI 0.20

Covariance Matrix

Q14_PRIC Q13_

Q14_PRIC 1.05
Q13_SAFT 0.41
Q2_HOSPI 0.49
Number of Iterations = 9

.41
.22
.12
.14
.14
.18
.19
.21

OO OO OO0OO0

SAFT

Q6_SANIT

.43
.11
.13
.14
.20
.23
A7

OO OO OO0OO0o

Q2_HOSPI

Q12_BEAC

OO OOOO0o

.38
.22
.21
.11
A7
.13

Q10_ENTE

0.46
0.23
0.17
0.20
0.18

Q11_RELA

0.46
0.18
0.25
0.21
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LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Q5_RESTA = 0.42*D_Iage,

Q4_TRANS

Q6_SANIT

Q12_BEAC

Q10_ENTE

Q11_RELA

Q14_PRIC

Q13_SAFT

Q2_HOSPI = 0.52*D_Iage,

Measurement Equations

(0.021)
19.85

= 0.41*D_Iage,

(0.020)
20.57

= 0.40*D_Iage,

(0.021)
19.51

= 0.34*D_Iage,

(0.020)
17.03

= 0.40*D_Iage,

(0.022)
18.44

= 0.42*D_Iage,

(0.021)
20.01

= 0.53*D_Iage,

(0.033)
15.79

= 0.56*D_Iage,

(0.027)
20.76

(0.026)
19.93

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

Errorvar

.= 0.28
(0.015)
19.37

.= 0.24
(0.013)
19.10

.= 0.27
(0.014)
19.49

.= 0.26
(0.013)
20.22

.= 0.30
(0.015)
19.83

.= 0.28
(0.014)
19.31

.= 0.78
(0.038)
20.53

.= 0.45
(0.024)
19.02

.= 0.43
(0.022)
19.34

RZ

RZ

RZ

RZ

.39

.41

.38

.30

.34

.39

.26

.41

.39

Correlation Matrix of Independent Variables
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Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom 27
Minimum Fit Function Chi-Square 641.28 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 745.11 (P =

0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 718.11
90 Percent Confidence Interval for NCP = (632.80 ; 810.84)

Minimum Fit Function Value = 0.66
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.74
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.65 ; 0.83)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.17
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.16 ; 0.18)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.80
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.72 ; 0.90)
ECVI for Saturated Model = 0.093
ECVI for Independence Model = 5.07

Chi-Square for Independence Model with 36 Degrees of Freedom
4914.12
Independence AIC = 4932.12
Model AIC = 781.11
Saturated AIC = 90.00
Independence CAIC = 4985.04
Model CAIC = 886.96
Saturated CAIC = 354.62

Normed Fit Index (NFI) = 0.87
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.83
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.65

Comparative Fit Index (CFI) = 0.87
Incremental Fit Index (IFI) = 0.87
Relative Fit Index (RFI) = 0.83

Critical N (CN) = 72.18

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.051
Standardized RMR = 0.084
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.85
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI)
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI)

0.51

156



The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between
Q4_TRANS
Q6_SANIT
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q10_ENTE
Q11_RELA
Q11_RELA
Q11_RELA
Q11_RELA
Q11_RELA
Q14_PRIC
Q14_PRIC
Q14_PRIC
Q14_PRIC
Q14_PRIC
Q13_SAFT
Q13_SAFT
Q13_SAFT
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI
Q2_HOSPI

and
Q5_RESTA
Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q4_TRANS
Q6_SANIT
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q11_RELA
Q5_RESTA
Q4_TRANS
Q14_PRIC
Q6_SANIT
Q12_BEAC
Q10_ENTE
Q14_PRIC
Q13_SAFT

Decrease in Chi-Square New Estimate
105.0 0.10
44 .3 0.07
62.6 0.08
10.2 -0.03
9.2 -0.03
9.6 -0.03
106.7 0.10
9.7 -0.03
22 .1 -0.05
18.7 -0.04
88.6 0.09
55.0 0.08
30.9 -0.09
10.1 -0.05
23.9 -0.08
8.2 -0.05
9.3 -0.05
11.1 -0.05
18.2 -0.05
44.3 0.14
18.3 -0.05
25.4 -0.06
8.5 -0.04
164.0 0.27
30.7 0.09
Time used: 0.016 Seconds
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EK 13: Arastirma modeline yapilan uyum iyiligi testinin LISREL 8.80 verileri

Sample Size = 1244
Relationships
T_SATISF = D_IMAGE
B_INTENT T_SATISF
D_IMAGE = H_ATTRIB
T_SATISF = H_ATTRIB
Path Diagram
End of Problem

Sample Size = 1244

Covariance Matrix

D_IMAGE T_SATISF  B_INTENT H_ATTRIB

D_IMAGE 0.25
T_SATISF 0.23 0.47

B_INTENT 0.22 0.37 0.62
H_ATTRIB 0.18 0.22 0.24 0.
Number of Iterations = 5

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Structural Equations

D_IMAGE = 0.68*H_ATTRIB, Errorvar.= 0.13 , R?
(0.020) (0.0052)
34.10 24.92
T_SATISF = 0.57*D_IMAGE + 0.48*H_ATTRIB, Errorvar.
0.50
(0.038) (0.037)
14.82 12.68
B_INTENT = 0.80*T_SATISF, Errorvar.= 0.32 , R? =
(0.023) (0.013)
33.93 24.92

Reduced Form Equations

|
o

D_IMAGE = 0.68*H_ATTRIB, Errorvar.
(0.020)
34.10

0.13, R% =

|
o

T_SATISF = 0.86*H_ATTRIB, Errorvar.
(0.029)
29.48

0.27, R% =

|
o

B_INTENT = 0.69*H_ATTRIB, Errorvar.
(0.031)
22.26

0.49, R?% =

26

= 0.48

=0.23 , R? =

(0.0094)
24.92

0.48

.48

.41

.20

158



Variances of Independent Variables

H_ATTRIB

Covariance Matrix of Latent Variables

D_IMAGE T_SATISF  B_INTENT H_ATTRIB

D_IMAGE 0.25
T_SATISF 0.23 0.47
B_INTENT 0.18 0.37 0.62
H_ATTRIB 0.18 0.22 0.18 0.26

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 2
Minimum Fit Function Chi-Square = 93.72 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 90.28 (P =
0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 88.28
90 Percent Confidence Interval for NCP = (60.81 ; 123.15)

Minimum Fit Function Value = 0.075
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.071
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.049 ; 0.099)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0.19
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.16 ; 0.22)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00

Expected Cross-Validation Index (ECVI)
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (
ECVI for Saturated Model = 0.01

ECVI for Independence Model = 2

= 0.
0.063 ; 0.11)
6
47

Chi-Square for Independence Model with 6 Degrees of Freedom =
3064.18
Independence AIC = 3072.18
Model AIC = 106.28
Saturated AIC = 20.00
Independence CAIC = 3096.68
Model CAIC = 155.28
Saturated CAIC = 81.26

Normed Fit Index (NFI) = 0.97

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.91
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.32
Comparative Fit Index (CFI) = 0.97
Incremental Fit Index (IFI) = 0.97
Relative Fit Index (RFI) = 0.91

Critical N (CN) = 123.16
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Root Mean Square Residual (RMR) = 0.022
Standardized RMR = 0.055
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.96

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.82
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.19
The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease 1in Chi-Square New Estimate
T_SATISF B_INTENT 78.5 -0.30
B_INTENT D_IMAGE 37.6 0.26
B_INTENT H_ATTRIB 86.3 0.38
The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance
Between and Decrease 1in Chi-Square New Estimate
B_INTENT T_SATISF 78.5 -0.10
T_SATISF T_SATISF 78.5 0.12
B_INTENT T_SATISF 78.5 -0.10
H_ATTRIB T_SATISF 52.6 -0.05
H_ATTRIB B_INTENT 52.6 0.04
Time used: 0.031 Seconds
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EK 14: Arastirmada kullanilan orijinal anket (Farsca)
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EK 15: Arastirmada kullanilan anket (Tiirkge)

Allahin Adiyla

Degerli katilimcimiz, bu anket Tiirkiye’nin Antalya o EYLg,
sehrinde var olan otellerin hizmet o6zelliklerinin yanm sira, < ¥ h;--\,p
turistlerin  fikirlerinde bu sehir hakkinda olusan imaji ﬁ "\dT! l
belirlemek amaciyla tasarlanmistir. Sizin dikkatli yanitlariniz
bu akademik aragtirmanin dogru bir sekilde sonuglanmasinda

Onem tasimaktadir.

Tesekkiirler ve saygilar
Abbas SANGI NOURPOUR

Liitfen asagidaki ogelerin Antalya sehrinde olup olmadigi hakkinda onaylama
derecenizi belirleyiniz:

N ULISE) |
WISISIeIRY]
wWnIoAI[IIRY]
wnioA1mey
QPIUISIY]

wnIoATwyrey
wnIoArunesyy

Cok sayida kiiltiirel ve tarihsel ¢ekicilikler (binalar, el
sanatlari, festivaller ve konserler, gelenek ve gorenekler ...)
Konuksever ve samimi halk

Giizel manzaralar ve dogal ¢ekicilikler

Modern ve kaliteli ulasim olanaklar1 (havayollari,
anayollar, otobiis sistemi...)

Kaliteli ve cesitli restoranlar / yiyecekler ve icecekler
Sanitasyon ve temizlik icin yiiksek standartlar

Cesitli ve cok iyi pazarlar ve aligveris merkezleri

Keyifli hava durumu

Yeterli konaklama tesisleri

Dinlence, eglence aktiviteleri ve spor icin ¢esitli olanaklar
Dinlendirici ve rahatlatici bir destinasyon

Giizel plajlar1 ve su sporlari

Genel emniyet ve giivenlik duygusu

Uriinler ve hizmetlerin uygun fiyat seviyesi

Antalya seyahati, harcanan zaman ve parayi karsilar.
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Liitfen kaldigimiz otelin_hizmet ozelliklerini dikkate alarak, asagidaki égeler
hakkinda onaylama derecenizi veilen siitiinlerde belirleyiniz:

Kolayca ulasilabilir bir konum

Temiz, huzurlu ve konforlu odalar

24 saat hizli oda servisi

Konforlu ve kaliteli yatak takimi1

Odada yeterli imkanlar

Temiz ve kaliteli banyo donatimi

Giivenlik ve emniyet

Hizli ve yanligsiz kaydolma ve hesaplama hizmetleri
Lobinin ¢ekici dekoru

Yiyecek-icecek tesislerin esnek agilis saatleri
Otelde yiiksek kaliteli ve ¢esitli yiyecek ve igecekler
Rahat, konforlu ve sik bir ortam

Kolaylikla kullanilabilir eglence tesisleri

Kibar ve samimi personel

Profesyonel personel

Personelin sik ve diizenli goriiniimii

Yanligsiz, zamaninda ve ¢abuk hizmet performansi
Otel harcanan paray1 karsilar

Ben bu otelde kaldigimdan memnunum

Gelecekte tekrar bu otele gelmegi ¢ok istiyorum
Bu otelde kalmay1 arkadaslar ve akrabalara tavsiye
edecegim

wnIoATwyrey

SPIUISAY

wnIoATWney]

wisisIeIey

wnIoAI[Iey]

wnioArmey

SPIUISAY
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