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OZET

Bu calisma, miisteri-calisan bagi bilesenleri, miisteri memnuniyeti, algilanan miisteri
degeri ve davranigsal niyetler arasindaki iliskilere odaklanmaktadir. Caligmanin amaci, turizm
sektoriiniin en 6nemli paydaslarindan bir tanesi olan konaklama isletmelerindeki miisteriler ile
calisanlar arasindaki baglarin (arkadaslik, asinalik, umursama, uyum ve giiven) miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve miisterilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini ortaya
koyabilmektir. Miisteri-calisan bagi boyutlarinin turizm alaninda belirlenmesi ve miisterilerin
davranigsal niyetleri lizerinde etkilerinin ¢ok boyutlu ve biitiinsel bir bakis acis1 ile ortaya
konulmasinin teoriye ve uygulamaya onemli katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu amag
kapsaminda ¢aligsma, Fethiye il¢esinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinde konaklayan
825 miisteri lizerinde gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda, Fethiye’deki konaklama
isletmelerinde kalan miisterilere ait miisteri-calisan baginin miisteri memnuniyeti, algilanan
deger ve davranigsal niyet lizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Miisteri-calisan baginin
algilanan deger {lizerinde daha c¢ok etkili oldugu gorilmistiir. Miisteri memnuniyetinin
davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu ayrica algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve
davranigsal niyet tizerinde etkileri oldugu saptanmistir. Bununla birlikte, algilanan degerin,
miisteri memnuniyeti lizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri-Calisan Bagi, Miisteri Memnuniyeti, Algilanan Deger,
Davranigsal Niyet



SUMMARY
THE RELATIONSHIP OF CUSTOMER-EMPLOYEE BOND WITH
SATISFACTION, PERCEIVED VALUE AND BEHAVIORAL INTENTION

This study focuses on the relationships among customer-employee bond, customer
satisfaction, perceived value and behavioural intent. The aim of the study is to detect the
effects of bonds (friendship, familiarity, care, rapport and trust) between the customers and
employees in the accommodations which are one of the most important shareholders of
tourism sector on the customer satisfaction, perceived value and behavioural intent of
customers. It is supposed that determining the dimension of the bond between customers and
employees in the tourism field and detecting the effects of this bond on customers’
behavioural intent from a multi-dimensional and holistic point of view will contribute
considerably to the theory and application. Within this scope, the present study was carried
out with 825 customers accommodating in the accommodations actively existing in the
district of Fethiye. As a result of the study, it is detected that customer-employee bond
belonging to the customers accommodating in the accommodations in Fethiye has a positive
effect on perceived value and behavioural intent. It is seen that the bond between customers
and employees has more effects on perceived value. It is detected that customer satisfaction
has an effect on behavioural intent and also perceived value has effects on customer
satisfaction and behavioural intent. Besides, it is identified that perceived value has a strong
effect on customer satisfaction.

Keywords: Customer-Employee Bond, Customer Satisfaction, Perceived Value, Behavioral

Intent
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GIRIS

Giiniimiizde pazarlamada yogun bir degisim yasanmaktadir. Uriin ve hizmetlerin
sadece satisinin gerceklestirilmesi degil, miisterilerle karsilikli olarak tatminin saglandigi
uzun vadeli iliskilerin gelistirilmesi ve muhafaza edilmesi gerekmektedir. Is diinyasindaki
belirsizlikler ve artan risk unsurlarindan otiirii, misterilerle saglam ve 1iyi iliskilerin
olusturulmasi, isletmeler i¢in zorunlu bir hale gelmistir Emek yogun bir yapi tasiyan
konaklama isletmeciliginde de miisteriler ile kurulan uzun dénemli iligkiler stratejik olarak
isletmelerin rakiplerine gore avantaj kazanmalarin1 saglamaktadir.

Yeni bir pazarlama anlayisi olarak iligkisel pazarlama, miisteri onceligini arttirarak,
mevcut misterilerin  sadik miisteriler haline getirilmesi felsefesine dayanmaktadir
(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 146). Konaklama isletmeleri agisindan miisteri-¢alisan bagi,
miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davramigsal niyet kavramlari bu isletmelerin
faaliyetlerinin basarisi agisindan 6nem arz eden hususlardir.

Miisteri-galisan  baginin olumlu olmast durumunda konaklama isletmeleri bu
durumdan kazangli ¢ikacaklardir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin mevcut miisterileri ile
olusturduklar1 baglar1 korumak ve devam ettirmek zorundadirlar. Miisteri tatmininin
saglanabilmesi i¢in miisteri odakli yaklagim tagiyan konaklama isletmelerinin, eski pazarlama
anlayislarii degistirerek, sadece satis yapmak yerine, miisterilerine sunacaklar1 degeri ve
uzun vadeli iletisimi 6ne ¢ikarmalidirlar. Nitekim miisteri degeri iizerinde yogunlasan
isletmeler, zamanla en degerli varliklarinin ¢alisanlar1 ve miisterileri oldugunu anlamislardir
(Dogan ve Kilig, 2008). Bu isletmeler calisan ve miisteri memnuniyetini sagladiklarinda
varliklarini siirdiirebileceklerini farkina varmislardir.

Literatiirde miisteri-calisan bagina yonelik c¢alismalar incelendiginde, kuramsal ve
gorgiil caligmalarin az sayida oldugu goriilmektedir. Literatiirde kisilerarasi bagin bazi
caligmalarda finansal, yapisal ve sosyal baglardan olusan bir yapiya sahip olduguna, bazi
caligmalarda ise bes boyuttan (asinalik, arkadashik, umursama, uyum ve giliven) olustuguna
yonelik yaklagimlarin bulundugu gozlemlenmektedir. Miisteri-calisan bagin1 ele alinan
caligmalarin pazarlama alanyazin igerisindeki sayis1 olduk¢a az olup, mevcut ¢aligmalarin da
bankacilik, sigortacilik ve saglik hizmetleri sunan isletmelerde gerceklestigi goriilmektedir.

Genel olarak iligskisel pazarlamaya ve miisteri-calisan bagina yonelik yapilan
caligmalarin uygulama alanlar1 hizmet sektoriindeki isletmeler ele alinarak gerceklestirilmistir
(Gwinner vd., 1998; Caldow vd., 2000; Macintosh, 2009b; Shaikh Ali vd., 2012). Bunlar

arasinda bankacilik hizmetleri (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler vd., 2001; Ndubisi,



2007; Jamal ve Adelowore, 2008; Er ve Cengiz, 2009; Aurier ve N’Goala, 2010; Fatima ve
Razzaque, 2010; Tepegdz, 2012; Tung ve Carlson 2013; Kog vd., 2013; Fatima ve Razzaque,
2013; Fatima ve Razzaque, 2014; Walsh vd., 2014; Yilmaz, 2014; Chakiso, 2015; Hou ve Ho,
2015), saglik hizmetleri (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler vd. 2001; Shaikh Ali, 2011;
Timer ve Nadiri, 2013) sigortacilik hizmetleri (Crosby ve Stephens,1987; Yurdakul ve
Dalkilig, 2006; Parsa ve Sadeghi, 2015), telekominikasyon hizmetleri ve perakende sektorii
hizmetleri (Carpenter ve Fairhurst, 2005; Gremler ve Gwinner, 2008; Walsh vd., 2014),
marina hizmetleri (Arli, 2013), fast food hizmetleri (DeWitt ve Brady 2003; Walsh vd., 2014),
restoran hizmetleri (Hwang vd., 2013), kiitiiphane hizmetleri (Stock, 2010), tiyatro (Garbarino
ve Johnson, 1999), kuafor hizmetleri (Delcourt vd., 2013) seyahat acenteleri (Macintosh,
2002) yer almaktadir. Ancak konaklama isletmelerindeki miisteri-galisan baglarinin net olarak
ortaya koyuldugu bir c¢alisma bulunmamaktadir. Konaklama isletmeciliginde iliskisel
pazarlama uygulamalarin1 ele alan az sayida (Haciefendioglu ve Colular, 2008; Karakas,
2006; Ilban vd., 2009; Trisca, 2013; Geng ve Erdogan, 2013) ¢alisma bulunmaktadir. Bunun
yanisira miisteri-calisan baginin belirleyicileri olarak miisteri memnuniyeti ve davranigsal
niyet vasitasiyla WOM’un etkilerini belirlemek amaciyla gergeklestirilen bir takim ¢aligmalar
da bulunmaktadir (Gremler ve Gwinner, 2000; DeWitt ve Brady, 2003; Gremler ve Gwinner,
2008; Macintosh, 2009a; Tiimer ve Nadiri, 2013; Parsa ve Sadeghi, 2015).

Bu ¢alismanin amaci, konaklama isletmelerindeki kisilerarasi baglari (miisteri-¢alisan
baglar1) olusturan boyutlarin neler oldugunu ortaya koymak, miisteri-¢alisan baginin
memnuniyete, algilanan deger ve davramigsal niyete etkisini tespit etmektir. Calismanin
literatlire saglayacagi katkilarin yaninda, konaklama isletmeleri acisindan da uygulamaya
yonelik birtakim katkilara sahip olmas1 umulmustur. Calismanin amaci ¢ergevesinde, Fethiye
ilcesindeki konaklama isletmelerinin miisterileri lizerinde miisteri-calisan bagi, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ele alan bir model test
edilmistir. Bu caligmanin amaci, konaklama isletmelerinde kisileraras1 kurulan baglar
(miisteri-¢alisan baglar1) olusturan boyutlarin neler oldugunu ortaya koymak, miisteri-¢alisan
bagimin memnuniyete, algilanan deger ve davranigsal niyete etkisini tespit etmektir.
Calismanin literatiire saglayacagi katkilarin yaninda, konaklama isletmeleri agisindan da
uygulamaya yonelik birtakim katkilara sahip olmasi1 beklenmektedir.

Calismanin ilk boliimiinde, iliskisel pazarlama literatiiriine genel bir bakis sunulmus,
iligkisel pazarlama kavramlari, iligkisel pazarlamanin karakteristik boyutlarina iliskin
kavramsal bilgilere yer verilmistir. Ayrica iligkisel pazarlama ile iliskili oldugu diisiiniilen

kavramlara ait bilgiler sunulmustur. Bu kapsamda, kisilerarasi baglara ve miisteri-calisan



bagina deginilmistir. Bunu miisteri-calisan baginin bes boyutunu olusturan asinalik,
arkadaslik, umursama, uyum ve giiven izlemektedir.

Ikinci boliimde, miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davramssal niyet
kavramlaria deginilmistir. Buna ilaveten konaklama isletmelerindeki kisileraras1 baglar ile
memnuniyet iliskisi irdelenmistir. Ayrica kisilerarasi baglar, memnuniyet ve davranigsal niyet
iligkisine yonelik yapilan ¢alismalar ile bu kavramlarin boyutlarini inceleyen calismalara
iliskin degerlendirmeler yapilmistir.

Uciincii boliimde, gergeklestirilen arastirmanin metodolojisi yer almistir. Bu kapsamda
calismanin amacit ve Onemi, yOntemi, evreni ve Orneklemi, sinirliliklari, arastirmada
kullanilan Ol¢me araglart ve anket formunun hazirlanma siireci, arastirma modelinin
gelistirilmesi, arastirma problemi ve hipotezleri, pilot uygulama ve verilerin analizine iligkin
bilgilere yer verilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular ortaya
konulmustur.

Bu bolimde oncelikle degiskenler arasi iliskiler, agiklayict faktdr analizleri,
dogrulayici faktor analizi, birlesim ve ayrisim gecerliligi, ikinci diizey dogrulayici faktor
analizi, 6l¢iim modelinin test edilmesi, yapisal model ve arastirmanin amaci dogrultusunda
olusturulan hipotezlerin test edilmesine iliskin sonuglarina yer verilmistir. Ardindan
katilimcilarin demografik ozelliklerine iliskin bulgular, miisteri-¢alisan bagi, memnuniyet,
algilanan deger ve davranigsal niyet degiskenlerine ait bulgular, katilimcilarin demografik
ozelliklerine bagli olarak miisteri-calisgan bagi boyutlar1 arasindaki algisal farkliliklar
sunulmustur. Sonug boliimiinde elde edilen bulgulara yonelik yorum ve degerlendirmelere yer

verilmis, gelecek ¢alismalar i¢in Onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCI BOLUM
ILISKiSEL PAZARLAMA KAVRAMI VE MUSTERI-CALISAN BAGI

1.1. Tliskisel Pazarlama Literatiiriine Genel Bakis

Pazarlama kavrami M.O. 7000 yil dncesine kadar dayanmasmna karsin ancak 20.
yiizyilin baglarinda ekonomi alanindan gelisen bir disiplin olmustur. Pazarlamada degisim ve
stire¢ unsurlar1 6n plandadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 397). Pazarlama, “kisisel ve orgiitsel
amaglara ulagsmay1 saglayabilecek miibadeleleri gergeklestirmek iizere mallarin, hizmetlerin
ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama
ve uygulama siirecidir” (Altunisik vd., 2004: 9).

Geleneksel pazarlama kavraminin gelisim kronolojisi, liretime yonelik dénemden
(1900-1930), satisa yonelik doneme (1930-1950) ve daha sonra ise miisteriye yonelik
(1950°den giiniimiize) déneme dogru bir siire¢ izlemistir. Ozellikle modern pazarlama
doneminde iizerinde durulan faaliyet, miisterilerle yakin iliskide bulunulmasi ve miisterileri
memnun etmek i¢in siirekli bir ¢aba sarf edilmesidir. Bu nedenle modern pazarlama anlayisi
iligki yonelimlidir (Giiven, 2007: 30). Artik pazarlama diistincesinin merkezinde alic1 ve satict
arasindaki iligkilerin oldugu, giinimiiz modern pazarlama uygulamalarinin dayanagi da
iligkisel pazarlama anlayisini olusturmaktadir (Kayik, 2013: 5).

Iligkisel pazarlamanin popiilarite kazanmasi iki 6nemli olaydan kaynaklanmaktadur.
Bunlardan ilki 1970 yilindaki enerji krizi ve bununla birlikte yiikselen hammadde maliyetidir.
Ikincisi ise, kiiresel rekabetin siddetlenmesidir. Birgok Amerikan firmasi dis rekabetten dolayi
biiyiik yara almistir. Biitlin bu olaylarin sonucunda miisterileri elde tutma ve kendine baglama
fikrine odaklanilmistir. Bu sekilde pazarlama harcamalar1 ve aktiviteleri ile miisteri kazanma
yoluna gidilmistir (Gililmez ve Kitapg¢i, 2003: 82). Bilim insanlar1 1970’11 yillardan itibaren
pazarlama biliminde, pazarlarda iliskiler insa etme ve yonetme gibi konularla ilgilenmislerdir
(Nakiboglu, 2008: 16).

Pazarlamanin gelisimindeki doniim noktalarindan birisi siirecten iliskiye yonenilmeye
baslanmasidir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 397). Ekonomik islemler sirasinda bile sosyal
baglardan kaynaklanan ikili iliskilerin 6nemi ile pazarlamanin igerisinde iliskisel yapinin
varlig1 hissedilmistir. Iliskisel pazarlama karsilikl isbirligi ve dayanisma ile ortaya cikan bir
olgudur. Iliskisel pazarlama kavrami, ilk defa 1983 yilinda Leonard Berry tarafindan

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin diizenledigi hizmet pazarlamasi temal1 bir konferans



sirasinda kullanilmistir. Iliskisel pazarlama konusu bu donemden itibaren her gegen giin
gelisen ve degisime ugrayarak devam eden bir kavram olmustur.

1950’1 yillarda pazarlamanin odak noktast tiiketim mallaridir. Tiiketim mallarina
yonelik pazarlama bakis acisindan sonra 1960’larda endiistriyel pazarlamaya agirlik
verilmeye baslanmistir.  1970’lere gelindiginde ise, akademik calismalar daha ¢ok kar
amagsiz pazarlama ve sosyal pazarlama iizerinde yogunlasmistir. 1980’lerde hizmet
pazarlamasi One ¢ikarken, 1990’larda hizmet sektoriinde iliskisel pazarlama 6nem kazanmigtir
(Taskin vd., 2014: 122).

1990’larda sanayi sektoriiniin gelisimi ile birlikte sektorel degisim siirecleri ortaya
cikmis, etkilesim ve sebekelesme konular iliskisel pazarlamanin baslica konulart olmustur.
Miisteri iliskileri lizerine yapilan tartigmalarin sonrasinda ‘miisteriyi elde tutma prensibi’
pazarlamanin hedef parametresi olarak pazarlama arastirmalarinin merkezine konulmustur.
Miisteri iligkilerinin kurulmasina yardimci olmak iizere; baglilik, giiven ve iliski kalitesi gibi
cesitli kavramlar ve aralarindaki iligki yapilar1 pazarlama biliminde ele alinmaya baslanmistir
(Kayik, 2013: 12). Aym1 zamanda miisteri iliskilerine yonelik arastirmalarinin yapilmasi
iligkisel pazarlama kavraminin gelismesine katki saglamistir.

Iliskisel pazarlama, son yillarda olduk¢a 6nemli hal almis ve popiilerlik kazanan
pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Iliskisel pazarlama bircok akademisyen
tarafindan farkli bigimlerde agiklanmistir. Bunlar agagidaki gibi 6zetlenebilir:

Berry (1995) iliskisel pazarlamay1 ‘isletmeler ile miisteriler arasinda kalici iliskilerin
olusturulmasi, muhafaza edilmesi ve artirilmasidir’ seklinde tanimlamistir (Gronroos, 2004:
99). Gronroos (1994)’e gore iliskisel pazarlamanin temel felsefesi miisteri memnuniyetini
saglamak, sadik miisteri olusturmak, mevcut miisterileri korumaya yonelik olarak karsilikli
iligkileri gelistirmektir. Kotler (2002: 489)’e gore iliskisel pazarlama, ‘isletmelerle miisteriler
arasindaki uzun donemli iliskilerin kar elde etmek amaciyla gelistirilmesidir’.

Hougaard ve Bjerre (2002)’e gore iliskisel pazarlama, ‘rekabetci ve karli miisterilerle
iliski kurmak, bu iligkileri siirdiirmek ve gelistirmek amaciyla, isletme davraniglarini iki
tarafin da yararlar1 dogrultusunda sekillendirmektir’. iligkisel pazarlamanin temel amaci
isletmeler icin onemli faydalar saglayan kilit unsurlarin ortaya koyulmasi ve bu unsurlar ile
faydalar arasindaki nedensel iliskinin anlasilmasini saglamaktir (Araci vd., 2014).

Kotler vd. (2010)’ne gore iliskisel pazarlama miisterilerle isletmeler arasinda kurulan
yakin ve uzun siireli iligkiler sayesinde miisterilerin herhangi bir miisteri olmaktan ¢ikarak, bir
isletmenin miisterisi haline gelmesi, {lirlin ve hizmet sunumunun etkinliginin artmasi ve

miisteri-isletme arasindaki gliven baginin olusturulmasi ve hizmet sunumlarmin ayni zamanda



sosyal icerikli oldugu gerceginden de yola cikilarak yakin iligkiler sayesinde bir hizmetin
hatali sunulmasi durumunda bile miisteri memnuniyetinin azalmamasidir.

Morgan ve Hunt (1994: 22) iliskisel pazarlamayi tiim pazarlama faaliyetlerinin
iliskisel degisimlerinin kurulmasina, gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine dogru yoneltilmesi
seklinde tanimlamaktadir. Iliskisel pazarlama hem isletme ici hem de isletme dis1 paydaslarla
iliskileri kapsayan bir yaklasimdir (Gummesson, 1996: 31).

Iliskisel pazarlama hizmetin soyut olma 6zelliginin iistesinden gelebilen ve miisteri
satin alma siireci sonrasinda da giiven saglayan onemli bir stratejidir (Crosby ve Stephens,
1987: 404). iliskisel pazarlamanin temelinde miisterilerin 6zel ihtiyaglarinin dikkate alinmast,
miisterilere 6zgl iirlin veya hizmetlerin gelistirilmesi, miisterilere yakinlik gosterilmesi,
pazarlama bilgi sistemi (PBS) vasitasiyla veri tabanlarinin olusturulmasi ve birebir sekilde
miisterilerle ilgilenilmesi yoluyla uzun siireli igbirliginin ve miisteri sayisinda artisin
saglanmasi1 yer almaktadir (Peppers, 1998: 13).

Diger bir bakis acistyla, iliskisel pazarlama modern pazarlama prensibine paralel,
diistince olarak eski ancak kavramsal olarak yakin zamanda gelistirilmis bir pazarlama
akimidir (ilban vd., 2009: 117). Iliskisel pazarlama kavramu ilk olarak ortaya ¢iktiginda,
hizmet pazarlamasinda miisteri iliskilerindeki c¢ekici, koruyucu ve artirict yon olarak
tanimlanmaktaydi. Giiniimiizde ise, iliskisel pazarlama daha ¢ok, miisterilerle siirekli iligkiler
kurmay1 amaglayan ve isletme-miisteri arasindaki iliskinin isletmenin ortaya koydugu iiriin
tarafindan yonlendirildigi bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir (Er ve Cengiz,
2009). Iliskisel pazarlama, isletmelerin birbirleri, tedarikgileri ve miisterileri ile isbirligi
yaparak, karsilikli ekonomik degeri artirmak ve maliyetleri en aza indirmek amaciyla
gelistirilen programlarin uygulandigi bir stiregtir (Egesoy, 2008: 9).

[liskisel pazarlamada miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamanin yolu miisterilerle
1yi bir bag kurmak ve onlara giiven vermek sayesinde olmaktadir. Tatmin olmus miisteriler ise
etkin olumlu agizdan agza iletisim (word-of-mouth: WOM) gergeklestirmektedirler (Parsa ve
Sadeghi, 2015: 1247).

Iliskisel pazarlama ilk ortaya atildigi dénemlerde iiriin pazarlamasi igin uygun
olmadig1 diisliniilmiis, zaman igerisinde akademik cevrenin genel kabulleri ile birlikte,
iliskisel pazarlamanin {irlinlerin pazarlanmasi agisindan da 6nemli bir yaklasim oldugu
savunulmustur (Ozdemir ve Kogak, 2012: 130).

Iliskisel pazarlama uygulamalarmin énemi ve degeri yeni miisteri edinmenin, mevcut
misteriyi elde tutmaktan c¢ok daha fazla maliyeti olduguna yonelik c¢aligmalarla

desteklenmistir (Reichheld, 1993: 64-73; Reichheld ve Sasser, 1990: 105-111). Nitekim Berry



(1983), Christopher vd. (1991), Berry (1995), Morgan ve Hunt (1994), Sheth ve Parvatiyar
(1994) ve Gummesson’nun (1999) ¢alismalar1 da bu hususu desteklemektedir.

lliskisel pazarlama uygulamalar1 miisterilerin deger algilarinin, etkilesim kurma
istekliliklerinin artirilmas1 yoniinden de olduk¢a faydalidir. Iliskisel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri sadakati kavramlariyla yakindan
iligkili olmasi1 hizmet sektorii icin Onemini arttirmaktadir (Gummesson,1994).

Glinlimiizde miisteri kayiplarinin azaltilmasinin ve miisterileri elde tutma diizeyinin
arttirilmasinin igletmeler i¢in faydasi kabul edilmektedir. Keza mevcut literatiirde miisteriyi
elde tutma oranindaki artisin isletme karlilig1 tizerinde etkili oldugunu gosteren pek ¢ok
calisma yer almaktadir (Aract vd., 2014).

Bir igletmenin en degerli varliklarindan bir tanesi miisterilerle, ¢alisanlarla ve diger dis
unsurlarla olan iliskileridir. Iliskisel pazarlama, en iyi iiriin ve hizmeti sunabilmek igin
isbirligi yapan taraflarin &nemine vurgu yapmaktadir. Iliskisel pazarlama, isletmeden
miisteriye gonderilen mesajlarin birbiriyle uyumlu, esgiidiimlii ve biitlinliik saglayacak sekilde
olmasimi gerektirmektedir (Tepegdz, 2012: 37-38).

Pazarlamanin giincel ve potansiyel gelisim yapisi, isletmelerin tedarikgileriyle,
miisterileriyle ve deger zincirlerindeki diger paydaslarla yakin ve interaktif iligskiler kurmasina
olanak saglamaktadir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 399).

lliskisel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasindaki farkliliklar arasinda; pazara
odaklanma yerine miisteriye odaklanma diisiincesi, miisteriye ne sunabilirim yerine
memnuniyeti artirmak i¢in miisteri ile birlikte ne yapabilirim sorulart bulunmaktadir
(Nakiboglu, 2008: 147). lliskisel pazarlama uzun vadeli iliskiler kurulan miisteri merkezli bir
yaklagimdir (Evans ve Laskin, 1994: 440). Christopher vd. (1991:4)’ne gore iliskisel

pazarlamanin kalite, miisteri hizmeti ve pazarlama icerisindeki konumu su sekildedir:

iliskisel Pazarlama

Sekil 1.1. iligkisel Pazarlama Yaklasim



Sekil 1.1°de yer aldig tizere iliskisel pazarlama yaklasimi: miisteri hizmeti, kalite ve
pazarlamay1 bir araya getirmektedir (Christopher vd, 1991: 4). Buna gore iliskisel
pazarlamada miisterileri elde tutmak amaciyla, hizmet, kalite ve pazarlamay:1 bir araya
getirerek miisteri tatmini olusturulmali ve uzun donemli miisteri iligkileri yaratilmalidir
(Lambacioglu, 2008: 54). Kotler (1994), hizmet isletmelerinde ii¢ tiir pazarlama yaklagimi
oldugundan bahsetmektedir. Bunlar (Ene, 2013: 69):

v’ Tiiketiciler ile isletmeler arasindaki iliskiler: “digsal pazarlama”,
v' Tiketiciler ile ¢alisanlar arasindaki iliskiler: “interaktif pazarlama”,
v Isletmeler ile ¢alisanlar arasindaki pazarlama: “igsel pazarlama”dir.

Iliskisel pazarlama faaliyetleri; siireklilik, bireysellik ve kisilik kazandirmak olarak {i¢
boyutta kategorize edilmektedir. Iliskisel pazarlamayr diger pazarlama yaklasimlarindan
ayiran siireklilik boyutu; iligskiyi olusturan taraflarin etkilesiminin siirekli devam etmesini
ifade etmektedir. Bireysellestirme boyutu; isletmenin pazarlama karmasini daha biiyiik deger
saglayacak bi¢imde, her bir miisterinin kisisel ihtiyacina gore bireysellestirilmesini ve her
miisteriye 6zgii daha iyi sonuglara ulasmay1 belirtmektedir. Ugiincii ve son boyut ise kisilik
kazandirmaktir. iliskisel pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan farkli kilan 6nemli bir &zellik
kisisel iliskilerdir. Her kategorideki {irlinlerin ¢esitliligi, miisterilerin {irlinler arasindaki
farkliliklar1 yeterince gormelerini zorlastirmaktadir. Bu nedenle miisteri davranisini anlamak
onemli bir husus haline gelmektedir (Taskin vd., 2014: 122).

Iliskisel pazarlama miisteri odakli pazarlamanin bir sonraki asamasidir. Ciinkii miisteri
gereksinimlerine, tercihlerine ve mevcut pazarlara uygun {rilinlerin iiretilmesine yonelik
misteri odakli pazarlama, iiretim ve satis asamalarinda son bulmaktadir. Ancak iliskisel
pazarlama bu asamadan sonra da uygulama alani bulmaktadir. Iliskisel pazarlamanin temel
manti81, esas iligkinin satistan sonra kurulmasi ve satisin yapilmasiyla miisterinin yalniz
birakilmamasi gerektigidir (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 122).

Yukaridaki agiklamalar incelendiginde; iligskisel pazarlama ile ilgili birbirinden farkli
pek ¢ok tanimin yapildigi goriilmektedir. Ancak, bu tanimlarin biiyiikk bir kisminin ortak
Ozellikleri de bulunmaktadir. Bunlar; uzun siireli iliski kurulmasi, baglilik gelistirilmesi ve bu
bagin siirdiiriilmesine yonelik ifadelerdir. Bu acidan iliskisel pazarlama, 6zellikle hizmet
isletmelerinde miisteri sadakatinin artirilmas: ve miisterilerle daha yakin ve duygusallig1 da
igeren uzun donemli iliskilerin gelistirmesine doniik bir pazarlama stratejisi ve politikasidir.

Iliskisel pazarlamanim temel 6zelliklerini dort bashik altinda toplamak miimkiindiir.
Bunlar; i) her miisteri ayr1 bir kisilik olarak ele alinmaktadir, ii) isletme faaliyetleri mevcut

miisterilere yoneltilmektedir, iii) isletmenin faaliyetleri etkilesim ve diyaloglar temelinde



gerceklestirilmektedir, iv) miisteri devir oranmim1 azaltma ve mevcut miisteri iliskilerini
giiclendirme yollarin1 aramaktadir. Bu temel o6zellikler baglaminda iligkisel pazarlama,

isletme karliligin1 koruma veya arttirma ¢abasidir (Taskin vd., 2014: 122).

1.1.1. iliskisel Pazarlamanin 11 “C”si

Gummesson (1996)’a gore iliskisel pazarlama; iliskiler, aglar ve etkilesimlerden
olusan bir pazarlama anlayisidir (Haciefendioglu, 2005: 70). iliskisel pazarlama faaliyetleri ile
pazarlama karmasi elemanlarinda iligki yonlii bir degisim olmustur. 4P yerini 4C’ye
birakmistir. Miisterilere verilen deger (customer value) daha fazla 6nem kazanmustir.
Uriinlerin maliyetinden ¢ok miisteri maliyeti (customer cost) isletmeler i¢in dnemli hale
gelmistir. Miisteriler iirlin tercihlerinde kendileri i¢in en uygun olani tercih etmektedir
(customer convenience). Uzun donemli iligski kurarak miisterileri sadik hale getirmenin tek
yolunun miisteri iletisimi (customer communication) ile miimkiin oldugu anlagilmistir
(Zineldin ve Philipson, 2007: 232-233). Hatta iliskisel pazarlama ile ilgili literatiirdeki bazi
calismalarda pazarlama karmasi elemanlari olan 4P’nin yerine artik 11°C’nin kullanilmasinin
isletmeler icin daha dogru olacagi belirtilmektedir. 11 C faktorleri asagidaki gibi
siralanmaktadir (Gordon, 1998: 61-63):
1. Miisteriler (Customers): Isletmeler i¢in hangi miisterilerin secilecegi ve onlarla kurulacak
iligkisel baglar ile izlenecek stratejilerin belirlenmesidir.
2. Boliimler (Categories): Isletmelerin hangi iiriinleri iireterek miisterilere sunacaklarmi ve
isletme dis1 hangi kaynaklardan faydalanacaklar1 kararinin verilmesidir.
3. Yeterlilikler (Capabilities): Miisterilere verilecek hizmetleri gergeklestirecek galisanlarin
hangi yeterliliklere sahip olduklarinin tespit edilerek, gerekli ¢alismalarin yapilmasidir.
4. Maliyet, Karlihk ve Deger (Cost, Profitability and Value): Iliskisel pazarlamada
isletmelerin rolii, misterilere yeni deger yaratma ve miisteri karliligint olusturmaktir.
5. Nakit Akis1 I¢in Baglantilarin Kontrolii (Control of The Contact to Cash Processes):
Isletmelerin nakit akisin1 saglamak igin etkin ve verimli bicimde yiiriiyen bir siirece ihtiyaclar
vardir.
6. Isbirligi ve Birlesme (Collaboration and Integration): Iliskisel pazarlamada, miisteriler
ile calisanlar arasinda stratejik ve operasyonel isbirliginin kurulmasi, 6grenmenin
desteklenmesi ve strateji paylagiminin saglanmasi gerekmektedir.
7. Kisisellestirme (Customization): Isletmeler, miisteriler icin kisilestirilmis firiinler

olusturarak, iirin hayat seyri boyunca ilgili iirlinlerin yonetiminde ve gelistirilmesinde s6z
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sahibi olmali, bu sekilde siirekli olarak miisterilerin isletme ile temas halinde olmalarini
saglayabilmelidir.

8. lletisim, Karsihkh Etkilesim ve Konumlandirma (Communication, Interaction and
Positioning): iliskisel pazarlama uygulayan isletmeler miisteri ¢ekmek icin kitle iletisim
araclan yerine, miisterilerle ile yakin iligkiler kurarak interaktif bir iletisim olan agizdan agza
iletisimden (WOM) yararlanmaktadir. Bu sekilde isletmelerden memnun kalan miisteriler
olumlu WOM gerceklestirerek baska misterilerin  de isletmeyi tercih etmesini
saglamaktadirlar. Isletmeler yeni gelismelere de ayak uydurmak zorundadirlar. Bu nedenle
isletmelerin hayatta kalabilmeleri i¢in proaktif bir sekilde pazardaki konumlarin1 gozden
gecirmek durumundadirlar.

9. Miisteri Olciimleri (Customer Measurement): Isletmeler faaliyetlerinin sonucunda
ortaya c¢ikan performanslarini miisterilere sorarak, gelen geri bildirimler sayesinde
performanslarini degerlendirme firsatin1 bulmaktadirlar.

10. Miisteri Tlgisi (Customer Care): Geleneksel pazarlama anlayisinda, miisteriye yonelik
ilgi sadece hizmet olarak goriilmektedir. Ancak iliskisel pazarlamada bu durum tamamen
farklilagmaktadir. Sadece miisteriye sunulan hizmet degil, miisterilerle ilgilenecek olan
calisanlarin iyi bir hizmet i¢i e8itim almalarin1 saglamak, zamaninda geri bildirim almak,
trtinlerin  hizmet kalitesini ve degerini artirmak gibi faaliyetler de bu kapsamda
goriilmektedir.

11. Mliskiler Zinciri (Chain of Relationship): Isletmeler ile ticari iliskiler icerisinde olduklar

gruplar arasinda yiriitiilen iligkiler 6zenli bir bigimde yonetilmek zorundadr.

1.1.2. iliskisel Pazarlamanin Amaclari

Iliskisel pazarlamanin baslica amaclari; miisterileri elde tutmak, miisterilerle karsilikli
yararlar dogrultusunda uzun vadeli iligkiler kurmak, miisterilere sunulan hizmete, neme,
miisteri sadakatine, miisteri-calisan iliskilerine ve hizmet kalitesine diger pazarlama
cesitlerinden daha fazla 6nem gostermektir (Payne, 1994: 29). Buradan hareketle iliskisel
pazarlamanin biitlinciil bir bakis acisiyla miisterilerle birebir iliskiler gelistirilerek, onlarin
istek ve beklentileri dogrultusunda hizmetler sunulmasi ve tatminlerinin saglanarak, kurulan
bu iliskinin devamu i¢in ¢alisilmasi oldugu sdylenebilir.

Iliskisel pazarlama aym1 zamanda miisterilerin isletmeye bagliliginm, diisiiriilmiis
maliyetler temelinde daha fazla deger 6nerme siireci ile arttirmaya calismaktadir. Ayrica eski
miisteriler arasinda miisteri baglilig1 olusturmak iliskisel pazarlamanin bir diger ana amacidir.

Iliskisel pazarlama, yeni miisterileri tanimlamak ve elde etmekden ¢ok, var olan miisterilerle
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iliskilerin siirdiirilmesi ve gii¢lendirilmesi amacina yoneliktir. Miisteri 1iliskilerinin
stirdiiriilebilmesine odaklanarak rekabetci lstlinliikk kazanmayi amaclamak, 6zellikle miisteri
giiveni ve bagliligr gibi soyut degerler elde etmek, iligskisel pazarlamanin en ayirt edici
yonleridir (Kayik, 2013: 17). Selvi (2007: 34), iliskisel pazarlamanin diger amaclarin1 su
sekilde siralamistir: Misterileri elde tutmak ve yeni miisteriler kazanmak, ortaklik
olusturmak, hizmet kalitesini arttirmak, miisteri memnuniyetini saglamak, isletme karliligini
arttirmak, giiven olusturmak ve uzun dénemli miisteri iliskileri gelistirmek (Selvi, 2007: 34).
Miisterilerin beklentileri, memnuniyetleri ve bireysellik, iligskisel pazarlamada oldukga
onemlidir. Pazarlama stratejileri bireysellik ilkesine dayanarak her bir miisteriye ayri ayri
deger yaratacak sekilde olusturulur. Iliskisel pazarlama miisteriler ile kurulan bire bir iliski
sonucunda kisa donemli, satisa yonelik anlayisi olan geleneksel pazarlamadan siyrilarak, uzun

dénemli miisteri iliskilerine dayanan bir pazarlama stratejisidir (Terzioglu, 2008: 58).

1.1.3. iliskisel Pazarlamanin Yararlar

Literatiirde iliskisel pazarlama miisteriye ve isletmeye sagladigi yararlar seklinde iki
boyutta incelenmektedir. Iliskisel pazarlamanin isletmeye sagladigi yararlar; WOM, daha
kolay miisteri tatmini saglama, rekabet avantaji elde etme seklindesiralanabilir. Miisterilere
sagladig1 yararlar ise giiven (daha az risk algisi), 6zel muamele goérme, sosyal faydalar
seklindedir (Hennig-Thurau vd., 2002: 230-234; Batmaz, 2008: 20).

Iliskisel pazarlamanm bir hizmet isletmesine saglayabilecegi faydalar su siirecle
ortaya ¢ikmaktadir: Oncelikle miisteri elde tutma oraninda ve miisteri sadakatinde artis olur.
Bunun sonucunda miisteriler daha uzun siire isletmeyle is yaparlar, daha fazla ve daha sik
satin alirlar. Miisterilerin isletmeye sagladigi karlilik artar. Bunun nedeni sadece miisterilerin
daha fazla satin almas1 degil, miisteri elde etmenin daha diisiik maliyetli olmas1 ve dengeli bir
is hacmi olusturmak i¢cin ¢ok fazla miisteri elde etmenin gerekli olmamasi ve mevcut
miisteriler daha fazla tepki verdikleri i¢in satis maliyetinin azalmasidir. Miisteri tatmininin
artmasi1 beraberinde miisterilerin yeniden satin alma egilimlerini arttiracaktir. Yeniden satin
alimlardaki diizenli artis is performansini olumlu yonde etkileyecektir (Geng ve Erdogan,
2013: 198-199). Bunlarin yan1 sira pazarlama maliyetleri azalacak ve agizdan agza olumlu
iletisimler isletmeye bedava iletisim firsat1 yaratacaktir (Taskin vd., 2014: 123).

Berry (1995)’e gore iliskisel pazarlamanin faydalar1 miisterilerle stirekli iligki
saglamak, proaktif hizmet sunumu yapabilmek ve 6zel hizmet gelistirebilmektir. Bilhassa
hizmet sektorlerinde (konaklama, bankacilik, sigorta vb.) miisterilerle kurulan iligkiler

onemlidir. Bu alanlar siirekli veya periyodik olarak gerceklestirilen hizmetlerdir. Miisteriler



12

bu tir alanlarda verilen hizmet kalitesinde degiskenlik istemezler. Ayrica miisterilerle
kurulacak uzun soluklu iliskiler ile isletmeler bircok faaliyet riskini azaltmig olur (Berry,
1995: 237).

Berry’nin  (1995) iliskisel pazarlamaya getirdigi baslica elestiri, geleneksel
pazarlamanimn alternatifi olmasi i¢in pahali bir uygulama oldugu yoniindedir. Iliskisel
pazarlamanin pratikte uygulanabilir olmasi i¢in uygun teknolojinin gelistirilmesi gereklidir
(Berry, 1995: 238). Iliskisel pazarlamanin biitiin faydalarina ragmen, ilgili alanyazininda uzun
stireli iligki siirdiirilmesi hususuna yonelik bir takim elestiriler de bulunmaktadir (Akt. Deniz
ve Kamer, 2013: 13). Bunlar Blois (1998:262)’e gore su sekildedir;

v Belirsizlik: iliskisel pazarlama ile kurulan iliskiler kapsaminda miisteri beklentilerinin
siirekli degistigi unutulmamalidir. Iliski belirsizligi temelde miisteri beklentilerinin
karmagikligindan kaynaklanmaktadir.

v Kontrol kaybi: Miisterilerle iliski gelistirmek ¢ok az bile olsa kontrol kaybina yol
agabilir.

v’ Kaynak Thtiyaci: Miisterilerle iliski kurup siirdiirmek icin bazi maliyetlere
katlanilarak yeni yatirimlarin yapilmasi gerekir.

v' Diger Firsatlarn1 Reddetme:  Misteriler sahip olduklart maddi kaynaklarin
kullaniminda 6ncelikli ihtiyaglarina kullanabilir. Diger ihtiyaclart icin maddi kaynak
kullanim1 yapmayarak ret edebilir.

v' Beklenmeyen Talepler: Giiniimiizde miisteriler isletmelerden ya da calisanlardan
0zel davraniglar bekleyebilir, beklenmedik taleplerde bulunabilirler.

v' Zaman kaybi: Calisanlarin belirli miisterilerle ¢ok ilgilenmesi diger miisterilere ve

kendi islerine ayiracaklar1 zamani azaltabilir.

1.1.4. iliskisel Pazarlama Stratejileri

Miisteri ve galisanin istenen amaca dogru birlikte hareket etmesi sonucunda baglilik
olugsmaktadir. Miisteriler ile uzun donemli baglar kurmak icin iligkisel baglilik stratejileri
gelistirilmistir. Bu stratejiler ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar finansal baglar,
sosyal baglar ve yapisal baglardir (Lin vd., 2003; Varon, 2008: 110).

Blomqvist vd. (2000: 29)’ne gore iliskisel pazarlama, ii¢ seviyede incelenebilir. Her
seviye miisteri baghlhiginin gelistirilmesinde izlenecek yolu gostermektedir. Bu seviyeler

Tablo 1.1.’de gosterilmistir.
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Tablo 1.1. iliskisel Pazarlamanin 3 Seviyesi

Seviye Baglar Adaptasyon Pazarlama Farkhlastirma
Derecesi Elemanlari Potansiyeli
Birinci Finansal baglar  Diisiik Fiyat Diisiik
Ikinci Finansal ve Orta Kisisel Iletisim  Orta
Sosyal baglar
Ucgiincii Finansal, Sosyal ~Orta / Yiiksek Teslim Yiiksek
veYapisal baglar

Kaynak: Blomqvist vd., 2000: 29.

Ilk seviye, finansla ilgili bagdir. Bu seviyede isletmeler, daha yiiksek miisteri baghlig
saglamak amaciyla fiyattan faydalanirlar. Konaklama isletmeleri sadik miisterilerini primlerle
veya Ozel fiyatlarla odiillendirirler. Bu seviye kisa siireli rekabet avantaji saglamaktadir.
Ayrica ¢ok kolay taklit edilebilir bir seviyedir. Ikinci seviye, sosyal bagdir. Bu seviyede de
isletmeler fiyat1 kullanirlar. Ancak miisterilerle sosyal bag kurabilen diger faktorlerle fiyati
birlestirirler. Ornegin konaklama isletmeleri sadik miisterileri i¢in hizli ve kolay bir C/I
(Check-in otele giris/kayit islemi) siireci saglayabilmektedirler. Bu seviyede, iliskilerde daha
yiksek bir giiven saglanmaktadir. Bu giiven ile iliskide daha derin bir deger olusmasi
saglanir. Bu seviyedeki baglar1 sadece finansal baglarla basarmak zordur. Ugiincii seviye,
yapisal baglar seviyesidir. Bu seviyede isletmeler miisteri iliskilerinde, fiyat ve sosyal baglara
ilave olarak yapisal baglari da kurarlar. Bu durum, isletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilayabilecegi ayricalikli iiriinleri sunmasini ifade eder. Bu seviyede iliskisel pazarlamanin
amact misterinin algiladigi degerin yiiksek ¢ikmasi ve isletmelerin siirekli karlilik
yakalamasidir (Blomgvist vd., 2000: 29; Giiven, 2007: 35).

Bahsedilen seviyeler Chiu vd. (2005) tarafindan misterilerle isletmeler arasinda uzun
donemli iligkiler gelistirebilmek icin izlenen iligkisel bag kurma stratejileri olarak
tanimlanmaktadir. Bunlar finansal baglar; sosyal baglar ve yapisal baglardir. Sadece finansal
baglar ile iliskisel bag kurmasi diisiiniilemez. Dolayisiyla sosyal veya yapisal baglarla
baglantili bir strateji kurulmasi gereklidir (Chiu vd., 2005: 1681). Gounaris (2005) de bu
diisiinceyi destekleyen bir ¢alisma ile isletmelerarasi iligkilerde giiven ve baglilik unsurunun
yeniden gelme niyetine etkisini aragtirmistir. Bu caligmada baghilik kavrami iki sekilde
incelenmis olup, bunlar yapisal ve sosyal baglardir. Yapisal ve sosyal baglarin giiven iizerinde
etkisi, glivenin de baglilik ve yeniden gelme iizerindeki etkisi incelenmis olup, c¢alisma
sonucunda yapisal baglarin giiven lizerinde etkisi olmadig1r ancak sosyal baglarin etkisi

oldugu tespit edilmistir.
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Bu calisma i¢in 6nem teskil eden baglar: sosyal baglardir. Aslinda sosyal baglar
sosyolojinin merkezinde olan bir konudur. Bu baglar, diger kisileraras: baglardan farkli bir
yapidadir. Kisileraras: iliskiye anlamli bir deger katmaktadirlar. Sosyal baglar konusma
yoluyla olusturulan deneyimlerdir (Daniel vd., 2013: 1596-1597).

Fisk (2006: 376)’e gore miisteri bagliligi nadir bulunan ve zor elde edilen bir olgudur.
Miisteri bagliligin1 kartlarla, puanlarla, 6diillerle iligskilendirmekten ziyade miisterinin tercih
ettigi bir siipermarket i¢in yolunu on dakika uzatmasi veya tercih ettigi bir iiriin i¢in fazla
ticret 6demesi ya da tercih ettigi isletmenin {irtiniinde bir aksaklik olmasi durumunda hos
gorlip bagislayabilmesi olarak gormek gereklidir. Miisteri baglili§i olusturma, uzun dénemde
cok fazla ilgi gerektiren ¢abalardan olusmaktadir.

Miisteri-¢aligan iligkilerinde yaratilan baglilik sonucunda miisterilerin daha fazla
O0deme ve satin alma isteginde olmalar1, bu misterilere yonelik hizmetlerin diger miisterilere
gore daha ucuz maliyetle yapilabilmesi, miisterilerin de isletmelerin savunucusu haline
gelerek, yakin arkadas ve tanidiklarina isletme hakkinda olumlu bilgiler aktarmalar1 miimkiin
olmaktadir (Fisk, 2006: 377).

Miisteri bagliligi, Peppers vd.’nin (1997) calismalarinda bir merdivene benzetilerek,

asagidan yukariya dogru basamak seklinde siralanmastir.

Savunma

Elde Tutma
Memnuniyel

Satm Alma

Farkindahk

Sekil 1.2. Baghlhik Merdiveni
Kaynak: Peppers vd., 1997.

Peppers vd. (1997)’ne gore miisteri bagliligi olusmasi i¢in miisterilerin Oncelikle
merdivenin en altindaki “farkindalik” basamagindan baslayarak “savunma” basamagina kadar

ilerlemesi gerekmektedir (Sekil 1.2).
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1.1.5. Tliskisel Pazarlama Uygulamalar

lliskisel pazarlama agirlikli olarak hizmet pazarlamasinda (miisteri sadakatini
arttirarak daha 1iyi iligkiler kurmak seklinde) kendini gostermektedir. Bankacilik,
telekomiinikasyon, restoran, tasimacilik gibi sektorlerde yer alan isletmeler yogun rekabet
ortaminda miisteriler ile uzun siireli iliskiler kurarak varliklarini  siirdiirmeyi
basarabilmislerdir. Burada miisteri memnuniyetini ve sadakatini 6n plana ¢ikaran isletmelerin
iliskisel pazarlama uygulama ve stratejilerini daha ¢ok benimsedikleri goriilmektedir (Varon,
2008: 89).

Konaklama isletmelerinin iirettikleri iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda endistriyel
tirtinlerine gore ters bir akis izlenmektedir. Bunun neticesinde, konaklama isletmelerinin tiriin
ve hizmetlerinden yararlanmak {izere turistlerin bu {iriin ve hizmetlerin bulundugu bolgeye
gitmesi gerekmektedir. Bu durum, konaklama isletmeleri hakkinda bilgi sahibi olmanin
miisteriler agisindan Onemli olduguna isaret etmektedir (Geng, 2012). Konaklama
isletmelerinde iliskisel pazarlama uygulamalart O6rnekleri Tablo 1.2.°de yer aldigi gibi

siralanabilir.

Tablo 1.2. Konaklama isletmelerinde iliskisel Pazarlama Uygulamalari

Sadakat programlarinin kullanimi

Uygun Fiyat olanag:

Web adresi ile misterilerle baglanti1 kurma

Veri tabani kullanim1

Miisterilerden gesitli yollarla (e-posta, web adresi, telefon, yiiz yiize vb.) geri bildirim alma
Ozel giinlerin kutlanmas1

Miisteri sikdyetlerinin ¢6ziimlenmesi

Miisterilerle birebir iligski kurulmasi

Miisterilere dzel hizmet sunma

Kaynak: Geng ve Erdogan, 2013: 201.

Ulkemizdeki konaklama isletmelerinin biiyiik bir kisminin her sey dahil konseptiyle
diisiik fiyatlara hizmet verdigi bilinmektedir. Fethiye destinasyonunu da genelde yerli ve
yabanci miisteriler ucuz olmasi sebebiyle tercih etmektedirler. Ancak bu durum Hillside
grubunun Fethiye’deki essiz ve sakli bir koyda bulunan Fethiye Hillside Beach Club oteli i¢in
gecerli degildir. Hillside Beach Club en yiiksek fiyatin uygulandigi ve % 100 dolulukla

calisan bir konaklama isletmesidir. Isletmenin bu basarisinin altinda yatan etmenler
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incelendiginde miisterilerle birebir ilgilenen miisteri iliskileri departmanin yanisira gelismis

hizmetlerin de sunuldugu goriilmektedir. Gelismis hizmetler su sekildedir (Varon, 2008: 65-

66);

AR NEE NER NN

<\

AR NN

Plajda bulunan miisterilerin giines gozliiklerinin temizlenmesi,

Plajda bulunan miisterilere aksamiistii meyve servisi yapilmasi,

Sicak havada giineslenen miisterilere soguk havlu verilmesi,

Miisterilere aksam saatlerinde soguk salatalik servisi yapilmast,

Denizdeki miisterilerin giineslendikleri tahta sala 6zel kanolarla yemek ve igecek
servisi yapilmast,

Otel icinde cesitli telefonlarin sarj edilebilecegi sarj tinitesi bulundurulmasi,

Otelde kalan her miisteri i¢in Seki Ormani’nda onun adina bir mese fidam
yetistirilmesi,

Bes dilde tatil sozliigiiniin olusturulmast,

Miisterilerin rahat uyuyabilmeleri i¢in yataklarinin yanma farkli tiplerde dort adet
yastik yerlestirilmesi (ekstra pamuklu yastik (sert), silikon yastik (sentetik), ortopedik
yastik, lateks yastik (%100 dogal)),

Miisterilere siirpriz olarak yapilan film galalari, su sporlar1 yarismalari vb.
organizasyonlar,

Miisterilere astronomi ve yoga dersleri verilmesi,

Hamamdan ¢ikan miisterileri rahatlatmak igin buz masaji1 verilmesi,

Deniz iizerinde film gdsterimi yapilmast,

Cocuklar i¢in yapilan degisik mini club aktiviteleri (toplu perkiisyon dersi, t-shirt
boyama vb.),

Limitsiz misafir iligkileri hizmeti (ugak bileti ve ilag temini gibi) seklinde siralanabilir.

Isletmeler iliskisel pazarlama uygulamalar1 sirasinda miisteri baghligini artirmak ve

miisteri sadakatini insa etmek i¢in miisteri sikayetlerini g6z Oniinde bulundurmaktadirlar.

Ornegin bu uygulamalarla Hampton Inn zincir otelleri 11 milyon $ ek gelir elde etmis ve

yiiksek miisteri geri donilis orani gerceklestirmistir. Biitlin bu basarinin altinda yatan énemli

hususlar hizmet garantisi verilmesi ve stratejinin bir parcasi olarak miisteri problemlerinin

etkili bir sekilde aninda ¢6zlime kavusturulmasidir (Stephen vd., 1998: 60).

Konaklama isletmeleri giiniimiizde veri tabanlarini etkin kullanmak durumundadirlar.

Ornegin Ritz Carlton zincir otellerinde yarim milyon miisteri bilgisi veri tabanlarinda kayith

bulunmaktadir. Ritz Carlton’un Montreal’deki bir otelinde kus tiiyli yastik ve 6zel sampuan

isteyen bir miisterinin Atlanta’daki otele gittiginde de bu isteklerinin yerine getirildigi
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gorilmektedir. Ritz Carlton otellerinde miisterilerin davranislari dikkatli bir sekilde izlenerek,
history cardlara aktarilmaktadir. Yine Ritz Carlton otelleri, ¢alisanlarina miisterileri memnun
etmeleri i¢in 2000 $ harcama yetkisi vermektedir (Varon, 2008: 76).

Ispanya’da El Bulli adinda bir restoran bulunmaktadir. Bu restoran 3 Michelin yildizh
olup, iki kez diinyanin en iyi restorani segilmistir. Barselona’daki bu restoranin sefi Katalan
Ferran Adria ayn1 zamanda isletmenin de sahibidir. 6 ay agik olan restoran, kapali oldugu 6
ayda ar-ge faaliyetleri ile ilgilenmektedir. Her yil 400.000 rezervasyon basvurusu olan
restoranda en az 150 Euro’dan baslayan fiyatla yemekler verilmekte olup, talebi diistirmek
icin fiyatlarin 1.000 Euro’ya cikarilmasi planlanmaktadir. Ayrica restoran iigiincii Diinya
tilkelerindeki 20 hayirsever sirkete yardim etmektedir. El Bulli restorani, pazarlama
disiplinindeki yeni yapida yer almak i¢in siirekli kendini gelistirmekte, miisteri beklentilerini
karsilamaya yonelmektedir (Clarke ve Chen, 2007: 79).

Hyatt otel grubu e-ticaret stratejileri ile birebir miisteri giiveni saglamaya, miisteri
memnuniyetini saglayacak diizeyde beklentileri karsilamaya yonelik pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Hyatt grubu “kendi dil, kiiltiir ve ¢evrelerine uygun iletisim adaptasyonu” ile
miisterilerle interaktif etkilesimde bulunmaktadir. Hyatt grubu vermis oldugu vaadler ile
miisterilerini etkilemektedir. Oteller ile ilgili olarak miisterilere kapsamli bilgi akist
vermektedir. Isletme ile ilgili tiim bilgilere ve miisterilerin nelere sahip olabilecegine yonelik
bilgi imkan1 sunmaktadir. Ayrica miisterilerin hizmet kalitesi ve imajdan beklentileri tespit
edilerek, bu yonde yenilikler yapilmaktadir (Clarke ve Chen, 2007: 121-122).

Shangri-La Hotels &Resorts diinyanin en genis deliiks otel grubu olup, is ve
rekreasyonel faaliyetler ve hizmetlerde biiylik imkanlar saglamaktadir. Fonksiyonel odalari
bulunmakta olan bu uluslararas1 otel isletmeleri grubu Asya’da ve Ortadogu’da
yogunlagsmistir. Bu otel grubu Malezya ve Cin kokenli bir aileye aittir. Shangri-La grup 44
otele, 23.500 calisana ve 20.000 oda kapasitesine sahiptir. Pekin, Sangay, Los Angeles,
Londra ve New York gibi sehirlerde satis ve pazarlama ofisleri bulunmaktadir. Shangri-La
grubunun pazarlama ve satis stratejilerinden birisi sadakat programlaridir. Altin halka olarak
adlandirilan sadakat programina gore miisteriler ii¢ gruba ayrilmakta (Klasik, Yonetici ve
Seckin) ve % 40’a varan fiyat indirimlerinden faydalanmaktadirlar (Clarke ve Chen, 2007:
134-140). Hilton grubunun olusturdugu miisteri sadakat programlar1 ise su sekildedir (Bowie
ve Buttle, 2004: 382);

» Maviler: Hizli check in-check out, bedava gazete, es ile bedava kalma gibi imkanlara

sahiptirler.
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+ Giimiis VIP: Hak kazanabilmesi i¢in 4 ila 10 adet Konaklama yapilmasi
gerekmektedir. Otelin saglik kuliibiinden ve diger hizmetlerden % 15 indirim hakkina
sahiptirler.

+ Altun VIP: 16 ila 32 adet konaklama yapilmas: gerekmektedir. Kaliteli odalarda
konaklama ve % 25 indirim kazanma hakkina sahiptirler.

+ Pirlanta VIP: 28 ila 60 adet konaklama yapilmasi gerekmektedir. Yiizde 50 indirim
imkani, 48 saat Oncesine kadar garantili rezervasyon yapilmasi ve rezervasyon
onceligi hakkina sahiptirler.

Konaklama isletmelerinin  bu  sekildeki farkli  uygulamalari, misterilerin

memnuniyetini artirarak isletmelere yeniden gelmelerini saglamaktadir.

1.1.6. iliskisel Pazarlama ile ilgili Cahismalar

Literatiirde iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan bir takim c¢alismalar su sekilde
ozetlenebilir:

Barutcu (2002) tarafindan yapilan calismada bankacilik sektoriindeki miisterilerin
bagliligmin arttirilmasinda iliskisel pazarlamanin 6nemli bir roli oldugunu tespit etmistir.
lliskisel pazarlama yoluyla miisterilerle kurulan miisteri bagliligmin isletmelere énemli bir
rekabet avantaji sagladigini ifade etmistir.

Saxena (2006) Peak Bolgesi ulusal parkindaki (Peak Distict National Park) kirsal
turizm faaliyetlerine yonelik iliskisel pazarlama odakli sosyal ve personel baglarin 6neminden
bahsetmistir. Sosyal ve personel baglarina yonelik informal unsurlarin miisterilerin parka
cekiminde etkili oldugunu belirlenmistir. Kirsal turizm alanlarindaki bagimsiz isletme
sahipleri/yOneticileri rekabet stratejilerini ve vizyonlarin1 koruyabilmek i¢in sosyal baglar ve
akrabalik, yakinlik baglarini kullandiklarini belirtmislerdir.

Bu ¢alismada 632 miisterinin katilimi ile miisteri-calisan uyumunun marka kimliginin
gelisimine etkisini incelenmistir. Isletmeden isletmeye yonelik elektronik ticarette (business-
to-business: B2B) marka kimliginin gelismesi lizerinde miisteri-¢alisan uyumunun pozitif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Profesyonel hizmet sunumunda miisterilerle ¢alisanlar
arasindaki etkilesiminin marka kimligi olusturma siirecindeki katkisi ortaya konmustur
(Biedenbach, 2011: 1093).

Er ve Cengiz (2009) bankalarda uygulanan iliskisel bag stratejilerinin miisteri
sadakatine etkisini 6lgmeye yonelik bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. 236 banka miisterisine

yonelik yapilan calismada, iligkisel baglarin (sosyal, finansal ve yapisal) hazci ve faydaci
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degerler yoluyla miisteri sadakatini etkiledigini tespit etmislerdir. Hazc1 ve faydaci degerlerin
de miisteri sadakatini pozitif ve dogrudan etkiledigi belirlenmistir.

Shi vd. (2011) Cin’deki 245 sigorta sirketine yonelik yaptiklari ¢aligma ile iliskisel
sorumluluk ve iliskisel degerin iliskisel baga etkisini tespit etmislerdir. Ayrica insan (renqing)
faktoriiniin arabulucu rolii olup olmadigini, bu iligkileri ne derecede etkiledigini tespit etmeye
calismislardir. Sonuglar 1s18inda Cin kiiltiirii ile Bati kiiltlirlinde insan faktoriiniin farkl
algilandig1 belirlenmistir. iliskisel pazarlamada davramgsal ilkelerin dnemine de vurgu
yapilmustir.

Ozdemir ve Kogak (2012) iliskisel Pazarlama Cercevesinde Marka Sadakatinin
Olusumu ve Bir Model Onerisi baslikli makalelerinde iliskisel pazarlama ¢ergevesinde marka
sadakatinin belirleyicilerini incelemislerdir. Arastirma modelinin kuramsal temeli Morgan ve
Hunt’in 1994 yilinda yaptig1 calismadaki baglilik ve giiven iligskisine dayanmaktadir. 450
Ogrenci iizerinde uygulanan anket uygulamasi neticesinde iiriine olan giivenin sadakat
(tutumsal ve davranigsal ) lizerinde pozitif ve dogrudan bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Arli (2013) liman isletmelerinde yapilan iligkisel pazarlama uygulamalarinin, tekrar
satin alma, tavsiye etme niyeti ve yonetimden memnuniyet diizeyi ilizerinde bir etkisinin
bulunup bulunmadigin1 belirlemek amaciyla 78 liman miisterisinin katilimiyla bir anket
uygulamistir. Calisma sonucunda liman isletmelerindeki iliskisel pazarlama uygulamalarinin
tekrar tercih etme ve tavsiye niyeti iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Araci vd. (2014) A grubu seyahat acentelerinde iliskisel pazarlama faaliyetleri {izerine
bir caligma gergeklestirmislerdir. Yaptiklar: ¢alisma iliskisel pazarlama faaliyetlerinin seyahat
acentalarinin faaliyetlerinde farklilik yaratip yaratmadigini arastirmaya yoneliktir. Arastirma
sonucunda miisterileri tanimaya, miisterilerle etkilesim kurmaya, calisanlarin memnuniyetini

saglamaya ¢alisan seyahat acentalarinin daha basarili olduklari tespit edilmistir.

1.2. Iliskisel Pazarlama ile flgili Baza Kavramlar

Miisteri: Miisteri kavrami takas sisteminin basladigi ilk zamanlardan gilintimiize dek,
ticari alanda degismeyen bir unsur olmustur (Catt ve Kogoglu, 2010: 231). Misteriler,
isletmelerin varhigi ve gelismesi i¢in temel kaynaklardir. Ancak, her miisteri isletme igin
kazang¢ kaynagi degildir. Karli miisterilerin arastirilmasi, bu miisteriler hakkinda yeterince
bilgi toplanmasi ve analiz edilmesiyle gercek kazang getiren miisteriler tespit edilmektedir.
Giliniimiizde hedef miisteriler belirlenmekte ve bu miisteriler arasindan isletmeye siirekli

kazang saglayanlar ayrica kategorize edilmektedir (Dogan ve Kilig, 2008).
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Miisteri denildiginde, 6ncelikle iirlin ya da hizmetin son kullanicilar1 anlasilmaktadir.
Bu anlayis yanlis degildir, ancak bazi eksik yonleri bulunmaktadir. Ciinkii iiretim siireci
tedarik etme, hazirlama, sunma, satisa hazir hale getirme, saklama, servis ve 6deme gibi uzun
bir faaliyetler zincirinden olusmaktadir. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya da birka¢ birey
tarafindan gerceklestirilmekte, bir faaliyetin ¢iktis1 aymi zincirde bagkas1 tarafindan
kullanilabilmektedir (Dogan ve Kilig, 2008).

I¢c Miisteri: Isletme iginde ¢alisan kisilerdir. Hizmet sektoriindeki isletmeler, dis
miisterilerinin tatmin diizeyini, sadakatini, kaliciligin1 ve karli olmalarimi talep ediyorsa,
oncelikle i¢ miisteri olarak adlandirilan ¢alisanlarin tatminini saglamalidirlar. Bu baglamda
calisanlarin fikir ve diisiincelerine gereken saygi gosterilmeli, maas vb. ozliik haklart
tyilestirilmeli ve sosyal baglarin gelistirilmesi saglanmalidir.

Isletmeler dis miisterilerini mutlu etmek ve karlarini artirmak icin i¢ miisteri kavramin
cok iyi bilmeli ve onlart memnun etmenin yollarin1 aramalidirlar. Adil bir sistemin olmasi,
calisanlararasi saygi, kararlara katilim, ¢alisma sartlarinin iyilestirilmesi, sosyal ve kiiltiirel
faaliyetler, duyarl bir list yonetim vb. faktorler i¢ miisterilerin verimli olmasini saglayacaktir.
Di1s miisterilerin memnuniyeti i¢ miisteriden ge¢mektedir. Mutsuz ve moralsiz calisanlarin
basaril1 bir iligskisel pazarlama faaliyeti yliriitmesi miimkiin degildir (Terzioglu, 2008: 11).
Omegin bir konaklama isletmesinde uygulanan uzun ¢alisma saatleri calisanlarin
performansini etkileyebilmekte, bu durum ister istemez miisterilerle olan iliskilere de olumsuz
yonde yansimaktadir.

Lings’e (2004) gore i¢ miisteriler vasitasiyla hizmet kalitesinin arttirilmas: dis
miisterilerin hizmet kalitesinden memnuniyetini olumlu ydnde etkiler. Isletmelerin ig
miisterilerin tatminini saglayacak egitim, ilicretlendirme, motivasyon gibi faktdrlere onem
gostermesi gerekir.

Odabas1  (2000: 31)’na gore isletmelerin miisterilere hizmet sunmadan 6nce kendi
yapilarini iyi bilmeleri gerekmektedir. Calisanlarla iyi iliskilerin kurulmasi, onlarin da miisteri
olarak goriilmesi, hizmet ici egitimler verilmesi gerekir. Ciinkii isletmenin miisteriye bakan
yiizii olarak ¢alisanlar miisterilerle birebir etkilesim icerisinde bulunmaktadirlar.

Miisteri memnuniyetini saglamada isletmeler ile miisterileri arasindaki her tiirlii bag ve
iligkiyi saglayan, miisterilerle iletisim halinde olan kisiler ¢calisanlardir. Bu nedenle isletmeler
sahip oldugu tiim kaynak ve yetenekleri kullanabilme yetisine sahip olan ¢alisanlar1 tarafindan
deger kazanmaktadir (Karadeniz, 2014: 38). Karadeniz (2014) yaptig1 ¢alisma ile i¢ miisteri
ile dis miisteri arasinda kuvvetli, pozitif yonde ve anlamli bir iliski oldugunu bulmustur.

Buradan hareketle i¢ miisterinin memnuniyeti arttikca dis miisterinin de memnuniyetinin
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aratacagl sOylenebilir. Bu durumu destekleyen baska bir ¢alisma Johanson ve Woods (2008)
tarafindan gerceklestirilmis ve elde edilen sonuglar konaklama isletmelerindeki g¢alisanlarin
duygusal yonden desteklenmesi gerektigini, bu sekilde hizmet kalitesinin ve miisterilerin
memnuniyetinin arttigini géstermistir.

Dis Miisteri: Bir iiriin ya da hizmetten kaliteli olmas1 kosuluyla en yiiksek faydayi
saglamak isteyen, satin alma giicii ile desteklenmis bireyler olarak ifade edilir. Diger bir
ifadeyle, i¢ miisterilerin tirettiklerini tiikketenler miisterilerdir (Dogan ve Kilig, 2008).

Dis miisteri, sunulan iiriin ve hizmetleri satin alarak, kendi kisisel ¢ikarlari icin
kullanan ve ¢alisanlarin {icretlerinin 6denmesini saglayan kisidir. D1 miisteri, bir mal veya
hizmetin nasil, hangi siire¢ i¢inde, kim tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ziyade,
verilen iirlin veya hizmetin kendisine nasil yansidigina, kusursuz ve hatasiz olmasina, tatmin
olup olmadigina, ihtiya¢ ve beklentilerinin ne derecede karsilandigina, verilen sézlerin ve
taahhiitlerin ne olglide yerine getirildigine dikkat eden kisidir (Erk, 2009: 10).

Dis miisteriler hiyerarsik olarak siniflandirilabilir. Bunlar Dogan ve Kilig (2008) ve
Kotler (2002)’e gore asagidaki gibidir:

1. Aday Miigsteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmaya aday niteligindeki alicilardir.

Kisaca, potansiyel miisteriler seklinde tanimlanabilmektedirler.

2. Miisteri: Isletmeden en az bir kez {iriin ya da hizmet satin almis birey ya da kurumdur.

3. Diizenli Miisteri: Isletme ile siirekli iliski icinde bulunan, ancak isletmeye karsi
tarafsiz tutum i¢inde olan miisterilerdir.

4. Destekleyen Miisteri: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan, ancak
isletmeyi diger alicilara karsi pasif bicimde destekleyen miisterilerdir.

5. Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara oneren, siirekli olarak isletme hakkindaki
olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar miisterilerdir.

6. Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlari ile birlikte diisiinen ve
isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen miisterilerdir.

Baska bir ¢alismada Bowie ve Buttle (2004) tarafindan miisterilerin bagliliklarina gore

bir pazarlama sadakat merdiveni olusturulmustur (Sekil 1.3).
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Sekil 1.3. Pazarlama Sadakat Merdiveni
Kaynak: Bowie ve Buttle, 2004: 381.
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Pazarlama sadakat merdiveninin en lstiinde bulunan miisteri tipi “Ortak”tir. Miisteri
isletmeyle ortak veya es gibi hareket ederek bir iliskide bulunur. “Savunucu” aktif bir sekilde
isletmeyi bagkalarina tavsiye eder ve savunur, kisaca pazarlamasini yapar. “Destekei”
isletmenin faaliyetlerini begenir, ancak pasif bir sekilde destekte bulunur. “Miisteri” defalarca
isletmeden alis veris yapan, ancak olumlu veya olumsuz diisiincelere sahip olabilen kisidir.
“Alic1” isletmeden alig veris yapan kisidir. “Potansiyel miisteri” ise heniiz isletmeden alis
veris yapmamis, ancak ileride alis veris yapacagina inanilan kisidir (Bowie ve Buttle, 2004:
381).

Tliski yonetimi: Miisterilerle ve ¢alisanlarla iliskilere deger verilmesi ve bu degerin de
isletmeye en karli sekilde donmesini amaclayan bir yaklasimdir. Iliski yonetimi, bir
isletmenin tiim iletisim kabiliyetlerini kullanarak, calisanlarini, miisterilerini ve tiim toplumu
kendisine baglamasina yonelik sistematik bir c¢abadir. Bu baglamda, isletmenin tim
iliskilerinin gozden geg¢irilmesi, bu iliskilere gerekiyorsa yeniden sekil verebilmesi
gerekmektedir. Bu sekilde, isletmemdiisteri iligkilerinde bir uyum ve denge yaratilmis olacak;
isletme, insana ve iligkilerine 6nem vererek ve onlar1 yoneterek rakiplerine oranla stratejik bir

istiinliik elde edecektir (Dogan ve Kilig, 2008).
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Iliski Kalitesi: Miisteri ile kurulan iliskilerin ve iliskisel pazarlama faaliyetlerinin
olumlu sonuglar vermesi iliski kalitesine baglidir. Henning-Thurau ve Klee (1997: 751)’a
gore iligki kalitesi: “bir iliskinin, miisterilerin ortaya ¢ikan ihtiyaclarint karsilama diizeyi”
olarak ifade edilebilir (Yilmaz, 2014).

Iliskisel pazarlama anlayisi, iiriin yasam egrilerinin daha kisa siirmesi, miisteri
yapisinin hizli degismesi, bilgili, katilimei, istek ve beklentileri yiiksek miisterileri i¢inde
barindiran pazarlara gare olarak benimsenen bir pazarlama anlayisidir. 1liskiler rekabetci
avantajlarin saglanmasinda 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir (Yurdakul ve Dalkilig,
2006: 258). Buradaki amag isletmenin gosterdigi icgtenligi ve samimiyeti miisterinin
algilamasimni saglamaktir. Bu, iliski kalitesi iizerinde isletmelerin beklentilerinden ¢ok daha
giiclii bir etkiye sahiptir (\Varon, 2008: 58).

Iliski kalitesinin bir takim belirleyici unsurlari vardir. Bunlar (Varon, 2008: 58):

v Sicakkanhlik: Calisanin miisteriye kibar davraniglar gostererek yakin davranmasidir.

v Soru sorma istegi: Miisterilerle calisanlar arasinda iletisimin az oldugu durumlarda
miisterinin soru sorma isteginin daha fazla oldugu goriilmektedir. Yiiksek kalitedeki
bir iletisim sirasinda ise miisterinin soru sorma isteginin azaldigi gériilmektedir.

v' Ihhmh davranmak: Miisterilerle ortaya g¢ikabilecek anlagsmazliklar durumunda,
miisterilere kars1 anlayisli, 1limli davranarak iliski kalitesini arttirmak miimkiindiir.

v" Konusmak i¢in zaman ayirma: Miisteri-calisan iletisimini saglamak amaciyla
miisterilerle konusmanin Kkisileraras1 etkilesimi ve uyumu daha da artacagi
goriilmektedir.

Iliski kalitesi yiiksek olan isletmeler miisterilerine daha ¢ok imkan sunarak, miisterinin
vermis oldugu paranin karsiigimi almasini saglarlar. Iliski kalitesi yiiksek olan isletmelerde
yanliy ve basarisiz hizmetin, miisteri memnuniyetsizligi gibi durumlarin azaldigi
goriilmektedir (Varon, 2008: 59).

Mliskisel Niyet (Amac): Miisteriler pazarlarda ticari ve iliskisel olmak iizere iki sekilde
yer alirlar. Ticari miisteriler calisanlarla yalnizca satis iliskili etkilesime gecerken, iligkisel
miisteriler calisanlarla ve isletmelerle is birligi olusturmaya ve uzun donemli iligkiler
gelistirmeye goniilliidiirler. Miisterilerin iliskisel amaglar1 yoksa sadece ticari niyetli olduklar
sOylenebilir. Bu tarz ticari amag¢lh miisteriler maliyetlerde degisim, diisiik fiyat ve uygun bagka
bir iirlinlin ortaya ¢ikmasi gibi durumlarda satin aldiklar isletmeyi rahatlikla degistirebilirler.
Uzun stireli iligkilerde ticari amagli miisteriler isletmeye bir deger katmamaktadir. Ancak bu
tarz miisteriler isletmelerin ayakta kalmasini saglayabilirler. Iliskisel niyetli miisterilerin bir

irtinii satin almasi, isletmeyi diizenli ziyaret etmesi ve baghiliginin olmasinin altinda yatan
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etmenler ise fiyat avantaji, rahatlik, moda, sosyal etki ve duygusal baglilik olarak
siralanmaktadir (Selvi, 2007: 63).

Isletmeler, miisterilerin calisanlariyla ne amagla iliski kurduklarini tespit edebilirler ise
bu yoéndeki iliskiye yatinm yaparak daha iyi firsatlar yakalayabilirler. Iliskisel niyetli
miisterilerde iligskisel amaclar yiiksek, iliski siiresi ve karlilik arasindaki iligski olumlu ve giiclii
olur. Ticari amagl miisterilerde iligkisel amaglar diisiik, iliski siiresi sifira yakin ve karlilik
disiiktir (Kumar vd., 2003: 667).

Hizmet Kalitesi: Son 20 yilda ¢ok fazla ¢alisma yapilmasina karsin, heniiz herkes
tarafindan kabul edilen ortak ve net bir tanimi bulunmamaktadir. Parasuraman vd. (1985:
42)’ne gore hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet kalitesine yonelik beklentileri ile algilari
arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.

Miisterilerle yakin iliski gerektiren hizmet sektoriinde, miisteri ile yonetim ve ¢alisan
ile personel etkilesiminin niteligi, algilanan hizmet kalitesinin en 6nemli belirleyicilerindendir
(Arli, 2013: 62). Hizmet Kalitesi igletmenin rakiplerinden farklilasmasina, miisterileri elde
tutmasina ve rekabet avantaji saglamasina yardimci olmaktadir (Varon, 2008: 103).

Miisteri Iliskileri Yénetimi: Miisteri iliskileri yonetimi (MIY), iliskisel pazarlama
anlayisindan gelistirilmis bir yonetim yaklagimidir. Caro vd. (2002: 69)’ne gére MIY; miisteri
taleplerine uyum saglayabilecek is siirecleri ve yontemleri gelistirilerek, miisterilerle daha

yakin iligkiler kurmaya yardimci olan igletme stratejileridir.

1.2.1. Miisteriyi Elde Tutma

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin oncelikler siralamasinda misteri ve
calisanlar yer aldiginda, Dbasariyr yonetme ve Olglim tarzlarinda Onemli degisimlerin
gerceklesmesi s6z konusudur. Giiniimiizde isletmeler artitk miisteri ve g¢alisanlar1 yonetim
merkezine almak durumundadir. Hizmet sektoriindeki yoneticiler insana yatirim, ¢aliganlar
destekleyen teknolojiler, egitim ve performansa dayali adil iicretlendirme gibi uygulamalarla
isletme karliliklarimi siirdiirebileceklerdir. Bir miisteriyi elde tutarak o miisterinin WOM,
tavsiye etme ve davranigsal niyeti arttirilarak, isletme karliligi daha yiiksek seviyeye
tasinabilmektedir (Lovelock, 1996: 582; Bayuk, 2006).

Miisterilerin isletmelerden ayrilmalarint % 5 oraninda azaltmak, sektdriine gore kari
% 25- % 85 araliginda artirmaktadir (Selvi, 2007: 36). Iliskisel pazarlama sayesinde miisteri
kazanildiktan sonra miisterinin satin alma devamliliginin ve sikligimin arttirilmasi

saglanmaktadir (Gronroos, 1996).
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Kotler (2000: 49)’e gore miisterileri elde tutmanin isletmelere sagladigi faydalar
sunlardir (Akt. Deniz ve Kamer, 2013: 6-7):
v Isletmeler igin yeni miisteri elde etmenin maliyeti, mevcut miisteriyi tatmin etme ve
elde tutma maliyetinden bes kat daha maliyetlidir.

v' Vasat isletmeler her y1l miisterilerin % 10‘unu kaybederler.

<\

Isletmeler miisteri kaybin1 % 5 azalttiklarinda, kar1 % 25 - % 85 arasinda arttirirlar.

v" Mevcut miisterilerden elde edilen kar, miisteri elde tutuldugu siirece artar.

Miisterilerin isletmeye bagli kalma oranlarinin yliksek olmasi durumunda, isletmeler
daha ¢ok kar elde edeceklerdir. Bu durumun nedenleri sunlardir (Kotler 2003: 189; Akt.
Batmaz, 2008: 16):

v Isletmeye baglh kalan miisteriler, eger memnun kalmislarsa, zaman icinde daha ¢ok
satin alirlar.

v Isletmeye bagli kalan bir miisteriye verilen hizmetin maliyeti zaman i¢inde azalir.

\

Memnun kalan miisteriler cogu zaman isletmeyi baska kisilere tavsiye ederler.
v' Uzun donemli misteriler, isletmenin yaptigi fiyat artiglar1 karsisinda daha az
duyarhdirlar.

Isletmelerin, ortak bir amac ve tutkuya sahip insanlarin bir araya gelerek iliski
kurmalarindan basarili sonuglar elde ettikleri goriilmektedir. Ornegin garden.com bitkileri
seven tiim miisterilerini bir araya getirerek onlarin ortak bir bag olusturmalarini, isletmeye ve
markaya karsi pozitif duygular gelismesine olanak saglamaktadir. Hewlett Packard
tasarimcilarin iriinlerini sergileyebilecekleri ve fikirlerini tartigsabilecekleri “HyPe” galerisini
olusturmustur. Land Rover ¢ikardigi otomobilin lansman kutlamasi i¢in miisterilerden bir
kismini tiim masraflarin1 karsilayarak Paris’e davet etmistir. Biitiin bu olumlu yaklasimlar,
isletmelerin satiglarinin artmasina ve misterilerini elde tutmaya devam etmesine birer
ornektir. iliskisel pazarlamada her miisteri ile birebir iliski kurulup, miisterinin degerli oldugu
hissettirilecek sekilde bir pazarlama gergeklestirilir. Buradaki asil amag ticari bir hedefin
degil, etkilesim siirecinin gelistirilmesidir. Bu etkilesim siireci sonunda miisteriler ile
calisanlar arasinda bag kurularak, isbirliginin artmasi saglanmaktadir (Varon, 2008: 56).

Iliskisel pazarlamada uzun dénemli iliski kurulabilmesi ve memnuniyet, sadakat ve
deger olusturulmasi i¢in kaliteli hizmet sunumunun yapilmasi, etkin miisteri veri tabanlarinin
kurulmas: gerekmektedir. Iliski olusturmak igin miisteri iliskisine odakli isletme olmak

gereklidir (Dogan ve Kilig, 2008).
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1.3. Tliskisel Pazarlamanin Karakteristik Ozellikleri
1.3.1. Insan ve Insan iliskileri

Iliskilerin hepsi insanla ilgilidir. Kisiler bireysel veya gruplar halinde isletmelerle
baglar kurarlar. ikili iliskilerde insan faktorii ve teknoloji siirece dahil olmaktadir. insan her
hangi bir iliskide kilit rol oynamaktadir. Artik insan pazarlama karmasinin bir elemani
olmustur. Isi yapan insana teknoloji tarafindan destek saglanmaktadir. Isletme lehine deger
yaratanbir unsur olmasi nedeniyle iligskisel pazarlamada insan roliiniin iyi tanimlanmasi
gerekmektedir (Selvi, 2007: 100).

Turizmin 6znesi insandir ve turizm gelirlerinin kaynagimi seyahat eden insanlarin
bireysel harcamalart olugturmaktadir. Dolayistyla insanin davraniglarini anlamak adina insan
tanimina bakmak gerekmektedir. Insan ile ilgili cok fazla tamim vardir. Kisaca tanimlanacak
olursa insan; latince “homo sapiens” kelimesinden tiireyen, bireysel ve toplumsal
sorumluluklari olan, medeni yaradilisly, irade ve biling sahibi demektir (Ungiiren, 2011: 7).

Her insan bir kisilik sahibidir. Bireyin kisiligi onun dogustan getirdigi ozelliklere,
sahip bulundugu biyolojik ve fiziksel yapi1 Ozelliklerine, icinde yetistigi sosyal grup
ozelliklerine, bu sosyal grubun kendisine kazandirdig1 davranislara dayanir. Kisilik bireydeki
biitin biyolojik, kalitsal, fiziksel, psikolojik nitelikteki Ozelliklerin ahenkli ve organik
biitiinliigiidiir (Ungiiren, 2011: 10).

Insan, iliskileri i¢inde siirekli, yeniden tanimlanan varliktir; diger insanlarla hig iliskisi
olmayan bir insan diislinlilemez. Hic¢bir birey kendini dig diinyadan tam manasiyla
soyutlayamaz. Bir insanin iligkilerinin niteligi, o insanin yasaminin kalitesini belirler. Bir
kisinin kendinden hoslanmasi ve kendini diger insanlarla, dogayla, iliski i¢cinde gdrmesi,
yagsaminin anlamli olmasini saglar (Yiiksel, 2008: 1).

21. yiizyillda bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle, insanlar, giderek karmasiklagan
toplum yapisi igerisinde siirekli olarak yeni problemlerle karsilasabilmektedirler. Bireylerin
karsilastiklar1 problemleri ¢oziip, i¢inde yasadigi toplumla uyumlu hale gelebilmesi igin,
problem ¢6zme becerilerine sahip olmasi gerekmektedir. Her insan, yasami boyunca cesitli
sorunlarla karsilagabilir ve bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in uygun yollar arayabilir. Kaynaklanan tiim
sorunlar, ihtiya¢ duyulan saglikli kisilerarasi iliskiler ve insanlarin yagamlarini etkin ve
uyumlu bir sekilde siirdiirebilmeleri i¢in problem ¢6zme becerilerini kullanmalarini
gerektirmektedir (Yiiksel, 2008).

Giliniimiliz toplumlarinda bireylerin yasadiklar1 en temel sorunlardan biri kisilerarasi

iligkilerdir. Kisilerarasi iligskilerde yasanacak her hangi bir uyumsuzluk isletmeler agisindan
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performansin diismesine ve miisteri kaybina neden olacaktir. Turizm alaninda da kisilerarasi

iligkilerin diizenlenmesi ve uyumlu ¢alisanlarin bulunmasi igletmelere yarar saglayacaktir.

1.3.2. Tletisim, Etkilesim ve Kisilerarasi iletisim

Giliniimlizde her yerde yaygin olarak kullanilan iletisim kavrami, Latincedeki
“communicato” ve Bati dillerindeki “communication” kavraminin karsihgidir. Iletisim,
karsilikl1 iliski veya etkilesimde bulunan kisilerin benzer simgelere sahip olmalar1 ve her iki
tarafin da diisiince diizeyinde benzer seyleri canlandirmasidir (Burgucu, 2013: 24).

Tepegoz (2012: 20)’e gore iletisim, duygu, diisiince, haber veya bilgilerin her tiirli
yolla baska kisilere veya merkezlere iletilmesi, aktarilmasi, haberlesmesi olarak
tamimlamaktadir. Insanlar arasinda yapilan iletisimin sadece % 7°lik kisminin sdzlii iletisime,
sozciiklere dayandigi; kalan % 93°liikk kisminin ise % 38’inin sozciiklerin nasil kullanildigiyla
(ses tonu ve vurgulama) ve % 55’inin beden diliyle sozsiiz iletisim araclarina bagl oldugu
ortaya koyulmustur (Tepegdz, 2012: 25). Genel olarak iki insan arasindaki sozlii iletisim bir
iligkinin baslangicint olusturur. Bir iliskinin uzun siire siirdiiriilebilmesi i¢in diizenli bir
iletisim gereklidir. Hemen gergeklestirilecek acik, yliz yiize bir iletisim bozulan bir iligkiyi
onaran en iyl yontemdir (Tasdemir, 2004).

Iletisimi etkileyen baslica unsurlar: kiiltiirel farkliliklar, toplumsallasma, aile, okul ve
egitim, arkadas gruplari, cinsiyet, yerlesim yeri ve kentlesme, meslek ve statiidiir (Tepegoz,
2012: 29-35). Iletisimin gerceklesmesi i¢in bilginin bir birimden ¢ikip, kars: birime ulasmasi
ve kars1 birimde bir etki uyandirmasi, bunun ilk birime geri besleme (feedback ) olarak geri
donmesi gerekmektedir. Bu siirecte, bilginin bir birimden bagka bir birime iletilmesi,
yollanmasi, ulastirilmasi ile geri donmesi ile karsilikli iletisimin kurulmasi s6z konusudur
(Tepegodz, 2012: 20-21). Etkilesim ise bir birimden ¢ikan bilginin, baska bir birimi etkilemesi
ve bu etkinin sonucunda onda bir davranis degisikligine yol agmasi, bu degisikligin ilk birime
geri donerek onun da davranigini degistirmesine yol agmasi durumudur (Koknel, 2005).

Iletisim &nce bireyin kendisi ile olan iletisimi ile baslar. Daha sonra isterse kisi cevresi
ile iletisim Kurar. Kisilerarasi iletisim; iki ya da daha fazla kisi arasinda gergeklesen, Kimsenin
araci olmadigi, dogal, samimi ve agik bir iletisim bi¢imi ve etkilesim stirecidir (Yozcu, 2010:
42). lletisimin kisileraras1 sayilabilmesi icin gerekli olan ii¢ faktdr bulunmaktadir (Yozcu,
2010: 42). Bunlar:

v Kisileraras: iletisimde taraflar, belli bir yakinlik iginde yiliz ylize iletisim halinde
olmahdir.

v' Taraflar arasinda ¢ift yonlii bir iletisim ve mesaj aligverisi olmalidir.
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v lletilen mesajlar, sozlii ve sdzsiiz nitelikte olmalidr.

Hizmet isletmeleri icin iletisim oldukca 6nemlidir. iletisim sonucunda miisteri-calisan
iliskisi olusur. iliskinin oldugu taraflar birbirlerini boylelikle tamirlar. Aralarindaki bag,
miisterinin bir sonraki hizmet se¢imine karar vermesinde olumlu bir davranis sergilemesine
yardimc1 olur. Aralarindaki iliski ile olusan satin almalar sonucunda miisteri memnuniyeti
olugmasi durumunda ise miisteri baglilig1 ve sadakati olusacaktir (Yurdakul ve Dalkilig, 2006:
257).

Kisileraras1 iletisim de kisileraras1 bagmn gelismesine katkida bulunur. Insanlarin
etkilesimlerini goriisme siklig1 ve birbirlerinden hoslanmalar1 arttirmaktadir (Ren vd., 2012:
845). Miisterilerle yakin iligkiler kurmak i¢in ¢ok yonlii ve pek ¢ok kanaldan faydalanan
iletisim kullanilmas1 gerekir. Ornegin HP (Hewlett Packard)’de calisan bir yonetici, iletisimin
onemi hakkinda su sozleri soylemektedir: “Ne yaparsak yapalim, hangi yapiyr benimsersek
benimseyelim, hangi sistemi denersek deneyelim, temel yaklasimimiz kisilerin birbirleriyle

olan iletisimini zorlastiracak engellerin olmamasidir” (Dogan ve Kilig, 2008).

1.3.3. Miisteri-Cahisan Bag1 (Kisilerarasi1 Baglar)

Kisilerarast baglar kavramindan 6nce kisaca kisiligi agiklamakta yarar bulunmaktadir.
Kisilik, bir bireyi diger bireylerden ayiran genel niteliklerin tamamidir. Yoriikoglu (1986)’na
gore insanlarin duygu, tutum ve davraniglarinin 6rgiitlenmis, kaliplasmis ve aligkanlik haline
gelmis biitiintine kisilik denilmektedir. Kisilerarast iliski ise duygu, diislince, tutum, kani ve
davraniglarin, insan/lardan digerine ya da digerlerine, uygun bir ara¢ kullanilarak, ortak bir
takim diizgiiler ile aktarilmasi siirecidir (Bozgeyikli, 2001: 8). Isletmelerdeki kisilerarasi
etkilesimlerde, miisteri ile ¢alisanin karsilikli olarak bir etkilesimi s6z konusudur (Homburg
ve Stock, 2005).

Beden dilinin unsurlar1 miisteri-¢alisan baglarinda 6nemli bir iletisim bilesenidir.
Bunlar: yiiz ifadeleri, géz temasi, bas hareketleri, eller, kollar ve bunlarin hareketleri,
calisanin durusu olarak sayilabilir (Tasdemir, 2000). Ornegin bir konaklama isletmesine gelen
miisterilere yiiz ifadesi kapsaminda c¢alisanlar tarafindan sunulan giilimseme ilk izlenimin
olusmasinda rol oynayabilmektedir. Caliganlarin yiizlerindeki tebessiim miisterilere
samimiyet, giiven, dostca iliski sunar. Turizm isletmelerinde 6gretilen en 6nemli 6gretilerden
bir tanesinin “igletmeye gelen miisterileri giiler yiizle karsilamak ve giiler yiizle
ugurlamak”oldugu unutulmamalidir. Eger kizgin bir ses tonuyla veya kendisini ciddiye
alinmasin1 umdugu bir anda uygunsuz bir giilimsemeyle miisteriye yaklasilirsa karmagik bir

mesaj verildiginden, calisan-miisteri arasinda iletisim sorunu yasanacaktir. Yanlis bir anda
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giilimsemek miisterinin goziinde ciddiyetsizlik, giligsiizliik, iddiacilik ve kur yapmak olarak
yorumlanabilir (Sampson, 2000: 45-46). Miisterilerle géz temasi kurarak konusan ¢aliganlar
ise miisterilerle aralarindaki bagi kuvvetlendirmek i¢in ne derece istekli olduklarini
gostermektedir (Tasdemir, 2004: 86).

Kisilerarasi iliskilere iliskin turizm pazarlamasi literatiirii kapsaminda Line ve Runyan
(2012: 478)’nin yaptiklar1 ¢alisma 2008-2010 yillar1 arasinda yayimlanan 274 makaleden
sadece 9’unda miisteri-galisan iliskilerine yer verilmis oldugunu gostermistir. Bu baglamda
miisteri-calisan iliskilerine yonelik ¢alismalara daha ¢ok ihtiyac oldugu goriilmektedir.

Iliskisel pazarlamada miisteri iliskilerini gelistirmek icin “iliskisel baglar” &nemli bir
kavramdir. Alrubaiee ve Al-Nazer (2010)’a gore iliskisel bag “istenilen bir hedefe dogru
beraber hareket eden alict ve satici arasindaki iliskinin boyutu”dur. iliskisel pazarlama
faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve amaca ulasabilmesi i¢in, miisteriler ile
olusturulan baglarin dogru secilmesi ve dogru yonetilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2014).

Kisileraras1 baglar, insanligin dogasinda var olan ve ilk insandan giiniimiize kadar
gelen bir olgudur. Tarih siirecinde ilk ticari iligkilerin baglamasiyla birlikte bu baglar alici-
satict iligkisine doniismustiir. Turizm sektoriinde alicilar miisteriler, saticilar ise turizm
isletmeleri ve hizmetleri sunan isletme calisanlaridir. Miisterilerin satin aldiklar1 hizmetleri
kendilerine sunan ve miisterilerle yakin bag kurma zorunlulugu olan kisiler esasen
calisanlardir. Wilson (1995) calisanlar ile miisteriler arasindaki bagi, c¢alisanlarin sunmus
olduklar1 hizmetler vasitasiyla miisterilere giiven ve arkadaslik {izerine kurulu uzun zamanl
bir iliski sunmasi olarak kabul etmektedir.

Miisteriler ile kurulacak olumlu kisilerarasi bag, herhangi bir hizmet isletmesine
rekabet avantaji saglayacaktir. Hizmet sektoriinde yer alan isletmelerin ¢ogunun basarisi
miisteriler ile ¢alisanlar arasi iletisime baglidir (Ttimer ve Nadiri, 2013: 422).

Iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan c¢alismalarda, isletmelerin miisteriler ile
gelistirebilecegi baglar ii¢ temel baslikta incelenmistir. Bunlar finansal baglar, sosyal baglar
ve yapisal baglardir (Lin vd., 2003: 103). Finansal baglar, fiyata dayali, tesvik yolu ile miisteri
bagliligini arttiran faaliyetler biitiinlidiir. Finansal baglar, isletme ile miisteri arasinda
kurulacak iligkinin ilk asamasini olusturmaktadir. Bu asamada miisteriler isletmeye finansal
diirtiiler ile baglanirlar. Sosyal baglar alici ile satici arasindaki kisisel iligkileri iceren
baglardir. Isletmeler kisileraras1 etkilesim ve arkadaslik yolu ile satic1 ile miisteri arasindaki
iliskilerin gelistirilmesi {izerine odaklanirlar. Iliskisel pazarlamanin sosyal bag boyutu

rekabetci fiyat baskisina kars1 koyucu 6zellikte iliskileri igerir. Yapisal baglar ise isletmenin
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miisteriye Ozel, kisisellestirilmis hizmetler vermesidir. Yapisal baglar iliski kalitesindeki en
iist bag olarak goriilebilir (Y1lmaz, 2014).

Yabanci alanyazininda hizmet saglayicilari ile hizmeti alanlar arasindaki kisilerarasi
bagin hizmet sektorii acgisidan Onemine deginen bir takim calismalar vardir. Bunlardan
bazilar1: Price ve Arnould (1999), Gremler, Gwinner ve Brown (2001), Bendapudi ve Berry
(1997), Gremler ve Gwinner (2000)’in yaptiklari ¢alismalardir. Bu ¢alismalarda kisilerarasi
bagin 6nemi ortaya koyulmus, ayrica bagin yiiksek seviyede ve pozitif olmasit durumunda
miisteri memnuniyeti, isletmeye olan baglilik ve sadakat ile olumlu agizdan agza iletisim
tizerinde etkiye sahip oldugu gosterilmistir. Gremler ve Gwinner (2000)’in de vurguladigi
gibi, miisteriler ile iyi iligkiler kurmak iyi is yapmanin bir geregidir.

Iliskisel pazarlamada miisteri iliskilerinin ayirt edici bir 6zelligi vardir. Ancak
kisileraras1 iliski faktorlerinin miisteri sadakatini gelistirmede oynadigi rolii anlama
hususunda mevcut literatiir halen sinirhidir (Guenzi ve Pelloni, 2004: 365). Yine de miisteri-
calisan arasindaki baglarla ilgili olarak, pazarlama arastirmacilari bir takim galigmalar
gerceklestirmislerdir. Bu calismalar, iligskisel faydalar (Gwinner vd., 1998), iligski kalitesi
(Crosby vd., 1990), iliskisel pazarlamanin tatmin {izerindeki etkisi (Crosby ve Stephens,
1987), miisteri-¢alisan ve miisteri-miisteri arasindaki iliskilerin memnuniyet ve sadakate
etkisinin (Guenzi ve Pelloni, 2004) tespit edilmesine yoneliktir. Biitiin ¢aligmalarin temel
felsefesinde islemsel pazarlamadan ziyade iligkisel pazarlama anlayisinin yayginlagmasi
gerektigi bulunmaktadir.

Iliskisel pazarlama literatiiriinde iliskiler; miisteri-isletme, miisteri-marka, miisteri-
irlin, miisteri-calisan ve miisteri-miisteri iliskileri boyutlarinda ele alinmaktadir. Esasen
iliskisel pazarlamada miisteri merkezli bir bakis agis1 olusturulmasi gerekmektedir (Guenzi ve
Pelloni, 2004: 367). Potansiyel miisteriler ile iliski kurmak ve devam ettirmek zor olmasina
ragmen hizmet isletmeleri i¢in bu durum da gerekli ve 6nemlidir (Timer ve Nadiri, 2013:
420-421).

Kisileraras1 baglar ile ilgili literatiire bakildiginda Gremler ve Brown’un (1996)
yaptiklar1 ¢calismada kisilerarasi baglara yonelik bes boyutun onerildigi goriilmektedir. Bunlar
sirastyla asinalik, arkadaslik, umursama, uyum (yakinlik) ve giiven seklindedir. Gremler ve
Gwinner (2000) bu boyutlarin agizdan agza iletisime ve sadakate etkisi oldugunu tespit
etmistir.

Hizmet saglayici (¢alisanlar) ile olusturulan uzun vadeli iligskilerde miisteriler giiven,

sosyal fayda ve 6zel davranma faydalarini elde etmek istemektedirler. Gwinner, Gremler ve
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Bitner’e gore sosyal fayda elde etme ‘“galisanlar tarafindan taninma, miisterinin ¢alisan ile

asinalig1 ve arkadagslik gelistirme” olarak goriilmektedir (Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998).

1.3.3.1. Asinahk

Macintosh (2009a)’a gore asinalik hizmet saglayici agisindan “miisteriyi bilme” olarak
tanimlanmaktadir. Gremler ve Gwinner (2000) ise asinalik kavramini “miisteri agisindan
calisanin miisteriyi tanimasi ve ihtiyaglar1 hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmasi” seklinde
tamimlamigtir. Bekmeier-Feuerhahn ve Eichenlaub (2009) asinalik kavraminin gegmiste
olusan deneyimsel bilgiye ve diger etmenlerin giivenilirligine dayandigini belirtmistir.

Miisterilerin  kendilerine oOnem verildigini algilayabilmesi c¢alisanlarda asinalik
yaratilmasi gerekmektedir (Gremler, Gwinner ve Brown, 2001). Miisteri ile ¢alisanin uzun
vadeli baginda, asinalik miisterinin sosyal giivenini saglamakta ve ayricalikli bir yere sahip
olacagini gostermektedir (Ttimer ve Nadiri, 2013: 423).

Asinalik, kisilerin yeteneklerini arttirmasina imkan saglayamakta ve miisteri-calisan
uyumu tizerinde olumlu bir etki yapmaktadir. Miisteriler ile ¢alisanlarin daha fazla baglantiya
girme arzusu pozitif etkilesimlerini tesvik etmektedir. Calisanlarin misterilere gore
uyarlanmig ve senkronize edilmis yaklasimlari sunduklar1 hizmetleri kusursuz hale getirmeye
yarar saglayacaktir (Macintosh, 2009b: 300).

Akrabalar, hemsehriler veya tanidik insanlar arasindaki iletisimin daha kolay oldugu
bilinen bir gercektir. Insanlar akrabasi, hemsehrisi veya daha &nceden tamdign kisilerin
yaninda kendisini daha rahat hissetmektedir. Birbirleriyle olan paylasimlar1 fazla olan bu
insanlarin kigileraras1 diyaloglarmin diger insanlara oranla daha fazla olmasi da dogaldir.
Insanlar gerek kan bagiyla gerekse psikolojik olarak yakilik hissettikleri insanlara karsi daha
hosgoriilii ve yardimsever olabilmektedirler (Tasdemir, 2004: 25). Calisanlarin miisterileri
tanimas1 veya daha Once onlarla tamismis olmasi kolay iletisim kurmalarina olanak
saglamaktadir. Bu durum her iki tarafin da birbiriyle tanigmasi, yani asinalik olugmasi
durumunda s6z konusu olmaktadir. Miisterilerin ne istedigini daha iy1 anlayabilen ¢alisanlar,
miisteri memnuniyetini artirabilir.

Trisca (2013) asina miisterileri otel isletmeleri baglaminda ti¢ gruba ayirmistir. Bunlar:
acemi miisteriler (daha Onceden otele hi¢ gelmemis ve calisanlarla etkilesime girmemis
miisteriler), tecriibeli miisteriler-1 (daha Oonce otele bir kez gelmis miisteriler), tecriibeli
miisteriler-2 (otele iki veya daha fazla kez gelmis misteriler) seklinde siralanmaktadir. Bu
sekilde yapilan miisteri gruplandirmalar1 aginaligin {i¢ farkli seviyesinin farkli faktorler

tizerine etkisini ortaya koyabilmek amaciyla yapilmistir. Nitekim miisterilerin asinalik
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seviyesine gore beklentilerinin degistigi tespit edilmistir. Daha once oteli ziyaret etmis
miisterilerin beklentilerini ve memnuniyetlerini asinalik hususu etkilemektedir. Ik kez otele
gelmis olan miisterilerin beklentilerinin ikinci kez ve daha ¢ok gelen miisterilerden daha
yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Otelle ilgili verilerin (6rnegin otelin 5 yildizli olmasi, daha
once 6denen fiyat vb.) miisteri beklentileri {izerinde agizdan agza iletisimden daha ¢ok etkisi
oldugu da tespit edilmistir.

Misterilerin kendilerine sunulan hizmet performansini degerlendirirken asinalik

boyutuna gore hareket ettikleri ve buna gore beklentilerinin degistigi sdylenebilir (Higgs ve
Ringer, 2005).

Trisca (2013) miisteri beklentilerini iki grup altinda toplamistir. Beklenti-1 olarak
adlandirilan ilk grupta onceki deneyimler, WOM, miisterinin hizmetteki rolii, miisteri
ihtiyaglari, fiyat, marka ve otel standardi rol oynamaktadir. Beklenti-2 olarak adlandirilan
grupta ise Beklenti-1’in kiimiilatif hali ve kisileraras1 baglarin satis anindaki ilk etkisi yer
almaktadir. Isletmelerin basarili olabilmesi igin Beklenti-2’yi karsilayabilmeleri ve bu
dogrultuda hareket etmeleri gerekmektedir.

Carman (1990) ve Boulding vd. (1993) miisteri beklentilerinin dinamik oldugunu ve
degisebildigini, bu nedenle miisterilerin asinalik seviyelerinin siirekli olarak OGl¢iilmesi
gerektigini belirtmislerdir. Miisteri beklentilerinin kaynagini anlamak i¢in anahtar faktorleri

tespit etmek gerekmektedir.

1.3.3.2. Arkadashk

Literatiirde herkes tarafindan kabul edilen en genel tanimi ile arkadagslik: iki insan
arasinda goniilliilik esasina dayanan karsilikli dayanisma olarak ifade edilir. Buna gore
arkadaglik sosyal-duygusal hedefleri yerine getirmeye yonelik olabilmekte ve karsilikli
yardimlasma, yakinlik, sefkat ve dostlugun cesitli derecelerini ve tiirlerini icerebilmektedir.
Auhagen (1996)’a gore arkadashk kisisel, karsilikli ve informal sosyal iliskiler olarak
goriilebilir (Omiiris, 2014: 8). Gremler ve Gwinner (2000) arkadaslhig1 ticari bir kavram olarak
gormektedirler. Macintosh (2009b)’a gore miisteri ile calisan arasinda uzun vadede olusan
olgu “arkadaslik” kavramini olusturmaktadir.

Price ve Arnould (1999)’a gore hizmet sektoriinde calisanlar ile miisteriler arasinda
devam eden pozitif iletisim ve iliski zaman igerisinde “arkadaslik™ iliskisini olusturmaktadir
(Price ve Arnould, 1999). Miisteri ile ¢alisan arasinda olusacak arkadaslik iliskisi uzun vadeli
olmasina ve sik tekrarlanmasina baglidir (Caldow vd., 2000). Hizmet saglayici ile miisteri

arasinda arkadasligin gelismesi, her iki kesim i¢in de bir yakinlik olusturmaktadir. Tickle-
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Degnen ve Rosenthal (1990)’in yaptigi calismada taraflarin birbirlerine karsi yakinlik
hissedebilmeleri halinde karsilikli arkadasligin ve umursamanin gelistigi tespit edilmistir
(Tiimer ve Nadiri, 2013: 423).

Iliskisel pazarlama ile birlikte “dostunla ye i¢, ama alisveris etme” sdziiniin zaman
icinde ne denli deger kaybettigi goriilmektedir. Artik miisterilerin gercek anlamda dostluk ve
arkadasliklar olusturan isletmelere ilgi gosterdikleri ve “dostunla ye i¢ ve aligveris et” soziinii
benimsedikleri goriilmektedir. Isletmeler calisanlarin miisterilerle kurduklar1 arkadasliklar
yoluyla “yabanciy1r dosta, dostlar1 miisteriye” doniistiirmeyi basardiklar1 gézlenmektedir
(\Varon, 2008: 59).

Arkadaslik baglarinin olusumunda kisilerarast ¢ekimin 6n kosul olmasi, benzerligin
arkadagliklar iizerindeki etkisini yansitmaktadir. Arkadasliklarda ve evliliklerde insanlar
kendilerine benzeyen kisileri sevme egilimine sahiptir. Dahasi, toplum genel olarak bunun
dogru oldugunu varsaymaktadir. Benzerligin etkisi en agik bigimde, ortak kiiltiirel ve
demografik oOzellikleri, tutumlari, inancglari, ilgileri ve ge¢misleri paylasan insanlarda
goriilmektedir. Kisilik ozellikleri disinda hemen her boyutta benzer yapidaki insanlar
birbirlerini daha fazla sevme egilimindedirler. Isletmelerde arkadaslik olusumlarinda kisiligin
benzerligi veya zit karakterlere sahip kisilerin arkadasliklar kurmast s6z konusu
olabilmektedir. Arkadaslik gelisimde etkili olan faktorler kisilik ve algilanan benzerlik gibi
bireysel unsurlarin yanisira yakinlik, gorev, teknoloji, isle ilgili sorunlar ve isyeri/orgiit
kiiltiirii gibi baglamsal etmenlerdir (Omiiris, 2014: 15-18).

Iliskisel pazarlama faaliyetlerinde bazen miisteriler calisanlarla dostluk veyahut
arkadaslik kurmak istememektedirler. Miisterilerin baslica endisesi isletmeye ve c¢alisanlara
yakin olmalart durumunda almis olduklari mal ya da hizmetlerden memnun kalmadiklarinda
lade yapamayacaklarin1 distinmeleridir. Aynmi sekilde igletmelerin de calisanlari vasitasiyla
miisterileri ile dostluk veya arkadaslik kurmalart durumunda 6zel indirimler gibi bazi tavizler
vermek zorunda kalacaklarina dair 6n yargilar bulunmaktadir (Varon, 2008: 61).

Price ve Arnould (1999)’a gore iliskisel pazarlamanin 6nemli bir tiirii olan ticari
arkadasliklar, miisteri-calisan arasi1 baglarin gelistirilmesine katkida bulunur. Miisteri-calisan
aras1 arkadasliklarin tatmin, giiclii miisteri sadakati ve olumlu agizdan agza iletisime etki

ettigi belirtilmektedir.

1.3.3.3. Umursama
Kisilerarasi iliskilerde bireyler kendilerine yardim edenleri umursamaktadirlar (Ttimer

ve Nadiri, 2013). Gremler, Gwinner ve Brown (2001)’a gére umursama hizmet saglayici
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calisanlar ile hizmet alan miisteriler arasindaki iliskilerde miisteriye c¢alisanlar tarafindan
dikkat edilmesi, 6nemsenmesi olarak goriilmelidir.

Stern, Thompson ve Arnould (1998) misterilerin kendilerini anlayan, umursayan ve
degerlerine sahip ¢ikan c¢alisanlar1 takdir ettikleri, bunun sonucunda bu kisilere giiven
duyduklar1 ve calisanlar1 ortaklar1 olarak algiladiklar1 goriilmektedir (Akt. Tiimer ve Nadiri,
2013: 424).

Turizm isletmelerine gelen miisterilerin anlattiklarina karsi ilgisiz ve umursamaz olan
calisanlarin miisteri mutsuz edebilecegi, hatta sikayet etmesine sebep olabilecegi

unutulmamalidir (Tagdemir, 2004).

1.3.3.4. Uyum

Uyum egitim, psikoloji, kisisel satis ve pazarlama gibi ¢ok degisik alanlarda
tanimlanmistir. Pazarlama alanyazininda ilk olarak Coan (1984) tarafindan uyum iizerine
tanimlama caligmalar1 yapilmistir. Aslinda alanyazininda Coan’dan 6nce de uyum {izerine
bir¢ok calisma yapilmistir, ancak ilk defa ayirt edici bir tanimlama yapan kisi Coan olmustur.
Coan (1984), uyumu “yiiksek diizeyde Ozenle harmanlanan, empatinin ve miisterek
beklentilerin paylasildig bir 6zellik” olarak tanimlamigtir. Weitz vd. (1999)’ne goére uyumun
tanimi; “karsilikli gliven {izerine kurulan yakin ve uyumlu bir iliski” seklindedir (Macintosh,
2009: 300).

Ilk kez uyum iizerinde disiplinler arasi ¢alisan kisiler Gremler ve Gwinner (2000)
olmustur. Gremler ve Gwinner (2000)’in calismalar1 6zellikle hizmet sektoriinde uyum
tizerinde yogunlagmistir. Bu arastirmacilar misteri-galisan arasindaki uyumun miisteri
memnuniyetini, miisteri sadakatini ve agizdan agza iletisimi pozitif yonde etkiledigini tespit
etmiglerdir. Pazarlama literatiirinde uyumun tanimlanmasi gerektigine ve bu konuda daha
fazla caligma yapilmasi gerektigine deginmislerdir.

Insan iligkilerinde uyum kavrami son yillarda ozellikle kisisel iliskilere dayanan ve
miisteri-calisan uyumunun yiiksek oldugu sektorlerde 6nemli hale gelmistir (Tiimer ve Nadiri,
2013: 424).

Hizmet sektoriinde uyum ilgili yapilan g¢alismalar arasinda: Gremler ve Gwinner
(2000), Bailey, Gremler ve Mccollough (2001), Hennig-Thurau, Gwinner ve Gremler (2002),
Hennig-Thurau vd. (2006), Gremler ve Gwinner (2008) ve Macintosh (2009b) sayilabilir.

Uyumun iki boyuta sahip oldugu, bu boyutlarin: “eglenceli etkilesim” (enjoyable
interaction) ve “kisisel bag” (personel connection) oldugu kabul edilmektedir. Birinci boyut

olan eglenceli etkilesim, hoslanma kavramina benzemektedir. iliskiler baglaminda bu boyut
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hosa giden, uyumlu bir ¢agrisim seklinde tanimlanmaktadir. ikinci boyut ise miisteri-calisan
orneginde miisterinin algisinda bir bag oldugunu yansitmaktadir. Ornegin her hafta diizenli
olarak kuru temizlemeciye giden miisterinin isletme sahibi ile olusturdugu yakinlhiga kisisel
bag denilebilir (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler ve Gwinner, 2008). Eglenceli etkilesim
ve kisisel bag boyutlarinin tatmin, sadakat ve WOM iizerinde olumlu etkisi vardir (Gremler
ve Gwinner, 2008). Tickle-Degnen ve Rosenthal (1990) eglenceli etkilesimi uyum ve
arkadaslik boyutu altinda incelemislerdir. Gremler ve Gwinner (2000)’e gore miisteri-¢calisan
arasindaki uyum (yakinlik) misteri sadakatini etkilemektedir. DeWitt ve Brady (2003) ise
miisteri-¢alisan uyumunun hizmet hatalarindan kaynaklanan memnuniyetsizlikleri azalttigin
gostermistir.

Tickle-Degnen ve Rosenthal (1990), uyumu ii¢ bilesenle iliskilendirmislerdir. Bunlar:
karsilikli 6zen, gerceklik ve isbirligidir. Buna gére uyumun onemi etkilesim zamanina gore

degismektedir (Sekil 1.4).

Isbirligi
= Gergeklik

Ozen

Uyumun

Onemi

I
Erken Geg

Uyumun Etkilesim Zamam

Sekil 1.4. Uyumun Etkilesim Zamam
Kaynak: Tickle-Degnen ve Rosenthal, 1990: 285-293.
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Uyumla ilgili literatiirde ¢ok fazla ¢alisma yoktur. Dolayisiyla yapilan ¢aligmalarin

biiyiik bir kismini agagidaki tablodaki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Tablo 1.3):

Tablo 1.3. iliskisel Pazarlama Literatiiriinde Uyumla flgili Calismalar

Yazar, Yil

Calisma Kapsami

Nickels vd., 1983

Coan, 1984

Gremler ve Gwinner, 2000

DeWitt ve Brady, 2003

Campell vd., 2006

Worsfold vd., 2007

Gremler ve Gwinner, 2008

Verbeke vd., 2008

Macintosh, 2009a

Bu c¢alisma ile NLP teknigi (Neuro-Linguistic
Programming) uyumun insasinda kullanilan bir teknik
olarak ortaya c¢ikmigtir. Uyum yapist kullanilan
ifadelerden, miisteri-calisan giizel davramislarindan,
miisteri gozlemlerinden, deneyim ve davranislarindan
olugmaktadir.

Bu ¢alisma uyum yapisinin boyutlari, 6l¢iim metotlari
ve tanimlamalarina odaklanmistir.

Hizmet igletmelerinde uyum ile ilgili olarak ilk defa
yapilan c¢alisma olup; iki boyutta uyum incelenmistir.
Bunlar; eglenceli etkilesim ve kisisel bag seklindedir.
Bu boyutlarin tatmini, sadakati ve agizdan agza
iletisimi pozitif yonde etkiledigi ampirik ¢alisma ile
desteklenmistir.

Bu ¢aligma uyumun misteri tatmini ve yeniden gelme
niyeti, olumsuz WOM ve sikayet niyetleri tizerindeki
etkisi hizmet hatas1 sonrasi veya hizmet telafisi oncesi
test edilmistir. Caligmada, miisteri-calisan aras1 var
olan uyumun yapilan hizmet hatasi sonrast bile, miisteri
tatminini, geri gelme niyetini arttirdigi ve negatif
WOM’u azalttig1 ortaya ¢ikarilmistir.

Bu c¢alismada satig temsilcilerinin  uyumu ve
anlagmazligi  yonetmede kisileraras1 bagdan ve
giivenden yararlanmadiklari tespit edilmistir.

Bu c¢alismada proaktif iyilesme stratejierinden birisi
olan uyumu test etmistlerdir. Isletmelerdeki finansal
kayiplarin uyumun etkisini etkilemekte oldugu tespit
edilmigtir.

Uyumlu davranis ingasinda literatiir taramasi ile ortaya
konanlara ek iki yeni davranis kategorisi eklenmistir.
Uyumun arastirildigi ¢aligmalarinda, uyumun miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakatini direkt olarak
etkileyen dnemli bir faktor oldugunu tespit etmislerdir.
Caligmasinda kigilerarast uyumun dort boyutunun

(familiarity, mutual self-disclosure, extras, ve common




37

grounding) tatmin, giiven ve WOM iletisimindeki etkisi
Olglilmiistir. Gliven hari¢ diger iki boyut bilesenlerin
olumlu y6nde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Kimvd., 2010 Miisteri-isletme iliskisini Olgtiikleri ¢alismalarinda
miisterilerin iligkisel faydalarinda uyumun pozitif etkisi
oldugunu tespit etmiglerdir.

Shaikh Ali, 2011 Uyumu test ettikleri caligmalarinda kisilerarasi iyi
iligkilerin  ingasindaki  uyumun iki  yOniinden
bahsetmislerdir. Saglik sektoriindeki firmalararast iligki
kalitesinde uyum ve saygmm O&nemli bir etken
oldugunu ve cevrenin uyum ile iliski kalitesi arasinda
arabulucu rolii oldugunu tespit etmiglerdir.

Dolu, 2013 Miisteriler ile hizmet saglayicilar arasinda kurulan
dostane iliskinin (uyum), sunulan hizmetlerden
memnun olmayan miisterilerin memnuniyetsizligine
etkisini  tespit etmeye yonelik bir ¢alisma
gerceklestirmigtir. Calisma sonucunda miisteriler ile
kurulan ~ uyumun, hizmet problemlerine  bagh
memnuniyetsizligi azalttig1 ve hizmetin
iyilestirilmesine dair memnuniyeti artirdif1 tespit

edilmigtir.

Eskiden miisterilerle calisanlar arasindaki sosyal etkilesimlerde ana bakis agis1 biiylik
temas, diisiik teknoloji odakli iken teknolojinin gelismesi ile birlikte bu bakis agist yavas
yavas etkisini kaybetmeye baslamistir. Ornegin iki biiyiik zincir restoran isletmesinde
100.000’den fazla tablet bilgisayar masalarda miisteri kullanimma sunulmustur. Seyahat
acentelarinda da miisterilerle ylizylize iletisim i¢inde olan ¢alisanlar teknolojiyi etkin sekilde
kullanmaktadir. Konaklama isletmelerinin %92°si teknoloji agirlikli uygulamalara sahiptir
(Giebelhausen vd., 2014: 113). Miisteri-calisan uyumunda teknoloji adaptasyonunun

saglanmasi, isletmelerin miisterilerini daha fazla memnun etmelerine yardimci olmaktadir.

1.3.3.5. Giiven

Iliski temelli pazarlama paradigmasimin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, farkli sektorlerde
yapilan bir¢ok ¢alismada giiven degiskeni ele alinmaya baslanmistir. Pazarlama alanyazininda
giiven kavrami, alici-satict iligkilerinde taraflarin, pazarin ve iriiniin farklilifindan dolay:
cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Moorman, Deshpande ve Zaltmann (1992: 82) tarafindan
giiven olgusudegisim ortaminda itimat duyabilecek diger tarafa yonelik inanma istekliligi

seklinde tantmlanmistir. Morgan ve Hunt (1994)’a gore giiven kavrami, bir degisim ortaginin
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giivenilirligi ve diriistliigline olan inangtir. Benzer sekilde, Gefen (2000)’e goére giiven
kavrami “bir kisinin, diger kisi veya kisilerin bir¢ok durumda yapacaklarma yonelik sahip
oldugu olumlu beklentilerdir” (Ko¢ vd., 2013). Moran ve Hoy (2000) giiveni, taraflar
arasindaki itimat, yeterlilik, yardimseverlik, giivenirlik, diirtistliik ve agiklik seklinde ifade
ederken, Moorman ve Zaltman (1993) “kisinin karsi tarafa savunmasiz bir sekilde itaat
etmeye goniillii olmas1” seklinde yorumlamistir.

Miisteri-¢alisan baginin olumlu olmasinin altinda yatan etkenlerden biri de giivendir.
Morgan ve Hunt (1994) giiven unsurunu; karsi tarafin dogruluguna ve diiriistliigline inanma
olarak tamimlamaktadir. Misteri giiveni iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar: isletmelerin
yonetim politika ve uygulamalarina duyulan giiven ve calisanlarin davraniglarina duyulan
giivendir (Clark ve Maher, 2007).

Giiven, kisileraras1 bag1 giiclendirecek énemli bir 6n kosuldur. Ciinkii gliven Morgan
ve Hunt (1994)’a gore karsilikli hedeflere ulasmada yakin is iliskilerine devam etme niyetiyle
her iki tarafin birbirine duydugu itimati gelistirmektedir.

Hizmet sektoriinde miisteri sadakatine gilivenin yol a¢tigl, ayrica miisteri sadakatinin
belirlenmesinde giivenin anahtar rol oynadigi kabul edilmektedir (Tiimer ve Nadiri, 2013:
424). lliskisel pazarlama kavrami giiven iizerine kuruludur. Etkin iliskisel pazarlama
uygulamalar1 sayesinde iliskinin kalitesi arttirilabilmekte ve kisilerarast  giiven
olusturulmaktadir. Bu durum miisterilerin davranigsal niyetlerine olumlu sekilde yon
vermektedir (Kayik, 2013: 16).

Iliskisel pazarlamada iliskinin devam edebilmesi igin kisileraras1 giivenin olmas bir
gerekliliktir (Gwinner vd., 1998: 110). Ciinkii iliskisel pazarlamanin temelinde giliven yer
almaktadir. Hizmet sektoriinde sunulan hizmetlerin degerlendirmesini yapmak oldukca
zordur. Dolayisiyla miisteriler c¢alisanlara glivenmek durumundadir (Haciefendioglu ve
Colular, 2008: 123).

Haciefendioglu ve Colular (2008) otel isletmelerinde iliskisel pazarlamada miisteri
giivenini ile miisteri glivenini etkileyen faktorler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla bir
calisma gerceklestirmislerdir. Miisteri giivenine etki eden boyutlar1 belirleyerek, bu boyutlarin
giiven lizerinde etkisini incelemiglerdir. Bu ¢aligma sonucunda miisteri giivenini etkileyen
boyutlarin somut varliklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, heveslilik, ambiyans ve
empati oldugu; miisteri giivenindeki degisimin yaklasik % 71’ini bu boyutlarin agikladig
tespit edilmistir.

Calisanlarin miisterilere diiriist yaklasim gosterdigi bir isletmeyi miisteriler goniil

rahatligiyla baskalarina tavsiye edebilmektedir. Keza her an hizmet etmeye hazir, bireysel ilgi
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ve alaka gosteren calisanlar miisterilerin kendilerine giiven duymasini saglamaktadirlar
(Haciefendioglu ve Colular, 2008: 122-123).

Moorman vd. (1992)’nin ¢alismasinda giiven Kkisilerarasi bag baglaminda iliski
kalitesinin belirleyicisi olarak kavramsallastirilmistir. Andaleeb (1996)’e goére giiven
bagliligin en 6nemli unsurlarindan olup, belirsizligi azaltmaya yonelik bir etkiye sahiptir.
Morgan ve Hunt (1994)’e gore giiven diiriistliik ve glivenirliktir.

Giivenle ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda (Moorman vd., 1992: 314; Morgan ve
Hunt: 1994: 23) giiven tanimina yonelik iki yonlii bir ayrimin varli§i goze ¢arpmaktadir.
Bunlardan birincisi, gliveni bu yargiyr yasayan bireyin kendi kisiligine ve varolusuna
yiikleyen tanimlardir. ikinci ayrim giiveni bu yargiy1 yasayan bireyin etkilesimde bulundugu
kisi ve/veya kurumlarin tutum ve davranislarindan kaynakli olusan algilara yiikleyen
tanimlardir (Simsek, 2015: 18).

Yapilan arastirmalarda miisteri kaybinin baslica nedenleri arasinda (yaklasik % 60
oraninda) miisterilerin “galisanlarin kendisiyle ilgilenmedigi” yoniindeki diistinceleri oldugu
ortaya ¢cikmigtir Miisteri-¢alisan bagi yerine fiyat lizerine kurulu tedbirler almaya calisan
isletmelerin karliliklar1 ise diigmektedir. Dolayisiyla miisterilerin calisanlar ile gelistirdigi
baglar, isletme ile miisteriler arasindaki iligkilerin gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir
(Gullioglu, 2012: 185). Bu baglarin gelismesi i¢in miisteri giiveni, miisteri sadakatinde kilit
bir rol oynamaktadir (Macintosh, 2009b: 304).

Glivenle ilgili yapilan bir takim ¢alismalar su sekilde 6zetlenebilir:

Foster ve Cadogan (2000) tarafindan yapilan bir aragtirmada miisteri baghiliginin;
calisanlara duyulan gilivenle dogrudan iliskili oldugu tespit edilmistir. Miisterilerin isletmeye
olan gilivenlerinin de calisanlarla iliskiler ile dogrudan iliskisi oldugu belirlenmistir.

Aydin ve Ozer (2005) tarafindan GSM sektdrii iizerine yapilan bir arastirmada,
giivenin miisteri baglhiligi iizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir.

Shaikh Ali vd. (2012) Malezya’da hizmet sektoriinde calisan 459 kisinin saygi ve
giiven konusundaki algilari ile inaniglarin buradaki arabulucu roliinii tespit etmeye yonelik bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Giiveni en ¢ok etkileyen belirleyicinin saygi oldugu, sayginin
da dort faktorlii yapist oldugu tespit edilmistir. Bunlar: 6zel dikkat, anlayis, sorumluluk ve
otoritedir. Bu faktorlerin timii miisteri iliskilerinde giiven iizerinde etkiye sahiptir ve
inanislarin da arabulucu etkisi bulunmaktadir.

Parsa ve Sadeghi (2015) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada giiven ve baglilik
kapsaminda iliskisel pazarlamanin WOM iizerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir. Caligmanin uygulama

alan1 hayat sigortasi yaptiran misterilerdir. Calisma sonuclarna gore giiven ve baglilik
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dogrudan ve anlamli bir sekilde WOM’u etkilemekte, miisteri bagliligt miisteri tatmini
tizerinde ve miisteri tatmini sadakat ilizerinde etkiye sahiptir. Bu konuyla ilgili ¢aligmalarin

birgoguna ikinci boliimde detayli bir sekilde yer verilecektir.



41

IKiNCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI, ALGILANAN DEGER VE DAVRANISSAL NiYET
KAVRAMLARI VE ARALARINDAKI ILISKILER

2.1. Miisteri Memnuniyeti

Memnun miisterilere sahip bir isletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi daha
kolaydir. Clinkii bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karsilanmis miisterilerin, isletmede
tutulmasi ve tekrar mal ve hizmet satin almasinin saglanmasi yeni miisterilerin isletmeden mal
ve hizmet almasindan daha olasidir. Sadik miisteriler, isletmeyle biitiinlesmis ve isletmeyle
aralarinda duygusal bag olusturmus kisilerdir. Bu miisteriler zor giinlerinde isletmenin
yaninda olacak miisterilerdir. Sadik miisteriler ¢evrelerindeki insanlara igletme hakkinda
olumlu tavsiyelerde (agizdan agza reklamda) bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve
taninmasini da saglarlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 168).

Miisteri memnuniyeti, ¢cok sayida yerli ve yabanci ¢alismaya konu olmustur. Bu
caligmalardan bazilar1 Garbarino ve Johnson (1999), Pizam ve Ellis (1999), Tiitiincii (2001),
Giirbiiz (2003), Yiiksel ve Yiiksel (2003), Back ve Parks (2003), Guenzi ve Pelloni (2004),
Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006), Tosun vd. (2007), Marangoz ve Akyildiz
(2007), Leonidou, Talias ve Leonidou (2008), Kim vd. (2009), Aurier ve N’Goala (2010),
Cat1 vd. (2010) ve Kiigiikergin (2012) tarafindan gergeklestirilmistir.

Turizm alanina yonelik arastirmalarda miisteri memnuniyeti konusu 6nemli bir yer
tutmaktadir. Line ve Runyan (2012: 478-479)’1n yaptiklar1 bir ¢alismada 2008 ile 2010 yillart
arasinda dort 6nemli bilimsel dergide (Cornell Hospitality Quarterly, International Journal of
Hospitality Management, Journal of Hospitality&Tourism Research, International Journal of
Contemporary Hospitality Management) yayinlanan 278 adet pazarlama odakli caligma
dikkate alinmig, miisteri memnuniyeti konusunun toplam calismalarin % 8,8’inde ele alindig1
goriilmistiir. Miisteri sadakati konusu toplam ¢alismalarin % 3,6’sinda incelenmistir. Miisteri
ile calisan iligkisini ele alan ¢alisma sayis1 sadece 9 (% 3,3) olarak goriilmektedir. Turizm
sektoriine yonelik bu caligmalarin 110 adeti (% 40,1) konaklama isletmelerine yonelik
(hotel/lodging) olup, bu alan frekans acisindan ilk sirada yer almaktadir. Line ve Runyan
(2012)’1n g¢aligmasindaki carpict bir diger husus ise tatmin konusuyla ilgili ¢alismalarin %
88’inin yiyecek-igecek ve konaklama isletmeleri ile ilgili olmasidir.

Memnuniyet hizmet Oncesi miisteri beklentilerinin, isletme tarafindan ne oOlgiide

karsilanabildiginin bir olgitidir (Midilli, 2011). Kotler ve Scheff (1997: 89)’¢ gore
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memnuniyet, beklentiler ile performans arasindaki bir uyumdur. Oliver (1980)’e gore miisteri
memnuniyeti sunulan hizmetten beklentiler ile algilanan hizmet kiyaslandiginda alinan
sonuctur. Sadakat ise geri gelme niyetinin goriiniimii ya da gelip ya da gelmeme karar1 olarak
tanimlanmaktadir.

Beklentilerle algilarin karsilastirilmasi sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik
olusmaktadir. Algilanan performans beklentileri karsiliyorsa beklentiler ile performans
arasinda uyum oldugu anlasilir. Algilanan performans beklentileri asiyorsa beklentilerin
onaylandig1 anlasilmaktadir Algilanan performans beklentilerin gerisinde kaliyorsa geliski
olusmaktadir (Midilli, 2011: 38-40).

Isletmeler miisteri istek ve ihtiyaglarinin gesitli olmasi, miisterilerin diger miisterilerle
iletisim halinde olmalar1, rakiplerin pek ¢ok secenekle miisterilerin karsisina ¢ikiyor olmasi
gibi nedenlerden dolayr her misteriyi oOzelligine ve sartlarina gore tatmin etmekte
zorlanmaktadir. Ancak yeni bir miisteriyi kazanmak, mevcut ve memnun bir miisteriyi elde
tutmaktan yaklasik 5-6 kat daha masraflidir (Esen, 2011: 20).

Isletmelerin vaat ettikleri hizmeti sunamamalar1 halinde miisteriler daha iyi hizmet
sunacagma inandiklari baska isletmelere gidecektir. Yapilan bir ¢alismada miisterilerin %
68’inin sirf igletme calisanlarinin misterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine duyarsiz kaldiklari
icin bagka bir isletmeye yoneldikleri tespit edilmistir (Midilli, 2011). Sunulan hizmetten
memnun kalmadiklar1 i¢in bagka bir isletmeye yonelen miisterilerin orani ise % 14 olarak
belirlenmigtir. Tatmin olmamis miisterilerin ¢ogunlugu sikayette bulunmadiglr igin
isletmelerin kendilerini terk eden miisterileri ortaya ¢ikarmalari olduk¢a zordur (Midilli, 2011:
39).

Miisteri memnuniyetinin belirleyicilerinden birisi olan algilanan kalite, miisterilerin
irtin kalitesini degerlendirmesine dayanmaktadir. Algilanan kalitenin memnuniyet iizerine
dogrudan ve pozitif yonde bir etkisi vardir. Algilanan kalite arttikca miisteri memnuniyeti
artmaktadir. Miisteri memnuniyetinin ikinci belirleyicisi olan algilanan deger, miisterilerin
satin aldiklart iiriin veya hizmete 6dedigi maliyet karsiliginda, elde ettikleri memnuniyetin
ol¢iimii olarak ifade edilebilir. Uriine yapilan ve masraf, karsiliginda alinan degere degdi mi?
Bu iiriin ve hizmet daha diisiik maliyetli mi olmaliydi? Bunun gibi sorularin cevaplari iirliniin
miisteri goziindeki degerini tespit etmek i¢in Onemli gostergelerdir. Memnuniyetin son
belirleyicisi ise miisteri beklentileridir (Esen, 2011: 33). Miisteri profilinin olusturulmas,
ihtiyag ve beklentilerin saptanmasi, algilarin 6l¢iimii, pazarlama planlarmin gelistirilmesi

miisteri memnuniyetini yaratmak amach siiregleridir (Midilli, 2011: 40).



43

Meng ve Elliott (2008: 511) yaptiklari arastirma ile konaklama isletmelerindeki
calisanlarin yakin, candan, arkadasca davraniglarinin iligki kalitesini ve iligkiyi olumlu yonde
etkiledigini tespit etmislerdir. Konaklama isletmesi miisterileriyle ¢alisanlar arasindaki yakin
ve sicak iligkilerin miisterilerin risk algilamasini diisiirdiigii, isletmeye olan giiveni artirdigi ve
uzun donemli iligkilerin ve sadakatin olusmasina neden oldugu ortaya koyulmustur. Yine
Akgeyik (1997:3) Miisterilere sunulan hizmetten memnun olmayan miisterilere yonelik yakin
iligkilerin olumsuz sonuglar dogurabilecegini belirtmektedir (Sengiil, 2009: 1195).

Bir miisterinin bir mal ya da {iriinii satin alma deneyimi sonrasinda tatmin olmasi, her
zaman ilgili isletmeyi tercih edeceginin garantisi degildir. Ingiltere’de yapilan bir arastirmada,
miisterilerin % 85’1 satin aldiklar1 araglardan memnun olmalarina karsin, yalnizca % 40’ 1mnin
yeniden ayni marka araci satin alma egiliminde oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sebeple, tatmin
olan her miisterinin o iirlinli yeniden satin almasi i¢in tatminin yanisira miisteri ile duygusal
bir bagin kurulmasi gerektigi goriilmektedir (Yurdakul, 2007).

Konaklama isletmeleri operasyonel miikemmellik, inovasyon ve miisteriye 6zel olma
gibi bazi1 pazarlama yontemlerini etkin sekilde kullanarak miisteri beklentilerini karsilayarak,
memnuniyet saglayabilirler. Operasyonel miikemmellik: miisteriye sunulacak hizmetin net ve
tam olarak gergeklestirilmesi neticesinde miisteri beklentilerinin karsilanmasi olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin McDonalds, Pizza Hut gibi sitketler bu modeli
kullanmaktadirlar. Miisteriye 6zel olma; misterilerin her birinin problemleri ile birebir
ilgilenmek ve ¢6ziim Onerileri ortaya koymak olarak agiklanabilir. Misterilerin tatmin
olmasimi i¢in konaklama isletmeleri daha esnek uygulamalar gelistirmek durumundadirlar.

(Bowie ve Buttle, 2004: 394).

2.2. Algilanan Deger

Deger, tiiketicinin bir {iriinii elde etmek igin katlandig: ile elde ettigine yonelik
algilasina bagli olarak saglanacak faydalari degerlendirmesidir. Diger bir ifade ile deger,
miisterilerin iiriine sahip olmak i¢in 6dedikleri bedele kars1 bu tiriinden elde ettikleri ¢esitli
faydalarin parasal karsiliklarma yonelik algilamalaridir (Calhan vd., 2012: 89). Babin vd.
(1994)’ne gore deger, tiiketicilerin {iriinler veya olaylarla etkilesimlerinden sonraki goreceli
tercin durumularidir (Akt. Ustiindag, 2011: 22). Uzkurt (2007: 39) deger kavramini, satin
alma isleminden 6nce miisterilerin kendisine sunulan ile bunlari elde etmek i¢in ddeyecegi
bedelleri kiyaslamasi sonucunda zihninde olusan duygusal bir siire olarak tanimlamais,
kullanim sonrasinda olusan ve daha sonraki satin alma tercihlerini etkileyen bir diisiince

seklinde agiklamistir.
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Drucker (2000)’a gore: ““isletmelerin amaci miisteri yaratmak ve onlar1 tatmin
etmektir’. Unlii pazarlamaci Levitt (1983) ise isletmelerin amacini, “miisteri bulmak ve
misterilerin isletmeye bagl kalmasimi saglamak” seklinde agiklamaktadir. Bu uzmanlarin
goriisleri modern pazarlama uygulamalarini yansitmaktadir. Gliniimiizde verilen sézlerin
gerceklestirebilmesi, miisterilere “listiin deger” sunulmasi ile mimkiindiir. Giiniimiizde
pazarlama alaninda miisteri odaklilik, miisteri tatmini, miisteri hizmeti, miisteri memnuniyeti,
misteri bagliligi gibi kavramlarla ¢ok sik karsilagilmaktadir. Bu kavramalarin ortak yonii
isletmelerin misterilerine odaklanmalar1 gerektigini géstermeleridir. Miisteri degeri bunlardan
daha kapsamli bir kavramdir. Miisteri degeri olgusu, miisteri tatminine ek olarak bir iiriiniin
rakipler arasindan nasil secildigini, secim Kriterlerinin rakiplerin kriterleriyle kiyaslanmasini
ve her kriterin 6nem derecesini incelemeyi igermektedir (Odabasi, 2004; Akt. Varon, 2008).

Mevcut alanyazininda deger kavrami farkli acilardan ele alinmaktadirlar. Giiven
(2007: 127)’e gore miisterilerin deger algilari su alternatiflerle belirlenebilir:

v Algilanan Deger = (Kismi yararlar + iligki yararlar1)/ (Kismi fedakarliklar + iligki
fedakarliklar1)

v Algilanan Deger = (Cekirdek ¢6ziim + ek hizmetler) / (fiyat + iligki maliyetleri)

v Algilanan Deger = (Cekirdek deger + eklenen deger)

Alanyazininda algilanan deger, miisteriler ile uzun stire iliski gelistirilmesi igin Kritik
o6enme sahip bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir tanimla algilanan deger; bilissel
karsilagtirmaya dayali algilanan fayda ve fedakarlikolarak goriiliir. Eger miisterinin algist
0dedigi paranin {izerinde {iriin veya hizmet elde ettigine yonelikse tatmin olusacak ve tekrar
gelme niyeti olacaktir (Liu ve Jang, 2009). Hogan (2001) miisterilerin algiladiklar1 degeri
sadece ekonomik unsurlarla veya somut varliklarin ekonomik degeri ile aciklarken, diger
aragtirmacilar misteriler ile c¢alisanlar arasindaki iliskiden elde edilen faydalar ve
fedakarliklar cergevesinde, biligsel ve duygusal unsurlar1 da kullanarak “genel algi” olarak
aciklamaktadir (Zeithalm 1988; Ulaga ve Eggert 2006)

Zeithaml (1988: 13) algilanan degerin tanimin1 miisteriler agisindan dort farkl sekilde
yapmaktadir. Bu tanimlar su sekildedir (Akt. Basaran, 2014: 15);

1. Deger Diisiik Fiyattir: Miisterilerin bir kism1 degeri diisiik fiyat olarak gdrmektedir. Fiyat
icin 6denen miktar, degerin degerlendirilme siirecinde 6nemli rol oynar.

2. Deger Bir Uriinde Olmas: Istenilen Her Seydir: Miisterilerin bir kismu, iiriinlerden
sagladiklar1 faydalar1 degerin 6nemli bir bileseni olarak gortirler.

3. Deger Odenen Fiyata Karsihk Elde Edilen Kalitedir: Miisterilerin bir kismi, degeri

tanimlarken kalite ile fiyat arasindaki iliskiyi g6z oniinde bulundurmaktadir.
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4. Deger Verilenlere Karsihk Olarak Elde Edilenlerdir: Miisterilerin bir kismi, degerin
tanimini yaparken elde ettikleri tiim bilesenleri G6z 6niine almaktadir.

Yapilan ¢alismalara gore miisterilerin algiladiklar1 deger, bir isletme ile uzun donemli
iligkilerine veya sadakatlerine 6nemli derecede etki etmektedir. Miisterilerle uzun donemli
iligkinin kurulmasi ve bunun siirdiiriilebilmesi i¢in miisterilerin bu etkilesimden kazanch

cikmasi gerekir. Bu nedenle miisterilerin deger algilar1 sadakatlerinin 6nemli bir gostergesidir
(Chiu vd., 2005).

2.3. Davranissal Niyet

Fishbein ve Ajzen (1975)’e gore niyet dort farkli unsuru igermektedir. Bunlar:
davranig, davranigin yonlendirildigi hedef nesne, davranisin gercgeklestirildigi durum ve
davranisin gergeklestirildigi zamandir. Bir insan, belirli bir zaman diliminde ve belirtilen
durumda belirli bir nesne ile ilgili olarak belirli bir hareketi gergeklestirme niyetinde
olmaktadir. Eger niyet dogru bir sekilde olgiilebilirse, bu durum en iyi davranis belirleyicisini
sunabilir (Dalkilig, 2012: 58).

Genel olarak literatiirde sadakatin boyutlari davranissal niyet ve miisteri payr olarak
iki boyutta ele alinmaktadir. Davranigsal niyet; tekrar gelme niyeti, agizdan agza olumlu
reklam ve 6nerme seklinde olabilir. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan olusturulan Nedensel
Davranig Teorisi’'ne gore bir bireyin davranisini, bireyin davranigsal niyeti belirler.
Davranigsal niyet de davranisa yonelik tutum ve 6znel norm tarafindan olusturulur.

Davranigsal niyet, miisterilerin isletme ile gelecekte siirdiiriilebilir bir iliski kurup
kurmamaya yonelik isteklerinin bir gostergesi olarak diistiniilebilir (Zeithaml vd., 1996).

Davranigsal niyet, miisterilerin mal veya hizmeti ne kadar siklikta satin aldigini ve
bagkalarina tavsiye ederek olumlu agizdan agza iletisimde (WOM) bulunmalarini ifade
etmektedir. Bagka bir ifadeyle, davranigsal niyet, miisterilerin mal veya hizmeti tekrar satin
almak istemesi olarak nitelendirilir (Aksu, 2012: 84).

Davranissal niyet literatiirde genellikle, tekrar satin alma egilimi ve agizdan agza
iletisim (WOM) ile agiklanmaktadir (Assael, 1992; Zeithaml vd., 1996; Shiff man ve Kanuk,
2000; Sun ve Qu, 2011: 212).

Berger (2014) bir calismasinda kisilerarasi iletisimde WOM un miisteri davranigina
Oonemli bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Agizdan agza iletisim (WOM) miisterilerin satin
alma karar siireglerini % 20 ile % 50 arasinda etkilemektedir (Berger, 2014: 586-588). Sun ve
Qu (2011)’a gore miisterilerin cinsiyetlerine gore hizmet kalitesi algilar1 arasinda farklilik

bulunmaktadir. Yaptiklar1 c¢alismada orta biyiikliikteki otellerin  yiyecek igcecek
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departmanlarindan hizmet alan miisterilere yonelik bir anket uygulamislardir. Calismaya gore
WOM’un cinsiyet farkliligina gore etkisi oldugu ancak iligskisel hizmet kalitesinin WOM ve
davranigsal niyet lizerinde etkisi olmadig1 belirlenmistir (Sun ve Qu, 2011: 210).

Konaklama isletmelerine gelen her miisterinin isletmeler i¢in ayni degerde olmadigi
kabul edilmektedir. Pareto (1897), 80/20 kural:i ile miisterilerin % 20’sinin toplam gelirin %
80’ini sagladigini 6ne siirmiistiir. Konaklama isletmelerinin ve c¢alisanlarin her miisteri igin
ayni oranda kaynak ve zaman ayirmasi miimkiin degildir. Miisteri ayrimi yapmak, miisteri
sadakat programlar1 olusturarak farklilastirma yapmak, sunulan hizmetlerle saglanan gelirin
uyumlu olmasi i¢in 6nem tasimaktadir. Konaklama isletmelerine gelen VIP (very important
person: ¢ok dnemli kisi), CIP (commercially important person: ticari agidan dnemli kisi) ve
SPATT (special attention guests: engelli ve yash kisiler) miisteri tipleri olabilecegi gibi farkli
VIP smiflandirmalari yapmak miimkiindiir. Yiiksek gelir birakan miisteriler sunulan
hizmetlerden daha fazla pay almayi hak etmektedirler. Rakip isletmeler de daha fazla kaynak
ve zaman ayirarak, daha iyi servis sunarak bu tiir miisterileri cezp etme firsatlarini elde
edeceklerdir. Diigiik gelir birakan miisteriler i¢in daha diisilk maliyetli kaynak, zaman ve
hizmet kullanilarak maliyetlerden tasarruf edilmeye calisilacaktir (Giillioglu, 2012: 187).

Miisteri sadakatinin davranigsal yonii, misterilerin tekrar satin alma istekliligini
saglamaktadir. Ancak, davranigsal sadakatin eksik yonii tekrar satiglarin her zaman isletmeye
karst verilen bir psikolojik taahhiit sonucu olmamasidir. Bu durum, misterinin isletmeye
alternatif bir isletme olmasi durumunda tercihini diger isletmeye kaydirabilecegi anlamina
gelmektedir. Ornegin ucuz oldugu icin tercih edilen bir kargo sirketinin anlasmali miisterileri,
daha ucuz hizmet veren baska bir kargo sirketi olmas1 durumda, onu tercih edebilecektir. Bu
durum davranigsal anlamda isletmeye bagli olan miisterilerin tekrarlanan satin almalarinin bir
taahhiit anlamina gelmedigini gostermektedir (Batmaz, 2008: 51).

Bloemer vd. (1999) tarafindan dort farkli sektorii (fast food, eglence, saglik hizmetleri
ve siiper market) ele alan bir arastirma yapilmistir. Calismada davranigsal niyetin dort
boyuttan olustugu bunlarin: tekrar satin alma niyeti, agizdan agza iletisim niyeti, daha fazla
O0deme niyeti ve sikayet niyeti oldugu goriilmiistiir (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996).
Tekrar Satin Alma Niyeti: Miisterilerin daha 6nce satin aldiklart bir {irin veya hizmeti
gelecekte de tekrar ayni isletmeden satin almaya yonelik niyetleri olarak ifade edilmekte ve
bu niyetin mevcut deneyimlere ve gelecege yonelik beklentilere dayandigi kabul edilmektedir
(Basaran, 2014: 68).

Agizdan Agza iletisim Niyeti (WOM): Miisterilerin satin alma sonrasinda iiriin, hizmet,

marka, isletme veya saticinin sahipligi, kullanim1 veya 6zellikleri ile ilgili diger miisterilere ve
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¢evresinde bulunan insanlara olumlu bilgi aktarimda bulunma niyeti olarak ifade edilmektedir
(Basaran, 2014: 68).

Misteriler kotii deneyimlerini, iyi deneyimlerinden ii¢ kat fazla anlatmaktadirlar.
Bunun i¢indir ki isletmeler ticari basarilarin1 ¢ok kolay bi¢imde kaybedebilirler (Korenkova,
2014: 318). Davranmigsal niyet tizerinde duygusal yanitin etkisi vardir. Cogu ¢alismada
davranigsal niyetin en 6nemli belirleyicisinin pozitif duygusal yanit oldugu belirlenmistir.
Agizdan agza negatif anlatimlar da davranigsal niyeti etkilemektedir. Buna gore 6fke, hayal
kirikligi, pismanlik i¢eren aktarimlar miisterilerin kararlarini olumsuz yonde degistirmektedir
(Liu ve Jang, 2009).

Daha Fazla Odeme Niyeti: Miisterilerin gelecekte isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerin
fiyatinda herhangi bir artis olsa dahi tercihlerini devam ettirme veya {riin, hizmet ve
isletmenin kendisine sagladigini diisiindiigii faydalardan yararlanmaya devam etmye yonelik
isteklilikleridir (Zeithaml vd., 1996; Sun ve Qu, 2011).

Sikdyet Niyeti: Miisterilerin olumsuz sekilde geribildirim yapma niyetleridir. Hizmet
sektorlinde sikdyet davranist dogal bir sonug olarak diisiiniilmektedir. Ciinkii hizmetlerin

dogas1 geregi hatalar ve eksiklikler kacinilmaz olmaktadir (Basaran, 2014: 69).

2.4. Konaklama isletmelerinde Kisileraras1 Baglar ve Memnuniyet liskisi

Hizmet sektoriinde kisilerarasi baglart olumlu olan miisteriler karsilastiklar1 problem
veya sorunlar esnasinda isbirligine ve yapici diyaloga yonelirler. Miisteri-calisan iliskilerinde
taraflar arasinda giiven saglandiginda, o6zellikle konaklama isgletmelerinin sundugu
hizmetlerde karsilagilabilinecek olumsuz durumlarin goéz ardi edilmesi veya gormezlikten
gelinmesi egilimi gézlemlenmektedir. Yapilan arastirmalarda da kisilerarasi baglarin kuvvetli
olmasi halinde uzun siireli miisteri memnuniyetinin sagladigi goriilmektedir.

Miisterilerin konaklama isletmelerindeki ¢alisanlarla iliski kurma niyetlerini finansal,
sosyal ve yapisal baglarin etkiledigi ve bunlarin tekrar satin alma niyetini ve memnuniyeti
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Y1lmaz, 2014).

Calisanlar ile miisteriler arasindaki iyi iligkilerin, pozitif agizdan agza iletisim
sagladigi, bu sayede isletmeler i¢cin hem iicretsiz reklamin hem de yeni miisteriler bulma
olanagiin yaratildig: sdylenebilir.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi’'nin 2014 yili verilerine gore iilkemizde 3105 adet
konaklama tesisi (otel isletmeleri, butik otel, pansiyon vb.) bulunmaktadir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi, 2014). Ulkemize 2014 yilinda tahmini olarak 35 milyon turist geldigi, 30 milyar

dolar gelir elde edildigi ve 1 milyondan fazla c¢alisanin turizm sektoriinde istihdam edildigi
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diistiniiliirse, yogun rekabetin i¢inde olan konaklama tesislerinin sunduklar1 benzer faaliyetler
kapsaminda iligkisel pazarlama faaliyetlerine yogunlasmalar1 ve rakiplerinden farklilasarak
rekabet avantaji saglamalar1 gerektigi goriilmektedir.

Konaklama isletmelerinde uygulanan iliskisel pazarlama faaliyetlerine bakildiginda
asil amacin mevcut miisterileri elde tutmak oldugu dikkat ¢ekmektedir. Mevcut miisterilerin
memnuniyeti sadece sunulan somut {irlin ve hizmetlerle degil, calisanlarin miisterilerle
kurmus olduklar1 beseri ve sosyal baglarin kalitesine bagli olarak saglanmaktadir. Iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin odak noktasinda uzun vadeli miisteri iliskilerinin gelistirilmesi yer
almalidir. Konaklama isletmelerinde calisanlar ile miisteriler arasinda kurulan baglar, sadik
miusterilerin kazanilmasini saglayacaktir.

21. yiizyilda isletmeler “Ben kazanayim, sen kaybet” anlayisinin yerine, “ben
kazanayim, sen de kazan” diisiincesini uygulamaya gecirmelidirler. Artik miisteriler
kendilerine sunulan {iriinleri degil, kendi isteklerine uygun triinleri tercih etmektedirler. Bu
yapidaki miisterilerle gelistirilen uzun donemli iligkiler, miisteri memnuniyetini ve sadakatini
yaratmak icin gereklidir (Odabasi, 2004: 4). Boyle bir sonuca ulasmanin yolu, miisterilerle

etkin ve iyi iliskiler kurmaktir.

2.5. Kisileraras1 Baglar, Memnuniyet ve Davramgsal Niyet Iliskisine Yonelik Yapilan
Calismalar

Oh (2000) tarafindan gergeklestirilen bir ¢alismada, miisteri memnuniyeti ile sadakat
arasinda cok giiclii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonuglara gore diisiik isletme
degistirme maliyetleri arabulucu bir etki yaparak, misteri tatmini ile sadakat arasindaki
iliskiyi gliclendirmektedir.

DeWitt ve Brady (2003) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, isletmeler ve miisteriler
arasindaki iligki test edilmistir. Arastirma sonuclarina gére, artan hizmet hatalar ile miisteri
memnuniyeti, miisteri ve igletmeye yonelik sonuglar arasinda bir uyum oldugu goriilmiistiir.
Yaptiklar1 arastirmada, olumsuz fast-food hizmeti ile karsilasan ve isletmeye uyum gosteren
katilimeilarin, olumsuz kelimeler ile iletisim kurma olasiliklarinin diisiik, isletme ile iligki
icinde kalma olasiliklarinin yiiksek, ancak isletme ve katilimct arasindaki bu yiiksek uyumun
sikayetleri arttirict etkisinin yiiksek oldugu sonucuna varmislardir. Verilen hizmet sonucunda
tatmin olmayan miisterinin calisanlar ile uyum gdstermesi sonucunda olumsuz sozler ve
kelimeler kullanma olasiliklar1 diisiik olmasina karsin, olumsuz davranigsal niyet tasima

olasiliklar1 yiiksektir.
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Gronroos (2004) literatiirde iliskisel pazarlamanin, miisteri tatmini i¢in bir ¢6ziim yolu
olarak goriildiigiinii belirtmistir. Iliskisel pazarlamada izlenen merkezi siiregleri tartismak
amactyla, bazi miisterilerin isletmelerle temas kurmay1 kabul etmeye istekli oldugunu, ayrica
bazi miisterilerin tek bir nedenle degil, bircok nedenle tercih edilebilecegini belirtmistir.
Dogru miisterilere yonelik odaklanmanin gerekliligine dikkat ¢ekerek, bu duruma 6nem
verilerek iligkisel pazarlama yapabilecegini belirtmistir. Calismasinda iliskisel pazarlama
yaklagiminin benimsenme igin eski uygulama ve yaklagimlarin degistirilmesi gerektigini ifade
etmistir.

Karakas (2006) tarafindan yapilan arastirmada, butik otel ¢alisanlarnin, 5 yildizli otel
calisanlara gore miisterilerle daha yakindan ilgilendikleri, miisterilerle sicak ve birebir iligkiler
kurduklari, misterilerin ihtiyag ve isteklerini &grenilerek kisiye 6zel hizmetler sunduklari,
miisterileri tekrar gelislerinde de hatirladiklari, her miisteriye degerli bir miisteri gibi
davrandiklari, misteri istek ve sikayetlerini en kisa zamanda ¢ozdiikleri belirlenmistir.

Sim vd. (2006)’nin San Francisco korfezindeki otellere gelen miisterilere yonelik
yaptiklar1 ¢alismada; misafirperverlik, ambiyans ve algilanan degerin miisteri memnuniyeti
tizerinde etkisi oldugu, miisteri memnuniyetinin ise davranigsal niyete lizerinde etkili oldugu
belirlenmistir. Ayrica ¢alismada cinsiyetin miisteri memnuniyeti tizerinde bir etkisi olmadigi
tespit edilmistir.

Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan dort yildizli otel isletmelerine gelen miisterilere
yonelik yapilan bir ¢alismada, miisteri memnuniyetinin demografik faktorlere (cinsiyet, yas,
egitim ve gelir seviyesi) gore degistigi ve davranigsal niyet lizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir.

Wilkins  vd. (2010) yapmis oldugu c¢alismada otel isletmelerinde misteri
memnuniyetinin misteri sadakatinin gelismesinde etkili oldugunu tespit etmistir.

Stock (2010) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada kiitiiphanecilik alaninda kisilerarasi
baglarin Onemsiz oldugunu varsayiminin aksine, performansin iyilestirilmesi igin
kullanicilarla temas kurulmasi gerektigi ve beden dilinin 6nemli oldugu belirtilmistir. Kurulan
iyl 1ligskiler sonucunda katilimcilarin % 59,7’sinin aym kiitliphaneye donmeyi tercih
edecekleri tespit edilmistir.

Hou ve Ho (2015) tarafindan gergeklestirilen bir c¢alismada hizmet isletmesi
yoneticilerinin dis kaynak kullanimlarini etkileyen uyum faktorleri incelenmistir. Calismada
20 yonetici ile goriisme yapilmis ve sonuglar igerik analizi ile kategorize edilmistir. Elde
edilen sonuglar iki farkli seviyede yorumlanmustir. Ilk olarak, yoneticiler uyumun dis kaynak

iligkilerini etkileyen bir faktdr oldugunu, ikinci olarak uyumu agiklayan kavramlarin
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(gorisler, kurslar, dersler ve ortak degerler, giiven, seffaflik ve isbirligi gibi) dis kaynak
kullanimi kararlari iizerine bir etkisi olmadigini ifade etmislerdir.

Albrecht vd. (2016) miisteri nezaketsizliginin (diismanliginin) g¢alisanlarin sunmus
oldugu hizmetler tlizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla bir ¢alisma gergeklestirmislerdir.
Calisma iki grup igin dizayn edilmis, katilimcilar dostane (Calisma 1) ve dostane olmayan
(Calisma 2) miisteriler seklinde ikiye ayrilmistir. Dostane olma durumunda, katilimcilardan
gillimseleri ve dostga yiiz ifadesi ile kameraya bakarak, sicak bir sekilde konusmalari
istenmistir. Dost olmayan (diismanca) davranis durumda, olumsuz tonda az konusma,
nezaketsiz bir yiiz ifadesi ile sik sik uzaktan kameraya bakma ve konugma talimati verilmistir.
Arastirma sonucunda hizmet sunumu sirasinda ¢alisanlarin her iki durumla da karsilasmasi
durumunda sozlii bir ifadede bulunmadiklari belirlenmistir. Calisma 1°de ¢alisanlarin tavirlar
ile miisterilerin davramiglarini olumlu yonde etkileyebilecekleri ve miisteri odakl
davranabilecekleri, bunlarin miisteri memnuniyetini arttiracagi belirlenmislerdir. Miisteri ve
calisanlarin birbirine karsi dostane tavirlart miisteri-calisan memnuniyetini ve bagimni
artirmaktadir.

Morgan ve Hunt (1994), tarafindan gergeklestirilen ¢alismada (Sekil 2.1) giiven-
baglilik iliskisi lizerinde durulmustur. Giiven-baglilik iliskisinin Onciilleri olarak iligkiyi
bitirme maliyeti, iliskinin faydalari, paylasilan degerler, iletisim ve firsat¢r davranisa yer
verilmis; iliskinin sonuglarinin ise kabullenme, ayrilma egilimi, isbirligi, fonksiyonel ¢atisma

ve belirsizlikten olustugu ele alinmistir.

Tliski bitirme
maliyetleri

Kabullenme

Ayrilma

Mliskinin

Baghhk
iliskisi

Firsatg1
d Belirsizlik
avranis

Sekil 2.1. Morgan ve Hunt’in (1994) Giiven-Baghhik Modeli
Kaynak: Morgan ve Hunt, 1994: 22,

faydalar egilimi

Paylasilan

Is birligi

Degerler

Fonksiyonel

¢atigma
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Garbarino ve Johnson (1999) tarafindan gergeklestirilen g¢alismada bir tiyatro
sirketinin siirekli miisterilerine yonelik bir arastirma gerceklestirilmistir (Sekil 2.2). Ilk
asamada yiiksek ve disiik iligskili olunan miisteriler gruplandirilmistir. Bu ¢alismanin
sonuglarina gore isletme ile yiiksek iligskisi olan miisterilerin giiven ve bagliliklar1 tatminden
daha yiiksek oranda davranigsal niyetlerini etkilemektedir. Diisiik iligskisi olan miisterilerin
tatmin seviyeleri davranigsal niyetlerini etkilemekte, giiven ve baglilik ise tatminden
etkilenmemektedir. Ayrica giiven ve baglilik, sadece yiiksek iliskili miisteriler i¢in degil,
diistik iligkili misteriler i¢in de arabulucu role sahiptir. Sonug olarak benzer hizmetin alindig:

ortamlarda farkli miisteri gruplarinin bagliliklar1 arasinda bazi sistematik farkliliklarin oldugu

gosterilmistir.

AKtoriin

Memnuniveti

Toplam
Memnuniyet

Aktoriin

Asinalig1

Davramssal

Baghhk

. Niyetler
Tiyatro y
Tutumlart

Sekil 2.2. Garbarino ve Johnson’in (1999) Miisteri Iliskilerinde Memnuniyet, Giiven ve Baghlik Modeli

Kaynak: Garbarino ve Johnson, 1999: 74.

Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmada
endiistri sektoriindeki alici-satici iligkilerinde davranigsal boyutlar ele alinmistir (Sekil 2.3).
Litetatiirle desteklenen on davranigsal boyutu igeren kavramsal bir model test edilmis, 24

adet hipotez kurulmus ve bunlardan 16 tanesi desteklenmistir. Geri kalanlardan ikisi negatif

yonlii bir iliski ortaya koymus, altis1 ise reddedilmistir.
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Uyumlastirma
Mesafe Bagimhhk
|-
Baghhk
Giiven
<3 /
iletisim
v /[
Anlasma 3 Catisma |-

Isbirligi

Sekil 2.3. Endiistriyel Alici-Satica iligkilerinin Davramgsal Boyutlar1 Modeli
Kaynak: Leonidou vd., 2006: 151.

Memnuniyet

Leonidou, Talias ve Leonidou (2008)’nun g¢alismasinda isletmelerin is iliskisi i¢inde

bulunduklar1 yabanci miisterilerle iliskileri incelenmistir. Sekil 2.4’teki modelin test edildigi

calismada, kullanilan giic kaynaklarinin catisma ve memnuniyet aracilifiyla giliven ve

bagliliga nasil etki ettigi test edilmisir. Sonuglar 15181nda zorlayict olmayan gii¢ kaynaklarinin

catismayr azalttigina yonelik hipotez anlamli bulunmus, bu kaynaklarin memnuniyeti

artirdigina yonelik hipotez reddedilmistir. Catisma ile gliven arasinda negatif bir iliski oldugu

tespit edilmigtir. Ayrica giliven ile memnuniyet arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu ve

giivenin baglilig: arttirdig1 saptanmustir.



53

Zorlayic Gii¢
Catisma
Kullanim
Giiven — Baghhk
Zorlayic1 Olmayan Gii¢
Kullanim Memnuniyet

Sekil 2.4. Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008) Modeli
Kaynak: Leonidou vd., 2008: 94.

Gounaris (2005) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada (Sekil 2.5) miisterilerin yeniden
gelme niyetleri iizerinde gliven ve bagliligin etkisi arastirilmistir. Davranigsal niyet iizerinde
hizmet kalitesinin, sosyal ve yapisal baglarin, giivenin ve bagliliginin etkisi oldugu tespit

edilmistir.

Hizmet Kalitesi
Sosyal ve Yapisal
Baglar
Davranigsal
. Niyetler
Giiven
Baghhk

Sekil 2.5. Gounaris’in (2005) Modeli
Kaynak: Gounaris, 2005: 133.
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Shaikh Ali ve Ndubisi (2011) Malezya’da yaptiklar1 ¢alisma ile saygi ve uyumun iliski
kalitesine etkisini 0lgmiislerdir. Sayg1 vasiflari dikkatli, degerli, anlayish ve sorumluluk sahibi
seklinde boyutlandirilmistir. Elde edilen sonuglar miisterilerin yeniden gelme niyetlerini
arttirmak i¢in iligski kalitesi stratejilerinin uygulanmasi gerektigini ve bu hususta uyum ve

sayginin etkisi oldugunu goéstermistir (Sekil 2.6).

Saygi

iliski Kalitesi

Uyum

Sekil 2.6. Shaikh Ali ve Ndubisi’nin (2011) Modeli
Kaynak: Shaikh Ali ve Ndubisi, 2011:137.

Guenzi ve Pelloni (2004) kisilerarasi baglarin (miisteri-calisan bagi ve miisteri-
miisteri bagina yonelik) miisteri memnuniyeti ve sadakat iizerindeki etkisini arastirmak i¢in
bir ¢alisma gergeklestirmislerdir (Sekil 2.7). Calisma sonucunda miisteri-galisan bagi ile
miisteri-misteri baginin miisteri sadakati iizerinde farkli etkileri oldugu tespit edilmistir.
Miisteri sadakati dort boyutta ele alinmistir. Bunlar: ¢alisana yonelik sadakat, miisteriye
yonelik sadakat, kullanim sikligina yonelik davranigsal sadakat, baskalaria tavsiye etme ve
satin alma niyetine yonelik sadakattir. Miisteri-galisan arasinda arkadashik diizeyindeki
iliskinin genel miisteri memnuniyetini, kullanim sikligini, tekrar gelme ve baskalarina tavsiye
etme niyetini anlamli ve olumlu sekilde etkilemekte oldugu, baska miisterilerden dolay1
olusan sadakatin ise bu degiskenleri olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Miisteri-miisteri

arasindaki bagin ise genel memnuniyete bir etkisi olmadigr gorilmiistiir.
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Miisteri-Calisan Miisterilerarasi

lliskisi Yakinhg \/ Mighd Yekunlifs

Genel Miisteri
Memnuniyeti

A 4
Hizmet Calisanina Davranigsal Tavsiye ve Satin Baska Miisterilere
Yénelik Sadakat Sadakat: Kullanim Alma Niyeti Yonelik Sadakat
Sikligt

Sekil 2.7. Guenzi ve Pelloni’nin (2004) Modeli
Kaynak: Guenzi ve Pelloni, 2004: 367.

Ndubisi (2007) miisteri sadakati {izerine iliskisel pazarlama stratejilerinin etkisini
inceledigi calismada, Malezya’daki 220 banka miisterisine yonelik bir anket ger¢eklestirmistir
(Sekil 2.8). Coklu regresyon analiziyle iliski pazarlamasinin dort temel unsurunun (giiven,
baglilik, iletisim ve gatisma yOnetimi) miisteri sadakati tizerindeki etkisi degerlendirilmistir.
Calisma sonucunda bu dort unsurun sadakat iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ve
misteri sadakatini agiklamada etkili olduklar1 belirlenmistir. Calismada miisterilerin bir
bankaya olan baglilik diizeyi, giliveni ve iletisim diizeyleri yiikseldik¢e sadakatlerinin arttigi

belirlenmistir.
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Giiven

Baghhk

(Taahhiit) \
Miisteri
/ Sadakati
iletisim

Catisma

Yonetimi

Sekil 2.8. Ndubisi’nin (2007) Modeli
Kaynak: Ndubisi, 2007: 101.

Walsh vd. (2014) Sekil 2.9’da goriildiigii gibi bagliligin parasal olmayan ve parasal
sonuglarina yonelik bir model olusturmuslardir. Arastirmalarinda veri toplama iki asamadan
olusmustur. Ilk olarak, diisiik riskli (perakende ve fast food) ve yiiksek riskli (bireysel
bankacilik ve telekomiinikasyon) hizmet kategorilerini incelemek igin hizmet saglayicisina
yonelik se¢im riski degerlendirilmistir. Bu amagla, diizenli miisteri olabilecek Kkisiler
calismaya dahil edilmistir. Arastirmacilar parasal olmayan degerleri dlgmek icin, miisteri
odaklilik, iyi igveren, glivenilir ve mali agidan giiclii sirket, iiriin ve hizmet kalitesi, sosyal ve
gevresel sorumluluk gibi boyutlar1 yansitan 1 ile 15 nitelik kullanmistir. Calisma sonucunda
disiik riskli ve yiiksek riskli hizmet kategorilerinin her ikisinde de parasal sonuglarin

dogrudan etkileri oldugu gortilmiistiir.
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Parasal olmayan Sonuglar

Baglilik

Sadakat Niyetleri

Miisteri Geri

Doniisii

Miisteri
Odakh

Parasal Sonuclar

Isbirligi Harcamalar

|

Hizmet Sektori

Ayrilan Biitge

LN

Sekil 2.9. Walsh, Bartikowski ve Beatty’nin (2014) Modeli
Kaynak: Walsh vd., 2014: 169.

Aurier ve N’'Goala (2010) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada hizmet sirketlerinde,
miisteri memnuniyeti, giiveni ve iliski baghligindan yararlanilarak miisterilerin davranigsal
niyetlerinin nasil etkilenebilecegi incelenmistir. Calismada Fransa’da bankacilik sektoriiniin
lider bankas1 Credit Agricole miisterilerine yoOnelik bir anket uygulanmigtir. Olusturulan
model Sekil 2.10°da gorildigi tizere; iliski siiresi, iliski 6zelligi, hizmet kullanimi ve ¢apraz
satin almadan olusan dort davranigsal sonug ile teknik kalite, fonksiyonel kalite, deger, genel
memnuniyet, gitven ve baglilik arasindaki iligkisel yapilari incelemektedir. Calismada miisteri
giiveni ve baghlik iligkisi iizerinde miisterilerin yeniden gelme niyetleri Onciillerinin son

derece onemli etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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iliskisel
Baghhk

iliski Siiresi

Mliski ozelligi
Genel

Memnuniyet

Hizmet Kullanim

Capraz Satis

Sekil 2.10. Aurier ve N’Goala’nin (2010) Modeli
Kaynak: Aurier ve N’Goala, 2010: 311.

Delcourt vd. (2013) Sekil 2.11°de goriildiigii iizere memnuniyet ve sadakat {izerinde
calisanin duygusal yeterliliginin (EEC) etkisini arastirmistir. Ayrica bu etkilerin ne 6lgiide
aracilik etkisine sahip oldugu incelenmistir. Calisma bir kuaforden hizmet alan 247 miisteri
tizerinde gergeklestirilmistir. 247 miisteriden % 61’1 erkek olup, % 89’u diizenli olarak ayn1
kuafore gitmekte ve % 47’1 yilda en az 5 kez bu hizmetten yararlanmaktadir. Calisanlarin
duygusal yeterliliginin (EEC), calisan algilarinin ve miisteri duygularini anlamada 6nemli
yetkinlige sahip olduklar1 belirlenmistir. Arastirmada EEC‘nin miisteri memnuniyetini ve
sadakatini etkiledigi ve bu iligkilere uyumun aracilik ettigi belirlenmistir. Buradan hareketle
Delcourt vd. (2013) olumlu EEC’nin uyumu, misteri memnuniyetini ve sadakatini etkiledigi

Sonucuna varmistir.
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Tatmin

Calisanin
Duygusal
Yeterliligi

Sekil 2.11. Delcourt, Gremler, Van Riel ve Van Birgelen’in (2013) Modeli
Kaynak: Delcourt vd., 2013: 11.

Fatima ve Razzaque (2010) Banglades’de bulunan o6zel sektor bankalarindan hizmet
alan miisterilere yonelik bir ¢calisma gergeklestirmislerdir. Son zamanlarda bankalar, miisteri
¢ekme ve miisteri-calisan iliskisini gelistirmeye odakli bir hizmet yonelimi benimsemislerdir.
Sekil 2.12’de yansitildigr lizere ¢alismalarinda miisteri-¢alisan iligkisini ve bunun miisteri
memnuniyeti tizerindeki etkisi incelenmistir. Calisma sonucunda, Banglades'teki 6zel ticari
bankalarin miisterilerinin memnuniyetini, miisteri-calisan baginin etkiledigi, ayrica 'giiven', °
baglilik’ ve ‘miisteri-¢alisan’ iliskisi ile ‘hizmet kalitesi’ iliskisine ek olarak miisteri-¢alisan
iliskisi lizerinde g¢evresel ve durumsal faktorlerin etkili oldugu tespit edilmistir. Miisteri-
¢alisan baglarinin kullanimi veya siirdiiriilebilirligi hakkinda ¢ok az bilgi olmasina ragmen, bu

konunun Banglades gibi {iglincii diinya iilkelerinde de kabul gormeye baslandigi goriilmiistiir.
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Cevresel Faktorler

Calisan Onciileri: Fiziksel Cevre, Politika, Kiiltiir, Teknoloji, Ekonomi, Egitim,
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1
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I Baghlik

Sosyal Onciiler: =

Sosyal Baglar,

Sosyal Normlar
Durumsal Faktorler

iletisim
Asinalik, Bagimlilik, Miisterinin ruhsal durumu, Uygun zaman,
Calisan segimi, Demografik durumlar

Sekil 2.12. Fatima ve Razzaque’nin (2010) Modeli
Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2010: 2.

Hennig-Thurau vd. (2006) (Sekil 2.13) yaptiklar1 ¢alismada, miisteri ve ¢alisanlarin
yiiz ylize karsilagmalarinda c¢alisanlarin duygularimi iki yonlii olarak incelemislerdir. 223
miisteriyle bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmada 2x2 faktoryel deseninde, calisanlarin
giillimsemesi ve duygusal emek giivenirligi goriintiisii degismektedir. Calisma sonucunda
calisanlarin  giivenirliginin dogrudan miisterilerin duygusal durumlarindan etkilendigi
belirlenmistir. Hizmet etkilesiminde duygularin rolii ile ilgili olarak, otantik duygusal
goriintiilere olan miisteri tepkilerinin otantik olmayan goriiniimlere gore daha olumlu
olmasimin muhtemel oldugu ifade edilmistir. Sonug olarak herkes tarafindan bilinenin aksine,
hizmet sunumunda giileryiizlii hizmet eden personelin miisterilerin davranigsal niyetlerini

etkilemede bir etkisi olmadig: belirtilmistir.
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Sekil 2.13. Hennig-Thurau, Groth, Paul ve Gremler’in Modeli (2006)
Kaynak: Hennig-Thurau vd., 2006: 61.

Timer ve Nadiri (2013) Kibris’taki saglik hizmetlerinden faydalanan hastalar ile
calisanlar arasindaki bagin miisteri sadakati {izerindeki etkisini dlgmeye yonelik bir ¢calisma
gerceklestirmislerdir. Olusturulan kavramsal model Sekil 2.14°deki gibidir. Asinalik,
umursama, arkadaglik, yakinlik (uyum), gliven degiskenlerinin sadakate etkisi, ayn1 zamanda
kigilerarast bagi olusturan bu boyutlarin kendi aralarindaki etkilesimi bu modelde test
edilmistir. Miisteri-calisan  bagmin sadakate etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
Degiskenleraras1 iligkilerin test edildigi durumda ise, arkadaslik boyutu ile giiven boyutu
arasinda bir iliski olmadigi, bu durumun altinda yatan etkenin saglik hizmetlerinin
alinmasinda arkadasligin diger hizmet sektorlerinden farkli olarak hizmeti satin alan hastalar

icin gliven duymak i¢in yeterli olmamasindan kaynaklandig: ifade edilmistir.
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Arkadashk

Sekil 2.14. Tiimer ve Nadiri’nin (2013) Modeli
Kaynak: Tiimer ve Nadiri, 2013: 422.

Hwang vd. (2013) Sekil 2.15°de goriildiigii lizere miisteri-calisan arasindaki kargilikli
etkilesimleri anlamak, nedensel iliskilerini incelemek ve miisterilerin davranissal
niyetlerindeki uyumun etkilerini belirlemek, medeni durum ve egitim seviyelerinin
diizenleyici etkisinin miisteri-calisan bagindaki etkisini ortaya ¢ikarmak amactyla bir model
gelistirmislerdir. Calisanin nitelikleri, miisteri-calisan bagi, uyum ve sadik miisterilerin tekrar
ziyaret etme niyeti arasinda literatiir dogrultusunda bir iliski olusturulmustur. Onerilen
kavramsal modeli test etmek i¢in Giiney Kore’de hizmet veren 8 adet restoranin 221
miisterisinden elde edilen veriler kullanilmistir. Miisteri-calisan baginin ortaya ¢ikmasini
saglayan calisan niteliklerinin ii¢ adet oldugu saptanmistir. Bu o6zellikler uzmanlik,
hoslanilabilir 6zelligin olmas1 ve miisteri uyumudur. Calisma sonucunda miisteri-¢alisan
arasindaki bagin uyum fiizerinde pozitif etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
medeni durum ve egitim seviyesi degiskenlerinin, miisteri-¢alisan bagi ile uyum arasinda
farklilastirict bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Calisma sonucunda evli olmayan miisterilerin
uyum tlizerinde daha etkili oldugu saptanmistir. Servis hizmeti veren restoran calisanlarinin
hatasiz, giivenilir ve hizli bir hizmet sunmasi amaciyla egitilerek uzmanlagmalari
saglanmalidir. Miisteri odakli isletmeler ¢alisanlar ile miisterilerin olumlu ve iki yonlii iletisim

kurmalarini saglamalidirlar.
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Sekil 2.15. Hwang, Kim ve Hyun’un (2013) Modeli
Kaynak: Hwang vd., 2013: 68.

Fatima ve Razzaque (2013) tarafindan (Sekil 2.16) miisteri bagliliginin uyum ve
memnuniyet {izerindeki (6nciilleri, arac1 ve farklilastirici) etkilerini arastirmak amaciyla bir
caligma gerceklestirilmistir.  YEM’den faydalanarak 212 adet Banglades’teki banka
miisterilerine yonelik bir arastirma yapilmistir. Sonuglar, miisteri baglilig1 onciilerinin ve
arabulucularin uyum-tatmin iizerinde etkisi oldugunu; ancak baglilik tizerinde diizenleyici
etkisi olmadigini gostermistir. Miisteri bagliligr ile uyum, miisteri baghiligi ile memnuniyet
arasinda; miisteri bagliligi onciillerinden giivenirlik ve sosyal faydalarin miisteri bagligi
iizerinde anlamli bir etkisi bulundugu tespit edilmistir. Ozel muamele gérme ile miisteri
baglilig1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Calismada uyumun miisteri tatminine
etkisi saptanmistir. Miisteri-¢alisan uyumunun miisterinin algiladigi tatmine etkisinin, miisteri

tatminindeki uyumun miisteri baglilik seviyesine gore degismedigi tespit edilmistir.
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Sekil 2.16. Fatima ve Razzaque’nin (2013) Modeli
Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2013: 455.

Fatima ve Razzaque (2014) tarafindan, gelismekte olan {ilkelerde bankacilik
hizmetlerinde uyum ve memnuniyet tizerinde yetkinlik, sozlesme ve iyi niyetli giiven
onciillerinin etkisini belirlemek amaciyla yapilan c¢alismada, uyum ve memnuniyet arasinda
ti¢ tip gliven 6zelligi tanimlanmistir. Arastirmada 212 banka miisterisinden elde edilen veriler
YEM kullanilarak analiz edilmistir. Sekil 2.17°de goriildiigii gibi her {i¢ tip giiven boyutu
memnuniyet lizerinde onemli etkiye sahiptir. Ayrica yetkinlik ve iyi niyetli giivenin uyuma
olumlu yonde etkisi bulunmaktadir. Yetkinlik ve iyi niyetli giivenin uyum memnuniyeti
kapsaminda tamamlayic1 arabuluculuk etkileri oldugu tespit edilmis, ancak sdzlesmesel
giivenin arabuluculuk etkisi istatistiki bakimindan O6nemli bulunmamistir. Uyumun
memnuniyet {izerinde olumlu bir etkisi oldugu belirlenmistir. Giiven boyutuna ait ti¢ farkli
onciiliin memnuniyet diginda uyum boyutuyla da iliskisi oldugu tespit edilmistir. Miisterilerle
kurulan samimiyet ve sevecen iliskilerin, verilen giivenilir hizmetin, samimi davranigin ve

s0zlinde durmanin miisteri-calisan bagini kuvvetlendirdigi belirtilmistir.
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Sekil 2.17. Fatima ve Razzaque’nin (2014) Modeli
Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2014: 572.

Jamal ve Adelowore (2008) tarafindan gergeklestirilen ¢alisma ile (Sekil 2.18) kisisel
bag, iliskisel tatmin, calisanin kendi kanaati ve sadakati seklindeki degiskenler arasindaki
iligkiler 6lclilmiistiir. Calisma sonucunda ¢alisan kanatinin kisisel bagin, iliskisel tatmininin
ve sadakatin onemli bir 6nciisii oldugu, bu degiskenlerin de miisteri memnuniyetini olumlu

yonde etkiledigi belirlenmistir.
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Sekil 2.18. Jamal ve Adelowore’un (2008) Modeli
Kaynak: Jamal ve Adelowore, 2008: 1319.

Macintosh (2002) tarafindan Onerilen arastirma modelinde (Sekil 2.19), seyahat
acentalari-miisteri iliskisi 6rneginde giiven ve tatminin insa edilmesini etkileyen unsurlar
arastirilmistir. Giivenirlik, uzmanlik, asinalik, ictenlik (samimiyet) ve nezaket Onciillerinin
tatmine etkisi ve igtenlik, giivenirlik, uzmanlik, asinalik, nezaket, miisteri ile baglanti siklig1
ve sirket itibar1 Onciillerinin gliven tizerindeki etkileri incelenmis; ayrica tatmin ve gilivenin
baglilik {izerindeki etkisi 6l¢iilmiistiir. Sonuglara gore, giivenirlik, uzmanlik, asinalik ve sirket
itibar1 boyutlarmin giiven iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Igtenlik
boyutunun giiven ilizerinde negatif yonde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Nezaket
ve miisteri ile baglant1 sikliginin giiven {izerinde anlamli etkisi bulunamamustir. Giivenirlik,
uzmanlik, asinalik ve nezaketin tatmin {izerinde olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu, nezaket
boyutunun ise tatmin iizerinde etkisi olmadig1 saptanmistir. Ayrica ¢alisma sonucunda tatmin
ve giivenin baglilik tizerinde etkisi oldugu, fakat tatminin baglilik {izerindeki etkisinin daha

fazla oldugu goriilmiistiir.
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Sekil 2.19. Macintosh’un (2002) Modeli
Kaynak: Macintosh, 2002: 61.

Macintosh (2009b) tarafindan gergeklestirilen (Sekil 2.20) arastirma modelinde, uyum
ve giliven arasindaki iliski ve bu iligki yapilarina katkida bulunan faktorlerin ortaya konulmasi
amaglanmistir. Calismanin ilk asamasinda uzmanlik, giivenirlik, asinalik, kendini agiklama
(miisteri hakkinda 6zel seyleri bilme, kuafore giden bir miisterinin ailesinden calisana
bahsetmesi gibi), nezaket ve ekstralar (¢alisanin miisterinin beklediginden daha iyi hizmet
vermesi gibi) onciillerinin uyum ve giiven iizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore
uzmanlik, giivenirlik ve nezaket boyutlarinin giiven boyutu iizerinde anlamli etkisi oldugu
goriilmiistiir. Asinalik ve kendini agiklama boyutunun giiven iizerinde anlamli bir etkisi
bulunamamaistir. Asinalik, kendini agiklama, nezaket ve ekstralar boyutlarinin uyum tiizerinde

ve uyumunda giliven iizerinde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 2.20. Macintosh’un (2009b) Modeli
Kaynak: Macintosh, 2009b: 299.

Wu (2011) tarafindan gergeklestirilen (Sekil 2.21) calismada lokasyonel kolaylik
acisindan tatmin olmamanin, ayni hizmet isletmesinde kalma niyeti {izerinde literatiirde
bilinenin aksine 6nemli bir etkiye sahip olmadigi ortaya ¢ikmustir. Miisteri bagliliginin
miisteri sadakatini etkiledigi, diisiik arastirma, deneyimsel ve itimat davranisi sergilediginde
miisteri tatmininin saglandigr gorilmektedir. Bu calisma tatmin olmamis miisterilerin
davranigsal niyetlerinin temelinde lokasyonel kolaylik, kisileraras1 iliskiler ve baglilik
boyutlarinin oldugunu ve bu boyutlarin farkli hizmet tiirlerinde etkisinin degisebilecegini

gostermistir.
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Sekil 2.21. Wu’nun (2011) Modeli
Kaynak: Wu, 2011: 242.

Gremler ve Gwinner (2000) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada (Sekil 2.22), uyum
iki sekilde tanimlanmistir. Bunlar kisisel bag ve eglenceli etkilesimdir. Bu degiskenlerin
tatmin, sadakat ve WOM iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calisma sonucunda uyum

onciillerinin tatmin, sadakat ve WOM tiizerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Eglenceli

etkilesim

Kisisel Bag

Davramsgsal

Niyetler

Sekil 2.22. Gremler ve Gwinner’in (2000) Modeli
Kaynak: Gremler ve Gwinner, 2000: 94.
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Gremler, Gwinner ve Brown (2001) tarafindan gergeklestirilen (Sekil 2.23) ¢alismada
miisteri-galisan bagidaki aginalik, umursama ve uyum boyutlarinin giiven iizerine etkisi ve
giivenin WOM f{izerindeki etkisi aragtiritlmistir. Calisma sonucunda asinalik boyutu ile uyum
ve umursama arasinda pozitif ve anlamli bir iligki tespit edilirken, asinalik ile giiven arasinda
negatif bir iligki tespit edilmistir. Buna ilaveten miisteri-galisan bagindaki giivenin WOM

tizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi oldugu goériilmiistiir.

Sekil 2.23. Gremler, Gwinner ve Brown’nun (2001) Modeli
Kaynak: Gremler vd., 2001: 48.

Su ana kadar sunulan literatiir 6zeti ve Onerilen kavramsal modellerden anlasilacagi
lizere, miisteri-calisan iligkileri baslangicta siire¢ modelleriyle incelenmeye c¢alisiimas,
ilerleyen zaman igerisinde miisteri-¢alisan iliskilerini etkileyen davranigsal boyutlar iizerine

yogunlagilmistir.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI-CALISAN BAGININ MEMNUNIYET, ALGILANAN DEGER VE
DAVRANISSAL NIYET iLE iLISKiSiNi TESPITE YONELIK BiR ARASTIRMA

Birinci ve ikinci boliimlerde, tezin kavramsal boyutunu olusturmak amaciyla ilgili
literatiir incelenmis ve tartisilmistir. Boylece ¢alismanin alan arastirmasina ait temel hususlar
sunulmustur Bu boliimde aragtirmanin amaci ve dnemi, yontemi, evren ve orneklemi, kapsam
ve siirliliklar, aragtirmada kullanilan 6lgme araglari, aragtirma modeli, arastirma sorusu ve
hipotezleri, pilot uygulama ve oOlgeklere yonelik giivenilirlik analizlerine yer verilecektir.

Daha sonra, nicel arastirma ve yapisal esitlik modellemesi bulgular1 sunulacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmelerde, sakli bir yapi i¢ine biiriinmiis olan yakin kisileraras1 baglarin, isletmelere
bireysel ve orgiitsel etkileri asikardir. Calismalarda kisileraras1 baglarla ilgili kuramsal ve
gorgill ¢alismalarin  diisiik  kaldigr  goriilmektedir. Buradan hareketle, konaklama
isletmelerindeki miisteri-¢alisan baglarinin neler oldugu ve bu baglarin memnuniyete ne gibi
etkileri oldugu sorusu bu calismaya rehber olmustur. Bu tez ¢alismasiin amaci, konaklama
isletmelerinde kisilerarast kurulan baglar1 (miisteri-¢alisan baglari) olusturan boyutlarin neler
oldugunu ortaya koymak, miisteri-calisgan baginin memnuniyete, algilanan deger ve
davranigsal niyete etkisini tespit etmektir. Bu tez calismasiin diger bir amaci da kisilerin
beseri ve sosyal yoniinii olusturan kisilerarasi baglarin anlasilmasini saglamaktir.

Literatiirde miisteri-¢alisan baginin, miisteri memnuniyetinin, algilanan degerin ve
davranigsal niyetin ayr1 ayri olarak incelendigi c¢ok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu
calismada, bahsedilen degiskenler turizm sektériinde ve gelistirilen model ¢ergevesinde ilk
defa birlikte ele alinmistir.

Daha once yapilan calismalarda, kisileraras1 baglar1 olusturan boyutlar1 belirlemeye
yonelik caligmalar yapildig tespit edilmis olup, konaklama isletmelerinde miisteri-galisan
bagin1 olusturan boyutlar1 belirlemeye yonelik herhangi bir g¢alismaya rastlanmamustir.
Ulkemizdeki literatiire bakildiginda hizmet sektoriinde calisanlarla yoneticiler arasindaki
baglarin belirlenmesine yoOnelik ¢alismalara rastlanirken, miisteri-calisan arast bag
caligmalarinin yapilmadigi goriilmiistiir. Bu acidan bakildiginda arastirmanin gelecekteki

caligmalara alt yap1 olusturacag ve literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Yontemi

Bir arastirmanin bilimsel olarak nitelendirilmesinin 6n kosulu, arastirmanin amacina
uygun bir yontemin kullanilmasi ya da arastirma yontemlerinin ilkeleri izlenerek bilgilerin
iiretilmesidir (Giiven, 2006). Bu ¢alismada nicel veriler kullanilarak arastirma modelinde yer
alan degiskenler arasindaki nedensel iliskiler gelistirilen hipotezler ¢ergevesinde agiklanmaya
calisildigr i¢in pozitivist bir yaklasim benimsenmektedir. Ayrica arastirmanin gelistirilen
modelin test edilmek istenmesi sebebiyle tanimlayici nitelikte oldugu da ifade edilebilir.

Bu c¢alisma i¢in nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmistir.
Arastirmada en iyi sonuca ulasabilmek i¢in gegmiste yapilan ¢alismalardan derlenen ve
alaninda uzman akademisyenlerin goriisleri alinarak olusturulan anket sorulari pilot
calismayla test edilmistir. Mart-Nisan 2015 tarihlerinde 63 Ingiliz turistin katilimiyla ve yiiz
yiize goriigme yontemi ile anketler doldurulmustur. Pilot uygulama sonuclar1 dikkatlice
degerlendirilerek goriilen eksikliklerin giderilmesi ve anketi yanitlayanlardan gelen Oneriler
dogrultusunda anket formuna son sekli verilmistir. Son sekli verilen anket formlari
cogaltilarak, Mayis-Ekim 2015 tarihleri arasinda Fethiye’de bulunan konaklama isletmelerine
gelen Ingiliz miisterilere yonelik bir calisma yapilmistir. Daha sonra, elde edilen veriler
sisteme kaydedilerek, temel analizler yapilmistir. Sirasiyla demografik ozelliklerin frekans
dagilimlari, Olgeklere ait Onerme ortalama degerlerinin tespiti, miisteri-calisan bagini
olusturan faktorlerin tespiti ve arastirma modelinin test edilmesi igin agiklayici faktor
analizleri, yapisal esitlik modellemesi i¢in dogrulayici faktor analizi, ikinci diizey dogrulayict
faktor analizi, yol (path) analizi ve demografik degiskenler arasindaki farkliliklar i¢in t testi
ve ANOVA analizleri yapilmistir.

Nicel aragtirma kapsaminda toplanan verilerde frekans, ortalama, t testi ve ANOVA
testleri, agiklayici faktor analizlerinde SPSS 22.00 (Statistical Package for the Social
Sciences) ve dogrulayici faktor analizleri ile yapisal esitlik modellemesinde ise AMOS 22.00

(Analysis of Moment Structures) paket programi kullanilmistir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Mugla iline bagli Fethiye’deki konaklama isletmelerine gelen
Ingiliz miisteriler olusturmaktadir. Fethiye Turizm Damgma Biirosu’ndan alinan bilgiler
dogrultusunda 2014 yilinda Fethiye’ye gelen yabanci turistlerin % 47’sini Ingiliz turistler
olusturmaktadir. Calismada ekonomik nedenler, zaman ve kontrol gii¢liikleri gibi sebeplerden
dolay1 evrenin tamami yerine drneklem alinma yoluna gidilerek tesadiifi olmayan 6rnekleme

yontemlerinden olan kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Yiiz yilize goriisme yoluyla
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996 anket toplanmistir. Bu anketler arasinda eksik ve icerik olarak yetersiz olan 30 adeti
elendikten sonra kalan 966 veri gegerli olarak kabul edilmistir. Ayrica, veri temizleme ve
hazirlama kisminda kayip veri, tek yonlii ve ¢ok yonlii u¢ deger, normallik incelemeleri
ardindan 141 adet daha veri setinden ¢ikartilmis, arastirmanin analizlerine 825 veri iizerinden
devam edilmistir.

Arastirmanin kapsami turizm sektorii icerisindeki en 6nemli bilesenlerden bir tanesi
olan konaklama isletmelerinden olusmaktadir. Fethiye’de hizmet veren tiim konaklama
isletmeleri arastirmaya dahil edilmistir. Fethiye Turizm Danigsma Biirosu (2015) verilerine
gore Fethiye’de faaliyet gosteren Bakanlik isletme belgeli konaklama isletmelerinin sayis1 62
olup, toplam oda sayis1 7.262 ve yatak sayist 16.762°dir. Fethiye’de Bakanlik’tan yatirim
isletme belgeli konaklama isletmelerinin sayisi ise 21 olup toplam oda sayis1 1.381 ve yatak
sayist 2.842°dir. Fethiye’de belediye isletme belgeli tesisler; otel, motel, hotel, kamp,
pansiyon, apart otel sayis1 191°dir. Fethiye Turizm Danisma Biirosu, ilce Ozel idaresi ve
Fethiye Belediyesi’nden edinilen bilgi ve belgelere gore toplam 565 konaklama isletmesi ve
50.000 tizerinde yatak sayist oldugu belirlenmistir.

Arastirmanin evreninin biliylikliigii hakkinda kesin bir rakam vermek miimkiin olmasa
da Fethiye Turizm Danigma Biirosu’nun 2014 yili verilerine gore; ilgedeki konaklama
isletmelerinde 650.000 civarinda yabanci ve 650.000 civarinda yerli olmak iizere toplam
1.300.000 civarinda turist konaklamaktadir. ilgeye gelen turistlerin % 47’sinin Ingiliz oldugu
diisiiniiliirse, 2014 yilinda gelen Ingiliz turist sayisimin yaklasik 305.500 oldugu
anlagilmaktadir. Evrenin boyutuna gore % 5 giiven araliginda en az 384 Orneklem elde
edilmesi gerekmektedir. Calismada kullanilan 825 adet anketin 6rneklem igin yeterli oldugu
gorilmektedir.

Yapisal esitlik modellemesi analizlerinde Tabachnick ve Fidell (2001)’e gore normal
dagilmig bir veri i¢in genel olarak 200 katilimer sayisi tercih edilebilir sinir olarak kabul
edilebilir. Ancak arasgtirmacilarin da belirttigi gibi bu miktar genel geger uzlasi sinirlarini
gostermemektedir ve arastirma modellerindeki diger faktorlerin de dikkate alinmasi
gerekmektedir ki, bunlar i¢cinde en 6nemlisi gézlenen degisken sayisidir. Gozlenen degisken
sayisinin on katt civarinda bir katilimci sayisi, verinin normal dagildigi ve degiskenler
arasindaki iliskilerin goreceli olarak yiiksek oldugu modellerde yeterli olarak kabul
edilmektedir (Simsek, 2007: 55). Nunnally (1978) 6rneklem sayisinin en az ifade sayisinin 10
kat1 olmas1 gerektigini belirtmistir. Arastirma 6l¢eginde sorulan 41 adet ifadenin 10 kat1 420
olarak hesaplanmaktadir. Calismada kullanilan 825 adet verinin analizler agisindan yeterli

oldugu goriilmektedir. Ayrica uygulanacak analizlerin istatistiksel gegerlilikleri i¢in dlgekte
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bulunan soru sayisinin fazlalig1 da goz oniinde bulundurularak 6rneklem biiyiikligii yiiksek

tutulmustur.

3.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin baslica kisiti; ekonomik nedenler, zaman ve kontrol gilicliigii gibi
sebeplerden dolay1r sadece Fethiye’deki konaklama tesislerine gelen miisterilerin kapsama
alinmis olmasidir. Ayrica Fethiye’ye gelen yabanci turistlerin biiyiilk bir c¢ogunlugu
Ingilizlerden olusmaktadir. Bu nedenle, calismanin amacina uygun olarak, sadece ingiliz
turistler ile uygulama yiirtitiilmiistiir.

Bu arastirma kapsamina sadece Fethiye’deki konaklama isletmeleri dahil edilmis
olmasma ragmen elde edilen bulgular, insan etkilesiminin yiiksek olmayan diger hizmet

sektorlerinde genellenmesi durumunda sinirlamalar olusabilir.

3.5. Arastirmada Kullamilan Ol¢me Araclari ve Anket Formunun Hazirlanmasi

Calismada yer alan degiskenlerin Olclilmesi i¢in ayrintili bir literatiir arastirmasi
yapilmis ve c¢alismanin kapsam ve igerigi ile uyumlu olgekler tespit edilmeye calisilmistir.
Elde edilen 6lgeklerden degiskenlerin dlgiilmesi i¢in uygun oldugu diisiiniilenler arastirmaya
uyarlanmustir. Literatiir taramas1 sonucunda ulasilan dlgekler Ingilizce dilinde oldugu igin,
oncelikle dlgeklerin Tiirkceye c¢evirisi gergeklestirilmistir. Orijinal ve ¢eviri 6l¢ekler her iki
dile hakim iki akademisyen tarafindan incelenerek gerekli diizeltmeler yapilmistir. Bu
asamadan sonra, turizm ve pazarlama alanlarinda uzman bazi akademisyenlerle 6lcegin
uygunlugu konusunda birebir goriismeler yapilarak igerik gegerliliginin saglanmasina
calistlmistir. Bu gériismelerin ardindan ankette kullanilacak dlgekler belirlenmistir. Olgeklerin
timiinde 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmigtir (1-kesinlikle katilmiyorum, 2-katilmiyorum, 3-Ne
katiliyorum ne de katilmiyorum, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle katiliyorum).

Arastirmanin amacina yonelik olarak hazirlanmig olan anket formu ii¢ boliimden
olugmaktadir. Birinci boliimde miisterilerin demografik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik 16 adet
kisisel soru yer almaktadir. Ikinci béliimde miisterilerin konakladiklar: tesislerdeki
departmanlarla arasindaki bagi 6lgmeye yonelik 1 adet soru bulunmaktadir. Son béliimde ise
miisteri-calisan bagini olusturan faktorler, miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve
davranigsal niyet gibi degiskenleri 6lgmek amaciyla hazirlanan 5°1i likert tipinde 41 adet soru
yer almaktadir. Calismada kullanilan anket formunun Tiirkce ve Ingilizce versiyonlar1 Ek’de

verilmistir.
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Olgiim arac1 olarak kullanilan 6lcekler ve ilgili referanslar asagidaki tablodaki gibidir

(Tablo 3.1):
Tablo 3.1. Kullanilan (")l(,‘ekler

Olgekler ifade Sayis1  Referanslar

Asinalik 6 Gremler vd. (2001)

Umursama 3 Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)
Uyum 6 Gremler ve Gwinner (2000)

Giiven 5 Morgan ve Hunt (1994)

Arkadaghk 9 Gremler vd. (2001)

Memnuniyet 5 Gremler ve Gwinner (2000)

Algilanan Deger 3 Ryu, Han ve Kim (2008)

Davranigsal Niyet 4 Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009)

Tablo 3.1’de goriildiigii gibi, asinalik Olgegi alt1 ifadeden, umursama Olgegdi ii¢

ifadeden, giiven Olcegi bes ifadeden, arkadaslik Olcegi dokuz ifadeden, uyum o6lgegi alti

ifadeden olusmaktadir. Algilanan deger Olcegi ili¢ ifade, memnuniyet Ol¢egi bes ifade ve

davranigsal niyet 6lgegi dort ifade ile ol¢tilmiistiir.

Tablo 3.2°de calismada ele alinan degiskenlerin 6l¢limii i¢in literatiirden elde edilen

Olcekler ve referanslar1 gosterilmistir. Asinalik i¢in Gremler vd. (2001) tarafindan

gergeklestirilen ¢alismadan; umursama igin Sherbourne vd. (1992); Parasuraman vd. (1988)

tarafindan gerceklestirilen calismalardan faydalanilmistir. Giiven degiskeni Morgan ve Hunt

(1994) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada kullanilan 6l¢ekten uyarlanmistir. Arkadaslik i¢in

Gremler vd.’nin (2001) ¢alismasindan; uyum i¢in ise Gremler ve Gwinner (2000) tarafindan

gerceklestirilen ¢aligmadan yararlanilmistir.

Tablo 3.2. Olceklerde Kullanilan ifadeler ve Referanslari

iFADE

REFERANS

ASINALIK (FAMILARITY)

S1

S2

S3

S4

Bir kisim/¢cogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap
ediyor.

Bir kisim/cogunluk personel, zaman iginde beni kisisel
olarak taniyor ve bana nasil en iyi sekilde hizmet sunacagini
biliyor.

Bir kisim/gogunluk personel nelere ihtiyag duydugum
konusunda bilgi sahibidir.

Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman
kendimi giivende hissederim.

Gremler vd. (2001)*

Gremler vd. (2001)*

Gremler vd. (2001)*

Gremler vd. (2001)*




Ss  Personel, diger miisterilerine de bana davrandigi gibi yakin Gremler vd. (2001)*
davraniyor.

Se  Konakladigim tesislerde, personelin bana giiler yiizle hitap Gremler vd. (2001)*
etmesini isterim.
UMURSAMA (CARE)

S7  Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor. Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)*

Sg  Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor. Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)*

Sy Personel, benim iyiligime, rahathgima ve giivenligime Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)*
Onem veriyor.
UYUM (RAPPORT)

Si0 Personel, benimle iyi bir bag kurmustur. Gremler ve Gwinner (2000)*

Si1 Personel, benimle sicak bir iligski kurmustur. Gremler ve Gwinner (2000) *

S1; Personel, iyi bir espiri anlayigina sahiptir. Gremler ve Gwinner (2000)*

Siz Buradaki personel ile tanismis olmaktan dolayr memnun Gremler ve Gwinner (2000)*
oldugumu belirtebilirim.

Si4 Personel ile dostca bir iligki igerisinde oldugumuzu Gremler ve Gwinner (2000)*
sOyleyebilirim.

Sis Personel ile karsilikli uyum igerisinde oldugumuzu Gremler ve Gwinner (2000)*
sOyleyebilirim.
GUVEN (TRUST)

Sis Personel ile olan iliskimde, onlara tamamen giiveniyorum. Morgan ve Hunt (1994) *

S;; Personelin her zaman bana karst sadik olduklarim Morgan ve Hunt (1994) *
diistiniiyorum.

Sig Personele ¢ok giiven duyuyorum. Morgan ve Hunt (1994) *

Sig Personel ile olan iligkimde, yiiksek giivenirlilik Morgan ve Hunt (1994) *
hissediyorum.

S,y Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu Morgan ve Hunt (1994) *
zaman igletmeye duydugum giiven artar.
ARKADASLIK (FRIENDSHIP)

S,; Bu tesisin personeli ile rahat iletisim kuruyorum. Gremler vd. (2001)*

S,, Personelini tamidigim konaklama tesislerinde iyi vakit Gremler vd. (2001)*
gegiririm.

S,3 Personelini tanimadigim konaklama tesislerinde herhangi bir Gremler vd. (2001)*
hizmeti hemen alip gitmek isterim.

S,s Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu Gremler vd. (2001)*
hissediyorum.

S,;s Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tamdigim personeli Gremler vd. (2001)*
gormeyi dort gozle beklerim.

Sy Bu tesisin personelini ¢cok 6nemsiyorum. Gremler vd. (2001)*

S,7 Personel bana kisisel ilgi gosteriyor. Gremler vd. (2001)*

S,s Personel ile aramda iyi bir iletisim var. Gremler vd. (2001)*

S, Konakladigim tesislerde genellikle ayni personelden hizmet Gremler vd. (2001)*
almayi tercih ederim.
MEMNUNIYET (SATISFACTION)

S3y Bu tesiste edindigim deneyimlere dayanarak, bana saglanan Gremler ve Gwinner (2000)*

biitiin hizmetlerden memnunum.
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S;; Bence bu tesisi tercih etmem akiler bir segimdi. Gremler ve Gwinner (2000)*
Sz, Genel olarak, bu tesisi segmis olmaktan dolayr memnunum. Gremler ve Gwinner (2000)*
S;; Konaklama/tatil ihtiyacimi karsilamak igin bu tesisi se¢gme Gremler ve Gwinner (2000)*
kararimla dogru bir sey yaptigim diisiiniiyorum.
Si Bu tesisin verdigi hizmetlere ait degerlendirmem ¢ok Gremler ve Gwinner (2000)*
olumludur.
ALGILANAN DEGER (PERCIEVED VALUE)
Sz Bu tesis, fiyati kargiliginda bana iyi bir deger sundu. Ryu, Han ve Kim (2008)*
S35 Bu tesiste konaklamanin genel degeri yiiksekti. Ryu, Han ve Kim (2008)*
S;; Bu tesisteki konaklama deneyimim 6dedigim bedele degdi. Ryu, Han ve Kim (2008)*

DAVRANISSAL NIiYET (BEHAVIORAL INTENT)
Sss Her zaman diger kisilere bu tesis hakkinda olumlu seyler Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) *

sovlerim.
Sz Bu tesise tekrar gelmek isterim. Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) *
Si, Bir konaklama tesisi aradigimda burayi listenin ilk sirasina Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) *
koyarim.
S, Diger kisilere bu tesisi tavsiye ederim. Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) *

Miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet boyutlarini 6lgebilmek i¢in
de literatiirde yer alan farkli calismalardan yararlanilmistir. Memnuniyet 6l¢egi icin Gremler
ve Gwinner’in (2000) c¢alismasindan; algilanan deger i¢in Ryu, Han ve Kim’in (2008)
calismasindan; davranigsal niyet i¢in de Clemes, Wu, Hu ve Gan’in (2009) calismasindan

uyarlama yapilmistir.

3.6. Arastirma Modelinin Gelistirilmesi

Model, “ideal” bir ortamin temsilcisi olup yalnizca “Onemli” goriilen degiskenleri
icine alacak sekilde gercek durumun 6zetlenmis halidir (Karasar, 2005: 142). Bu arastirma ile
konaklama isletmelerinde miisteri-calisan bagin1 olusturan faktorlerin neler oldugunu
(arkadaslik, aginalik, giiven, umursama ve uyum) ortaya koymak ilk planda amaglanmigtir. Bu
faktorler dogrultusunda yapilan ikinci diizey dogrulayici faktor analizi sonucu olusturulan
miisteri-calisan baginin, memnuniyet, algilanan deger ve davramigsal niyet ile arasindaki
iliskiler dogrudan incelenmistir. Miisteri-calisan bagi ile adi gecen degiskenler arasindaki
iliskiler, Onerilen arastirma modeli ile test edilmistir. Arastirma modeli olusturulurken;
Gremler ve Gwinner’in 2000 yilinda yapmis oldugu calisma esas alimmistir. Gremler,
Gwinner ve Brown (2001), Gwinner, Gremler ve Bitner (1998), Tiimer ve Nadiri (2013) ve
Macintosh  (2009)’un yaptiklar1 caligmalardan da faydalanilmistir. Model olusturulurken,
Gremler, Gwinner ve Brown (2001)’un ortaya koydugu miisteri-galisan bagi degiskeninin,

misteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet ile arasindaki iliski goz Oniine
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alinmistir. Arastirma modeline gore, konaklama isletmelerine gelen miisteriler ile konaklama
isletmesi ¢aligsanlari arasinda olusan bag; miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal
niyet lizerine olumlu yonde etki yapmaktadir. Misteri memnuniyetinin davranigsal niyeti ve
algilanan degerin miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyecegi, ayrica algilanan degerin
davranigsal niyet ilizerine olumlu bir etki yapacagi da varsayilmistir. Miisteri-calisan bagi
bilesenlerinin, miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet lizerindeki etkilerini
belirleyebilmek icin hazirlanan arastirma modeli Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Sekil 3.1°e gore, ilk olarak miisteri-calisan baginin miisteri memnuniyeti, algilanan
deger ve davranigsal niyet tizerindeki etkilerini analiz edebilmek i¢in H1, H2 ve Hs, daha sonra
miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet iizerindeki etkilerini analiz edebilmek i¢in Has,
algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyet iizerindeki etkilerini analiz

edebilmek igin ise Hs ve Hs hipotezleri kurulmustur.

Algilanan
Deger

Misteri-Calisan
Bad

Davranigsal
Niyet

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli
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Ayrica, miisterilerin demografik 6zellikleri ile modelin temel unsuru olan miisteri-

calisan bagi arasindaki iligki de arastirma kapsaminda incelenmistir.

3.7. Arastirma Problemi ve Hipotezleri

Genellikle iliskisel pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalarda, miisteri-¢alisan bagini
olusturan Onciillerin tam olarak neler oldugu, bu 6nciillerin memnuniyet, algilanan deger ve
davranigsal niyetlerde etkisinin olup olmadigina yonelik eksiklik goriilmiis ve kapsamli bir
arastirma gereksinimi dogmustur. Literatiirde var olan bir takim calismalara bakildiginda
miisteri-calisan baglarinin birbirleri lizerindeki etkisine bakilmakta ilaveten agizdan agza
iletisime etkisine bakilmaktadir. Buradan hareketle bu calismamizla miisteri-¢alisan
baglarinin tam olarak neler oldugu ve miisteri-¢alisan baglarinin, algilanan degerin ve miisteri
memnuniyetin birlikte miisteri sadakatinin bir boyutu olan davranigsal niyete etkisinin var
olup olmadig: tespit edilmis olacaktir.

Arastirmanin ele aldigir baslica sorular: Konaklama isletmelerinde miisteri-¢alisan
bagmi olusturan faktorler nelerdir? Bu baglamda misteri-calisan baginin, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyetle arasindaki iliski var midir? seklindedir.

Alt problem ise; konaklama isletmelerindeki miisteri-galisan bagi faktorlerinin
miisterilerin demografik degiskenleri ile iligkisi (cinsiyet, konaklama tesisine gelis sayisi, bag
seviyesi, medeni hal, yas, egitim seviyesi, aylik gelir durumu, seyahati satin alma yontemi,
konaklama stiresi) farklilik gostermekte midir? seklinde ifade edilmektedir.

Calisma kapsaminda test edilmek istenen hipotezler, calismanin degiskenleri de goz
Oniinde bulundurularak ve arastirmanin problemlerine de yanit bulabilmek amaciyla
literatiirde gerceklestirilen bir takim c¢aligmalar ¢ergevesinde olusturulmustur.

Literatiirde yapilan calismalar incelendiginde, kisilerarasi bagin hizmet sektoriinde
onemli bir potansiyele sahip oldugunu gostermektedir. Gremler ve Brown (1996) asinalik,
umursama, arkadaslik, uyum ve giiven’den olusan 5 Kkisilerarasi bagin miisteri sadakatini
etkiledigini tespit etmislerdir. Gremler ve Gwinner (2000) uyum boyutunun miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati ve olumlu WOM H{izerinde etkisi oldugunu saptamislardir.
Gremler, Gwinner ve Brown (2001) uyumun disindaki asinalik, umursama, arkadaslik ve
giiven’den olusan dort kisilerarast bagin WOM {izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit
etmislerdir. Macintosh (2009b) uyum ile giiven boyutlarii aragtirmis ve uyumun olumlu
yonde miisteride gliven duygusu olusturdugunu ortaya c¢ikarmistir. Miisteri-calisan baginin
miisteri memnuniyetini ve sadakatini olumlu yonde etkiledigini ve olumlu agizdan agza

iletisimi (WOM) artirdigi bircok calismada goriilmiistiir (Gremler ve Gwinner, 2000;
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Gremler, Gwinner ve Brown, 2001; Wirts ve Chew, 2002; Guenzi ve Pelloni, 2004; Shapiro

ve Nieman, 2005; Carpenter ve Fairhurst, 2005). Clemes vd. (2009) ise calismasinda

algilanan degerin davranigsal niyet tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu bulmustur. Yine

Liu ve Jang (2009)’a gore algilanan degerin davranigsal niyet iizerinde direkt bir etkisi

varken, tatminde dolayli bir etkisi vardir. Algilanan degerin duygular ve davranissal

niyetlerde arabulucu bir rolii olup; 6nemli etkisi oldugu belirlenmistir (Liu ve Jang, 2009).

Dolayistyla aragtirmanin temel amaci dogrultusunda H; ve Hg arasinda toplam 6 adet

hipotez kurulmustur. Ayrica miisteri-calisan bagi faktorleri ile miisteri 6zellikleri arasinda

farklilik olup olmadigim test etmek amaciyla H; ve His arasindaki hipotezler kurulmustur.

Arastirmanin biitiin hipotezleri su sekildedir.

Hipotez 1: Miisteri-Calisan Baginin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 2: Miisteri-Calisan Bagimin algilanan deger iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 3: Miisteri-Calisan Baginin davranmissal niyet tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 4: Miisteri memnuniyetinin davranisgsal niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 5: Algilanan degerin miisteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 6: Algilanan degerin davranissal niyet tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 7: Miisterilerin miisteri-¢alisan bagi boyutlarint degerlendirmelerinde cinsiyete gore
farkliik vardr.

Hipotez 8: Miisterilerin miisteri-calisan bagi boyutlarint degerlendirmelerinde konaklama
tesisine gelis sayisina gore farklilik vardir.

Hipotez 9: Miisterilerin miisteri-¢alisan bagr boyutlarini  degerlendirmelerinde bag
seviyelerine gore farklilik vardur.

Hipotez 10: Miisterilerin miisteri-¢calisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde medeni
haline gore farklilik vardir.

Hipotez 11: Miisterilerin miisteri-calisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde yasa gore
farkliik vardr.

Hipotez 12: Miisterilerin miisteri-calisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde egitim

seviyesine gore farklilik vardir.
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Hipotez 13: Miisterilerin miisteri-¢alisan bagi boyutlarimi degerlendirmelerinde aylik gelir
durumuna gore farkliik vardir.

Hipotez 14: Miisterilerin miisteri-¢alisan bagi boyutlarint degerlendirmelerinde seyahati
satin alma yontemine gore farklilik vardir.

Hipotez 15: Miisterilerin miisteri-¢alisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde konaklama

stirelerine gore farklilik vardur.

3.8. Pilot Uygulama

Pilot uygulama yapilmadan, dogrudan anket uygulamasina gecilmesi, yoOntem
acisindan yanlis bir se¢cim olacaktir. Bu nedenle, anket uygulamasi kadar yapilacak pilot
uygulama da calismanin genel seyri i¢in ¢ok onemli olmaktadir. Hedef kitlenin zihninde
belirsizlik yaratacak, yanlis anlasmalara yol acacak ya da istenilen verilerin elde edilmesini
engelleyecek hususlarin pilot uygulama ile giderilmis olmasi; harcanan zaman, katlanilan
maliyet ve en 6nemlisi verilen emegin bosa gitmesini dnlemektedir (Bahar, 2004: 111).

Pilot uygulamada tasarim hatasindan kaginmak i¢in, bu arastirmada ilk olarak Mugla
Sitki Kogman Universitesi Turizm Fakiiltesi ve Akdeniz Universitesi Turizm Fakiiltesi’nde
gorev yapan 6 akademisyene taslak anket dagitilarak, goriisler dogrultusunda anket formu
yeniden diizenlenmistir. ifade hatalarin1 5nlemek i¢in yapilan pilot uygulamas: ise, Fethiye’de
faaliyet gosteren konaklama isletmelerine gelen Ingiliz turistlere ydnelik olarak
gerceklestirilmis ve 63 adet kullanilabilir veri esas alinarak, temel analizler yapilmistir. Tablo
3.3’de pilot calismaya katilan miisterilerin demografik Ozellikleri gosterilmistir. Pilot
caligmaya gore arastirmaya katilan Ingiliz miisterilerin; % 50,8’ini erkekler, %60,3’iinii
evliler, % 31,7’sini 45-54 yas arasindakiler, % 41,3’linli lise mezunlari, % 82,5’ini tatil ve
eglence amagh seyahat edenler, % 66,7’sini1 seyahat acentas1 yoluyla gelenler, % 54,0 liniin
konaklama tesisine ilk kez gelenler, % 47,6’sinin Fethiye’ye ilk kez gelenler olugturmaktadir.
Pilot uygulama sonuglari; anketlerle ilgili herhangi bir anlasilma sorunun olmadigini,
ifadelerin kolaylikla cevaplandirildigini, diger bir deyisle; sorularin acik, anlasilir ve etkin
oldugunu gostermistir. Buna gore anket formuna son sekli verilmis ve gerekli sayida

cogaltilarak basim islemleri tamamlanmistir.
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Tablo 3.3. Pilot Calisma Bulgulari

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Seyahat Etme Amaci Frekans Yiizde (%)
Kadin 31 49,2 Tatil ve Eglence 52 82,5
Erkek 32 50,8 Is 1 1,6
Medeni Durumu Kiiltiir 3 4,8
Evli 38 60,3 Saglik 2 3,2
Bekar 25 39,7 Diger 5 7,9
Yas Seyahati Satin Alma Yontemi
24 ve alti 10 15,9 Dogrudan 19 30,2
25-34 15 23,8 Seyahat Acentast 42 66,7
35-44 12 19,0 Diger 2 3,2
45-54 20 31,7 Konaklama Tesisine Gelis Sayis1
55-64 3 4,8 i1k defa 34 54,0
65 ve listil 3 4.8 ikinci defa 11 17,5
Egitim Durumu Ucgiincii defa 6 9,5
[kogretim 3 4.8 4.defa ve iizeri 12 19,0
Lise 26 41,3 Fethiye’ye Gelis Sayisi
On lisans 17 27,0 ik defa 30 47,6
Dhiversite- 14 22,2 ikinei defa 12 19,0
Lisanstuistii 3 48 Ucglincii defa 3 48
4.defa ve lizeri 18 28,6

Pilot calismanin gecgerlik ve gilivenilirlik durumuna bakildiginda; gecerlik, 6lgmenin
dogruluk derecesi olup, 6lgiilen niteliklerin gozlenen 6l¢ek puanlarindaki gercek farklarini
yansitmaktadir.  Icerik  gecerligi, uzman bir kisinin olgekleri denetlemesi ve
degerlendirilmesidir (Nakip, 2003: 124). Giivenilirlik ise arastirmanin tekrarlanmasi
durumunda ayni sonuclarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir
degisiklik olmadigi siirece aymi cevaplar1 verip vermeyeceklerinin gostergesidir. Olgekte
tesadiifi cevaplama hatas1 azaldik¢a giivenilirlik artar. Giivenilirlik katsayis1 (Cronbach Alfa)
0 ile 1 arasinda bir degere karsilik gelmektedir (Gegez, 2007: 212; Kalayci, 2008: 405).
Cronbach Alfa katsayisi, 6lgek iginde bulunan ifadelerin i¢ tutarliginin (homojenliginin) bir
Ol¢iistidiir. Diger bir ifadeyle, alfa katsayisi ile dlgekte yer alan k tane ifadenin (sorunun)
tiirdes bir yapiy1 aciklamak ya da sorgulamak iizere bir biitiin olusturup olusturmadiklarinin
sorgulanmas1 konusunda bilgi elde edilir. ilgili 6lgegin alfa katsayis1 ne kadar yiiksekse “bu
6l¢ekte bulunan maddelerin o 6lgiide birbirleriyle tutarli ve ayni 6zelligin 6gelerini yoklayan
maddelerden olustugu” yorumu yapilir. Alfa katsayisi asagidaki gibi nitelendirilir (Alpar,
2011: 814-815).
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0.00< o < 0.40 ise Olcek glivenilir degildir,
0.40 <0 <0.60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir,
0.60 < a < 0.80 ise dl¢ek oldukca giivenilirdir,

RN NERN

0.80 < a < 1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
Pilot ¢alisma sonucu miisteri-galisan bagi ol¢eginin giivenilirligi ve alt Olgeklerin

Cronbach Alfa degerleri Tablo 3.4’teki gibidir.

Tablo 3.4. Olceklere Ait Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach Alfa (o) ifade Sayisi
Miisteri-Calisan Bag1 Olgeginin 0,962 29
Giivenilirligi

Arastirma Alt 0l§egi Giivenilirlikleri

Asinalik 0,808 6
Umursama 0,881 3
Uyum 0,909 6
Giliven 0,900 5
Arkadashik 0,889 9
Memnuniyet 0,947 5
Algilanan Deger 0,733 3
Davranigsal Niyet 0,921 4

Yapilan pilot ¢alisma sonucunda; dlgegin giivenilirlik analizi 6ncelikle miisteri-¢alisan
bagi boyutlarimin tiimiine (asinalik, umursama, uyum, giiven, arkadaslik Onermelerine),
memnuniyet, algilanan deger ve davramigsal niyet degiskenlerine higbir ifade elenmeden
uygulanmigtir. Analiz sonucu miisteri-¢alisan baginin boyutlarina ait 29 ifadenin Cronbach
Alfa katsayis1 0,962 olarak bulunmustur. Buradan hareketle (1.00>0.962>0.80) olcegin
yiiksek derecede giivenilir oldugu soylenebilir. En yiiksek Cronbach (o) Alfa = 0,962, alt
Olceklerin giivenilirligi de 0,70’in iizerinde ger¢eklesmistir. Bu sonuglar ankette yer alan

Olceklerin giivenilirlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

3.9. Verilerin Analizi

Verilerin analizi siirecinde, analiz 6ncesi verinin diizenlenmesi ve gézden gegirilmesi,
cok degiskenli normallik analizi, degiskenler arasi iliskiler, agiklayict ve dogrulayic faktor
analizleri, giivenilirlik testleri, ikinci diizey dogrulayici faktor analizleri ve yapisal esitlik
modeli, frekans dagilimlar, t-testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gibi yontemlerden
yararlanilmigtir. Bulgular ve bulgularin yorumlanmasinda, arastirmaya katilan miisterilerin
demografik o6zellikleri, miisteri-calisan bag: faktorleri, miisteri memnuniyeti, algilanan deger

ve davranigsal niyete yonelik degerlendirmeleri karsilagtirilmistir.
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3.9.1. Analiz Oncesi Verinin Diizenlenmesi ve Gézden Gegcirilmesi

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanarak yapilan arastirmalarda analize baslamadan
once veri ile ilgili dikkat edilmesi gereken konular YEM varsayimlaridir. Bu bilgiler 15181nda,
analize baglamadan Once Orneklem buytikligl, kayip veri, aykiri deger, ¢ok degiskenli
normallik, dogrusallik ve ¢oklu dogrusal baglant1 konular1 incelenmistir.

SPSS’te yapilan 996 veri girisinin ardindan kayip veriler tespit edilmistir. ifadeleri
biiyiik oranda bos birakan 30 katilimciya ait anket formu telafi yontemleriyle ¢oziilemedigi
icin analiz siirecine dahil edilmemistir. Kalan 966 veri, kayip veri miktarinin %5’ten az
olmast nedeniyle nadir miktarda ve coziilebilecek yapidadir. Kayip veriler i¢in mean
imputation methodu kullanilarak ¢6ziim tiretilmistir.

Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin normal dagilima sahip olup olmadiginin
anlasilmasi i¢in basiklik (measures of kurtosis) ve ¢arpiklik (measures of skewness) testleri
uygulanmistir. Bir dagilimim normal dagilima gore tepe noktasinin sivriliginin derecesine
‘basiklik’ denir. Basiklik 6l¢iimiiniin amaci merkezi 6l¢iiler etrafinda nasil toplanma oldugunu
saptamaktir. Basiklik=3 ise normal seri (mesokurtic), basiklik<3 ise basik seri (platykurtic) ve
basiklik>3 ise sivri seri (leptokurtic) olarak kabul edilir (Uzgoren, 2012). Verilerin ¢arpiklik
ve basiklik degerleri +3 ve -3 arasi kabul edildigi gibi 6rneklem sayisi arttikca bu degerlerin
+4 ve -4 arast da kabul edildigi ¢alismalar goriilmektedir (Kline, 2011). Calismamizda
orneklem sayist yiiksek oldugu icin SPSS programinda +4 arasi degerler kabul edilmistir.
YEM i¢in mahalonobis uzaklig:r kullanilarak, aykir1 olan degerler silindikten sonra geriye
kalan 825 adet veri ile ¢calismaya devam edilmistir.

Verinin YEM’in temel varsayimlarini karsilayip karsilamadigini incelemek ig¢in
degerlendirmeler yapilmustir. Ilk olarak degiskenler arasindaki dogrusallik iliskisi grafiksel
gosterim yontemleriyle (scatterplot) incelenmistir. Dogrusallik varsayimi saglanmustir.

Cok degiskenli normalligin belirlenmesinde ise Mardia (1970)’nin c¢arpiklik ve
basiklik katsayilar1 kullanilarak tek degiskenli ve ¢ok degiskenli normallik testleri yapilmastir.
Elde edilen istatistiksel sonuglar Tablo 3.5’te gosterilmistir. Tabachnick ve Fidell (2007)’e
gore carpiklik ve basiklik arasindaki oranlarin +£1,5 arasinda olmasi gerekmektedir. Calismada
bu degerlerin iizerinde bir rakama rastlanmamistir. Veriler normal dagilmaktadir. G6zlenen
degisken sayisinin 36 oldugu Model’de p*(p+2) formiilii ile belirlenen 36*(36+2)=1368
degeri hesaplanan Mardia basiklik degerinden (76,880) biiyiik oldugu icin veri setinin ¢ok

degiskenli normallik varsayimini sagladigi belirlenmistir.
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Tablo 3.5. Cok Degiskenli Normallik Analizi Sonuc¢lari

Degiskenler Minimum Maksimum Carpikhik  Kritik Oran Basikhk  Kritik Oran

DN4 2,000 5,000 -1,183 -13,871 ,660 3,872
DN3 2,000 5,000 -,818 -9,589 -,281 -1,649
DN2 2,000 5,000 -1,012 -11,863 ,215 1,258
DN1 2,000 5,000 -,956 -11,206 ,156 917
AD3 2,000 5,000 -1,031 -12,089 ,578 3,389
AD2 2,000 5,000 -,810 -9,493 -,039 -,229
AD1 2,000 5,000 -,964 -11,309 ,481 2,820
M5 2,000 5,000 -,973 -11,412 ,323 1,895
M4 2,000 5,000 -1,059 -12,422 ,522 3,062
M3 2,000 5,000 -,960 -11,254 ,243 1,426
M2 2,000 5,000 -,936 -10,978 ,285 1,669
M1 2,000 5,000 -,801 -9,398 -112 -,659
ASI4 1,000 5,000 -,660 -7,741 -,327 -1,918
ASI3 1,000 5,000 -,804 -9,423 ,226 1,327
ASI1 1,000 5,000 -,618 -7,241 -,569 -3,339
ASI2 1,000 5,000 -,837 -9,810 ,210 1,233
umMil 1,000 5,000 -,569 -6,673 -,298 -1,746
UM3 2,000 5,000 -, 719 -8,437 -221 -1,293
umM2 1,000 5,000 -,612 -7,177 -174 -1,022
uY4 2,000 5,000 -,618 -7,245 -,593 -3,477
uY6 1,000 5,000 -,432 -5,063 -,362 -2,122
uY5 1,000 5,000 -,404 -4,743 -,406 -2,379
uY3 1,000 5,000 -,638 -7,478 -,091 -,533
uY1l 1,000 5,000 -,374 -4,386 -,414 -2,429
uyY?2 1,000 5,000 -,466 -5,466 -,247 -1,449
G5 1,000 5,000 -,449 -5,263 -,604 -3,543
G4 2,000 5,000 -,369 -4,329 -, 732 -4,291
G2 1,000 5,000 -,465 -5,458 -,548 -3,211
Gl 2,000 5,000 -,507 -5,950 -,656 -3,847
G3 2,000 5,000 -,472 -5,531 -,656 -3,845
AR4 1,000 5,000 -,314 -3,677 -,330 -1,937
AR9 1,000 5,000 -,323 -3,789 -,249 -1,459
AR5 1,000 5,000 -,391 -4,591 -,214 -1,252
ARG 1,000 5,000 -,203 -2,383 -,405 -2,376
AR7 1,000 5,000 -,223 -2,617 -,434 -2,545
ARS8 1,000 5,000 -,052 -,610 -,459 -2,689
Multivariate

(Cok degiskenli) 76,880 21,108

3.9.2. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Hipotezlerin test edilmesinden ©nce, g¢alisma kapsaminda incelenen degiskenler
arasindaki karsilikli iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu amagla arkadaslik, uyum,
giiven, asinalik, umursama, memnuniyet, davranigsal niyet ve algilanan deger degiskenleri
korelasyon analizine tabi tutulmustur. Gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglar1 Tablo

3.6’da yer almaktadir.
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Tablo 3.6. Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Oort. S.S. 1 2 3 4 5 6 7 8

1 Arkadaslik 377 714 1

2 Uyum 4,03 679 ,69% 1

8 Giiven 413 661 ,61* ,73* 1

4 Aginalik 391 824 58* 64* 55* 1

5 Umursama 417 699 50* ,64* 61* 58% 1

6 Memnuniyet 443 601 ,28* ,39*% 44* 30* ,46* 1

7 Algilanan Deger 4,39 637 ,22* 33* 36%* 25% 41* 71* 1

8  Davramgsal Niyet 4,40 650 ,34* 40* 43* 34* 45% 77* 70* 1
*p<0,001

Coklu dogrusal baglantiy test etmek i¢in tiim Olcililen degiskenler i¢in ¢ift degiskenli
korelasyonlar hesaplanmistir. Cok diisiik korelasyon degerleri maddeler arasi bagliligin
disiikliginii gostermektedir. Cok degiskenli analizlerde korelasyon sonuglarinin + 0,3 ile
+0,9 degerleri arasinda olmasi istenmektedir. Bagka bir arastirmaya gore ise degiskenler arasi
iligki (r= 0,85) veya daha biiyiik olan degisken ciftleriyle sorun olmaktadir. Bu iki degisken
kismen birbirinin ¢ok benzeri olacagindan ikisinden birisinin elenmesi Onerilmektedir
(Raykov ve Marcoulides, 2006: 86). Cokluk vd. (2012: 35)’e gore korelasyon analizinde
(r>0,90) diizeyinde iliskiler ¢oklu baglanti probleminin isaretidir. Bu ¢alismada korelasyon
analizi sonucunda degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti olmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.6’da yer alan bilgiler incelendiginde, ¢alisma kapsaminda kullanilan tiim
degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerin anlamli (p<0,001) ve beklenen ydnde oldugu
gorilmektedir. Dolayisiyla elde edilen bu anlamli iligkiler, degiskenler arasindaki

hipotezlestirilmis etkilerin incelenebilmesine olanak tanimaktadir.

3.10. Aciklayic1 Faktor Analizi ( AFA)

Calisma kapsaminda miisteri-calisan bagint olusturan bilesenlerinden, miisteri
memnuniyeti, algilanan deger ve davranigsal niyet boyutlarindan olusan dort farkli 6lgek
kullanilmistir. Cesitli arastirmalardan yararlanilmis olmasi nedeniyle, Ol¢eklerin boyutsal
yapilarin1 ortaya koyabilmek, gegerlilik ve giivenilirliklerini tespit edebilmek i¢in her bir
Olcege agiklayict faktor analizi uygulanmistir. Kullanilan dort olgegin birbirinden farkli
yapilar olmasindan dolay aciklayici faktor analizleri ayr1 ayr1 gergeklestirilmistir. Dolayisiyla
her bir aciklayici faktér analizine iliskin elde edilen sonuglar dort ayri baghik altinda

sunulmaktadir.
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Agiklayict faktor analizinden once miisteri-calisan bagi i¢in 6rneklem biiyiikliigiiniin
faktorlesmeye uygunlugunu test etmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) testi yapilmaistir.
Tablo 3.7°de KMO testi sonucu gosterilmektedir. Tablo incelendiginde KMO degerinin 0,959
oldugu goriilmektedir. KMO degerinin 0,80 ile 0,90 arasinda olmas1 ‘Cok Iyi’, 0,90 ve iizeri
ise ‘Mikemmel’ olarak degerlendirilmektedir (Kalayci, 2008; 322). Dolayisiyla olgegin

faktorlestirmeye uygun oldugu ve 6rneklem sayisinin yeterli oldugu séylenebilir.

Tablo 3.7. Kaiser-Meyer Olkin (KMO) Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer Olkin Testi 0,959

Bartlett Testi (Dairesel) Ki kare (X% 14991,456
S.D (Serbestlik Derecesi 406

Anlamlilik ,000

Tablo 3.8’de doniistiiriilmiis bilesenler analizi sonuglar1 yer almaktadir. Varimax
rotasyonuyla doniistliriilmiis bilesenler faktor analizi gerceklestirilmistir. Tabachnick ve Fidell
(2001)’in Onerdigi sekilde, faktor yiikleri 0,32’nin iizerinde olan degiskenler bir araya
getirilerek faktor bilesenleri olusturulmustur. Yapilan ilk faktdr analizinden sonra binisik
yiikli olan 5 soru (Asinalik 5, Asinalik 6, Arkadaslik 1, Arkadaslik 2, Arkadaslik 3) 6l¢ekten
cikarilmis ve su sonuglar elde edilmistir (Tablo: 3.8)



Tablo 3.8. Miisteri-Calisan Bagin1 Olusturan Faktorler
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FAKTOR 1: ARKADASLIK 3,77 17,173 4,121 ,885
Personel ile aramda iyi bir iletigim var. ,808
Personel bana kisisel ilgi gosteriyor. ,758
Bu tesisin personelini ¢cok dnemsiyorum. ,740
Konakladigim tesislerde genellikle ayni personelden hizmet almay1 709
tercih ederim. '
Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli gérmeyi dort 664
gozle beklerim. '
Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu hissediyorum. ,569
FAKTOR 2: GUVEN 413 15305 3,673 891
Personele ¢ok giiven duyuyorum. ,819
Personel ile olan ilisgkimde, onlara tamamen giiveniyorum. 197
Personelin her zaman bana kars1 sadik olduklarini diigiiniiyorum. , 756
Personel ile olan iliskimde, yiiksek gilivenirlilik hissediyorum. 677
Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman
. - . ATT7
isletmeye duydugum giiven artar.
FAKTOR 4: UYUM 4,03 14,732 3,536 ,893
Personel, benimle sicak bir iliski kurmustur. , 715
Personel, iyi bir espri anlayisina sahiptir. ,693
Personel, benimle iyi bir bag kurmustur. ,650
Personel ile karsilikli uyum igerisinde oldugumuzu sdyleyebilirim. ,629
Personel ile dostga bir iliski igerisinde oldugumuzu sdyleyebilirim. ,614
Buradaki personel ile tanigmis olmaktan dolayr memnun oldugumu ,554
belirtebilirim.
FAKTOR 4: UMURSAMA 4,17 11,249 2,700 ,845
Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor. ,788
Personel, benim iyiligime, rahatligima ve giivenligime 6nem veriyor. ,780
Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor. ,673
FAKTOR 5: ASINALIK 390 10633 2552 ,804
Bir kisim/cogunluk personel, zaman iginde beni kisisel olarak taniyor ,764
ve bana nasil en iyi sekilde hizmet sunacagini biliyor.
Bir kisim/gogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor. , 745
Bir kisim/¢ogunluk personel nelere ihtiya¢ duydugum konusunda bilgi ,691
sahibidir.
Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman kendimi 503

giivende hissederim.

KMO =,959 ; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 14991,456 (p=,000)
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Tablo 3.8 incelendiginde 6l¢ekten ¢ikarilan sorular haricinde toplam 24 soru 5 faktor
altinda toplanmistir. Bu dogrultuda 1. Faktor ‘Arkadaslik’, 2. Faktor ‘Giiven’, 3. Faktor
‘Uyum’, 4. Faktér ‘Umursama’ ve 5. Faktdr ‘Asinalik’ olarak isimlendirilmistir. Olgek
toplam varyansin %69,092’sini agiklamaktadir.

Memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal niyet degiskenleri i¢in ayr1 ayri AFA
analizleri yapilmistir. Memnuniyet degiskeni i¢in yapilan KMO testi sonucunda KMO degeri
0,896 olarak bulunmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda toplam 5 soru 1 faktor altinda
toplanmustir. Olcek toplam varyansin % 75,818’ini agiklamaktadir. Memnuniyet dnermesine

iliskin doniistiiriilmiis bilesenler analizi bulgular1 Tablo 3.9’da verilmistir.

Tablo 3.9. Memnuniyet Degiskenine Ait Aciklayic1 Faktor Analizi
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FAKTOR 1: MEMNUNIYET 443 75818 3,791 920
Genel olarak, bu tesisi segmis olmaktan memnunum. ,896
Konaklama/Tatil ihtiyacimi karsilamak i¢in bu tesisi segme kararimla
dogru bir sey yaptigim diisliniiyorum. ,890
Bence bu tesisi tercih etmem akilci bir segimdi. 877
Bu tesisin verdigi hizmetlere ait degerlendirmem ¢ok olumludur. ,846
Bu tesiste edindigim deneyimlere dayanarak, bana saglanan biitiin 844

hizmetlerden memnunum.
KMO = ,896 ; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 2910,700 (p=,000)

Algilanan deger degiskeni i¢in yapilan KMO testi sonucunda KMO degeri 0,743
olarak bulunmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda toplam 3 soru 1 faktor altinda
toplanmistir. Olgek toplam varyansmn % 80,285’ini aciklamaktadir. Algilanan deger

onermesine iligkin doniistiiriilmiis bilesenler analizi bulgular1 Tablo 3.10°da verilmistir.
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Tablo 3.10. Algilanan Deger Degiskenine Ait A¢iklayic1 Faktor Analizi
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FAKTOR 1: ALGILANAN DEGER 4,39 80,285 2,409 ,876
Bu tesiste konaklamanin genel degeri yiiksekti. ,899
Bu tesis fiyat1 karsiliginda bana iyi bir deger sundu. ,898
Bu tesisteki konaklama deneyimim verdigim parama degdi. ,891

KMO =,743 ; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 1281,872 (p=,000)

Davranigsal niyet degiskeni icin yapilan KMO testi sonucunda KMO degeri 0,829
olarak bulunmustur. Yapilan faktoér analizi sonucunda toplam 4 soru 1 faktér altinda
toplanmistir. Olgek toplam varyansin % 80,285’ini agiklamaktadir. Algilanan deger

onermesine iligkin doniistiiriilmiis bilesenler analizi bulgular1 Tablo 3.11 te verilmistir.

Tablo 3.11. Davramssal Niyet Degiskenine Ait Aciklayici Faktor Analizi
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FAKTOR 1: DAVRANISSAL NiYET 440 76,466 3,059 ,895
Bu tesise tekrar gelmek isterim. ,902
Diger kisilere bu tesisi tavsiye ederim. ,885
Her zaman diger kisilere bu tesis hakkinda olumlu seyler sdylerim. ,862
Bir konaklama tesisi aradigimda bu tesisi listenin ilk sirasina koyarim ,848

KMO = ,829 ; Bartlett’s Kiiresellik Testi= 2001,667 (p=,000)

3.11. Yapisal Esitlik Modeli ve Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Yapisal Esitlik Modeli (YEM) (Structural Equation Modeling-SEM), agik (gozlenen,
Olciilen) ve ortiik (gozlenemeyen, Olgiilemeyen) degiskenler arasindaki nedensel (tek yonlii
okla gosterilir) ve korelasyonel iliskilerin (¢ift yonlii okla gosterilir) bir arada bulundugu
modellerin test edilmesi i¢in kullanilan kapsamli istatistiksel bir yaklasimdir (Hoyle, 1995:

158-177). Bryne (1994) ise Yapisal Esitlik Modeli (YEM); cok degiskenli analizlere hipotez
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testi yaklagimi yapan istatistik metodolojisidir. Meydan ve Sesen (2011)’e gére YEM,
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin tek bir model igerisinde test
edilebilmesine imkan veren bir yontemdir. Dolayisiyla yapisal esitlik modellemesi, ayni anda
birden fazla regresyon analizi gergeklestirilmesini saglar (Meydan ve Sesen, 2011:5).

YEM; regresyon, faktor analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi ¢ok degiskenli
analiz yontemlerini etkin olarak biinyesinde barindiran bir modelleme zinciri olarak tanimlar
(Eroglu, 2003). Bir¢ok ¢ok degiskenli yontem igeren YEM’in asil amaci, kurulan bir modelde
degiskenler arasinda altta yatan iligski ve yapilar1 incelemektir. Ewert ve Sibthorp (2000)’a
gore YEM, arastirmacinin degiskenler arasindaki iliskileri hipotez ve test etmesine izin veren
istatistiksel teknikler ailesidir. YEM’de arastirmaci, bir degiskenin diger degisken {izerindeki
etkisini gostermek lizere degiskenler arasina oklar koyarak nedensel iliskileri ifade eder.

Yapisal esitlik modellemesi, ikinci nesil veri analiz teknigi olarak, regresyon gibi
birinci nesil istatistiksel tekniklere kiyasla, bircok bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkilerin modellenmesi ile karmasik bir arastirma problemini tek bir siiregte, sistematik ve
kapsaml1 bir sekilde ele alma olanag: saglar. Ozellikle karmasik modellerin testinde basarili
oldugu, bir¢ok analizi bir defada yaptigi, incelenen modeldeki iligkilere yonelik varsa yeni
diizenlemeler tavsiye ettigi, aracilik ve diizenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi
kolaylastirdigi, Ol¢iim hatalarint hesaba katabilmesi gibi nedenlerle yapisal esitlik
modellemesi yontemi, bircok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin gelistirilmesi
stirecinde kullanilmakta olan bir yontemdir (Dursun ve Kocagoz, 2010: 2).

YEM’in bazi tipik 6zellikleri su sekilde 6zetlenebilir (Raykov ve Marcoulides, 2006:
2; Akay, 2014: 52):

v Modeller genellikle dogrudan 6lglilemeyen ve muhtemelen iyi tanimlanmamis teorik
veya varsayimsal yapilar olarak tasarlanir.

v Modeller genellikle tiim gozlenen degiskenlerdeki olasi 6l¢iim hatalarimi ve ozellikle
bagimsiz degiskenleri dikkate alir. Bunun agiklayici ya da tahmin edilen bir degisken
olup olmadigini, her bir 6l¢lim i¢in bir hata terimini modele dahil ederek
gerceklestirir. Hata terimleri varyanslari, genel olarak, bir modeldeki veri i¢in uygun
oldugu tahmin edilen parametrelerdir. Diger parametrelerdeki hata degiskenler ya da
iligkileri hakkinda 6nemli Ol¢lide anlamli olduklart iddiasi i¢in hipotez testleri de
yapilabilir.

v Modeller, karsilikli ve iligkili gosterge matrisleri gézlenen degisken ¢iftleri arasindaki

kovaryans veya korelasyon matrisleri temel alinarak yapilir.
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Biitiin bu tanimlardan sonra YEM uygulanirken, oncelikle modelin tamaminin
uygunlugunu gosteren uyum iyiligi testlerinin irdelenmesi gerekmektedir. Modele ait uyum
iyiligi indeksleri belirli kritik degerlerin altinda ise, modelde baz1 degisiklikler
(modifikasyon) yapilmaktadir (Cokluk vd., 2012).

Dogrulayict faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ise, dlgme
modellerinin gelistirilmesinde sik kullanilan ve 6nemli kolayliklar saglayan bir yontemdir.
Genellikle 6lgek gelistirme ve gegerlilik analizlerinde kullanilmakta veya 6nceden belirlenmis
bir yapmin dogrulanmasini amaglamaktadir. Cok sayida gozlenen veya Olgiilen degisken
tarafindan temsil edilen gizil yapilari igeren, cok degiskenli istatistiksel analizleri tanimlamak
amacityla DFA kullanilmaktadir. DFA, Aciklayici Faktor Analizi (AFA) ile belirlenen
faktorlerin, hipotez ile belirlenen faktor yapilarina uygunlugunu test etmek iizere yararlanilan
faktor analizidir. AFA, hangi degisken gruplarinin hangi faktor ile yiiksek diizeyde iliskili
oldugunu test etmek icin kullanilirken, belirlenen k sayida faktore katkida bulunan degisken
gruplarinin bu faktorler ile yeterince temsil edilip edilmediginin belirlenmesi icin ise
DFA’dan faydalanilir (Akdu, 2014: 90).

Dogrulayict faktor analizi siirecinde gecerlige iliskin ¢esitli model uyum indeksleri
elde edilir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile gergek veriler arasindaki uyumu
degerlendirmelerinde birbirlerine gore gliglii ve zayif yonlerinin olmasi nedeniyle modelin
Uyumunun ortaya konulmasi i¢in bir¢cok uyum indeksi degerinin kullanilmasi 6nerilmektedir.
Uyum indeksleri arasinda en sik kullanilanlardan Ki-Kare uyum testi (Chi-Square Goodness),
Uyum lyilik indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi
(Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI), Karsilastirmali Uyum Indeksi (Comparative Fit
Index, CFI; Bentler, 1990), Normlandiriimis Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI), Tucker-
Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index, TLI; Tucker ve Lewis, 1973), Yaklasik Hatalarmn
Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA; Browne ve
Cudeck, 1993), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (SRMR) bu
arastirmada kullanilmistir (Kline 2005; Simsek 2007).

Ki-kare Iyilik Uyumu (x?) (Chi-square Goodness of Fit): Ki-kare istatistigi gozlenen
kovaryans matrisi ile model kovaryans matrisi arasinda fark olup olmadigmi 6lgmektedir. Iyi
uyum i¢in, bu iki kovaryans matrisi arasinda fark olmamasi istenmekte ve buna bagl olarak
sifir hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir (Vieira, 2011: 13-14). Hair vd. (1998: 654)’ne
gore Oorneklem sayist N>200 olmasi durumunda sifir hipotezini reddetmeye meyilli hareket

etmektedir. Dolayisiyla Xz/df orani 5’den kiiciik degerler de kabul edilebilmektedir.
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Uyum lyilik Indeksi (Goodness of Fit Index, GFI) ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi
(Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI): GFI model ile agiklanabilen varyansin ve
kovaryansin nispi miktariyla ilgili bir olgiidiir. GFI 0 ile 1 arasinda degisen degerler
almaktadir ve Orneklem biiyiikliigiinden dogrudan etkilenmektedir. AGFI ise GFI'nin
orneklem biiyiikliigii dikkate alinarak GFI'nin diizeltilmis serbestlik derecesidir. (Schumacker
ve Lomax, 2004: 82; Bryne, 2010: 77; Vieira, 2011: 14).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of Approximation,
RMSEA): Serbestlik derecesinde meydana gelecek degisimin olusturdugu farkliligi ortaya
koymaktadir. RMSEA oOrneklem hacmine duyarhidir. RMSEA’nin 0’a yakin olmasi
mitkemmel uyuma isaret eder (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides,
2006: 46; Brown, 2006: 84; Kline, 2011: 206; Vieira, 2011: 14).

Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokii (SRMR): SRMR degeri
orneklemden elde edilen kovaryans matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisinin korelasyon
matrisine doniistliriilmesi ile elde edilmektedir (Brown, 2006: 82; Kline, 2011: 209).
Karsilastirmah Uyum Indeksi (Comparative Fit Index, CFI): CFI merkezi olmayan ki-
kare dagilimini temel alan bir indekstir. Yokluk (null) modeli ile temel modeli karsilastirir
(Bryne, 2010: 78; Kline, 2011: 208; Raykov ve Marcoulides, 2006: 45; Brown, 2006: 87;
Vieira, 2011: 14).

Normlandirilmis Uyum Indeksi (Normed Fit Index, NFI): Doymus model ile bagimsiz
model arasindaki mevcut modelin goreli konumunu vermektedir. Test edilen modelin ki-kare
degerinin, bagimsiz modelin ki-kare degerine boliinmesi ile elde edilmekte ve 0 ile 1 arasinda
bir deger almaktadir (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44;
Bryne, 2010: 78).

Tucker-Lewis Indeksi (TLI): Normlandirilmamis uyum indeksi (NNFI) olarak da
bilinmektedir. Modelin temel modele ne kadar uydugunu gosterir. Birden biiyiik degerler de
alabilir. NFI’ya modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle hesaplanmaktadir
(Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Veira, 2011: 14).

Analiz sonucu modelin uyum degerlerinin incelenmesinde Ki-kare/Serbestlik
derecesinin (y2/sd) 2:1 ve 3:1 aralifinda olmasi gerektigi belirtilmesine karsin, drneklem
sayist yliksek olan caligmalarda Ki-kare/ Serbestlik derecesinin 5 ve daha asag1 bir degerde
olmast modelin kabul edilebilir sinirlar i¢erisinde oldugunu gostermektedir (Cetintiirk, 2010:
80; Hair vd., 1998: 654; Simsek, 2007: 47; Meydan ve Sesen, 2011: 32; Bayram, 2010: 71;
Kline, 2011: 204; Vieira, 2011).
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NFI (Normed Fit Index) degeri O ile 1 arasinda deger almakla birlikte, Brown (2006)
ve Hair vd. (2010)’a gore gore iyi bir uyum igin degerin 0,90'dan biiyiikk olmast
gerekmektedir. CFI ve TLI degerlerinin 0,95; RMSEA degerinin 0,60'm altinda olmasi
modelin yliksek derecede uyumlu oldugunu gostermekledir. Kline (2011), Brown (2006) ve
Hair vd. (1998) CFI ve TLI degerleri i¢cin 0,90 ve RMSEA degeri i¢in 0,80'in altinda
degerlerin kabul edilebilir oldugunu séylemektedirler.

Yapisal Esitlik Modelinin gegerliligi i¢in uyum kriterlerini saglamak gereklidir. Uyum

kriterlerine ait degerler, literatiirdeki kaynaklardan derlenerek Tablo 3.12°de gosterilmistir.

Tablo 3.12. Uyum lyiligi Kriterleri ve Referanslar

Uyum lyiligi Kriterleri  Iyi Uyum Sarti K%);lllfldslfrk::“r Referanslar

Ki-Kare Uyum  Testi <3 <5 Kline (2011), McKinney vd. (2002),

(x2/sd) Hair vd., (1998)

Yaklagik Hatalarin <0,05 <0,08 veya<0,10 Hair vd., (1998), Schumacker ve

Ortalama Karekokii Lomax (2004), Raykov ve Marcoulides

(RMSEA) (2006), Kline (2011), Lin (2007)

Uyum lyiligi  Indeksi >0,95 >0,90 veya>0,80 Byrne  (2010), Kline  (2011),

(GFI) Schumacker ve Lomax (2004), Flavian
vd. (2006)

Diizeltilmis Uyum Iyiligi >0,95 >0,90 veya>0,80 Chin ve Todd (1995), Segars ve

Indeksi (AGFI) Grover (1993), Devaraj vd. (2006),
Tsang vd. (2004), Byrne (2010)

Karsilastirmali Uyum >0,95 > 0,90 Byrne (2010), Brown (2006), Kline

Indeksi (CFI) (2011)

Normlandirilmis  Uyum >0,95 >0,90 Hair vd. (1998), Byrne (2010)

Indeksi (NFI)

Tucker-Lewis  Indeksi >0,95 >0,90 Hair vd. (1998), Vieira (2011)

(TLI)

Standardize Edilmis <0,05 <0,08 Hair vd. (1998), Kline (2011), Brown

Hatalarin Karekokii (2006)

(SRMR)

3.11.1. Miisteri-Cahsan Bag1 Faktorlerine Tliskin Dogrulayic1 Faktor Analizi
Miisteri-¢alisan bagi onermelerine iliskin dogrulayici faktor analizi sonucuna gore
Onermeler arasi1 kovaryanslari ve standardize degerleri gosteren diyagram asagidaki gibidir

(Sekil 3.2).
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Sekil 3.2. Miisteri-Calisan Bagina Ait Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclari

Calisma kapsaminda ilk olarak, miisteri-¢alisan bagini1 olusturan Arkadaslik, Giiven,
Uyum, Umursama ve Agsinalik boyutlarina yonelik dogrulayict faktdr analizi
gerceklestirilmistir. Gergeklestirilen dogrulayict faktdr analizi sonucunda diyagramda yiiksek
diizeltme indeksleri kullanilarak diizeltmeler yapilmis ve model iyilestirilmistir. Yiiksek
diizeltme indeksleri, veriler ile model arasindaki uyumu bozabilmekte ya da veriler arasindaki
nedensel iligkileri olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Byrne, 2010). Dolayisiyla yliksek

diizeltme indeksleri cercevesinde gerceklestirilen iyilestirmelerin uyum iyiligi degerlerini
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yiikseltmesi beklenmektedir. Bu amagla diizeltme indeksleri incelenerek ve teorik modele
uygunluk goz Oniinde bulundurularak diizeltmeler gergeklestirilmistir. Diizeltme indeksleri
incelendiginde el (ARS) ile e2 (AR7), el (ARS) ile e5 (ARY), e3 (AR6) ile e4 (ARS), e7 (G3)
ile e8 (G1), e8 (G1) ile €9 (G2), el3 (UY1) ile el7 (UY4), el5 (UY5) ile el6 (UY6) ve
e21(ASI2) ile €22 (ASI1) numarali hata terimlerinin birbirlerine baglanmasiyla modelin ki-
kare degerinin 6nemli oranda diizelecegi tespit edilmistir.

Sekil 3.2°de yer alan DFA diyagrami, her bir gizil degiskenin gézlenen degiskenler ile
iliskisini gostermektedir. Her bir gizil degiskenden gozlenen degiskenlere dogru cizilen tek
yonlii oklar, her bir gozlenen degiskenin kendi gizil degiskenini ne derece iyi temsil ettigini
(faktor yiikii) belirtmektedir. Bu g¢ercevede standardize edilmis degerler incelendiginde, gizil
degiskenlere iliskin faktor yiiklerinin arkadaslik i¢in 0,57-0,89 arasinda, giiven i¢in 0,67-0,84
arasinda, uyum i¢in 0,68-0,81 arasinda, umursama i¢in 0,78-0,86 arasinda ve asinalik i¢in
0,63-0,76 arasinda oldugu goriilmektedir. Gozlenen degiskenlerin her birine soldan saga
dogru ¢izilen oklar ise 6l¢iim hatasini (hata terimi) ifade etmektedir. Bu hata terimleri 6l¢iim
modelinde agiklanamayan bir Ozelligin var oldugunu belirtmektedir. Gizil degiskenler
arasindaki c¢ift yonlii oklar ise bu degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ifade etmektedir.
Degiskenler arasi korelasyon degerinin <0,85 {izerinde olmadig1 goriilmiistiir.

Miisteri-galisan bagi boyutlarina yonelik DFA sonucunda olusan uyum iyiligi
degerleri asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 3.13).

Tablo 3.13. Miisteri-Calisan Bagina Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum fyiligi Kriterleri Uyum lyiligi Iyi Uyum Kabul Edilebilir

Degerleri Sarti Uyum Sart
Ki-Kare Uyum Testi (¥2/sd) (817,110/ 234) <3 <5
3,492

Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) 0,055 <0,05 <0,08 veya<0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) 917 >0,95 > 0,90 veya > 0,80
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) ,893 >0,95 >0,90 veya > 0,80
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ,954 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) ,938 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ,946 >0,95 >0,90

Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR) ,0458 <0,05 <0,08
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Tablo 3.13’te yer alan uyum iyiligi degerleri miisteri-calisan bagi boyutlarinin DFA
analizinin gecerli ve anlamli oldugunu gostermektedir. Uyum iyiligine iliskin kriterler
incelendiginde bazi degerlerin iyi uyum sinirlari igerisinde oldugu (SRMR=0,046, CF1=0,96),
baz1 degerlerin kabul edilebilir uyum siirlar1 igerisinde oldugu (y2/sd=3,49, RMSEA=0,055,
GFI=0,92, AGFI=0,89, TLI= 0,946, NFI=0,94) tespit edilmistir.

Calismadaki uyum iyiligi kriterleri dikkate alinarak miisteri-calisan bag1 faktorlerine
yonelik yapilan DFA sonucunda elde edilen standardize edilmemis degerler, standardize

degerler, standart hatalar, t-degerleri ve p degerleri Tablo 3.14’teki gibidir.

Tablo 3.14. Miisteri-Calisan Bagina Ait DFA Degerleri

Standardize Standardize ~ Standart

Olcekler ve maddeler Edilvmemis Degerler Hatalar t-degerleri p
Degerler

ARS8 1,000 0,763 - - 0,001

AR7 1,062 0,803 0,039 27,050 0,001

Arkadaslik ARG 1,022 0,811 0,045 22,942 0,001
AR5 0,962 0,756 0,045 21,178 0,001

AR9 0,876 0,570 0,048 18,233 0,001

AR4 1,012 0,736 0,048 20,912 0,001

G3 1,000 0,815 - - 0,001

G1 0,921 0,756 0,032 29,061 0,001

i G2 1,075 0,826 0,040 26,627 0,001
Giiven G4 1,008 0,835 0,037 27,013 0,001
G5 0,859 0,666 0,043 20,185 0,001

uyY?2 1,000 0,802 - - 0,001

Uyl 1,101 0,814 0,042 26,111 0,001

Uyum uy3 0,982 0,773 0,040 24,623 0,001
uYs5 1,042 0,778 0,042 24,786 0,001

uyYs 0,923 0,748 0,039 23,540 0,001

uy4 0,750 0,683 0,036 20,720 0,001

um2 1,000 0,865 - - 0,001

Umursama umM3 0,852 0,781 0,034 25,242 0,001
umM1 0,937 0,780 0,037 25,203 0,001

ASI2 1,000 0,729 - - 0,001

Asinalik ASI1 1,015 0,630 0,049 20,851 0,001
ASI3 0,911 0,764 0,047 19,336 0,001

ASl4 0,739 0,690 0,042 17,734 0,001

Tablo 3.14’te standardize edilmis parametre degerlerine bakildiginda ‘Arkadashk’
faktoriinii en fazla etkileyen oOnermenin 0,81’lik yilikle “Bu tesisin personelini ¢ok
onemsiyorum”; en az etkileyen 6nermenin ise 0,57’lik bir yiikle “Konakladigim tesislerde
genellikle ayni personelden hizmet almay: tercih ederim” oldugu goriilmektedir. Buradan
hareketle miisterilerin ayni kisilerden hizmet almay1 ¢ok tercih etmedikleri anlagilmaktadir.

‘Gliven’ faktoriinii en fazla etkileyen dnermenin 0,84’lik yiikle “Personel ile olan iliskimde,
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yiiksek giivenirlilik hissediyorum”; en az etkileyen Onermenin ise 0,67’lik bir yiikle
“Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman isletmeye duydugum giiven
artar” oldugu tespit edilmistir.

‘Uyum’ faktoriinii en fazla etkileyen 6nermenin 0,81°lik yiikle “Personel, benimle iyi
bir bag kurmustur”; en az etkileyen onermenin ise 0,68’lik bir yiikle “Buradaki personel ile
tanismis olmaktan dolayt memnun oldugumu belirtebilirim” oldugu goriilmektedir.
‘Umursama’ faktoriinii en fazla etkileyen dnermenin 0,87’°lik yiikle “Personel, ihtiyaglarim ve
sorunlarima ilgi gosteriyor”; en az etkileyen dnermelerin ise 0,78’lik bir yliklerle “Personel,
benim iyiligime, rahatlifima ve giivenligime 6nem veriyor” ve “Personel, benim ne istedigimi
cok iyi biliyor” oldugu goriilmektedir. Son olarak Asinalik’ faktoriinii en fazla etkileyen
onermenin 0,76’lik yiikle “Bir kistm/cogunluk personel nelere ihtiya¢ duydugum konusunda
bilgi sahibidir”; en az etkileyen 6nermenin ise 0,63’lik bir yiikle “Bir kisim/¢ogunluk personel
beni taniyor ve ismimle hitap ediyor” oldugu goriilmektedir.

Bu baglamda dogrulayici faktor analizinde standardize degerleri 0.40 degerinin altinda
olmadigr i¢in her hangi bir degisken modelden ¢ikarilmamistir. Ayrica dogrulayic1 faktor
analizinde gozlenen degiskenlere iliskin t degerlerinin anlamhilik diizeyleri kontrol
edilmektedir. Bu gercevede t-degerlerinin 1,96’dan biiylik olmas1 gozlenen degiskenin gizil
degiskeni istatistiki olarak agiklama durumunun 0,05 6nemlilik diizeyinde anlamli oldugunu,
2,56’dan biiyiikk olmast ise 0,01 onemlilik diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir
(Schumacker ve Lomax, 2004: 366). Tablo 3.14’te yer alan bilgiler incelendiginde hesaplanan
biitiin t-degerlerinin 2,56’dan biiyiik oldugu goriilmektedir (en diigiik t-degeri: AS14=17,734).
Dolayisiyla gizil degiskenler ile gozlenen degiskenler arasindaki tiim iliskilerin anlamli

oldugu tespit edilmistir.

3.12. Birlesim (Yakinsama) ve Ayrisim Gecgerliligi

Dogrulayict faktor analizine ek olarak ¢alismada kullanilan gézlenen degiskenlerin,
bagli olduklar1 gizil yapilarin birer temsilcisi olup olmadigini ortaya koyabilmek amaciyla
yakinsama ve ayrisim gegerliligi hesaplanmistir (Fornell and Larcker, 1981: 45). Ayrisim
gecerliligi, Olciim modelinde kullanilan gézlenen degiskenlerin gizil degiskeni Olcilip
6l¢mediginden emin olmak amaciyla kullanilmaktadir. Birlesim gegerliligi ise gizil degiskeni
Olcen gozlenen degiskenlerin iligski derecesini gostermektedir (Hair vd., 1998: 612). Yapisal
gecerliligi belirlemek i¢in kullanilan analiz; birlesim ve ayrisim gecerliligidir. Tiirkce
yazindaki bazi kaynaklarda birlesim ve ayrisim gecerliligi yerine birlesme ve ayrigma

gecerliligi de kullanilmaktadir (Sencan, 2005: 779).
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Birlesim gegerliligi, gelistirilen 6l¢ek veya testin tek boyutlu ise tiim gostergeleri
arasindaki iligkinin yliksek ¢ikmasidir. Test veya olgek ¢ok boyutlu ise, boyutlar veya
faktorler arasindaki iligkiye bakilmaktadir. Boyutlar birbirinden bagimsiz ise her bir faktor
veya boyut altindaki gostergeler arasindaki iligkinin yiliksek olmasi gereklidir. Birlesim
gecerliligi, aynm1 kavramsal yapiy1r Olgen gostergelerin kendi aralarinda en azindan orta
derecede iligkili olmas1 anlamina gelmektedir (Anafarta, 2012).

Ayrisim gegerliligi ise gelistirilen 6l¢ek veya testin sonuglar ile farkli fakat, ilgili
baska kavramsal yapiy1 6lgen test sonuglarinin diisiik korelasyon rakamlar1 vermesidir (Yildiz
vd., 2012: 6). Ayrisim gegerliliginde ilgili ancak farkli olan kavramsal yapilar arasindaki
iligskinin diisiik olacagi varsayimindan hareket edilmektedir. Burada en 6nemli sorun farkli
kavramsal yapiyr Olgen testin veya Olgegin nasil belirlenecegidir. Ayrisim gegerliliginde,
gelistirilen 6lgegin ifadeleri ile, ilgili fakat farkli kavramsal yapiy1 dlcen testin ifadeleri coklu
korelasyon analizine tabi tutulur. Analiz sonucunda iki farkli 6lgegin ifadeleri arasindaki
korelasyon katsayilar1 diisiikse ayrisim gegerliliginin saglanmis olduguna karar verilir
(Anafarta, 2012).

Ayrisim ve birlesim gecerliligi ¢ercevesinde kullanilan birlesik giivenilirlik degerleri
(CR), agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve degiskenler arasi korelasyonlar Tablo
3.15’te sunulmustur. Agiklanan ortalama varyans, her bir gizil degiskenin go6zlenen
degiskenlerde agikladig1 toplam varyans degerini gostermektedir. Eger gézlenen degiskenler,
gizil degiskeni dogru olarak yansitiyor ise, AVE degerleri yiiksek cikmaktadir. Birlesik
giivenilirlik degeri ise, Cronbach Alfa degerine benzer sekilde hesaplanmakta ve gizil
degiskene yiiklenen gozlenen degiskenlerin igsel giivenilirligini gostermektedir (Hair vd.,
1998: 612).

Tablo 3.15. Miisteri-Calisan Bag1 Faktorleri Birlesik Giivenilirlik ve Agciklanan Ortalama Varyans
Degerleri

CR AVE UM ARK GUV uy ASI
UM 0,851 0,656  0,810°
ARK 0,880 0,554 0,592 0,744%
GuUv 0887 0612 0694 0,721  0,782°
Uy 0,896 0,589 0,727 0,790 0,803 0,768°
ASI 0,797 0497 0,738 0680 0668 0,745 0,705°

UM=Umursama, ARK=Arkadaslik, GUV=Giiven, UY=Uyum, ASI=Agsinalik
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Ag¢iklanan Ortalama Varyans
Not: Kdsegen degerler (a), Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.
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Birlesim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, her bir gizil degiskene ait AVE degerinin
0,50°den biiyiik olmasi ve birlesik giivenilirlik (cumulative reliability: CR) degerinin ise
0,70’den biiyiik olmasi gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612;
Hair vd., 2010; Nunnally and Bernstein, 1994; Garver ve Mentzer, 1999: 45). AVE birlesim
gecerliliginin 6nemli bir 6l¢limiidiir. AVE degeri CR’den daha fazla koruyucu ve giivenilir bir
modeldir. Modelin gegerliligi i¢cin sadece CR degerinin verilmesi biiylik bir hata olur
(Malhotra ve Dash, 2011: 702).

Tablo 3.15 incelendiginde gizil degiskenler i¢in hesaplanan en diisiik AVE degerinin
0,497 ve hesaplanan en diisiik CR degerinin 0,797 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, 6l¢iim
modeli icerisinde yer alan tiim gizil degiskenler igin birlesim gecerliliginin saglandigt
anlamina gelmektedir.

Ayrisim gecerliliginin saglanabilmesi i¢in, bir gizil degiskene ait AVE degerinin
karekokiiniin, o degiskenin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi
gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612). Tablo 3.15’te yer alan
AVE degerlerinin karekokleri ve degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde “Uyum” ve
“Asinalik” faktorlerine ait degerlerin, diger faktorlere ait AVE degerlerinin karekoklerinin
tizerinde ¢ikmasi nedeniyle ayrisim gecerliliginin kismen engellendigi goriilmektedir.

Birlesik giivenilirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans (AVE) degerlerinin diginda
korelasyonlarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinden diisiik olmasi durumunu goz
ardi1 edilebilecegine yonelik ¢aligmalar mevcuttur (Ping, 2007). Ayrica bu duruma ¢éziim
olarak ikinci diizey faktor analizi yapilarak bes boyutu tek bir boyut haline getirerek yeniden
birlesim ve ayrigim gecerliligi test edilmistir. Modele giren son haliyle tiim gizil degiskenler
icin ayrigim gecerliliginin saglandig: tespit edilmistir.

Tablo 3.16. Miisteri-Calisan Bagi, Memnuniyet, Davramgsal Niyet ve Algilanan Deger Degiskenlerine Ait
Birlesik Giivenilirlik ve Aciklanan Ortalama Varyans Degerleri

Olciim

. CR AVE MEM MCBAGI DNIY ADEG
Modeli
MEM 0,919 0,694 0,833?
MCBAGI 0,922 0,704 0,509 0,839?
DNIY 0,911 0,719 0,828 0,509 0,848?
ADEG 0,877 0,704 0,794 0,436 0,791 0,839?

MEM=Memnuniyet, MCBAGI=Miisteri-Calisan Bagi, DNIY=Davranigsal Niyet, ADEG=Algilanan Deger,
CR=Birlesik Giivenilirlik, AVE=Ag¢iklanan Ortalama Varyans
Not: Kdsegen degerler (a), Aciklanan Ortalama Varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir.
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Tablo 3.16°da 6l¢iim modelini olusturan degiskenler arasinda en diisiik AVE degerinin
0,694 ve hesaplanan en diisiik CR degerinin 0,877 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar, 6l¢iim
modeli icerisinde yer alan tiim gizil degiskenler i¢in birlesim gecerliliginin saglandig
anlamina gelmektedir. Ayrisim gegerliliginin  saglanabilmesi i¢cin AVE degerlerinin
karekokleri ve degiskenler arasi korelasyonlar incelendiginde tiim gizil degiskenler igin

ayrisim gecerliliginin saglandig tespit edilmistir.

3.13. ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ikinci diizey dogrulayici faktor analizi modellerin bir drnek iizerinden agiklanmasi,
konunun bir biitiin olarak anlasilmasi agisindan 6nemli goriilmektedir. ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi modellerinde, ikinci diizeyi tanimlayabilmek i¢in en az ii¢ birinci
diizey faktor gerekir. Ayrica her birinci diizey faktoriin en az iki tane Onermesi olmalidir
(Cokluk vd., 2012: 282). Sekil 3.3’te verilen arastirma modeli bu iki gerekliligi de
saglamaktadir.

Arkadaslik, Giiven, Uyum, Umursama ve Asinalik boyutlarina yonelik gerceklestirilen

ikinci diizey faktor analizi ve standardize degerler (faktor yiikleri) sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 3.3’te goriildiigl ilizere; miisteri-¢alisan bagini olusturan bes boyutun bir boyut
altinda toplanmasi amaciyla ikinci diizey dogrulayicit faktor analizi gergeklestirilmistir.
Arkadaglik, Giiven, Umursama, Uyum ve Asinalik boyutlar1 tek bir faktor haline getirilip,
“Miisteri-Calisan Bagi” olusturulmustur. Miisteri-galisan bagi faktorlerine ait ikinci diizey
DFA sonuglarima gore elde edilen standardize edilmemis degerler, standardize degerler,

standart hatalar ve t-degerleri Tablo 3.18’deki gibidir.

Tablo 3.17. Miisteri-Calisan Bag Faktorlerine Ait ikinci Diizey DFA Degerleri
Standardize

Standardize Standart

Olcekler ve Maddeler Edilfnemis Degerler Hatalar t-degerleri p
Degerler
Arkadaslik 0,846 0,829 0,053 15,850 0,001
Giiven 0,839 0,859 0,049 16,970 0,001
Miisteri-Calisan  yyym 0,961 0,932 0,055 17,580 0,001
Bag Umursama 0,851 0,789 0,051 16,567 0,001
Asinalik 1,000 0,818 - - 0,001
ARS8 1,000 0,760 - - 0,001
AR7 1,066 0,803 0,040 26,962 0,001
Arkadaslik ARG 1,029 0,813 0,045 22,858 0,001
AR5 0,972 0,761 0,046 21,200 0,001
AR9 0,876 0,567 0,048 18,133 0,001
AR4 1,012 0,733 0,049 20,737 0,001
G3 1,000 0,815 - - 0,001
Gl 0,921 0,756 0,032 29,037 0,001
i G2 1,077 0,827 0,040 26,622 0,001
Giiven G4 1,008 0,835 0,037 26,973 0,001
G5 0,859 0,665 0,043 20,161 0,001
uy?2 1,000 0,802 - - 0,001
uYl 1,100 0,814 0,042 26,071 0,001
Uyum uYs3 0,983 0,774 0,040 24,658 0,001
uY5 1,039 0,776 0,042 24,717 0,001
uYe 0,922 0,748 0,039 23,539 0,001
uY4 0,752 0,685 0,036 20,791 0,001
umM2 1,000 0,870 - - 0,001
Umursama UM3 0,847 0,781 0,034 25,180 0,001
uM1 0,927 0,776 0,037 24,977 0,001
ASI2 1,000 0,741 - - 0,001
Asinalik ASI1 1,019 0,643 0,048 21,095 0,001
ASI3 0,886 0,755 0,046 19,234 0,001
ASl4 0,721 0,683 0,041 17,651 0,001

Ikinci diizey dogrulayici faktdr analizi sonuglarina gore biitiin t-degerleri 2,56’dan
biiyiik ve faktor ytikleri (standardize degerler) 0,40°tan biiytiktiir. Dolayisiyla tiim degiskenler
arasindaki iligkiler anlamlidir. Miisteri-calisan bag1 degiskenini olusturan faktorlerin
standardize degerleri; Arkadaglik i¢in 0,829; Giiven i¢in 0,859; Uyum i¢in 0,932; Umursama
icin 0,789 ve Asinalik i¢in 0,818’dir. Buradan hareketle ikinci diizey faktér analizinde en
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yiiksek standardize degere sahip boyut Uyum; en diisiik standardize degere sahip boyut ise
Umursama’dir.
Miisteri-caligan bagi faktorlerine ait ikinci diizey DFA sonucu olusan uyum iyiligi

degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 3.18).

Tablo 3.18. Miisteri-Cahsan Bag1 Degiskenine Ait ikinci Diizey DFA Uyum lyiligi Degerleri

W b [t o Uyum lyiligi Iyi Uyum Kabul Edilebilir

Degerleri Sart1 Uyum Sarti
Ki-Kare Uyum Testi (}2/sd) (861,532/ 239) <3 <5
3,605

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ,056 <0,05 <0,08 veya<0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) ,911 >0,95 >0,90 veya > 0,80
Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) ,889 >0,95 > 0,90 veya > 0,80
Karsilagtirmali Uyum Indeksi (CFI) ,951 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) ,934 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ,944 >0,95 >0,90
Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR) ,0478 <0,05 <0,08

Tablo 3.18’de yer alan uyum 1yiligi degerleri modeldeki iliskilerin ne derece tutarl
oldugunu gosteren bilgiyi icermektedir. Uyum iyiligine iligkin kriterler incelendiginde bazi
degerlerin 1yi uyum sinirlar igerisinde oldugu (CFI=0,95), baz1 degerlerin kabul edilebilir
uyum sinirlart igerisinde oldugu (x2/5d23,61, RMSEA=0,056, AGFI=0,89, GFI=0,91,
SRMR=0,048, NFI=0,93, TLI=0,94) tespit edilmistir.

Bununla birlikte Sekil 3.3 incelendiginde, olusturulan model ¢erg¢evesinde, Arkadaslik
boyutuna iliskin varyans agiklama orammin % 68,8 (R*=0,688); Giiven boyutuna iliskin
varyans agiklama oraninin % 73,8 (R2=O,738); Uyum boyutuna iligkin varyans agiklama
oraninin % 86,9 (R2=0,869); Umursama boyutuna iligskin varyans agiklama oraninin % 62,2
(R2=O,622); Asinalik boyutuna iliskin varyans agiklama oraninin ise % 66,9 (R2:O,669)
oldugu goriilmektedir.

3.14. Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinde kullanilan degiskenler: Miisteri-Calisan Bagi ( Arkadaglik,
Giliven, Umursama, Uyum ve Asinalik), Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davranigsal Niyet
olup, bu degiskenler arasindaki iliskiler incelenerek, model olusturmanin birinci kosulunun

saglanip saglanmadigi test edilmistir (Sekil 3.4).



i)

-4

 ENTEYENTENED

[ — [ —
=|1=
L= [, ] Ly

E®
=) (2[s]|2]
o E= [ ] —
zr = c = 2
N d

=11

20

\ k-

v a1
Davranigsal
Niyet

MisteriCalisan
Bal

.

Sekil 3.4. Ol¢iim Modeli DFA Diyagrami ve Standardize Degerler

M3

M4

M3

DN1

ON2

DN3

D4

T

AD1

&

®

AD2

—

&

AD3

0

&

105

Sekilde yer alan model gozlenen degiskenlerin bagli olduklar1 ortiikk degiskenler ile

iliskide olduklarim gostermektedir. Olgme modelinde yer alan tiim degiskenler arasindaki

iliskiler anlamli bulunmustur (p<0,05). Ol¢iim modeline dahil edilen degiskenler arasindaki

kovaryans degerlerinin <,85’den kii¢iik oldugu goriilmektedir.

Sekilde 3.4’te yer alan diyagramda yiiksek seviyede olan diizeltme indeksleri

kullanilarak diizeltmeler yapilmis ve O6lgiim modeli iyilestirilmistir. Diizeltme indeksleri

incelendiginde e4 (M1) ile e5 (M2), el2 (DN1) ile e10 (DN3) ve €9 (DN4) ile el12 (DN1)
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numarali hata terimlerinin birbirlerine baglanarak modelin ki-kare degerinin ve uyum iyiligi
degerlerinde Onemli oranda diizelmenin yapildigr goriilmektedir. Miisteri-calisan bagi,
miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve davranissal niyet degiskenlerinin 6l¢iim modeli

sonucu olusan uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda gosterilmistir (Tablo 3.19).

Tablo 3.19. Ol¢iim Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

W b [t o Uyum lyiligi Iyi Uyum Kabul Edilebilir

Degerleri Sart1 Uyum Sarti
Ki-Kare Uyum Testi (}2/sd) (1593,369/ 595) <3 <5
2,678

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ,045 <0,05 <0,08 veya<0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) ,891 >0,95 >0,90 veya > 0,80
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) ,878 >0,95 >0,90 veya > 0,80
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ,952 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum Indeksi (NFI) ,926 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ,950 >0,95 >0,90
Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR) ,0580 <0,05 <0,08

Tablo 3.19°daki degerlere gore XZ degeri (X2=;1593,369 sd: 595) anlamhdir.
degerinin serbestlik derecesine orani (x*/sd) 2,68°dir. Bu deger iyi bir modelin gostergesi
olarak tanimlanan 3 degerinden oldukca diisiik olup, iyi uyumu gostermektedir. RMSEA
(0,045) 0,05’in altinda kalmakta olup iyi uyumu gostermektedir. TLI (0,95) ve CFI (0,95)
degerlerinin 0,95 degerinin {lizerinde olmasi ¢ok iyi uyumu isaret etmektedir. Son olarak GFI
(0,89), AGFI (0,88), SRMR (0,058) ve NFI (0,93) ise kabul edilebilir uyum degerlerini isaret
etmektedir.

Elde edilen sonuglar neticesinde, yapisal esitlik modellemeleri ¢ergcevesinde ilk asama
olarak belirtilen AFA, DFA, 2. Diizey DFA ve 6l¢iim modeli islemleri gergeklestirilerek
yapisal modelleme dogrulanmistir. Dolayisiyla yapisal esitlik modellemeleri ¢ergevesinde bir
sonraki asama olarak belirtilen, yapisal modeller araciligiyla hipotezlerin test edilmesine

gecilmistir.
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3.15. Yapisal Model (Yol Analizi)

Olgiim modellerinin dogrulanmasindan sonra, ¢alismada kullanilan degiskenler
arasindaki iligkiler yapisal modeller araciligi ile test edilmistir. Calisma kapsaminda miisteri-
calisan baginin miisteri memnuniyeti, davranigsal niyet ve algilanan miisteri degeri iizerine;
algilanan degerin miisteri memnuniyeti ve davramigsal niyet Tlzerine; ve miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyet lizerine etkisi sirastyla ele alinmistir. Bu karsilikli etkileri
test edebilmek i¢in gdzlenen degiskenlerle yol analizinden yararlanilmistir.

Yapisal modelin biitlinsel olarak anlamlili1 i¢in yol analizine iliskin uyum iyiligi

degerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu degerler Tablo 3.20°de sunulmustur.
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Sekil 3.5. Miisteri-Calisan Baginin Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davramigsal Niyete Etkisine Ait Yol

Diyagrami

Sekil 3.5’teki model diyagramina gore miisteri-calisan bagi faktorlerinin miisteri

memnuniyetine, algilanan degere ve davranigsal niyete etkisinin olup olmadigi sonug

modelindeki standardize degerlere bakilarak anlagilmaktadir. Buna gore, ilgili degiskenler

arasinda anlaml iliskiler s6z konusudur. Gozlenen degiskenlerle olusturulan yapisal esitlik

modeline ait uyum iyiligi degerleri asagidaki tabloda sunulmustur (Tablo 3.20).
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Tablo 3.20. Miisteri-Calisan Baginin Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davramigsal Niyete Etkilerine Ait
Yol Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Uyum lyiligi Iyi Uyum Kabul Edilebilir

Degerleri Sarti Uyum Sarti
Ki-Kare Uyum Testi (x2/sd) (1584,685/ 594) <3 <5
2,668

Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) ,045 <0,05 <0,08 veya<0,10
Uyum lyiligi indeksi (GFI) ,891 >0,95 > 0,90 veya > 0,80
Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksi (AGFI) ,878 >0,95 > 0,90 veya > 0,80
Karsilastirmali Uyum Indeksi (CFI) ,953 >0,95 >0,90
Normlandirilmis Uyum indeksi (NFI) ,927 >0,95 >0,90
Tucker-Lewis Indeksi (TLI) ,950 >0,95 >0,90
Standardize Edilmis Hatalarin Karekokii (SRMR) ,0578 <0,05 <0,08

Tablo 3.20°de yer alan uyum iyiligi degerleri sonu¢ modelindeki iliskilerin 6rneklem
verisi ile ne derece tutarli oldugunu gosteren bilgiyi icermektedir. Modele ait diizeltme
indeksleri incelendiginde €35 (AD1) ile e36 (AD2) numarali hata terimlerinin birbirlerine
baglanilarak, modelin ki-kare degerinin ve uyum iyiligi degerlerinde diizelme
gerceklestirilmistir. Modeldeki uyum iyiligi kriterleri incelendiginde bazi degerlerin iyi uyum
siirlart igerisinde oldugu (X2/8d22,67, RMSEA=0,045, TLI=0,950, CFI=0,953,), baz
degerlerin kabul edilebilir uyum simnirlar1 igerisinde oldugu (SRMR=0,0578, GFI=0,891,
AGFI=0,878, NFI=0,927) tespit edilmistir. Buna gore, modelin biitlinsel olarak gecerli
oldugu sodylenebilir (sonu¢ modeline ait tamamlayic istatistikler Ek-3’te verilmistir).

Sekil 3.5’te miisteri-calisan bagi boyutlarina ait varyans agiklama oranlari: Arkadaslik
icin % 64,5 (R*=0,645); Giiven icin % 78,2 (R*=0,782); Uyum i¢in % 84,4 (R*=0,844);
Umursama i¢in % 66,0 (R2=0,66O) ve Asinalik icin % 59,0’dur (R2:0,590). Bununla
birlikte Sekil 3.6 incelendiginde, olusturulan model cercevesinde, Algilanan deger boyutuna
iligkin varyans aciklama oraninin % 19,8 (R2=0,198); miisteri memnuniyeti boyutuna iliskin
varyans aciklama oraninin % 67,5 (R?=0,675) ve davramssal niyet boyutuna iliskin varyans
aciklama oraninin % 74,5 (R*=0,745) oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira genel modele

iliskin varyans agiklama orani % 45°dir.
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Sekil 3.6. Miisteri-Calisan Bagimin Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davramgsal Niyete Etkisine Ait Yol
Analizi Standardize ve t-Degerleri

Sekil 3.6’da degiskenler arasindaki iligkileri agiklama durumlarina iligskin t degerleri
oklar iizerinde gosterilmistir (parantez i¢indeki degerler). Yapisal modelde t degerlerinin
1,96’nin (p<0,05) ve 2,56 (p <0,01) tlizerinde olmasi gereklidir (Cokluk vd., 2012:304).
Calismanin arastirma modelindeki degiskenler icerisinde en diistik t-degeri 3,869 ile miisteri-
calisan bagi ile davranigsal niyet arasindadir.

Yapisal modelde, ayni zamanda standardize edilmis regresyon sonuglari da

gosterilmigtir.  Standardize edilmis degerlere iliskin etki biytliklikleri su sekilde
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yorumlanmaktadir; 0,10°dan diisiik degerler kiiciik etkileri, 0,30 civarindaki degerler orta
diizeydeki etkileri, 0,50 ve lizerindeki degerler ise yiiksek diizeydeki etkileri isaret etmektedir
(Cakmak, 2013: 58). Model incelendiginde miisteri-calisan bagi ile miisteri memnuniyeti
degiskeni arasinda 0,19 derecesinde orta diizeyde iliski; miisteri-¢alisan bagi ile davranigsal
niyet degiskeni arasinda 0,10 derecesinde orta diizeyde bir iliski; miisteri-¢alisan bag ile
algilanan deger arasinda 0,44 derecesinde orta diizeyde bir iliski; miisteri memnuniyeti ile
davranigsal niyet arasinda 0,48 derecesinde orta diizeyde bir iliski; algilanan deger ile miisteri
memnuniyeti arasinda 0,72 derecesinde yiiksek diizeyde bir iligki ve algilanan deger ile

davranigsal niyet arasinda 0,37 derecesinde orta diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.21. Hipotez Sonug¢lari

Standardize Standart t D

Hipotezler II)E d}lmis Hatalar degerleri  degerleri SILE
egerler

H; Miisteri-Calisan Bagi =% Miisteri 0,189* 0,020 6,194 0,001 KABUL
Memnuniyeti

H, Misteri-Calisan Bagi = Algilanan 0,445* 0,025 11,725 0,001 KABUL
Deger

Hj; Miisteri-Calisan Bagi = Davranissal 0,100* 0,019 3,869 0,001 KABUL
Niyet

H, Miisteri Memnuniyeti =% Davranigsal 0,477* 0,054 9,974 0,001 KABUL
Niyet

Hs Algilanan Deger =) Miisteri 0,720* 0,040 17,476 0,001 KABUL
Memnuniyeti

Hg Algilanan Deger =» Davranigsal 0,373* 0,051 8,071 0,001 KABUL
Niyet

* p<0,001

Sekil 3.5’te yer alan yol diyagrami ve Tablo 3.21°de yer alan hipotez sonuglari
incelendiginde, miisteri-galisgan bagimin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonli ve
anlaml bir etkisinin bulundugu goriilmektedir (Hi: =0,189, t=6,194, p=0,001). Dolayisiyla,
“Miisteri-¢alisan baginin misteri memnuniyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir”
seklinde olusturulan H; hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri-¢alisan baginin algilanan deger tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin
bulundugu goriilmektedir (Hy: p=0,445, t=11,725, p=0,001). Bu sebeple “Miisteri-calisan
baginin algilanan deger iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan Hy
hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri-calisan bagmnin davranigsal niyet iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir

etkisinin bulundugu goriilmektedir (Hs: p=0,100, t=3,869, p=0,001). Bu sonuca gore
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“Miisteri-calisan baginin davranigsal niyet iizerinde pozitif ve anlamlhi bir etkisi vardir”
seklinde olusturulan Hj hipotezi kabul edilmistir.

Miisteri memnuniyetinin davranigsal niyet lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisinin bulundugu goriilmektedir. (Hs: p=0,477, t=9,974, p=0,001). Boylece “Miisteri
memnuniyetinin davranigsal niyet {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde
olusturulan Hy hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin
bulundugu goriilmektedir (Hs: f=0,720, t=17,476, p=0,001). Dolayisiyla “Algilanan degerin
miisteri memnuniyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan Hs
hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan degerin davranigsal niyet iizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin
bulundugu goriilmektedir (He: p=0,373, t=8,071, p=0,001). Buradan hareketle “Algilanan
degerin davranigsal niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir” seklinde olusturulan Hg

hipotezi kabul edilmistir.

3.16. Arastirmaya Ait Diger Bulgular
3.16.1. Demografik Bulgular
Katilimcilarin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim seviyesi, meslek, gelir durumlarina

gore dagilimlart Tablo 3.22°de yansitilmistir.
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Tablo 3.22. Katihmeilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde Egitim Seviyesi  Frekans Yiizde
(%) (%)
Erkek 407 49,3 [Ikogretim 40 4,9
Kadm 418 50,7 Lise 357 43,3
Toplam 825 100 On Lisans 132 16,0
Medeni Hali Lisans 222 26,9
Evli 391 47,4 Lisansiistii 39 47
Bekar 228 27,6 Cevapsiz 35 4,2
Bosanmug 56 6,8 Toplam 825 100
Dul 26 3,2 Meslek
Birlikte 109 13.2 Devlet memuru 138 167
yasamakta )
Cevapsiz 15 18 Ozel sektor 333 40,4
Calisan
Toplam 825 100 Ei) sahibi (kendi 105 127
Yas Emekli 104 12,6
24 ve alt1 110 13,3 Ogrenci 56 6,8
25-34 174 21,1 Diger 53 6,4
35-44 163 19,8 Cevapsiz 36 4.4
45-54 165 20,0 Toplam 825 100,0
55-64 133 16,1 Gelir Durumu (Ayhk/Hanehalki)
65 ve tstii 73 8,8 1000 £ ve alt1 67 8,1
Cevapsiz 7 0,9 1001-2000 £ 202 245
arasi
Toplam 825 100,0 2001-3000£ arast 227 27,5
3001- 4000 £ 101 123
arasi
4001-5000 £ 44 5.3
arasi
5001 £ ve ustii 98 11,9
Cevapsiz 86 10,4
Toplam 825 100,0

Tablo 3.22 incelendiginde arastirmaya katilan 825 kisiden % 50,7’sinin (418 kisi)
kadinlardan, % 49,3’liniin (407 kisi) erkekler olustugu goriilmektedir. Medeni hale gore %
47.4°10 (391 kisi) evli, % 27,6’s1 (228 kisi) bekar, % 3,2°si ( 26 kisi) ise duldur. Yas
araliklarma bakildiginda, 45-54 yas araligindaki katilimeilarin ¢ogunlugu (% 20,0; 165 kisi)
olusturdugu, goriilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda % 43,3 (357 kisi)
oranla ¢ogunlugu olusturan katilimcilarin lise diizeyinde egitime sahip olduklar
goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda % 40,4 (333 kisi) oranla ¢ogunlugun
0zel sektdr ¢alisani oldugu tespit edilmistir. Diger meslek gruplarina sahip olan kisilerin ise
serbest meslek, hasta bakici, rezervasyon elemani, perakendeci-satis¢i, miihendis, teknik
personel, tamirci, 6gretmen ve dansgilikla ugrastiklart belirlenmistir.

Katilimcilarin seyahatlerini satin alma yontemleri, seyahat etme amaglari, Fethiye’de

bulunma sayilari, yurtdisi seyahate ¢ikma sikliklari, konaklama tesisine gelis sayilari,
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kaldiklar1 konaklama tesisinin tiirli ve konaklama tesisindeki kalis stirelerine gore dagilimlari

ve toplam igerisindeki paylari, Tablo 3.23’te yansitilmigtir.

Tablo 3.23. Katihmcilarin Seyahatleri Hakkindaki Bilgiler

Seyahati Satin Alma Frekans Yiizde Konaklama Tesisine Gelis Frekans Yiizde
Yontemi (%) Sayisi (%)
Dogrudan 219 26,6 Ik defa 483 58,6
Seyahat = Acentast g5z g75| | defa 200 242
yoluyla

Diger 40 4,8 3. defa 58 7,0
Cevapsiz 9 1,1 4. defa ve tizeri 84 10,2
Toplam 825 100 Toplam 825 100
Seyahat Etme Amaci Konakladig: Tesis Tiirii

Tatil ve Eglence 694 84,1 Pansiyon 22 2,7
Is 21 2,6 Butik otel 57 6,9
Kiiltiir 59 7,2 Tatil koyii 114 13,8
Saglik 22 2,7 Apart otel 55 6,7
Diger 24 2,8 5 yildizl1 otel 168 20,4
Cevapsiz 5 0,6 4 yildizl1 otel 253 30,7
Toplam 825 100 3 yildizl1 otel 124 15,0
Fethiye’de Bulunma Sayisi 2 yildizl1 otel 7 0,8
Ik defa 212 25,6 1 yildizl1 otel 7 0,8
2. defa 210 25,5 Diger 15 18
3. defa 125 15,2 Cevapsiz 3 0,4
4. defa ve lizeri 269 32,6 Toplam 825 100,0
Cevapsiz 9 1,1 Konaklama Tesisindeki Kalis Siiresi

Toplam 825 100,0 1-7 giin arasi 329 39,9
Yurtdisi Seyahate Cikma Sikhig 8-14 giin aras1 409 49,6
Yilda 1 kez 331 40,1 15 giin ve tizeri 86 10,4
Yilda 2 kez 315 38,2 Cevapsiz 1 0,1
Yilda 3 kez 102 12,4 Toplam 825 100,0
Yilda 4 ve stii 57 6,9

Cevapsiz 20 2,4

Toplam 825 100,0

Tablo 3.23 incelendiginde arastirmaya katilan Ingiliz turistlerin seyahatlerini% 67,5

(557 kisi) oranla seyahat acentalar1 vasitasiyla satin aldiklari goriilmektedir. “Diger”

secenegini isaretleyen katilimcilarin biiyiik bir kismi internet vasitasiyla seyahatlerini satin

aldiklarimi belirtmislerdir. Katilimcilarin seyahat etme amaci incelendiginde % 84,1 (694 kisi)

oranla en ¢ok katilimcinin tatil ve eglence amaciyla; en az katilimcinin ise % 2,6 (21 kisi)

oranla is amaciyla seyahat ettigi belirlenmistir. Fethiye’ye 4.defa ve {izeri kez gelmis olan

katilimcilarin orant % 32,6 (269 kisi), 3. Defa gelenlerin oram ise % 15,2°dir (125 kisi).

Katilimcilarin yurtdisi seyahate ¢ikma sayilarina bakildiginda en ¢ok % 40,1 (331 kisi) oranla

yilda 1 kez, en az % 6,9 (57 kisi) oranla yi1lda 4 ve {istii seyahat s6z konusudur. Katilimcilarin

konaklama tesisine gelis sayisina bakildiginda, ilgili otele ilk kez gelenlerin % 58,6 (483 kisi),
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siirekli (repeat) miisterilerin ise % 41,4 (342 kisi) oraninda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin konakladigr tesis tiirlerine bakildiginda, en ¢ok katilimeinin % 30,7 (253 kisi)
oranla 4 yildizli otel isletmelerini tercih ettikleri, en az tercih edilen ve % 0,8 (7 kisi) orana
sahip 1 ve 2 yildizli otel isletmeleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin konaklama
tesisindeki kalis siirelerine bakildiginda en ¢ok % 49,6 (409 kisi) oranla 8-14 giin aras1 kalan
miisteriler, en az % 10,4 (86 kisi) oranla 15 giin ve iizeri kalan miisterilerden olustugu
anlasilmaktadir.

Katilimeilarin kaldiklar1 konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi ve konaklama
tesisindeki hizmetlerden genel memnuniyetlerine goére dagilimlari ve toplam igerisindeki

paylari, Tablo 3.24’te gdsterilmistir.

Tablo 3.24. Katihmcilarin Hizmet Kalitesi Algilar1 ve Genel Memnuniyetleri

Genel Hizmet Kalitesi Frekans Y.zde
(%)

Cok koti 8 1,0
Kot 9 1,1
Orta 33 4,0
Iyi 300 36,4
Cok iyi 470 57,0
Cevapsiz 5 0,5
Toplam 825 100,0
Genel Memnuniyet

Kesinlikle memnun kalmadim 7 ,8
Memnun kalmadim 19 2,3
Kararsizim 48 5,8
Memnun kaldim 286 34,7
Kesinlikle memnun kaldim 461 55,9
Cevapsiz 4 0,5
Toplam 825 100,0

Tablo 3.24’e bakildiginda katilimcilarin konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi
durumu ile ilgili % 57,0 (470 kisi) gibi yiiksek bir oranla ¢ok iy1, % 36,4 (300 kisi) oranla 1yi
algiya sahip olduklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin konakladiklar tesislerdeki hizmetlerden
genel memnuniyet diizeylerine bakildiginda % 55,9 (461 kisi) oranla kesinlikle memnun
kaldiklari, % 34,7 (286 kisi) oranla da memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Buradan hareketle
calismaya katilan katilimecilarin tesislerde sunulan hizmetlerden memnuniyet diizeylerinin
oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin ilgili konaklama tesisini segmesindeki baglica sebeplerin belirlenmesi
amaciyla yoneltilen ve birden ¢ok secenek isaretlenmesine izin verilen soruya ait bulgular

Tablo 3.25°te gdsterilmistir.

Tablo 3.25. Katihmcilarin Konaklama Tesisi Seciminde Rol Oynayan Etkenler
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Konaklama Tesisi Seciminde Rol Oynayan Etkenler  Frekans Y(l;/zot)le
Internet 273 33,1
Onceki deneyim 211 25,6
Arkadas / Akraba tavsiyesi 211 25,6
Seyahat acentasi tavsiyesi 197 23,9
Gazete ve dergi reklamlar1 28 3,4
Turizm fuarlari 25 3,0
Diger 40 4.8

Tablo 3.25’te katilimcilarin konaklama tesisi se¢iminde baslica etkili olan faktoriin
% 33,1 (273 kisi) oranla internet oldugu goriilmektedir. % 25,6 (211 kisi) oranina sahip
onceki deneyimler ve arkadas/akraba tavsiyesi de konaklama tesisi se¢iminde etkili olan
faktorlerdir. Katilimeilarin konaklama tesisi se¢iminde etkili olan diger etkenler arasinda;
tesisin konumu, tanidik calisanlarin olmasi, Tripadvisor ve online yorumlari, arkadas canlisi
personel, gelenek ve gérenekler yer almistir.

Katilimcilarin  konaklama tesisinde en fazla dogrudan iligki igerisinde oldugu
departmanlarin hangileri oldugunu belirlemeye yonelik yoneltilen ve birden ¢ok secenek

isaretlenmesine izin verilen soruya ait frekans ve yiizdeler, Tablo 3.26’da gosterilmistir.

Tablo 3.26. Katihmcilarin Konaklama Tesisinde Dogrudan iligki icerisinde Oldugu Departmanlar

Yiizde
Departmanlar Frekans (%)
Bar 569 69,0
Restoran (Servis) 517 62,9
On biiro 366 44.4
Animasyon 347 42,1
Misafir Hiskileri 251 30,4
Kat Hizmetleri 240 29,1
Spa&Wellness 130 15,8
Mutfak 124 15,0
Giivenlik 70 8,5
Teknik Servis 40 48

Tablo 3.26’da katilimcilarin konaklama tesisinde en fazla dogrudan iligki icerisinde
olduklar1 departmanlar arasinda % 69,0 (569 kisi) ile Bar’in ilk sirada; Restoran’in (Servis)
ikinci sirada % 62,9 (517 kisi), On biiro departmanimnin ise % 44,4 (366 kisi) oranla iigiincii
sirada geldigi tespit edilmistir. Konaklama tesislerinde dogrudan iliskinin en az oldugu
departmanlar ise % 4,8 (40 kisi) oranla Teknik Servis ve % 8,5 ( 70 kisi) oranla Giivenlik

departmanidir.
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3.16.2. Miisteri-Calisan Bagi, Memnuniyet, Algillanan Deger ve Davramigsal Niyet
Degiskenlerine Ait Bulgular
Calismada miisteri-calisan bagini olusturan Asinalik, Umursama, Uyum, Giliven ve

Arkadaslik faktorlerine ait aritmetik ortalamalar, standart sapmalar ve varyans degerleri

tablodaki gibidir (Tablo 3.27):

Tablo 3.27. Miisteri-Calisan Bag1 Faktorlerine Ait Tanimlayici Istatistikler

ifade N ort.* S.S. Varyans
ASI1 825 3,56 1,257 1,580
ASI2 825 3,85 1,070 1,144
ASI3 825 4,04 0,930 ,866
ASl4 825 4,17 0,837 ,700
ASI5 825 4,03 0,906 822
ASI6 825 4,42 0,708 ,502
umi 825 4,09 0,836 ,698
UumM2 825 4,15 0,804 ,646
UM3 825 4,27 0,759 ,575
Uyl 825 3,86 0,904 817
uY2 825 3,99 0,834 ,695
uyY3 825 4,10 0,849 721
uY4 825 4,30 0,734 ,539
uY5 825 3,89 0,895 ,801
UY6 825 4,03 0,824 ,679
Gl 825 4,19 0,775 ,601
G2 825 4,10 0,824 ,679
G3 825 4,16 0,777 ,603
G4 825 4,12 0,764 ,584
G5 825 4,09 0,817 ,668
AR1 825 4,21 0,743 ,552
AR2 825 4,13 0,797 ,635
AR3 825 2,95 1,260 1,587
AR4 825 3,82 0,913 ,833
AR5 825 3,95 0,845 714
ARG 825 3,82 0,837 ,700
AR7 825 3,80 0,878 ,770
ARS8 825 3,68 0,872 ,761
AR9 825 3,56 1,021 1,043
*1= Kesinlikle Katilmiyorum ........ 5= Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin - miisteri-calisan bagi 6nermelerine katilim dereceleri, aritmetik
ortalamalar dikkate alinarak tespit edilmistir. Buna gore Asinalik boyutu igerisinde aritmetik
ortalamasi en yiiksek olan 6nerme 4,42 ile “Konakladigim tesislerde, personelin bana giiler
yiizle hitap etmesini isterim”dir (ASI6). Aritmetik ortalamasi en diisiik Asinalik boyutu
onermesi ise 3,56 ile “Bir kisim/¢ogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor”dur
(ASII). Asinalik boyutuna bagli 6 Onermenin aritmetik ortalamasi 4,01’dir. Umursama
boyutu igerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan onerme 4,27 ile “Personel, benim

tyiligime, rahatligima ve giivenligime 6nem veriyor’dur (UM3). Aritmetik ortalamasi en
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diisiik Umursama boyutu 6nermesi 4,09 ile “Personel benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor”dur
(UM1). Umursama boyutuna bagli 3 6nermenin aritmetik ortalamasi 4,17 dir. Uyum boyutu
icerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan 6nerme 4,30 ile “Buradaki personel ile tanigmis
olmaktan dolayr memnun oldugumu belirtebilirim”dir (UY4). Aritmetik ortalamasi en diisiik
Uyum boyutu onermesi ise 3,81 ile “Personel, benimle iyi bir bag kurmustur” (UY1)
onermesidir. Uyum boyutuna bagli 6 6nermenin aritmetik ortalamasi 4,03’diir. Gliven boyutu
icerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan 6nerme 4,19 ile “Personel ile olan iliskimde,
onlara tamamen giiveniyorum”dur (Gl). Aritmetik ortalamasi en diisiik Giiven boyutu
onermesi 4,09 ile “Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman isletmeye
duydugum giiven artar”dir (GS5). Giiven boyutuna bagli 5 6nermenin aritmetik ortalamasi
4,13’diir. Arkadaslik boyutu igerisinde aritmetik ortalamasi en yiiksek olan onerme 4,21 ile
“Bu tesisin personeli ile rahat iletisim kuruyorum”dur (AR1). Aritmetik ortalamasi en diisiik
Arkadaslik boyutu 6nermesi ise 2,95 ile “Personelini tanimadigim konaklama tesislerinde
herhangi bir hizmeti hemen alip gitmek isterim”dir (AR3). Arkadaslik boyutuna bagh 9
Onermenin aritmetik ortalamasi 3,77°dir.

Memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal niyet faktorlerine ait aritmetik

ortalamalar, standart sapmalar ve varyans degerleri Tablo 3.28’de yansitilmistir.

Tablo 3.28. Memnuniyet, Algilanan Deger ve Davramssal Niyet’e Ait Tanimlayici Istatistikler

ifade N ort.* S.S. Varyans
M1 825 4,38 0,702 ,492
M2 825 4,41 0,695 483
M3 825 4,42 0,704 ,496
M4 825 4,46 0,690 476
M5 825 4,46 0,662 438
AD1 825 4,43 0,678 ,459
AD2 825 4,31 0,756 572
AD3 825 4,43 0,697 ,486
DN1 825 4,44 0,694 482
DN2 825 4,42 0,727 ,528
DN3 825 4,27 0,828 ,685
DN4 825 4,47 0,725 ,526
*1= Kesinlikle Katilmiyorum ........ 5= Kesinlikle Katilryorum

Memnuniyet boyutuna ait 5 Oonermenin aritmetik ortalamasi 4,43; Algilanan Deger
boyutuna ait 3 Onermenin aritmetik ortalamasi 4,39; Davranigsal Niyet boyutuna ait 4
Onermenin aritmetik ortalamasi 4,40°dur.

Miisteri-¢alisan bagini olusturan faktorlerin aritmetik ortalamalarini ve Cronbach Alfa

degerlerini gosteren tablo asagidaki gibidir (Tablo 3.29).
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Tablo 3.29. Miisteri-Cahsan Bagin1 Olusturan Boyutlarin Aritmetik Ortalamalari, Standart Sapmalari ve

Cronbach Alfa Degerleri

Aritmetik Alfa

SIeMULELS N Ortalama S Degeri
Arkadashk 3,77 0,885
Personel ile aramda iyi bir iletigim var. 825 3,68 0,872
Personel bana kisisel ilgi gosteriyor. 825 3,80 0,878
Bu tesisin personelini ¢ok dnemsiyorum. 825 3,82 0,837
Konakladigim tesislerde genellikle aymi personelden hizmet — 825 3,56 1,021
almayi tercih ederim.
Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli gormeyi 825 3,95 0,845
dort gozle beklerim.
Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu hissediyorum. 825 3,82 0,913
Giiven 4,13 0,891
Personele ¢ok giiven duyuyorum. 825 4,16 0,777
Personel ile olan iliskimde, yiiksek giivenirlilik hissediyorum. 825 4,19 0,775
Personel ile olan iliskimde, onlara tamamen giiveniyorum. 825 4,10 0,824
Personelin her zaman bana kars1 sadik olduklarini diisiniiyorum. 825 3,82 0,913
Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman 825 3,95 0,845
isletmeye duydugum giiven artar.
Uyum 4,03 0,893
Personel, benimle sicak bir iliski kurmustur. 825 3,99 0,834
Personel, iyi bir espri anlayigina sahiptir. 825 410 0,849
Personel, benimle iyi bir bag kurmustur. 825 4,19 0,775
Personel ile karsilikli uyum igerisinde oldugumuzu sdyleyebilirim. 825 4,03 0,824
Personel ile dostca bir iliski i¢erisinde oldugumuzu sdyleyebilirim. 825 3,89 0,895
Buradaki personel ile tanismis olmaktan dolayt memnun 825 4,30 0,734
oldugumu belirtebilirim.
Umursama 4,17 0,845
Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor. 825 4,15 0,804
Personel, benim iyiligime, rahatligima ve giivenligime 6nem 825 4,27 0,759
veriyor.
Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor. 825 4,09 0,836
Asinalik 3,90 0,804
Bir kisim/¢ogunluk personel, zaman iginde beni kigisel olarak 825 3,85 1,070
taniyor ve bana nasil en iyi sekilde hizmet sunacagini biliyor.
Bir kisim/¢ogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor. 825 3,56 1,257
Bir kisim/¢ogunluk personel nelere ihtiya¢ duydugum konusunda 825 4,04 0,930
bilgi sahibidir.
Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman kendimi 825 4,17 0,837
giivende hissederim.

*1= Kesinlikle Katilmiyorum ........ 5= Kesinlikle Katiliyorum

Arkadaglik boyutuna ait 6 Onermenin aritmetik ortalamasi 3,77°dir. Arkadashk

boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,885°dir. Arkadaslik boyutunda en yiiksek aritmetik

ortalamaya sahip 6nerme, “Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli gérmeyi

dort gozle beklerim”dir (3,95). Aritmetik ortalamasi en diisiik olan 6nerme ise “Konakladigim

tesislerde genellikle ayn1 personelden hizmet almayi tercih ederim”dir (3,56).

Giliven boyutu toplam 5 Onermeden olusmakta olup, genel aritmetik ortalamasi

4,13diir. Gliven boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,891°dir. Giiven boyutunda en yiiksek

aritmetik ortalamaya sahip Onerme; ‘“Personel ile olan iliskimde, yiiksek giivenirlilik

hissediyorum”dur (4,19). En diisiik aritmetik ortalamaya sahip Oonerme ise “Personelin her
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zaman bana kars1 sadik olduklarmi diisiinliyorum”dur (3,82). Uyum boyutunda yer alan 6
Onermenin aritmetik ortalamasi 4,03’diir. Uyum boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,893 diir.
Bu boyutta en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip 6nerme; “Buradaki personel ile tanigsmis
olmaktan dolayr memnun oldugumu belirtebilirim”(4,30) iken, en diisiik aritmetik ortalama
“Personel ile dostca bir iligki icerisinde oldugumuzu sdyleyebilirim”dir (3,89). Umursama
boyutunda bulunan 3 Onermenin aritmetik ortalamasi 4,17°dir. Umursama boyutunun
Cronbach Alfa degeri 0,845°dir. Bu boyutta en yliksek aritmetik ortalamaya sahip 6nerme;
“Personel, benim iyiligime, rahatligima ve giivenligime 6nem veriyor” (4,27) olup, en diisiik
ortalamaya sahip Onerme; “Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor”dur (4,09). Son
boyut olarak Asinalik boyutu gelmektedir. Bu boyutta yer alan 4 Onermenin aritmetik
ortalamast 3,90’dur. Asinalik boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,804°dir. Asinalik
boyutundaki en yiiksek aritmetik ortalamaya sahip onerme; “Konakladigim tesislerde tanidik
personel oldugu zaman kendimi giivende hissederim”dir (4,17). En diisiikk aritmetik
ortalamaya sahip Onerme ise “Bir kisim/cogunluk personel beni tanityor ve ismimle hitap
ediyor”dur (3,56).

Memnuniyet, algilanan deger ve davranigsal niyet degiskenlerinin aritmetik

ortalamalarin1 ve Cronbach Alfa degerlerini gdsteren tablo asagida sunulmustur (Tablo 3.30).

Tablo 3.30. Memnuniyet, Algillanan Deger ve Davramgssal Niyet Degiskenlerine Ait Aritmetik
Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Cronbach Alfa Degerleri

Aritmetik Alfa
By A Ortalama Se Degeri
Memnuniyet 4,43 0,920
Genel olarak, bu tesisi se¢gmis olmaktan memnunum. 825 4,42 , 7043
Bu tesiste edindigim deneyimlere dayanarak, bana saglanan biitiin 825 4,38 , 7017
hizmetlerden memnunum.
Bence bu tesisi tercih etmem akilci bir se¢imdi. 825 4,41 ,6950
Tatil ihtiyacimi karsilamasi i¢in bu tesisi kullanma kararimdan 825 4,46 ,6903
dolay1 dogru bir seyi yaptigimi diigiiniiyorum.
Bu tesisin verdigi hizmetlere ait degerlendirmem ¢ok olumludur. 825 4,46 ,6621
Davramigsal Niyet 4,40 0,895
Bir konaklama tesisi aradigimda bu tesisi listenin ilk sirasina 825 4,27 ,8275
koyarim.
Bu tesise tekrar gelmek istiyorum. 825 4,42 7269
Her zaman diger kisilere bu tesis hakkinda olumlu seyler sdylerim. 825 4,47 , 1252
Diger kisilere bu tesisi tavsiye ederim. 825 4,44 ,6939
Algilanan Deger 4,39 0,876
Bu tesiste konaklamanin genel degeri yiiksekti. 825 4,31 ,7564
Bu tesis fiyat1 karsiliginda bana iyi bir deger sundu. 825 4,43 6775
Bu tesisteki konaklama deneyimim verdigim parama degdi. 825 4,43 ,6969

*1= Kesinlikle Katilmiyorum ........ 5= Kesinlikle Katiliyorum
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Buna gore, Memnuniyet degiskenine ait 5 6nermenin aritmetik ortalamasi 4,43’tiir.
Memnuniyet degiskeninin Cronbach Alfa degeri 0,920’dir. Bu degiskenin en yiiksek aritmetik
ortalamaya sahip 6nermeleri, “Bu tesisin verdigi hizmetlere ait degerlendirmem ¢ok iyidir” ve
“Tatil ihtiyacimi karsilamasi igin bu tesisi kullanma kararimdan dolayr dogru bir seyi
yaptigimi diisliniiyorum” (4,46) iken; en diisiik ortalama “Bu tesiste edindigim deneyimlere
dayanarak, bana saglanan biitiin hizmetlerden memnunum” (4,38) 6nermesine aittir.

Davranigsal niyet degiskenine ait 4 Onermenin aritmetik ortalamasi 4,40’tir. Bu
degiskene ait Cronbach Alfa degeri 0,895°tir. Davranigsal niyet degiskeninin en yiliksek
aritmetik ortalamaya sahip Onermesi, “Her zaman diger kisilere bu tesis hakkinda olumlu
seyler sOylerim” (4,47) iken, en diisiik ortalamas1 “Bu tesise tekrar gelmek istiyorum” (4,42)
onermesine aittir.

Algilanan deger degiskenine ait 3 6nermenin aritmetik ortalamasi 4,39’dur. Algilanan
deger boyutunun Cronbach Alfa degeri 0,876°dir. Bu degiskenin en yliksek aritmetik
ortalamaya sahip onermeleri, “Bu tesis fiyat1 karsiliginda bana iyi bir deger sundu.” ve “Bu
tesisteki konaklama deneyimim verdigim parama degdi” (4,43) olup, en diisiik ortalama “Bu

tesiste konaklamanin genel degeri yiiksekti” (4,31) 6nermesine aittir.

3.16.3. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Miisteri-Cahsan Bag Boyut
Algilan Arasindaki Farkhihklar

Miisterilerin cinsiyet Ozelliklerine, konaklama tesisine gelis sayilarina ve miisteri-
calisan bagi seviyesine bagli olarak miisteri-calisan bagin1  olusturan boyutlari
degerlendirmelerinde herhangi bir farkliligin olup olmadigimi belirlemek amaciyla t testleri
yapilmigtir. Medeni hal, yas, egitim seviyesi, aylik gelir, seyahat satin alma ydntemi,
konaklama siireleri arasindaki farkliliklarin tespiti icin ANOVA testi kullanilmistir.

Katilimeilarin cinsiyetleri ile miisteri-galisan bagi boyutlarina ait algilar1 arasinda

farklilik olup olmadigi Tablo 3.31°de yer alan t testi sonuglari ile tespit edilmistir.

Tablo 3.31. Katihmcilarin Cinsiyetleri ile Miisteri-Calisan Bagi Boyut Algilar1 Arasindaki Farklihiklar

Bovutl Erkek Kadin

oyutiar ort. SS ort. SS t D
Arkadaglik 3,86 0,690 3,69 0,727 944 331
Uyum 4,07 0,667 3,98 0,693 17337 248
Giiven 4,16 0,633 4,10 0,686 5322 021*
Asinalik 3,96 0,824 3,85 0820 0,068 794
Umursama 4,20 0,659 4,15 073 5771 017*

* p<0,05
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Istatistiki acidan anlamli farkliliklarin cikabilmesi icin t testinde anlamlilik
diizeylerinin (Sig) 0,05’ten kiiciik olmast gerekmektedir. Giiven ve Umursama faktorleri
acisindan erkek ve kadinlar arasinda anlamli farkliliklar goriilmektedir. Arkadaslik, Asinalik
ve Uyum faktorlerinde ise erkekler ile kadmlar arasinda anlamli bir farklilhik
gorilmemektedir. Miisteri-calisan bagi faktér boyutlarinin hepsini erkek katilimcilarin
kadinlardan daha olumlu sekilde degerlendirdikleri goriilmektedir. Buradan ¢ikarilabilecek
sonug, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore miisteri-galisan bagi faktor boyutlarina ait
degerlendirmelerinin daha yiiksek ortalamaya sahip oldugudur. Bu sonuglar 1siginda Hy
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Katilimcilarin konaklama tesislerine gelis sayilari ile miisteri-calisan bag1 faktorleri

arasinda farklilik olup olmadigini gosteren tablo asagida sunulmustur (Tablo 3.32).

Tablo 3.32. Katihmcilarin Konaklama Tesisine Gelis Sayillar1 ile Miisteri-Cahsan Bag1 Boyutlan
Arasindaki Farkhiliklar

ik kez gelen Siirekli Miisteriler

Boyutlar Miisteriler

Ort. S.S Ort. S.S t p
Arkadashk 3,60 0,709 4,01 0,650 4,047 ,045*
Uyum 3,90 0,696 4,22 0,608 11,802 ,001**
Giiven 4,04 0,681 4,26 0,611 8,689 ,003*
Asinalik 3,72 0,839 4,17 0,722 14,911 ,000**
Umursama 4,08 0,711 4,29 0,664 1,330 ,249

** p<0,01, * p<0,05

T testi sonucglarina gore, Arkadaslik, Uyum, Giiven ve Asinalik boyutlarinda
konaklama tesisine ilk kez gelenler ile siirekli gelenler arasinda anlamli farkliliklar oldugu
goriilmektedir. Umursama faktoriinde ise ilk kez gelenler ile siirekli miisteriler arasinda
anlaml bir farklilik goriilmemektedir. Miisteri-calisan bagi boyutlariin hepsinde siirekli
miisteriler ilk kez gelen miisterilere gére daha olumlu degerlendirmeye sahiptir. Bu sonuglar
1s181inda, siirekli miisterilerin konaklama tesisinde calisanlarla daha yakin baglar kurdugu
sOylenebilir. Buradan hareketle Hg hipotezi kismen kabul edilmistir.

Katilimcilarin miisteri-calisan bagi seviyesi ile miisteri-¢calisan bagi boyutlar1 arasinda

farklilik olup olmadigin1 gdsteren analiz sonuglar1 Tablo 3.33’te sunulmustur.
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Tablo 3.33. Katihmcilarin Miisteri-Calisan Bagi Seviyesi ile Miisteri-Calisan Bag1 Boyutlar1 Arasindaki

Farkhlhiklar
Yiiksek Bag Diisiik Bag

Boyutlar ort. SS ort. S5 t D
Arkadashk 4,01 0,574 2,95 0,507 24,992 ,000**
Uyum 4,29 0,480 3,12 0,453 7,140 ,008*
Giiven 4,37 0,494 3,31 0,476 ,815 ,367
Asinalik 4,20 0,604 2,89 0,656 ,368 ,544
Umursama 4,41 0,534 3,35 0,574 ,001 ,981

** p<0,01, * p<0,05

T testi sonuglarina gore, Arkadaslik ve Uyum boyutlarinda kisiler arasi bagi yiiksek ve

diisiik olan katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar goriilmektedir. Giiven, Asinalik ve

Umursama faktorlerinde ise kisiler arast bagi yiiksek ve diisiik olan katilimcilar arasinda

anlaml bir farklilik goriillmemektedir. Biitiin bu sonuglar dogrultusunda Hg hipotezi kismen

kabul edilmistir.

Katilimcilarin medeni hali ile miisteri-calisan bagi boyutlar1 arasindaki farkliliklar

Tablo 3.34’te yer almustur.

Tablo 3.34. Katihmcilarin Medeni Hali ile Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar: Arasindaki Farklhiiklar

Boyutlar Medeni Durum N Ort. F P Fark
Evli 391 3,76
Bekar 228 3,83
Arkadaslik Bosanmis 56 3,75 1,127 342
Dul 26 3,80
Birlikte
Yagamakta 109 3,65
Evli 391 4,00
Bekar 228 4,07
Uyum Bosanmis 56 3,97 502 735
Dul 26 3,99
Birlikte
Yagamakta 109 4,03
Evli 391 4,09
Bekar 228 4,18
Giiven Bosanmig 56 4,03 1,105 353
Dul 26 4,17
Birlikte
Yagamakta 109 4,18
Evli 391 3,88
Bekar 228 3,99
Asinalik Bosanmis 56 3,78 1,458 213
Dul 26 3,98
Birlikte
Yasamakta 109 3,80
Evli 391 4,16
Bekar 228 4,17
Bosanmis 56 4,03
Umursama Dul 26 4.49 1,907 ,107
Birlikte
Yasamakta 109 417

* p<0,05
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Katilimcilarin medeni hali ile miisteri-galisan bagi boyutlar1  (Arkadaslik, Uyum,

Giiven, Asinalik, Umursama) arasinda anlamli farklilik olup olmadigini test etmek icin Tek

Yonlii Varyans Analizi (One Way Anova) yapilmistir. Tablonun anlamlilik (sig.) siitunu

incelendiginde tiim boyutlarin anlamlilik seviyelerinin 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni hali ile miisteri-calisan bagi boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak

p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark yoktur, dolayisiyla Hio reddedilmistir.

Katilimcilarin  yaglart ile miisteri-galisan bagi boyutlar1 arasinda farklilik olup

olmadigini gdsteren tablo asagidaki gibidir (Tablo 3.35).

Tablo 3.35. Katihmcilarin Yaslari ile Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar: Arasindaki Farkhiliklar

Boyutlar Yas N Ort. F P Fark
24 ve alt1 110 3,68
25-34 174 3,87
35-44 163 3,90 .

Arkadashk 45-54 165 3,75 3,305 ,006 1-34
55-64 133 3,65
65 ve ustl 73 3,66
24 ve alt1 110 4,01
25-34 174 4,16
35-44 163 4,11 .

Uyum 45-54 165 3,99 4,420 ,001* 1-2,35
55-64 133 3,95
65 ve ustl 73 3,77
24 ve alt1 110 4,15
25-34 174 4,20

. 35-44 163 4,13

Giliven 45-54 165 4,16 1,231 ,293 _
55-64 133 4,06
65 ve Ustl 73 4,01
24 ve alt1 110 3,88
25-34 174 4,01

. 35-44 163 4,04

Asinahk 45-54 165 3,89 3,763 ,002* 1-5
55-64 133 3,76
65 ve lzeri 73 3,65
24 ve alt1 110 4,19
25-34 174 4,25
35-44 163 4,16

Umursama 45-54 165 413 ,845 ,518 _
55-64 133 4,15
65 ve listi 73 4,08

*p<0,05

Tablo 3.35’te goriildiigii lizere, katilimcilarin yaglari ile miisteri-calisan bagi boyutlari

(Giiven ve Umursama) arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p<0,05). Katilimcilarin yaslari ile

Arkadaghik, Uyum ve Asinalik boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin kaynagina bakacak olursak,
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Tukey testi sonuclarina gore, Arkadaslik boyutunda 24 ve daha alt yastakiler ile 35-44 ve 45-
54 yas araliklarina sahip olanlar aras1 anlamli bir farkliliklarin oldugu sdylenebilir. Biitiin bu
sonuclara gore, Hy; kismen kabul edilmistir.

Katilimcilarin egitim seviyeleri ile misteri-calisan bagi boyutlar1 arasinda farklilik

olup olmadigini gésteren analiz sonuglar1 Tablo 3.36’da gosterilmistir.

Tablo 3.36. Katihmcilarin Egitim Seviyeleri ile Miisteri-Calisan Bag1 Boyutlar1 Arasindaki Farkhhiklar

Boyutlar Egitim Seviyesi N Ort. F P Fark
[k gretim 40 3,94

Arkadashk Lise 357 3,65 12,117 ,000** 1-2,2-3
Universite 393 3,89
[Ikogretim 40 4,17

Uyum Lise 357 3,96 5,435 ,005* 2-3
Universite 393 4,11
[kdgretim 40 4,24

Giiven Lise 357 4,08 3,216 ,041* 2-3
Universite 393 4,19
[Ikogretim 40 4,04

Asinahk Lise 357 3,83 4,432 ,012* 2-3
Universite 393 4,00
[kogretim 40 4,34

Umursama  Lise 357 4,14 2,294 ,102 -
Universite 393 4,21

** p<0,01, * p<0,05

Sonuglara gore katilimcilarin egitim seviyeleri ile miisteri-¢alisan bagi boyutlarindan
Umursama boyutu arasinda anlamli bir farklibik yoktur (p<0,05). Katilimecilarin egitim
seviyeleri ile Arkadaslik, Uyum, Giiven ve Asinalik boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak
p<0,01 ve p<0,05 diizeyinde anlaml1 bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin kaynagina
bakacak olursak, Tukey testi sonuglarina gére, Arkadaslik boyutunda ilkogretim mezunlari ile
lise mezunlar1 arasinda; ayrica lise mezunlar1 ile iiniversite mezunlar1 arast anlaml
farkliliklarin bulunmasidir. Uyum, Giiven ve Asinalik boyutlarinda lise mezunlari ile
tiniversite mezunlar1 arasi anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Biitiin bu sonuglar
dogrultusunda, Hj, kismen kabul edilmistir.

Katilimeilarin aylik gelirleri ile miisteri-calisan bagi boyutlar1 arasinda farklilik olup

olmadigimi gésteren analiz sonuglar1 Tablo 3.37°de yer almistir.
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Tablo 3.37. Katihmcilarin Aylik Gelirleri ile Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar1 Arasindaki Farkliliklar

Boyutlar Aylik Gelir N Ort. F P Fark
1000 £ ve alt1 67 3,80
1001-2000 £ 202 3,85
2001-3000£€ 227 3,85
Arkadaslik 3001- 4000 £ 101 3,73 2,067 ,071 _
4001-5000 £ 44 3,59
5001 £ ve tsti 98 3,62
1000 £ ve alt1 67 4,04
1001-2000 £ 202 4,07
2001-3000£€ 227 4,11
Uyum 3001- 4000 £ 101 4,08 2,143 062 -
4001-5000 £ 44 3,87
5001 £ ve tsti 98 3,86
1000 £ ve alt1 67 4,20
1001-2000 £ 202 4,20
. 2001-3000£ 227 4,11 -
Giiven 3001- 4000 £ 101 4,27 2,735 ,020 1-6,4-6
4001-5000 £ 44 4,05
5001 £ ve st 98 3,97
1000 £ ve alt1 67 4,07
1001-2000 £ 202 4,02
. 2001-3000£ 227 3,96
Asinahk 3001- 4000 £ 101 3,83 3,235 ,008* 1-6,2-6
4001-5000 £ 44 3,83
5001 £ ve st 98 3,66
1000 £ ve alt1 67 4,22
1001-2000 £ 202 4,23
2001-3000£ 227 4,15
umursama. - 3001 4000 £ 101 430 1698 /136 -
4001-5000 £ 44 4,08
5001 £ ve uistl 98 4,03
* p<0,05

Buna gore katilimcilarin aylik gelir durumlart ile miisteri-calisan bagi boyutlarindan
Arkadaslik, Uyum ve Umursama boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p<0,05).
Katilimeilarin aylik gelir durumlart ile Giliven ve Asinalik boyutlar1 arasinda istatistiksel
olarak p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin
kaynagi, Tukey testi sonuclarina gore; Giiven boyutunda aylik hane halki gelirt 1000 £ ve
altinda olan miisteriler ile 5001 £ ve istii olan miisteriler, 3001-4000 £ arast aylik gelirleri
olan miisteriler ile 5001 £ ve {stii aylik geliri olan miisteriler arasindaki anlaml farkliliklardir.
Asinalik boyutunda aylik hane halki geliri 1000 £ ve altinda olan miisteriler ile 5001 £ ve iistii
olan miisteriler; 1001-2000 £ aras1 aylik gelirleri olan miisteriler ile 5001 £ ve iistii aylik
geliri olan miisteriler arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bu sonuglar dogrultusunda, His

kismen kabul edilmistir.
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Katilimcilarin seyahatlerini satin alma yontemleri ile miisteri-calisan bagi boyutlar

arasindaki farkliliklarin tespitine yonelik analiz sonuclart Tablo 3.38’de sunulmustur.

Tablo 3.38. Katilimcilarin Seyahatlerini Satin Alma Yontemleri ile Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar:
Arasindaki Farkhhklar

Boyutlar Satin Alma N Ort. F P Fark
Yon.
Dogrudan 219 3,68

Arkadashk  Sey.Acentast ile 557 3,82 4,442 ,012* 1-2
Diger (Online) 40 3,58
Dogrudan 219 4,03

Uyum Sey.Acentast ile 557 4,04 ,990 372 -
Diger (Online) 40 3,88
Dogrudan 219 4,12

Giliven Sey.Acentast ile 557 4,14 ,079 ,924 -
Diger (Online) 40 4,11
Dogrudan 219 3,85

Asinalik Sey.Acentast ile 557 3,94 2,956 ,053 -
Diger (Online) 40 3,66
Dogrudan 219 4,15

Umursama  Sey.Acentasi ile 557 4,20 2,537 ,080 -
Diger (Online) 40 3,95

* p<0,05

Sonuglara gore katilimeilarin seyahatlerini satin alma yontemleri ile miisteri-¢calisan
bag1 boyutlarindan olan Uyum, Giiven, Asinalik ve Umursama arasinda anlamli bir farklilik
yoktur (p<0,05). Katilimcilarin seyahatlerini satin alma yontemleri ile miisteri-calisan bagi
boyutlarindan Arkadaslik boyutu arasinda istatistiksel olarak p<0,05 anlamlilik diizeyinde
anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Bu farkliligin kaynagina baktigimizda, Tukey testi
sonuglarina gore; bu boyutta dogrudan satin alan miisteriler ile seyahat acentas1 vasitasiyla
seyahate katilan miisteriler arasinda anlaml farkliliklar vardir. Bu sonug¢ dogrultusunda, Hig
kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.39°da yer alan ve katilimcilarin konaklama siireleri ile miisteri-calisan bagi
boyutlar1 arasindaki farkliliklar1 yansitan analiz sonuglarina gore, Arkadasglik, Uyum, Giiven,
Asinalik ve Umursama boyutlari ile konaklama siireleri arasinda istatiksel olarak p<0,01
diizeyinde anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farkhiliklarin kaynagi, Tukey testi
sonuglarina gore Arkadaslik ve Asinalik boyutlarinda miisterilerin tlim konaklama siirelerinde
anlamli farkliliklar bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Uyum, Giiven ve Umursama
boyutlarinda 1-7 giin arasi konaklayanlar ile 8-14 giin aras1 ve 15 giin ve iizeri konaklama
gerceklestiren miisteriler arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bu sonug¢ dogrultusunda, His

kabul edilmistir.
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Tablo 3.39. Katihmeilarin Konaklama Siireleri ile Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar1 Arasindaki Farkliliklar

Boyutlar Konaklama N Ort. F P Fark
Siireleri
1-7 giin aras1 329 3,66

Arkadashk  8-14 giin arasi 409 3,81 11,521 ,000%* 1-2,1-3,
15 giin ve iizeri 86 4,04 2-3
1-7 giin aras1 329 3,93

Uyum 8-14 giin aras1 409 4,07 8,312 ,000** 1-2
15 giin ve lizeri 86 4,22
1-7 giin aras1 329 4,03

Giiven 8-14 giin aras1 409 4,18 6,956 ,001** 1-2
15 giin ve iizeri 86 4,28
1-7 giin aras1 329 3,78

Asinahk 8-14 giin aras1 409 3,93 12,431 ,000%** 1-2
15 giin ve lizeri 86 4,27
1-7 giin arasi 329 4,07

Umursama  8-14 giin arasi 409 4,23 6,692 ,001** 1-2
15 giin ve iizeri 86 4,30

* p<0,05

Biitiin bu sonuglar dogrultusunda miisteri-calisan bagi boyutlarinin demografik

degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemeye yonelik olusturulan
hipotezlerin tablosu asagidaki gibidir (Tablo 3.40).
Tablo 3.40. Demografik Degiskenlere Gore Hipotez Sonuglari
Hipotezler Bagimsiz Degiskenler Dg;zi‘sgl«l;g::;er é:;l(llf degeg'leri Sonug
H, Miisteri-Calisan Bagi =» Cinsiyet T testi *p<0,01 Kismen
Boyutlari KABUL
Hg Miisteri-Calisan Bagi =» Misteri-Calisan T testi *p<0,01 Kismen
Boyutlari Bag Seviyesi KABUL
Hq Miisteri-Calisan Bagi =» Tesise gelis sayis1 T testi *p<0,01 Kismen
Boyutlari KABUL
Hyo Miisteri-Calisan Bagi =» Medeni Hali ANOVA - RED
Boyutlari
Hig Miisteri-Calisan Bagi = Yaglan ANOVA *p<0,01 Kismen
Boyutlari KABUL
Hi, Miisteri-Calisan Bagi =» Egitim Seviyeleri ~ANOVA  *p<0,01 Kismen
Boyutlari KABUL
His Miisteri-Calisan Bagi =» Hane halki Ayhk ANOVA  *p<0,05 Kismen
Boyutlari Gelirleri KABUL
Hyy Miisteri-Calisan Bagi =» Seyahati Satm  ANOVA  *p<0,05 Kismen
Boyutlari alma yontemleri KABUL
His Miisteri-Calisan Bagi =» Konaklama ANOVA  *p<0,01 KABUL
Boyutlari Siireleri
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SONUC

21. ylizyilda isletmeler arasi en biiyiik rekabet yeni miisteriler elde etmekten ziyade
mevcut miisterileri elde etmek iizerine yasanmaktadir. Turizm sektoriinde yasanan kiiresel
rekabet sebebiyle miisterilere yonelik iliskisel pazarlama uygulamalarinda artis
yasanmaktadir. Ciinkii 6zellikle konaklama isletmelerinin yeni rekabet kosullarinda {istiinliik
saglayabilmeleri i¢in saglikli ve uzun donemli miisteri iligkileri gelistirmeleri zorunlu hale
gelmistir.  Giiniimiizde konaklama isletmelerine gelen misteriler sadece beklentilerinin
karsilanmasi ile tatmin olmamakta, cazip fiyatlar miisteri bagliligi yaratmamaktadir.
Miisterilerle olan iligkilerin sosyal ve psikolojik yoniine odaklanilmasi, etkin ve samimi
sekilde yiiz yiize etkilesim gerceklestirilmesi, karsilagtiklart problemlere proaktif bir sekilde
coziimler getirilmesi, kendilerine isimleri ile hitap edilmesi, ne isteyeceklerinin veya
beklentilerinin neler oldugunun bilinmesi, 6zetle miisterilerin daha iyi taninmas1 ve buna gore
bir yaklasim gosterilebilmesi yetisinin kazanilmasi, konaklama isletmelerine rekabet avantaji
saglamaktadir (Hart ve Johnson, 1999: 9).

Talep yapisinin degismesi ile birlikte pazarlama literatiiriinde birebir pazarlama, deger
temelli pazarlama, izinli pazarlama, veri tabanli pazarlama, yesil pazarlama, iliskisel
pazarlama gibi yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Bu pazarlama yaklasimlarinin iki temel 6zelligi
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi her bir miisteri ile bireysel iletisim kurulmasi; ikincisi ise
yeni misteri bulma cabasindan ziyade mevcut miisterilerin elde tutulmaya calisilmasidir
(Lambacioglu, 2008: 1).

Iliskisel pazarlama, isletme ve miisteri acisindan cift tarafli fayda saglamaya
calismaktadir. Isletmeler acisindan; memnun miisterilerin aldiklar1 hizmeti cevresindeki
arkadaslarina veya yakinlarina tavsiye etmesi sonucu reklam maliyetlerinin azalmasi, miisteri
istek ve ihtiyaglarinin 6grenilmesi ile daha iyi hizmet vermesi, daha kaliteli iiriinler sunmasi,
misterilere gosterilen degerin miisteri tatminini artirmasi ve miisteri kaybinin minimize
edilerek, miisteri sadakatinin artirilmast gibi hususlar bahsedilen faydalar arasinda yer
almaktadir (Kotler vd., 2010).

Bu calismanin amaci, konaklama isletmelerinde kurulan miisteri-calisan baglarini
olusturan boyutlarin neler oldugunu ortaya koymak, miisteri-caligan baginin memnuniyete,
algilanan degere ve davramigsal niyete etkisini tespit etmektir. Boylece konaklama
isletmelerindeki miisteri-galisan baglarinin anlagilmasina katki saglanmasi amaglanmistir.

Calismanin  konaklama isletmelerinde yapilmasinin baglica nedeni, bu tiir isletmelerin
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kesintisiz hizmet sunmalar1 nedeniyle miisteri-calisan arasi iligkilerin ve etkilesimlerin ¢ok
yogun sekilde yasanmasi, ¢alisanlarin miisterilerle uyumlu ve yakin iliski igerisinde olmasi
gerekliligidir.

Bu cercevede yapilan alan arastirmasi Fethiye’deki konaklama isletmelerine gelen
Ingiliz miisteriler iizerinde gergeklestirilmistir. Oncelikle 63 Ingiliz miisterinin katilimiyla bir
pilot calisma gerceklestirilmis, gozlemlenen eksiklikler tamamlanarak nihai anket formu
diizenlenmistir. Calisma verisi kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan 996 miisteriden elde
edilmistir. Eksik ve igerik olarak yetersiz olan anketler ile veri temizleme ve hazirlama
kisminda kayip veri, tek yonlii ve ¢ok yonlii u¢ deger, normallik incelemelerinden sonra
geriye kalan 825 adet anket iizerinden elde edilen verilerle analizler gergeklestirilmistir.

Calisma modeli ve olusturulan hipotezler, istatistiki programlar kullanarak yapisal
esitlik modellemesi, t testi ve ANOVA ile analiz edilmistir. Yapilan agiklayic1 faktor analizi
sonucunda konaklama igletmelerinde miisteri-¢alisan bagini olusturan bes boyut bulunmustur.
Bu boyutlar asinalik, arkadaslik, umursama, uyum ve giiven seklinde isimlendirilmistir. Bu
sonu¢ Gremler ve Brown (1996)’nun yaptig1 ¢alismanin sonuglari ile uyumludur. Ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilarak bu bes boyuttan (asinalik, arkadaslik, umursama, uyum ve
giiven) olusan miisteri-¢alisan bag1 degiskeni elde edilmistir.

Calismanin hipotezlerinin test edilmesi sonucunda; miisteri-calisan baginin ($=0,189,
p=0,001) miisteri memnuniyeti iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Miisteri-¢alisan baginin ($=0,445, p=0,001) algilanan deger lizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisinin oldugu saptanmistir. Buna ilaveten miisteri-calisan baginin ($=0,100,
p=0,001) davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu gézlenmistir.
Biitiin bu sonuglar Morgan ve Hunt (1994); Garbarino ve Johnson (1999); Bendapudi ve
Berry (1997); Gremler ve Gwinner (2000); Gremler, Gwinner ve Brown (2001); Macintosh
(2002); Wirts ve Chew (2002); DeWitt ve Brady (2003); Guenzi ve Pelloni (2004); Carpenter
ve Fairhurst (2005); Gounaris (2005); Shapiro ve Nieman (2005); Hennig-Thurau vd. (2006);
Ndubisi (2007); Jamal ve Adelowore (2008); Macintosh (2009b); Aurier ve N’Goala (2010);
Fatima ve Razzaque (2010); Delcourt vd. (2013); Timer ve Nadiri (2013); Fatima ve
Razzaque (2013); Hwang vd. (2013); Fatima ve Razzaque (2014); Parsa ve Sadeghi (2015);
Albrecht vd. (2016) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalarin  sonuglart ile uyum
gostermektedir. Sonuclar degerlendirildiginde, miisteri-galisan baginin en fazla algilanan
deger iizerinde etkisi oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla miisteri memnuniyeti ve

davranigsal niyet izlemektedir.
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Miisteri memnuniyetinin (=0,477, p=0,001) davranissal niyet iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonug Garbarino ve Johnson (1999); Oh
(2000); Gremler ve Gwinner (2000); Gremler, Gwinner ve Brown (2001); Wirts ve Chew
(2002); Guenzi ve Pelloni (2004); Shapiro ve Nieman (2005); Carpenter ve Fairhurst (2005);
Hennig-Thurau vd. (2006); Sim vd. (2006); Cat1 ve Kogoglu (2008); Wilkins vd. (2010);
Hwang vd. (2013) tarafindan gerceklestirilen ¢aligmalarin  sonuglari ile benzerlik
gostermektedir.

Algilanan degerin (=0,720, p=0,001) miisteri memnuniyeti {lizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisi oldugu saptanmistir. Yine algilanan degerin (f=0,373, p=0,001) davranissal
niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Bu sonuglar Clemes
vd. (2009); Carpenter ve Fairhurst (2005); Uzkurt (2007); Ryu vd. (2008); Liu ve Jang (2009)
tarafindan gerceklestirilen ¢aligmalarin sonuglari ile uyumluluk gostermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile miisteri-calisan baglar1 (asinalik, arkadaslik,
umursama, uyum ve giiven) arasinda bir farkliligin olup olmadiginin tespitine yonelik
farklilik analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyet, miisteri-calisan bag
seviyesi, tesise gelis sayisi, yas, egitim seviyesi, hane halki aylik geliri, seyahati satin alma
yontemi ve konaklama siiresi ile miisteri-calisan baglar1 arasinda farklilik oldugu anlasilmistr.
Katilimecilarin medeni hali ile miisteri-caligan baglar1 arasinda ise herhangi bir farklilik
olmadigi tespit edilmistir.

Calisma sonucunda miisteriler ve calisanlar arasinda olusan olumlu baglarin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi goriilmistiir. Bu baglarin olusturdugu miisteri
memnuniyeti algilanan degerde, tekrar satin alma niyetinde ve pozitif agizdan agza iletisim
kurma niyeti lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

Turizm sektoriiniin en 6nemli bilesenlerden birisi olan konaklama isletmeleri,
misterileri ile uzun vadeli ve sadakate dayali iligskiler kurmay1 hedeflemektedirler. Hizmet
veren ¢alisanlar ile miisteriler arasindaki bagin her iki tarafi olumlu yonde etkiledigini tespit
eden caligsmalar dogrultusunda, kisileraras1 bag ile ilgili kavramlara konaklama isletmelerinde
daha fazla O6nem verilmesi gerektigi, bu sayede miisteri tatminini saglanarak sadik
miisterilerin elde edilmesinin miimkiin olacagi s6ylenebilir.

Miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin en {ist diizeyde olmasmin hedeflendigi
turizm sektoriinde, olumlu davranigsal niyet olusturabilmek i¢in miisterilerle iyi ve uyumlu
iligkilerin kurulmasi gerektigi goriilmektedir. Bu da ancak egitimli ve duyarli ¢alisanlarin

miisterilerle kuracaklari uzun vadeli iliskilerle miimkiindiir.



132

Calisma sonucunda bazi Onerilerde de bulunulmustur. Bu 06neriler konaklama
isletmelerine ve ileride bu konuda yapilacak caligmalara yonelik Oneriler olmak tizere iki

baslik altinda sunulmustur:

Konaklama igletmelerine yonelik oneriler:

v Konaklama igletmelerinin miisterilerini ellerinde tutabilmeleri adina miisteri ve ¢alisan
baglarina yeterli 6nemi vermeleri gerekir.

v Miisterilerin iyi anlasilabilmesi i¢in, miisterileri daha iyi tamimak gerekir dolayisiyla
miisterilere ait bilgilerin yer aldig1 veri tabanlariin etkin kullanilmas1 gerekir.

v Misteri ile g¢alisanlar arasindaki baglar vasitasiyla miisteri degerinin arttirilmasina
yonelik uygulamalar yapilabilir.

v’ Miisteriler ve ¢alisanlar arasindaki baglar1 arttirmaya yonelik stratejiler miisterilerin

davranigsal niyetlerini artirmaya ¢alismalidir.

Gelecekteki calismalara yonelik oneriler:

v Konaklama isletmelerine ilk kez gelen ve siirekli gelen musteriler arasindaki miisteri-
calisan baglarmin neler oldugunun tespit edilmesi, ayrica miisteri-¢alisan baglarinin
memnuniyete, algilanan degere ve davranigsal niyete etkilerinin ne diizeyde
oldugunun ayr1 ayri karsilastirilmasi yararli olacaktir.

v" Bu galigma Fethiye’deki konaklama isletmelerinde bulunan Ingiliz miisterilere yonelik
olarak gerceklestirilmistir. Orneklem biiyiikliigii daha genis tutularak, farkh
milliyetlere sahip turistler iizerine diger destinasyonlarda da benzer calismalar
gergeklestirilebilir.

v' Hizmet endiistrisi i¢erisinde yer alan farkli igletmelerde de arastirmalar yapilabilir.

v" Konaklama isletmelerinde miisteri-galisan baglarinin e-WOM veya WOM iizerine
etkileri incelenebilir.

v Miisteri ile ¢alisanlar arasindaki bagin olusumunda ¢alisanlarin da isin i¢ine dahil
edilerek ¢aligmalar gergeklestirilebilir.

v' Biiyiik ve kiigiik konaklama isletmelerine gelen misteriler ile kurulan miisteri-galisan
baglarin memnuniyete etkileri kiyaslanabilir.

v lletisimin ve etkilesimin 6nemi iizerinde duran ve miisteri-calisan baginda sozsiiz

iletisimin roliine yonelik calismalar yapilabilir.
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EK 1 - ANKET FORMU (TURKCE)

Saym Katilimel,

Bu anket Akdeniz Universitesi (Antalya) tarafindan yiiriitilmekte olan bir bilimsel ¢alisma igin
gergeklestirilmektedir. Vereceginiz yanitlar yalnizca istatistiki veri olarak kullanilacak olup, kesinlikle iigiincii
sahislarla paylasilmayacaktir. Katiliminiz igin tesekkiir eder, saygilar sunarim.

Ogr.Gor. Abdullah USLU
1. KISISEL SORULAR

CINSIYETINiZ: O Kadin O Erkek

MEDENIi HALINiZ: O Evli O Bekdar (O Bosanmus O Dul O Birlikte yasamakta

YASINIZ: O 24 ve daha kiigik O 25-34 (O 35-44 (O 45-54 (O 55-64 QO 65 ve daha biiyiik

EGITIM SEVIYENIZ: O ilkogretim (8y1l) O Lise O On Lisans O Lisans O Lisansiistii
MESLEGINiZ:

O Devlet Memuru O Ozel Sektor Calisan O Eyeri Sahibi O Emekli O Ogrenci
O Diger...ccvevveeene.
AYLIK ORTALAMA HANE HALKI GELIRINiZ:
O 2000 TL alt O 2001-4000 TL O 4001-6000 TL O 6001-8000 TL

(O 8001-10.000 TL O 10001 TL distii

SEYAHATINiZi SATIN ALMA YONTEMINiZ:
O Dogrudan (bireysel) O Seyahat Acentesi yoluyla ODiger....coovviiininnnn

SEYAHATINIZIN BASLICA AMACI: O Tatil-Eglence O Is O Kiiltiir OSaglik

FETHIYE’DE BULUNMA SAYINIZ: O Ilk defa O 2. defa O 3.defa O 4. defa ve iizeri

YURTDISI SEYAHATE CIKMA SIKLIGINIZ: O Yilda 1 kez O Yilda 2 kez O Yilda 3 Kez
O Yilda 4 ve usti
BU KONAKLAMA TESISINE GELIS SAYINIZ: Oilkdefa O 2.defa O 3.defa O 4. defa ve lizeri

KALDIGINIZ KONAKLAMA TESIiSiNiN TURU: O Pansiyon O Butik Otel O Tatil K&yii

O Apart otel ODiger.cccoevveeeiiiiiinnn. QO Otel a)5 yildizli otel b) 4 yildizli otel ¢) 3 yildizli otel

d) 2 yildizli otel e) 1 yildizl: otel
BU KONAKLAMA TESISiNi SECMENIZDE ROL OYNAYAN BASLICA SEBEP NEDIR? (birden
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fazla secenek isaretleyebilirsiniz):
O Onceki Deneyim QO Arkadag/Akraba Tavsiyesi OGazete ve Dergi Reklamlari O Internet

O Turizm Fuarlan O Seyahat Acentesi Tavsiyesi  ODiger.......cceeveveveernenn.

BU KONAKLAMA TESISINDE KALIS SURENIZ: O 1-7 giin aras1 O 8-14 giin aras1 O 15 giin ve
lizeri

BU KONAKLAMA TESIiSiNIN GENEL HiZMET KALITESi: OCok kéti OKo6ti OOrta Olyi O

Cok iyi
BU KONAKLAMA TESiSiNDEKi HIZMETLERDEN GENEL MEMNUNIYETINiZ:
OKesinlikle memnun kalmadim® (O Memnun kalmadim O Kararsizim® O Memnun kaldim

O Kesinlikle memnun kaldim®

2. KONAKLAMA TESISINDEKi DEPARTMANLAR iLE iLGILi SORU

Konakladigimz tesiste en ¢ok dogrudan iligki igerisinde oldugunuz departmanlar hangisidir? (birden fazla
secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ] Restoran(Servis) [ ] Bar [ ] OnBiiro [ 1 Kat Hizmetleri [ 1 Animasyon
[ ] Misafir liskileri [ ]Mutfak [ ] Teknik Servis [ ] SPA & Wellness [ ] Giivenlik

3. KiSILERARASI BAG iLE iLGILi SORULAR
LUTFEN ASAGIDAKI SORULARI, SU ANDA KONAKLADIGINIZ TESIiSi GOZ ONUNE ALARAK
VE SiZE EN UYGUN OLAN SECENEGI “X” iLE iISARETLEYEREK CEVAPLANDIRINIZ.

1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2= Katilmiyorum, 3= Ne katiliyorum Ne de Katilmiyorum, 4= Katiliyorum,
5= Kesinlikle Katiliyorum.

® e ©

Bir kisim/gogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor.

Bir kisim/¢ogunluk personel, zaman i¢inde beni kigisel olarak tantyor ve bana
nasil en iyi sekilde hizmet sunacagini biliyor.

Bir kisim/¢ogunluk personel nelere ihtiyag duydugum konusunda bilgi olololo o
sahibidir.

Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman kendimi giivende olololo o
hissederim.

Personel, diger miisterilerine de bana davrandigi gibi yakin davraniyor.

Konakladigim tesislerde, personelin bana giiler yiizle hitap etmesini isterim.

Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor.

Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor.

Personel, benim iyiligime, rahatligima ve giivenli§ime dnem veriyor.
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Personel, benimle iyi bir bag kurmustur.

Personel, benimle sicak bir iliski kurmustur.

Personel, iyi bir espri anlayisina sahiptir.

Buradaki personel ile tanigmig olmaktan dolayr memnun oldugumu
belirtebilirim.

o |0 O |O

o |0 O |O

o |0 |O |O

o |0 |0 |O

o |0 |0 |O

Personel ile dostga bir iliski i¢erisinde oldugumuzu sdyleyebilirim.

Personel ile karsilikli uyum igerisinde oldugumuzu sdyleyebilirim.

Personel ile olan iliskimde, onlara tamamen giiveniyorum.

Personelin her zaman bana kars1 sadik olduklarini diisiiniiyorum.

Personel ile olan iliskimde, yiiksek giivenirlilik hissediyorum.

o O |0 |O |O

o |0 O 10 |O

® O |0 O JO O

w I® 1O |0 |0 JO |0

o 1e O |0 |0 |JO |O

Bu tesisin personeli ile rahat iletisim kuruyorum.

Personelini tanidigim konaklama tesislerinde iyi vakit gegiririm.

Personelini tanimadigim konaklama tesislerinde herhangi bir hizmeti hemen
alip gitmek isterim.

o |0 |O

o |0 |O

o |0 |O

o |0 |O

o |0 |O

Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu hissediyorum.

Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli goérmeyi dort gozle
beklerim.

Bu tesisin personelini ¢ok dnemsiyorum.

Personel bana kisisel ilgi gosteriyor.

Personel ile aramda iyi bir iletisim var.

Konakladigim tesislerde genellikle ayni personelden hizmet almay1 tercih
ederim.

o O |0 O

o O |0 O

o |0 |0 |O

o |0 |0 |O

o |0 |0 |O

Bu tesiste edindigim deneyimlere dayanarak, bana saglanan biitiin
hizmetlerden memnunum.

O

O

©)

©)

©)

Bence bu tesisi tercih etmem akilci bir se¢imdi.

©)

©)

©)

Genel olarak, bu tesisi segmis olmaktan dolayt memnunum.

Konaklama/tatil ihtiyacimi kargilamak i¢in bu tesisi segme kararimla dogru
bir sey yaptigimu diisliniiyorum.

Bu tesisin verdigi hizmetlere ait degerlendirmem ¢ok olumludur.

Bu tesis, fiyat1 karsiliginda bana iyi bir deger sundu.

Bu tesiste konaklamanin genel degeri yiiksekti.

Bu tesisteki konaklama deneyimim 6dedigim bedele degdi.

o |0 O JO

o |0 O JO

o O |O |0

o O |O |0

o |O |O |0
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Her zaman diger kisilere bu tesis hakkinda olumlu seyler sdylerim.

Bu tesise tekrar gelmek isterim.

Bir konaklama tesisi aradigimda burayzi listenin ilk sirasina koyarim.

Diger kisilere bu tesisi tavsiye ederim.

o |0 |0 |O
o |0 |0 |O
o |0 |O |O
o |0 |0 |O
o |0 |0 |O
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EK 2 - ANKET FORMU (INGILIiZCE)

Dear Participant,

This questionnaire is conducted by the Akdeniz University for academic research. The information we
collect through survey will be only statistically used in a PhD dissertation. Here, | declare that your personal
information will not be shared with third parties. Thank you for your kind participation and valuable
contribution to the questionnaire. Sincerely yours.

Lecturer Abdullah USLU
1. INDIVIDUAL QUESTIONS

YOUR GENDER: O Female O Male

MARITAL STATUS: OMarried O Single ODivorces O Widowed O Living together

AGE: O Lessthan?24 O 25-34 O 35-44 O 45-54 O 55-64 (O 65 and above

EDUCATION LEVEL: O Primary School O High School
O Associate degree O University O Masters/PhD
YOUR PROFESSION: O Public Employee O Employee O Owner

O Retired O Student O Other ( Please explain)...................
AVERAGE MONTHLY INCOME HOUSEHOLD:

O Lessthan 1000 £ (O 1001-2000 £ O 2001-3000 £ O 3001-4000 £

O 4001-5000 £ O More than 5001 £

THE WAY YOU BOOKED YOUR TRIP:

O Individually (Personally) O By a travel agency (Package Tour) O Other.......................

THE MAIN PURPOSE OF YOUR TRIP: (O Rest, Relaxation and Entertainment O Business
O Culture OHealth OOther.........oooveve....

HOW MANY TIMES HAVE YOU VISITED TURKEY?:
O First time O Second time O Third time O Fourth time and more

HOW OFTEN DO YOU VISIT ABROAD?: O Once a year O Twice a year

O 3timesayear O 4times a year and more
HOW MANY TIMES HAVE YOU VISITED THIS HOTEL.:

QO First time O Second time O Thirdtime O Fourth time and more
THE CLASSIFICATION OF YOUR ACCOMODATION: OPension O Boutique Hotel O
Holiday Village O Apart Hotel O Other ................ OHotel a)5 star hotel b) 4 star hotel c¢) 3 star hotel

d) 2 star hotel e) 1 star hotel
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THE MAIN REASON TO PREFER THIS ACCOMODATION? (You can choose more than one):
O Previous experience O Recommodation of a friend/ relative O Newspaper and Journal advertisements

O Internet O Tourism Fairs O Recommendation of a travel agency OQOther .....coooeveviiiiinnnnn,
DURATION OF YOUR VISIT IN THE ACCOMODATION:

O 1-7 day between O 8-14 day between O 15 day and more

ACCOMODATION OVERALL SERVICE QUALITY :

O Very Bad O Bad O Indifference O Good O Excellent

OVERALL SATISFACTION FROM THE SERVICES PROVIDED BY THIS ACCCOMODATION:
O Strongly dissatisfied® O Dissatisfied O Neutral® O Satisfied O Strongly satisfied©

2. QUESTION ON DEPARTMENTS OF THE ACCOMODATION

What are the departments which you directly have close relationships in the accommodation? (You can
choose more than one)

[ ]Restaurant(Service) [ ] Bar [ ] Front Office [ ] House keeping [ ] Animation
[ ] Guest Relations [ ]Kitchen [ ] Technical Service[ ] SPA & Wellness [ ] Security

3. QUESTIONS ABOUT INTERPERSONEL BONDS.

CONSIDERING THE ACCOMODATION YOU ARE STAYING, PLEASE INDICATE YOUR LEVEL
OF AGREE BY PUTTING A TICK IN THE RELEVANT BOX.

1= 1 Strongly Disagree, 2= | Disagree, 3=Neither Agree Nor Disagree, 4= | Agree, 5= | Strongly Agree

® &) ©
1 2 3 4 5
Some of /most of the employee knows and calls me with my name
Some of /most of the employee knows me personally in time and they know
how to give the best service to me.
Some of /most of the employee has got information on what | need. olololol o
| feel myself safe if | know any employee in accomodations. olololol o
The employee is behaving so close to me as he behaves the other guests. ololololo
I want the employee to serve me with smiling face in the accomodations | olololol o
stayed.
The employee knows very well what | want. olololo o
The employee is interested with my needs and problems. olololo!l o
My well being, comfort and security is so important for employee. olololol o
Employee has a strong bond with me. olololol o
Employee has a warm relation with me. olololol o
Employee has a strong ability to make witty remark. olololol o
I am happy to meet the employee working here ololololo
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We have close relations with the employee.

We are consistent with the employee.

I completely trust the employee.

I think the employee is loyal to me all the time

I highly trust the employee.

| feel high reliability in my relation with employee.

o |0 O |0 |O |O

o |0 |0 O JO O

~1® O O |O O JO O

N

w |® | 0 |0 0O O J]O O

SN

e o O |0 O JO O

I can easily communicate with the employee of this accomodation.

I have good time in the accomodation if I know the employee.

I urgently would like to leave the accomodation if I don’t know the employee.

I feel like there is a “bond” between this employee and myself.

I look forward to seeing this person when 1 visit the hotel.

I strongly care about this employee.

This employee has taken a personal interest in me.

I have a close relationship with this hotel person.

I generally prefer the same employee to serve me.

Based on all of my experience with this hotel, | am very satisfied with the
hotel services it provides.

My choice to stay this hotel was a wise one.

Overall, | am satisfied with the decision to stay this hotel.

I think | gave the right decision in choosing this hotel for my
accommodation/holiday.

My overall evaluation of the services provided by this hotel is very good.

This hotel offered good value for the price.

The overall value of staying in this hotel was high.

The staying experience was worth the money.

c |0 o0 o o |0 0o |0 o |0 0o |0 |0 0o |0 |0 O

c |0 o0 o o |0 0o |0 o |0 0o |0 |0 0o |0 |0 O

o o |0 jo o o |o |0 0o o |0 o |0 |0 |0 |0 |o

o o |0 jo o o |o |0 0o 0o |0 o |0 |0 |0 |0 |o

o o |0 jo o o |o |0 o |0 |0 0o |0 | |0 |0 |o

I always say positive things about this hotel to other people.

I would like to come back this hotel again

I consider this hotel as the first one on the list when searching for
accommodation.

I recommend this hotel to other people.

o |0 |O |O

o |0 |O |O

o O |0 |O

o O |0 |O

o O |O |O




EK 3 - SONUC MODELE AIT TAMAMLAYICI ISTATISTIKLER

Parametre Ozeti (Grup Numarasi 1)
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Agirliklart | Kovaryans | Varyans | Ortalamalar | Kesmeler | Toplam

Sabit 76 0 0 0 0 76
Etiketlenen 0 0 0 0 0 0
Etiketlenmeyen | 15 12 45 0 0 72
Toplam 91 12 45 0 0 148
Model Uyum Ozeti CMIN
Model NPAR | CMIN DF | P CMIN/DF
Standart Model | 72 1584,685 | 594 | ,000 | 2,668
Doymus Model | 666 ,000 0
Bagimsiz Model | 36 21631,423 | 630 | ,000 | 34,336
RMR, GFI
Model RMR | GFI AGFI | PGFI
Standart Model ,063 | ,891 ,878 , 795
Doymus Model | ,000 1,000
Bagimsiz Model | ,267 147 ,098 ,139
Esas Alinan Karsilastirmalar

NFI RFI | IFI TLI
Model Deltal | rhol | Delta2 | rho2 CFl
Standart Model | ,927 922 | ,953 ,950 | ,953
Doymus Model | 1,000 1,000 1,000
Bagimsiz Model | ,000 ,000 | ,000 ,000 | ,000
Parsimony-Adjusted Olciimler
Model PRATIO | PNFI | PCFI
Standart Model ,943 ,874 | ,898
Doymus Model | ,000 ,000 ,000
Bagimsiz Model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Standart Model | 990,685 876,416 1112,588
Doymus Model | ,000 ,000 ,000
Bagimsiz Model | 21001,423 | 20524,297 | 21484,890




FMIN
Model FMIN | FO LO90 | HI90
Standart Model 1,923 1,202 1,064 1,350
Doymus Model | ,000 ,000 ,000 ,000
Bagimsiz Model | 26,252 | 25,487 | 24,908 | 26,074
RMSEA
Model RMSEA | LO90 | HI 90 | PCLOSE
Standart Model ,045 ,042 ,048 ,999
Bagimsiz Model | ,201 ,199 ,203 ,000
AlIC
Model AlC BCC BIC CAIC
Standart Model 1728,685 1735,455 2068,193 2140,193
Doymus Model | 1332,000 1394,623 4472,445 5138,445
Bagimsiz Model | 21703,423 | 21706,808 | 21873,177 | 21909,177
ECVI
Model ECVI LO90 | HI90 MECVI
Standart Model 2,098 1,959 2,246 2,106
Doymus Model 1,617 1,617 1,617 1,693
Bagimsiz Model | 26,339 | 25,760 | 26,926 | 26,343
HOELTER
Model HOELTER | HOELTER
.05 .01
Standart Model | 339 353
Bagimsiz Model | 27 28
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