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ÖZET 

Bu çalıĢma, müĢteri-çalıĢan bağı bileĢenleri, müĢteri memnuniyeti, algılanan müĢteri 

değeri ve davranıĢsal niyetler arasındaki iliĢkilere odaklanmaktadır. ÇalıĢmanın amacı, turizm 

sektörünün en önemli paydaĢlarından bir tanesi olan konaklama iĢletmelerindeki müĢteriler ile 

çalıĢanlar arasındaki bağların (arkadaĢlık, aĢinalık, umursama, uyum ve güven) müĢteri 

memnuniyeti, algılanan değer ve müĢterilerin davranıĢsal niyetleri üzerindeki etkilerini ortaya 

koyabilmektir. MüĢteri-çalıĢan bağı boyutlarının turizm alanında belirlenmesi ve müĢterilerin 

davranıĢsal niyetleri üzerinde etkilerinin çok boyutlu ve bütünsel bir bakıĢ açısı ile ortaya 

konulmasının teoriye ve uygulamaya önemli katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Bu amaç 

kapsamında çalıĢma, Fethiye ilçesinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerinde konaklayan 

825 müĢteri üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmanın sonucunda, Fethiye‟deki konaklama 

iĢletmelerinde kalan müĢterilere ait müĢteri-çalıĢan bağının müĢteri memnuniyeti, algılanan 

değer ve davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu belirlenmiĢtir. MüĢteri-çalıĢan bağının 

algılanan değer üzerinde daha çok etkili olduğu görülmüĢtür. MüĢteri memnuniyetinin 

davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu ayrıca algılanan değerin müĢteri memnuniyeti ve 

davranıĢsal niyet üzerinde etkileri olduğu saptanmıĢtır. Bununla birlikte, algılanan değerin, 

müĢteri memnuniyeti üzerinde güçlü bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 

Anahtar Kelimeler: MüĢteri-ÇalıĢan Bağı, MüĢteri Memnuniyeti, Algılanan Değer,  

DavranıĢsal Niyet 
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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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GĠRĠġ 

Günümüzde pazarlamada yoğun bir değiĢim yaĢanmaktadır. Ürün ve hizmetlerin 

sadece satıĢının gerçekleĢtirilmesi değil, müĢterilerle karĢılıklı olarak tatminin sağlandığı 

uzun vadeli iliĢkilerin geliĢtirilmesi ve muhafaza edilmesi gerekmektedir. ĠĢ dünyasındaki 

belirsizlikler ve artan risk unsurlarından ötürü, müĢterilerle sağlam ve iyi iliĢkilerin 

oluĢturulması, iĢletmeler için zorunlu bir hale gelmiĢtir. Emek yoğun bir yapı taĢıyan 

konaklama iĢletmeciliğinde de müĢteriler ile kurulan uzun dönemli iliĢkiler stratejik olarak 

iĢletmelerin rakiplerine göre avantaj kazanmalarını sağlamaktadır. 

Yeni bir pazarlama anlayıĢı olarak iliĢkisel pazarlama, müĢteri önceliğini arttırarak, 

mevcut müĢterilerin sadık müĢteriler haline getirilmesi felsefesine dayanmaktadır 

(Hacıefendioğlu ve Koç, 2009: 146). Konaklama iĢletmeleri açısından müĢteri-çalıĢan bağı, 

müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet kavramları bu iĢletmelerin 

faaliyetlerinin baĢarısı açısından önem arz eden hususlardır. 

MüĢteri-çalıĢan bağının olumlu olması durumunda konaklama iĢletmeleri bu 

durumdan kazançlı çıkacaklardır. ĠĢletmeler ayakta kalabilmek için mevcut müĢterileri ile 

oluĢturdukları bağları korumak ve devam ettirmek zorundadırlar. MüĢteri tatmininin 

sağlanabilmesi için müĢteri odaklı yaklaĢım taĢıyan konaklama iĢletmelerinin, eski pazarlama 

anlayıĢlarını değiĢtirerek, sadece satıĢ yapmak yerine, müĢterilerine sunacakları değeri ve 

uzun vadeli iletiĢimi öne çıkarmalıdırlar. Nitekim müĢteri değeri üzerinde yoğunlaĢan 

iĢletmeler, zamanla en değerli varlıklarının çalıĢanları ve müĢterileri olduğunu anlamıĢlardır 

(Doğan ve Kılıç, 2008). Bu iĢletmeler çalıĢan ve müĢteri memnuniyetini sağladıklarında 

varlıklarını sürdürebileceklerini farkına varmıĢlardır. 

Literatürde müĢteri-çalıĢan bağına yönelik çalıĢmalar incelendiğinde, kuramsal ve 

görgül çalıĢmaların az sayıda olduğu görülmektedir. Literatürde kiĢilerarası bağın bazı 

çalıĢmalarda finansal, yapısal ve sosyal bağlardan oluĢan bir yapıya sahip olduğuna, bazı 

çalıĢmalarda ise beĢ boyuttan (aĢinalık, arkadaĢlık, umursama, uyum ve güven) oluĢtuğuna 

yönelik yaklaĢımların bulunduğu gözlemlenmektedir. MüĢteri-çalıĢan bağını ele alınan 

çalıĢmaların pazarlama alanyazını içerisindeki sayısı oldukça az olup,  mevcut çalıĢmaların da 

bankacılık, sigortacılık ve sağlık hizmetleri sunan iĢletmelerde gerçekleĢtiği görülmektedir. 

Genel olarak iliĢkisel pazarlamaya ve müĢteri-çalıĢan bağına yönelik yapılan 

çalıĢmaların uygulama alanları hizmet sektöründeki iĢletmeler ele alınarak gerçekleĢtirilmiĢtir 

(Gwinner vd., 1998; Caldow vd., 2000; Macintosh, 2009b; Shaikh Ali vd., 2012). Bunlar 

arasında  bankacılık hizmetleri (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler vd., 2001; Ndubisi, 
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2007; Jamal ve Adelowore, 2008; Er ve Cengiz, 2009; Aurier ve N‟Goala, 2010; Fatima ve 

Razzaque, 2010; Tepegöz, 2012; Tung  ve Carlson 2013; Koç vd., 2013; Fatima ve Razzaque, 

2013; Fatima ve Razzaque, 2014; Walsh vd., 2014; Yılmaz, 2014; Chakiso, 2015; Hou ve Ho, 

2015), sağlık hizmetleri (Gremler ve Gwinner, 2000;  Gremler  vd. 2001; Shaikh Ali, 2011;  

Tümer ve Nadiri, 2013) sigortacılık hizmetleri (Crosby ve Stephens,1987; Yurdakul ve 

Dalkılıç, 2006; Parsa ve Sadeghi, 2015), telekominikasyon hizmetleri ve perakende sektörü 

hizmetleri (Carpenter ve Fairhurst, 2005; Gremler ve Gwinner, 2008; Walsh vd., 2014), 

marina hizmetleri (Arlı, 2013), fast food hizmetleri (DeWitt ve Brady 2003; Walsh vd., 2014), 

restoran hizmetleri (Hwang vd., 2013), kütüphane hizmetleri (Stock, 2010), tiyatro (Garbarino 

ve Johnson, 1999), kuaför hizmetleri (Delcourt vd., 2013) seyahat acenteleri  (Macintosh, 

2002) yer almaktadır. Ancak konaklama iĢletmelerindeki müĢteri-çalıĢan bağlarının net olarak 

ortaya koyulduğu bir çalıĢma bulunmamaktadır. Konaklama iĢletmeciliğinde iliĢkisel 

pazarlama uygulamalarını ele alan az sayıda (Hacıefendioğlu ve Çolular, 2008; KarakaĢ, 

2006; Ġlban vd., 2009; TriĢca, 2013; Genç ve Erdoğan, 2013) çalıĢma bulunmaktadır. Bunun 

yanısıra müĢteri-çalıĢan bağının belirleyicileri olarak müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal 

niyet vasıtasıyla WOM‟un etkilerini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bir takım çalıĢmalar 

da bulunmaktadır (Gremler ve Gwinner, 2000; DeWitt ve Brady, 2003; Gremler ve Gwinner, 

2008;  Macintosh, 2009a; Tümer ve Nadiri, 2013; Parsa ve Sadeghi, 2015). 

Bu çalıĢmanın amacı, konaklama iĢletmelerindeki kiĢilerarası bağları (müĢteri-çalıĢan 

bağları) oluĢturan boyutların neler olduğunu ortaya koymak, müĢteri-çalıĢan bağının 

memnuniyete, algılanan değer ve davranıĢsal niyete etkisini tespit etmektir. ÇalıĢmanın 

literatüre sağlayacağı katkıların yanında, konaklama iĢletmeleri açısından da uygulamaya 

yönelik birtakım katkılara sahip olması umulmuĢtur. ÇalıĢmanın amacı çerçevesinde, Fethiye 

ilçesindeki konaklama iĢletmelerinin müĢterileri üzerinde müĢteri-çalıĢan bağı, müĢteri 

memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet arasındaki iliĢkiyi ele alan bir model test 

edilmiĢtir. Bu çalıĢmanın amacı, konaklama iĢletmelerinde kiĢilerarası kurulan bağları 

(müĢteri-çalıĢan bağları) oluĢturan boyutların neler olduğunu ortaya koymak, müĢteri-çalıĢan 

bağının memnuniyete, algılanan değer ve davranıĢsal niyete etkisini tespit etmektir. 

ÇalıĢmanın literatüre sağlayacağı katkıların yanında, konaklama iĢletmeleri açısından da 

uygulamaya yönelik birtakım katkılara sahip olması beklenmektedir. 

ÇalıĢmanın ilk bölümünde, iliĢkisel pazarlama literatürüne genel bir bakıĢ sunulmuĢ, 

iliĢkisel pazarlama kavramları, iliĢkisel pazarlamanın karakteristik boyutlarına iliĢkin 

kavramsal bilgilere yer verilmiĢtir. Ayrıca iliĢkisel pazarlama ile iliĢkili olduğu düĢünülen 

kavramlara ait bilgiler sunulmuĢtur. Bu kapsamda, kiĢilerarası bağlara ve müĢteri-çalıĢan 
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bağına değinilmiĢtir. Bunu müĢteri-çalıĢan bağının beĢ boyutunu oluĢturan aĢinalık, 

arkadaĢlık, umursama, uyum ve güven izlemektedir. 

Ġkinci bölümde, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet 

kavramlarına değinilmiĢtir. Buna ilaveten konaklama iĢletmelerindeki kiĢilerarası bağlar ile 

memnuniyet iliĢkisi irdelenmiĢtir. Ayrıca kiĢilerarası bağlar, memnuniyet ve davranıĢsal niyet 

iliĢkisine yönelik yapılan çalıĢmalar ile bu kavramların boyutlarını inceleyen çalıĢmalara 

iliĢkin değerlendirmeler yapılmıĢtır. 

Üçüncü bölümde, gerçekleĢtirilen araĢtırmanın metodolojisi yer almıĢtır. Bu kapsamda 

çalıĢmanın amacı ve önemi, yöntemi, evreni ve örneklemi, sınırlılıkları, araĢtırmada 

kullanılan ölçme araçları ve anket formunun hazırlanma süreci, araĢtırma modelinin 

geliĢtirilmesi, araĢtırma problemi ve hipotezleri, pilot uygulama ve verilerin analizine iliĢkin 

bilgilere yer verilmiĢtir. GerçekleĢtirilen analizler sonucunda elde edilen bulgular ortaya 

konulmuĢtur. 

Bu bölümde öncelikle değiĢkenler arası iliĢkiler, açıklayıcı faktör analizleri, 

doğrulayıcı faktör analizi, birleĢim ve ayrıĢım geçerliliği, ikinci düzey doğrulayıcı faktör 

analizi, ölçüm modelinin test edilmesi, yapısal model ve araĢtırmanın amacı doğrultusunda 

oluĢturulan hipotezlerin test edilmesine iliĢkin sonuçlarına yer verilmiĢtir. Ardından 

katılımcıların demografik özelliklerine iliĢkin bulgular, müĢteri-çalıĢan bağı, memnuniyet, 

algılanan değer ve davranıĢsal niyet değiĢkenlerine ait bulgular, katılımcıların demografik 

özelliklerine bağlı olarak müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasındaki algısal farklılıklar 

sunulmuĢtur. Sonuç bölümünde elde edilen bulgulara yönelik yorum ve değerlendirmelere yer 

verilmiĢ, gelecek çalıĢmalar için önerilerde bulunulmuĢtur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



4 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ĠLĠġKĠSEL PAZARLAMA KAVRAMI VE MÜġTERĠ-ÇALIġAN BAĞI 

1.1. ĠliĢkisel Pazarlama Literatürüne Genel BakıĢ  

Pazarlama kavramı M.Ö. 7000 yıl öncesine kadar dayanmasına karĢın ancak 20. 

yüzyılın baĢlarında ekonomi alanından geliĢen bir disiplin olmuĢtur. Pazarlamada değiĢim ve 

süreç unsurları ön plandadır (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 397). Pazarlama, “kiĢisel ve örgütsel 

amaçlara ulaĢmayı sağlayabilecek mübadeleleri gerçekleĢtirmek üzere malların, hizmetlerin 

ve fikirlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtılmasına iliĢkin planlama 

ve uygulama sürecidir” (AltunıĢık vd., 2004: 9). 

Geleneksel pazarlama kavramının geliĢim kronolojisi, üretime yönelik dönemden 

(1900-1930), satıĢa yönelik döneme (1930-1950) ve daha sonra ise müĢteriye yönelik 

(1950‟den günümüze) döneme doğru bir süreç izlemiĢtir. Özellikle modern pazarlama 

döneminde üzerinde durulan faaliyet, müĢterilerle yakın iliĢkide bulunulması ve müĢterileri 

memnun etmek için sürekli bir çaba sarf edilmesidir. Bu nedenle modern pazarlama anlayıĢı 

iliĢki yönelimlidir (Güven, 2007: 30). Artık pazarlama düĢüncesinin merkezinde alıcı ve satıcı 

arasındaki iliĢkilerin olduğu, günümüz modern pazarlama uygulamalarının dayanağı da 

iliĢkisel pazarlama anlayıĢını oluĢturmaktadır (Kayık, 2013: 5). 

ĠliĢkisel pazarlamanın popülarite kazanması iki önemli olaydan kaynaklanmaktadır. 

Bunlardan ilki 1970 yılındaki enerji krizi ve bununla birlikte yükselen hammadde maliyetidir. 

Ġkincisi ise, küresel rekabetin Ģiddetlenmesidir. Birçok Amerikan firması dıĢ rekabetten dolayı 

büyük yara almıĢtır. Bütün bu olayların sonucunda müĢterileri elde tutma ve kendine bağlama 

fikrine odaklanılmıĢtır. Bu Ģekilde pazarlama harcamaları ve aktiviteleri ile müĢteri kazanma 

yoluna gidilmiĢtir (Gülmez ve Kitapçı, 2003: 82). Bilim insanları 1970‟li yıllardan itibaren 

pazarlama biliminde, pazarlarda iliĢkiler inĢa etme ve yönetme gibi konularla ilgilenmiĢlerdir 

(Nakıboğlu, 2008: 16).  

Pazarlamanın geliĢimindeki dönüm noktalarından birisi süreçten iliĢkiye yönenilmeye 

baĢlanmasıdır (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 397). Ekonomik iĢlemler sırasında bile sosyal 

bağlardan kaynaklanan ikili iliĢkilerin önemi ile pazarlamanın içerisinde iliĢkisel yapının 

varlığı hissedilmiĢtir. ĠliĢkisel pazarlama karĢılıklı iĢbirliği ve dayanıĢma ile ortaya çıkan bir 

olgudur.  ĠliĢkisel pazarlama kavramı, ilk defa 1983 yılında Leonard Berry tarafından 

Amerikan Pazarlama Birliği (AMA)‟nin düzenlediği hizmet pazarlaması temalı bir konferans 
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sırasında kullanılmıĢtır. ĠliĢkisel pazarlama konusu bu dönemden itibaren her geçen gün 

geliĢen ve değiĢime uğrayarak devam eden bir kavram olmuĢtur. 

1950‟li yıllarda pazarlamanın odak noktası tüketim mallarıdır. Tüketim mallarına 

yönelik pazarlama bakıĢ açısından sonra 1960‟larda endüstriyel pazarlamaya ağırlık 

verilmeye baĢlanmıĢtır.  1970‟lere gelindiğinde ise, akademik çalıĢmalar daha çok kar 

amaçsız pazarlama ve sosyal pazarlama üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. 1980‟lerde hizmet 

pazarlaması öne çıkarken, 1990‟larda hizmet sektöründe iliĢkisel pazarlama önem kazanmıĢtır 

(TaĢkın vd., 2014: 122). 

1990‟larda sanayi sektörünün geliĢimi ile birlikte sektörel değiĢim süreçleri ortaya 

çıkmıĢ, etkileĢim ve ĢebekeleĢme konuları iliĢkisel pazarlamanın baĢlıca konuları olmuĢtur. 

MüĢteri iliĢkileri üzerine yapılan tartıĢmaların sonrasında „müĢteriyi elde tutma prensibi‟ 

pazarlamanın hedef parametresi olarak pazarlama araĢtırmalarının merkezine konulmuĢtur. 

MüĢteri iliĢkilerinin kurulmasına yardımcı olmak üzere; bağlılık, güven ve iliĢki kalitesi gibi 

çeĢitli kavramlar ve aralarındaki iliĢki yapıları pazarlama biliminde ele alınmaya baĢlanmıĢtır 

(Kayık, 2013: 12). Aynı zamanda müĢteri iliĢkilerine yönelik araĢtırmalarının yapılması 

iliĢkisel pazarlama kavramının geliĢmesine katkı sağlamıĢtır.  

ĠliĢkisel pazarlama, son yıllarda oldukça önemli hal almıĢ ve popülerlik kazanan 

pazarlama stratejilerinden biri haline gelmiĢtir. ĠliĢkisel pazarlama birçok akademisyen 

tarafından farklı biçimlerde açıklanmıĢtır. Bunlar aĢağıdaki gibi özetlenebilir: 

Berry (1995) iliĢkisel pazarlamayı „iĢletmeler ile müĢteriler arasında kalıcı iliĢkilerin 

oluĢturulması, muhafaza edilmesi ve artırılmasıdır‟ Ģeklinde tanımlamıĢtır (Grönroos, 2004: 

99). Grönroos (1994)‟e göre iliĢkisel pazarlamanın temel felsefesi müĢteri memnuniyetini 

sağlamak, sadık müĢteri oluĢturmak, mevcut müĢterileri korumaya yönelik olarak karĢılıklı 

iliĢkileri geliĢtirmektir. Kotler (2002: 489)‟e göre iliĢkisel pazarlama, „iĢletmelerle müĢteriler 

arasındaki uzun dönemli iliĢkilerin kar elde etmek amacıyla geliĢtirilmesidir‟. 

Hougaard ve Bjerre (2002)‟e göre iliĢkisel pazarlama, „rekabetçi ve karlı müĢterilerle 

iliĢki kurmak, bu iliĢkileri sürdürmek ve geliĢtirmek amacıyla, iĢletme davranıĢlarını iki 

tarafın da yararları doğrultusunda Ģekillendirmektir‟. ĠliĢkisel pazarlamanın temel amacı 

iĢletmeler için önemli faydalar sağlayan kilit unsurların ortaya koyulması ve bu unsurlar ile 

faydalar arasındaki nedensel iliĢkinin  anlaĢılmasını sağlamaktır (Aracı vd., 2014). 

Kotler vd. (2010)‟ne göre iliĢkisel pazarlama müĢterilerle iĢletmeler arasında kurulan 

yakın ve uzun süreli iliĢkiler sayesinde müĢterilerin herhangi bir müĢteri olmaktan çıkarak, bir 

iĢletmenin müĢterisi haline gelmesi, ürün ve hizmet sunumunun etkinliğinin artması ve 

müĢteri-iĢletme arasındaki güven bağının oluĢturulması ve hizmet sunumlarının aynı zamanda 
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sosyal içerikli olduğu gerçeğinden de yola çıkılarak yakın iliĢkiler sayesinde bir hizmetin 

hatalı sunulması durumunda bile müĢteri memnuniyetinin azalmamasıdır. 

Morgan ve Hunt (1994: 22) iliĢkisel pazarlamayı tüm pazarlama faaliyetlerinin 

iliĢkisel değiĢimlerinin kurulmasına, geliĢtirilmesine ve sürdürülmesine doğru yöneltilmesi 

Ģeklinde tanımlamaktadır. ĠliĢkisel pazarlama hem iĢletme içi hem de iĢletme dıĢı paydaĢlarla 

iliĢkileri kapsayan bir yaklaĢımdır (Gummesson, 1996: 31). 

ĠliĢkisel pazarlama hizmetin soyut olma özelliğinin üstesinden gelebilen ve müĢteri 

satın alma süreci sonrasında da güven sağlayan önemli bir stratejidir (Crosby ve Stephens, 

1987: 404). ĠliĢkisel pazarlamanın temelinde müĢterilerin özel ihtiyaçlarının dikkate alınması, 

müĢterilere özgü ürün veya hizmetlerin geliĢtirilmesi, müĢterilere yakınlık gösterilmesi, 

pazarlama bilgi sistemi (PBS) vasıtasıyla veri tabanlarının oluĢturulması ve birebir Ģekilde 

müĢterilerle ilgilenilmesi yoluyla uzun süreli iĢbirliğinin ve müĢteri sayısında artıĢın 

sağlanması yer almaktadır (Peppers, 1998: 13).  

Diğer bir bakıĢ açısıyla, iliĢkisel pazarlama modern pazarlama prensibine paralel, 

düĢünce olarak eski ancak kavramsal olarak yakın zamanda geliĢtirilmiĢ bir pazarlama 

akımıdır (Ġlban vd., 2009: 117). ĠliĢkisel pazarlama kavramı ilk olarak ortaya çıktığında, 

hizmet pazarlamasında müĢteri iliĢkilerindeki çekici, koruyucu ve artırıcı yön olarak 

tanımlanmaktaydı. Günümüzde ise, iliĢkisel pazarlama daha çok, müĢterilerle sürekli iliĢkiler 

kurmayı amaçlayan ve iĢletme-müĢteri arasındaki iliĢkinin iĢletmenin ortaya koyduğu ürün 

tarafından yönlendirildiği bir pazarlama stratejisi olarak kullanılmaktadır (Er ve Cengiz, 

2009). ĠliĢkisel pazarlama, iĢletmelerin birbirleri, tedarikçileri ve müĢterileri ile iĢbirliği 

yaparak, karĢılıklı ekonomik değeri artırmak ve maliyetleri en aza indirmek amacıyla 

geliĢtirilen programların uygulandığı bir süreçtir (Egesoy, 2008: 9). 

ĠliĢkisel pazarlamada müĢteri memnuniyeti ve sadakatini sağlamanın yolu müĢterilerle 

iyi bir bağ kurmak ve onlara güven vermek sayesinde olmaktadır. Tatmin olmuĢ müĢteriler ise 

etkin olumlu ağızdan ağza iletiĢim (word-of-mouth: WOM) gerçekleĢtirmektedirler (Parsa ve 

Sadeghi, 2015: 1247). 

ĠliĢkisel pazarlama ilk ortaya atıldığı dönemlerde ürün pazarlaması için uygun 

olmadığı düĢünülmüĢ,  zaman içerisinde akademik çevrenin genel kabulleri ile birlikte, 

iliĢkisel pazarlamanın ürünlerin pazarlanması açısından da önemli bir yaklaĢım olduğu 

savunulmuĢtur (Özdemir ve Koçak, 2012: 130).  

ĠliĢkisel pazarlama uygulamalarının önemi ve değeri yeni müĢteri edinmenin, mevcut 

müĢteriyi elde tutmaktan çok daha fazla maliyeti olduğuna yönelik çalıĢmalarla 

desteklenmiĢtir (Reichheld, 1993: 64-73; Reichheld ve Sasser, 1990: 105-111). Nitekim Berry 
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(1983), Christopher vd. (1991), Berry (1995), Morgan ve Hunt (1994), Sheth ve Parvatiyar 

(1994) ve Gummesson‟nun (1999) çalıĢmaları da bu hususu desteklemektedir.  

ĠliĢkisel pazarlama uygulamaları müĢterilerin değer algılarının, etkileĢim kurma 

istekliliklerinin artırılması yönünden de oldukça faydalıdır. ĠliĢkisel pazarlamanın müĢteri 

memnuniyeti, hizmet kalitesi, algılanan değer, müĢteri sadakati kavramlarıyla yakından 

iliĢkili olması hizmet sektörü için önemini arttırmaktadır (Gummesson,1994). 

Günümüzde müĢteri kayıplarının azaltılmasının ve müĢterileri elde tutma düzeyinin 

arttırılmasının iĢletmeler için faydası kabul edilmektedir. Keza  mevcut literatürde müĢteriyi 

elde tutma oranındaki artıĢın iĢletme karlılığı üzerinde etkili olduğunu gösteren pek çok 

çalıĢma yer almaktadır (Aracı vd., 2014). 

Bir iĢletmenin en değerli varlıklarından bir tanesi müĢterilerle, çalıĢanlarla ve diğer dıĢ 

unsurlarla olan iliĢkileridir. ĠliĢkisel pazarlama, en iyi ürün ve hizmeti sunabilmek için 

iĢbirliği yapan tarafların önemine vurgu yapmaktadır. ĠliĢkisel pazarlama, iĢletmeden 

müĢteriye gönderilen mesajların birbiriyle uyumlu, eĢgüdümlü ve bütünlük sağlayacak Ģekilde 

olmasını gerektirmektedir (Tepegöz, 2012: 37-38). 

Pazarlamanın güncel ve potansiyel geliĢim yapısı, iĢletmelerin tedarikçileriyle, 

müĢterileriyle ve değer zincirlerindeki diğer paydaĢlarla yakın ve interaktif iliĢkiler kurmasına 

olanak sağlamaktadır (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 399). 

ĠliĢkisel pazarlama ile geleneksel pazarlama arasındaki farklılıklar arasında; pazara 

odaklanma yerine müĢteriye odaklanma düĢüncesi, müĢteriye ne sunabilirim yerine 

memnuniyeti artırmak için müĢteri ile birlikte ne yapabilirim soruları bulunmaktadır 

(Nakıboğlu, 2008: 147). ĠliĢkisel pazarlama uzun vadeli iliĢkiler kurulan müĢteri merkezli bir 

yaklaĢımdır (Evans ve Laskin, 1994: 440). Christopher vd. (1991:4)‟ne göre iliĢkisel 

pazarlamanın kalite, müĢteri hizmeti ve pazarlama içerisindeki konumu Ģu Ģekildedir: 

 

ġekil 1.1. ĠliĢkisel Pazarlama YaklaĢımı 

 

MüĢteri 

Hizmeti 
  

Pazarlama 

   Kalite 

 

ĠliĢkisel Pazarlama 
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ġekil 1.1‟de yer aldığı üzere iliĢkisel pazarlama yaklaĢımı: müĢteri hizmeti, kalite ve 

pazarlamayı bir araya getirmektedir (Christopher vd, 1991: 4). Buna göre iliĢkisel 

pazarlamada müĢterileri elde tutmak amacıyla, hizmet, kalite ve pazarlamayı bir araya 

getirerek müĢteri tatmini oluĢturulmalı ve uzun dönemli müĢteri iliĢkileri yaratılmalıdır 

(Lambacıoğlu, 2008: 54). Kotler (1994), hizmet iĢletmelerinde üç tür pazarlama yaklaĢımı 

olduğundan bahsetmektedir. Bunlar (Ene, 2013: 69): 

 Tüketiciler ile iĢletmeler arasındaki iliĢkiler: “dıĢsal pazarlama”, 

 Tüketiciler ile çalıĢanlar arasındaki iliĢkiler: “interaktif pazarlama”, 

 ĠĢletmeler ile çalıĢanlar arasındaki pazarlama: “içsel pazarlama”dır. 

ĠliĢkisel pazarlama faaliyetleri; süreklilik, bireysellik ve kiĢilik kazandırmak olarak üç 

boyutta kategorize edilmektedir. ĠliĢkisel pazarlamayı diğer pazarlama yaklaĢımlarından 

ayıran süreklilik boyutu; iliĢkiyi oluĢturan tarafların etkileĢiminin sürekli devam etmesini 

ifade etmektedir. BireyselleĢtirme boyutu; iĢletmenin pazarlama karmasını daha büyük değer 

sağlayacak biçimde, her bir müĢterinin kiĢisel ihtiyacına göre bireyselleĢtirilmesini ve her 

müĢteriye özgü daha iyi sonuçlara ulaĢmayı belirtmektedir. Üçüncü ve son boyut ise kiĢilik 

kazandırmaktır. ĠliĢkisel pazarlamayı geleneksel pazarlamadan farklı kılan önemli bir özellik 

kiĢisel iliĢkilerdir. Her kategorideki ürünlerin çeĢitliliği, müĢterilerin ürünler arasındaki 

farklılıkları yeterince görmelerini zorlaĢtırmaktadır. Bu nedenle müĢteri davranıĢını anlamak 

önemli bir husus haline gelmektedir (TaĢkın vd., 2014: 122). 

ĠliĢkisel pazarlama müĢteri odaklı pazarlamanın bir sonraki aĢamasıdır. Çünkü müĢteri 

gereksinimlerine, tercihlerine ve mevcut pazarlara uygun ürünlerin üretilmesine yönelik 

müĢteri odaklı pazarlama, üretim ve satıĢ aĢamalarında son bulmaktadır. Ancak iliĢkisel 

pazarlama bu aĢamadan sonra da uygulama alanı bulmaktadır. ĠliĢkisel pazarlamanın temel 

mantığı, esas iliĢkinin satıĢtan sonra kurulması ve satıĢın yapılmasıyla müĢterinin yalnız 

bırakılmaması gerektiğidir (Hacıefendioğlu ve Çolular, 2008: 122). 

Yukarıdaki açıklamalar incelendiğinde; iliĢkisel pazarlama ile ilgili birbirinden farklı 

pek çok tanımın yapıldığı görülmektedir. Ancak, bu tanımların büyük bir kısmının ortak 

özellikleri de bulunmaktadır. Bunlar; uzun süreli iliĢki kurulması, bağlılık geliĢtirilmesi ve bu 

bağın sürdürülmesine yönelik ifadelerdir. Bu açıdan iliĢkisel pazarlama, özellikle hizmet 

iĢletmelerinde müĢteri sadakatinin artırılması ve müĢterilerle daha yakın ve duygusallığı da 

içeren uzun dönemli iliĢkilerin geliĢtirmesine dönük bir pazarlama stratejisi ve politikasıdır.  

ĠliĢkisel pazarlamanın temel özelliklerini dört baĢlık altında toplamak mümkündür. 

Bunlar; i) her müĢteri ayrı bir kiĢilik olarak ele alınmaktadır, ii) iĢletme faaliyetleri mevcut 

müĢterilere yöneltilmektedir, iii) iĢletmenin faaliyetleri etkileĢim ve diyaloglar temelinde 
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gerçekleĢtirilmektedir, iv) müĢteri devir oranını azaltma ve mevcut müĢteri iliĢkilerini 

güçlendirme yollarını aramaktadır. Bu temel özellikler bağlamında iliĢkisel pazarlama, 

iĢletme karlılığını koruma veya arttırma çabasıdır (TaĢkın vd., 2014: 122). 

1.1.1. ĠliĢkisel Pazarlamanın 11 “C”si 

Gummesson (1996)‟a göre iliĢkisel pazarlama; iliĢkiler, ağlar ve etkileĢimlerden 

oluĢan bir pazarlama anlayıĢıdır (Hacıefendioğlu, 2005: 70). ĠliĢkisel pazarlama faaliyetleri ile 

pazarlama karması elemanlarında iliĢki yönlü bir değiĢim olmuĢtur. 4P yerini 4C‟ye 

bırakmıĢtır. MüĢterilere verilen değer (customer value) daha fazla önem kazanmıĢtır. 

Ürünlerin maliyetinden çok müĢteri maliyeti (customer cost) iĢletmeler için önemli hale 

gelmiĢtir. MüĢteriler ürün tercihlerinde kendileri için en uygun olanı tercih etmektedir 

(customer convenience). Uzun dönemli iliĢki kurarak müĢterileri sadık hale getirmenin tek 

yolunun müĢteri iletiĢimi (customer communication) ile mümkün olduğu anlaĢılmıĢtır 

(Zineldin ve Philipson, 2007: 232-233). Hatta iliĢkisel pazarlama ile ilgili literatürdeki bazı 

çalıĢmalarda pazarlama karması elemanları olan 4P‟nin yerine artık 11„C‟nin kullanılmasının 

iĢletmeler için daha doğru olacağı belirtilmektedir. 11 C faktörleri aĢağıdaki gibi 

sıralanmaktadır (Gordon, 1998: 61-63): 

1. MüĢteriler (Customers): ĠĢletmeler için hangi müĢterilerin seçileceği ve onlarla kurulacak 

iliĢkisel bağlar ile izlenecek stratejilerin belirlenmesidir. 

2. Bölümler (Categories): ĠĢletmelerin hangi ürünleri üreterek müĢterilere sunacaklarını ve 

iĢletme dıĢı hangi kaynaklardan faydalanacakları kararının verilmesidir. 

3. Yeterlilikler (Capabilities): MüĢterilere verilecek hizmetleri gerçekleĢtirecek çalıĢanların 

hangi yeterliliklere sahip olduklarının tespit edilerek, gerekli çalıĢmaların yapılmasıdır. 

4. Maliyet, Kârlılık ve Değer (Cost, Profitability and Value): ĠliĢkisel pazarlamada 

iĢletmelerin rolü, müĢterilere yeni değer yaratma ve müĢteri karlılığını oluĢturmaktır. 

5. Nakit AkıĢı Ġçin Bağlantıların Kontrolü (Control of The Contact to Cash Processes): 

ĠĢletmelerin nakit akıĢını sağlamak için etkin ve verimli biçimde yürüyen bir sürece ihtiyaçları 

vardır. 

6. ĠĢbirliği ve BirleĢme (Collaboration and Integration): ĠliĢkisel pazarlamada, müĢteriler 

ile çalıĢanlar arasında stratejik ve operasyonel iĢbirliğinin kurulması, öğrenmenin 

desteklenmesi ve strateji paylaĢımının sağlanması gerekmektedir. 

7. KiĢiselleĢtirme (Customization):  ĠĢletmeler, müĢteriler için kiĢileĢtirilmiĢ ürünler 

oluĢturarak, ürün hayat seyri boyunca ilgili ürünlerin yönetiminde ve geliĢtirilmesinde söz 
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sahibi olmalı,  bu Ģekilde sürekli olarak müĢterilerin iĢletme ile temas halinde olmalarını 

sağlayabilmelidir. 

8. ĠletiĢim, KarĢılıklı EtkileĢim ve Konumlandırma (Communication, Interaction and 

Positioning): ĠliĢkisel pazarlama uygulayan iĢletmeler müĢteri çekmek için kitle iletiĢim 

araçları yerine, müĢterilerle ile yakın iliĢkiler kurarak interaktif bir iletiĢim olan ağızdan ağza 

iletiĢimden (WOM) yararlanmaktadır. Bu Ģekilde iĢletmelerden memnun kalan müĢteriler 

olumlu WOM gerçekleĢtirerek baĢka müĢterilerin de iĢletmeyi tercih etmesini 

sağlamaktadırlar. ĠĢletmeler yeni geliĢmelere de ayak uydurmak zorundadırlar. Bu nedenle 

iĢletmelerin hayatta kalabilmeleri için proaktif bir Ģekilde pazardaki konumlarını gözden 

geçirmek durumundadırlar. 

9. MüĢteri Ölçümleri (Customer Measurement): ĠĢletmeler faaliyetlerinin sonucunda 

ortaya çıkan performanslarını müĢterilere sorarak, gelen geri bildirimler sayesinde 

performanslarını değerlendirme fırsatını bulmaktadırlar. 

10. MüĢteri Ġlgisi (Customer Care): Geleneksel pazarlama anlayıĢında, müĢteriye yönelik 

ilgi sadece hizmet olarak görülmektedir. Ancak iliĢkisel pazarlamada bu durum tamamen 

farklılaĢmaktadır. Sadece müĢteriye sunulan hizmet değil, müĢterilerle ilgilenecek olan 

çalıĢanların iyi bir hizmet içi eğitim almalarını sağlamak, zamanında geri bildirim almak, 

ürünlerin hizmet kalitesini ve değerini artırmak gibi faaliyetler de bu kapsamda 

görülmektedir. 

11. ĠliĢkiler Zinciri (Chain of Relationship): ĠĢletmeler ile ticari iliĢkiler içerisinde oldukları 

gruplar arasında yürütülen iliĢkiler özenli bir biçimde yönetilmek zorundadır. 

1.1.2. ĠliĢkisel Pazarlamanın Amaçları  

ĠliĢkisel pazarlamanın baĢlıca amaçları; müĢterileri elde tutmak, müĢterilerle karĢılıklı 

yararlar doğrultusunda uzun vadeli iliĢkiler kurmak, müĢterilere sunulan hizmete, öneme, 

müĢteri sadakatine, müĢteri-çalıĢan iliĢkilerine ve hizmet kalitesine diğer pazarlama 

çeĢitlerinden daha fazla önem göstermektir (Payne, 1994: 29). Buradan hareketle iliĢkisel 

pazarlamanın bütüncül bir bakıĢ açısıyla müĢterilerle birebir iliĢkiler geliĢtirilerek, onların 

istek ve beklentileri doğrultusunda hizmetler sunulması ve tatminlerinin sağlanarak, kurulan 

bu iliĢkinin devamı için çalıĢılması olduğu söylenebilir. 

ĠliĢkisel pazarlama aynı zamanda müĢterilerin iĢletmeye bağlılığını, düĢürülmüĢ 

maliyetler temelinde daha fazla değer önerme süreci ile arttırmaya çalıĢmaktadır. Ayrıca eski 

müĢteriler arasında müĢteri bağlılığı oluĢturmak iliĢkisel pazarlamanın bir diğer ana amacıdır. 

ĠliĢkisel pazarlama, yeni müĢterileri tanımlamak ve elde etmekden çok, var olan müĢterilerle 
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iliĢkilerin sürdürülmesi ve güçlendirilmesi amacına yöneliktir. MüĢteri iliĢkilerinin 

sürdürülebilmesine odaklanarak rekabetçi üstünlük kazanmayı amaçlamak, özellikle müĢteri 

güveni ve bağlılığı gibi soyut değerler elde etmek, iliĢkisel pazarlamanın en ayırt edici 

yönleridir (Kayık, 2013: 17). Selvi (2007: 34), iliĢkisel pazarlamanın diğer amaçlarını Ģu 

Ģekilde sıralamıĢtır: MüĢterileri elde tutmak ve yeni müĢteriler kazanmak, ortaklık 

oluĢturmak, hizmet kalitesini arttırmak, müĢteri memnuniyetini sağlamak, iĢletme karlılığını 

arttırmak, güven oluĢturmak ve uzun dönemli müĢteri iliĢkileri geliĢtirmek (Selvi, 2007: 34). 

MüĢterilerin beklentileri, memnuniyetleri ve bireysellik, iliĢkisel pazarlamada oldukça 

önemlidir. Pazarlama stratejileri bireysellik ilkesine dayanarak her bir müĢteriye ayrı ayrı 

değer yaratacak Ģekilde oluĢturulur. ĠliĢkisel pazarlama müĢteriler ile kurulan bire bir iliĢki 

sonucunda kısa dönemli, satıĢa yönelik anlayıĢı olan geleneksel pazarlamadan sıyrılarak, uzun 

dönemli müĢteri iliĢkilerine dayanan bir pazarlama stratejisidir (Terzioğlu, 2008: 58).  

1.1.3. ĠliĢkisel Pazarlamanın Yararları  

Literatürde iliĢkisel pazarlama müĢteriye ve iĢletmeye sağladığı yararlar Ģeklinde iki 

boyutta incelenmektedir. ĠliĢkisel pazarlamanın iĢletmeye sağladığı yararlar;  WOM, daha 

kolay müĢteri tatmini sağlama, rekabet avantajı elde etme Ģeklindesıralanabilir. MüĢterilere 

sağladığı yararlar ise güven (daha az risk algısı), özel muamele görme, sosyal faydalar 

Ģeklindedir (Hennig-Thurau vd., 2002: 230-234; Batmaz, 2008: 20). 

 ĠliĢkisel pazarlamanın bir hizmet iĢletmesine sağlayabileceği faydalar Ģu süreçle 

ortaya çıkmaktadır:  Öncelikle müĢteri elde tutma oranında ve müĢteri sadakatinde artıĢ olur. 

Bunun sonucunda müĢteriler daha uzun süre iĢletmeyle iĢ yaparlar, daha fazla ve daha sık 

satın alırlar. MüĢterilerin iĢletmeye sağladığı karlılık artar. Bunun nedeni sadece müĢterilerin 

daha fazla satın alması değil, müĢteri elde etmenin daha düĢük maliyetli olması ve dengeli bir 

iĢ hacmi oluĢturmak için çok fazla müĢteri elde etmenin gerekli olmaması ve mevcut 

müĢteriler daha fazla tepki verdikleri için satıĢ maliyetinin azalmasıdır. MüĢteri tatmininin 

artması beraberinde müĢterilerin yeniden satın alma eğilimlerini arttıracaktır. Yeniden satın 

alımlardaki düzenli artıĢ iĢ performansını olumlu yönde etkileyecektir (Genç ve Erdoğan, 

2013: 198-199). Bunların yanı sıra pazarlama maliyetleri azalacak ve ağızdan ağza olumlu 

iletiĢimler iĢletmeye bedava iletiĢim fırsatı yaratacaktır (TaĢkın vd., 2014: 123). 

Berry (1995)‟e göre iliĢkisel pazarlamanın faydaları müĢterilerle sürekli iliĢki 

sağlamak, proaktif hizmet sunumu yapabilmek ve özel hizmet geliĢtirebilmektir. Bilhassa 

hizmet sektörlerinde (konaklama, bankacılık, sigorta vb.) müĢterilerle kurulan iliĢkiler 

önemlidir. Bu alanlar sürekli veya periyodik olarak gerçekleĢtirilen hizmetlerdir. MüĢteriler 
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bu tür alanlarda verilen hizmet kalitesinde değiĢkenlik istemezler. Ayrıca müĢterilerle 

kurulacak uzun soluklu iliĢkiler ile iĢletmeler birçok faaliyet riskini azaltmıĢ olur (Berry, 

1995: 237). 

Berry‟nin (1995) iliĢkisel pazarlamaya getirdiği baĢlıca eleĢtiri, geleneksel 

pazarlamanın alternatifi olması için pahalı bir uygulama olduğu yönündedir. ĠliĢkisel 

pazarlamanın pratikte uygulanabilir olması için uygun teknolojinin geliĢtirilmesi gereklidir 

(Berry, 1995: 238). ĠliĢkisel pazarlamanın bütün faydalarına rağmen, ilgili alanyazınında uzun 

süreli iliĢki sürdürülmesi hususuna yönelik bir takım eleĢtiriler de bulunmaktadır (Akt. Deniz 

ve Kamer, 2013: 13). Bunlar Blois (1998:262)‟e göre Ģu Ģekildedir; 

 Belirsizlik: ĠliĢkisel pazarlama ile kurulan iliĢkiler kapsamında müĢteri beklentilerinin 

sürekli değiĢtiği unutulmamalıdır. ĠliĢki belirsizliği temelde müĢteri beklentilerinin 

karmaĢıklığından kaynaklanmaktadır. 

 Kontrol kaybı: MüĢterilerle iliĢki geliĢtirmek çok az bile olsa kontrol kaybına yol 

açabilir.  

 Kaynak Ġhtiyacı: MüĢterilerle iliĢki kurup sürdürmek için bazı maliyetlere 

katlanılarak yeni yatırımların yapılması gerekir. 

 Diğer Fırsatları Reddetme:  MüĢteriler sahip oldukları maddi kaynakların 

kullanımında öncelikli ihtiyaçlarına kullanabilir. Diğer ihtiyaçları için maddi kaynak 

kullanımı yapmayarak ret edebilir. 

 Beklenmeyen Talepler: Günümüzde müĢteriler iĢletmelerden ya da çalıĢanlardan 

özel davranıĢlar bekleyebilir, beklenmedik taleplerde bulunabilirler. 

 Zaman kaybı: ÇalıĢanların belirli müĢterilerle çok ilgilenmesi diğer müĢterilere ve 

kendi iĢlerine ayıracakları zamanı azaltabilir. 

1.1.4. ĠliĢkisel Pazarlama Stratejileri  

MüĢteri ve çalıĢanın istenen amaca doğru birlikte hareket etmesi sonucunda bağlılık 

oluĢmaktadır. MüĢteriler ile uzun dönemli bağlar kurmak için iliĢkisel bağlılık stratejileri 

geliĢtirilmiĢtir. Bu stratejiler üç ana baĢlık altında toplanmaktadır. Bunlar finansal bağlar, 

sosyal bağlar ve yapısal bağlardır (Lin vd., 2003; Varon, 2008: 110). 

Blomqvist vd. (2000: 29)‟ne göre iliĢkisel pazarlama, üç seviyede incelenebilir.  Her 

seviye müĢteri bağlılığının geliĢtirilmesinde izlenecek yolu göstermektedir. Bu seviyeler 

Tablo 1.1.‟de gösterilmiĢtir.  
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Tablo 1.1. ĠliĢkisel Pazarlamanın 3 Seviyesi 

Seviye Bağlar Adaptasyon 

 Derecesi 

 

Pazarlama 

Elemanları 

 

FarklılaĢtırma 

Potansiyeli 

Birinci Finansal bağlar DüĢük Fiyat DüĢük 

Ġkinci Finansal ve 

Sosyal bağlar 

Orta  KiĢisel ĠletiĢim Orta  

Üçüncü Finansal, Sosyal 

veYapısal bağlar 

Orta / Yüksek Teslim Yüksek 

Kaynak: Blomqvist vd., 2000: 29. 

 

Ġlk seviye, finansla ilgili bağdır. Bu seviyede iĢletmeler, daha yüksek müĢteri bağlılığı 

sağlamak amacıyla fiyattan faydalanırlar. Konaklama iĢletmeleri sadık müĢterilerini primlerle 

veya özel fiyatlarla ödüllendirirler. Bu seviye kısa süreli rekabet avantajı sağlamaktadır. 

Ayrıca çok kolay taklit edilebilir bir seviyedir. Ġkinci seviye, sosyal bağdır. Bu seviyede de 

iĢletmeler fiyatı kullanırlar. Ancak müĢterilerle sosyal bağ kurabilen diğer faktörlerle fiyatı 

birleĢtirirler. Örneğin konaklama iĢletmeleri sadık müĢterileri için hızlı ve kolay bir C/I 

(Check-in otele giriĢ/kayıt iĢlemi) süreci sağlayabilmektedirler. Bu seviyede, iliĢkilerde daha 

yüksek bir güven sağlanmaktadır. Bu güven ile iliĢkide daha derin bir değer oluĢması 

sağlanır. Bu seviyedeki bağları sadece finansal bağlarla baĢarmak zordur. Üçüncü seviye, 

yapısal bağlar seviyesidir. Bu seviyede iĢletmeler müĢteri iliĢkilerinde, fiyat ve sosyal bağlara 

ilave olarak yapısal bağları da kurarlar. Bu durum, iĢletmelerin müĢterilerinin ihtiyaçlarını 

karĢılayabileceği ayrıcalıklı ürünleri sunmasını ifade eder. Bu seviyede iliĢkisel pazarlamanın 

amacı müĢterinin algıladığı değerin yüksek çıkması ve iĢletmelerin sürekli karlılık 

yakalamasıdır (Blomqvist vd., 2000: 29; Güven, 2007: 35). 

Bahsedilen seviyeler Chiu vd. (2005) tarafından müĢterilerle iĢletmeler arasında uzun 

dönemli iliĢkiler geliĢtirebilmek için izlenen iliĢkisel bağ kurma stratejileri olarak 

tanımlanmaktadır. Bunlar finansal bağlar; sosyal bağlar ve yapısal bağlardır. Sadece finansal 

bağlar ile iliĢkisel bağ kurması düĢünülemez. Dolayısıyla sosyal veya yapısal bağlarla 

bağlantılı bir  strateji kurulması gereklidir (Chiu vd., 2005: 1681). Gounaris (2005) de bu 

düĢünceyi destekleyen bir çalıĢma ile iĢletmelerarası iliĢkilerde güven ve bağlılık unsurunun 

yeniden gelme niyetine etkisini araĢtırmıĢtır. Bu çalıĢmada bağlılık kavramı iki Ģekilde 

incelenmiĢ olup, bunlar yapısal ve sosyal bağlardır. Yapısal ve sosyal bağların güven üzerinde 

etkisi, güvenin de bağlılık ve yeniden gelme üzerindeki etkisi incelenmiĢ olup,  çalıĢma 

sonucunda yapısal bağların güven üzerinde etkisi olmadığı ancak sosyal bağların etkisi 

olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Bu çalıĢma için önem teĢkil eden bağlar: sosyal bağlardır. Aslında sosyal bağlar 

sosyolojinin merkezinde olan bir konudur. Bu bağlar, diğer kiĢilerarası bağlardan farklı bir 

yapıdadır. KiĢilerarası iliĢkiye anlamlı bir değer katmaktadırlar. Sosyal bağlar konuĢma 

yoluyla oluĢturulan deneyimlerdir (Daniel vd., 2013: 1596-1597).  

Fisk (2006: 376)‟e göre müĢteri bağlılığı nadir bulunan ve zor elde edilen bir olgudur. 

MüĢteri bağlılığını kartlarla, puanlarla, ödüllerle iliĢkilendirmekten ziyade müĢterinin tercih 

ettiği bir süpermarket için yolunu on dakika uzatması veya tercih ettiği bir ürün için fazla 

ücret ödemesi ya da tercih ettiği iĢletmenin ürününde bir aksaklık olması durumunda hoĢ 

görüp bağıĢlayabilmesi olarak görmek gereklidir. MüĢteri bağlılığı oluĢturma, uzun dönemde 

çok fazla ilgi gerektiren çabalardan oluĢmaktadır. 

MüĢteri-çalıĢan iliĢkilerinde yaratılan bağlılık sonucunda müĢterilerin daha fazla 

ödeme ve satın alma isteğinde olmaları, bu müĢterilere yönelik hizmetlerin diğer müĢterilere 

göre daha ucuz maliyetle yapılabilmesi, müĢterilerin de iĢletmelerin savunucusu haline 

gelerek, yakın arkadaĢ ve tanıdıklarına iĢletme hakkında olumlu bilgiler aktarmaları mümkün 

olmaktadır (Fisk, 2006: 377). 

MüĢteri bağlılığı, Peppers vd.‟nin (1997) çalıĢmalarında bir merdivene benzetilerek, 

aĢağıdan yukarıya doğru basamak Ģeklinde sıralanmıĢtır.  

 

 

ġekil 1.2. Bağlılık Merdiveni  

Kaynak: Peppers vd., 1997. 

Peppers vd. (1997)‟ne göre müĢteri bağlılığı oluĢması için müĢterilerin öncelikle 

merdivenin en altındaki “farkındalık” basamağından baĢlayarak “savunma” basamağına kadar 

ilerlemesi gerekmektedir (ġekil 1.2).  
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1.1.5. ĠliĢkisel Pazarlama Uygulamaları  

ĠliĢkisel pazarlama ağırlıklı olarak hizmet pazarlamasında (müĢteri sadakatini 

arttırarak daha iyi iliĢkiler kurmak Ģeklinde) kendini göstermektedir. Bankacılık, 

telekomünikasyon, restoran, taĢımacılık gibi sektörlerde yer alan iĢletmeler yoğun rekabet 

ortamında müĢteriler ile uzun süreli iliĢkiler kurarak varlıklarını sürdürmeyi 

baĢarabilmiĢlerdir. Burada müĢteri memnuniyetini ve sadakatini ön plana çıkaran iĢletmelerin 

iliĢkisel pazarlama uygulama ve stratejilerini daha çok benimsedikleri görülmektedir (Varon, 

2008: 89). 

Konaklama iĢletmelerinin ürettikleri ürün ve hizmetlerin pazarlanmasında endüstriyel 

ürünlerine göre ters bir akıĢ izlenmektedir. Bunun neticesinde, konaklama iĢletmelerinin ürün 

ve hizmetlerinden yararlanmak üzere turistlerin bu ürün ve hizmetlerin bulunduğu bölgeye 

gitmesi gerekmektedir. Bu durum, konaklama iĢletmeleri hakkında bilgi sahibi olmanın 

müĢteriler açısından önemli olduğuna iĢaret etmektedir (Genç, 2012). Konaklama 

iĢletmelerinde iliĢkisel pazarlama uygulamaları örnekleri Tablo 1.2.‟de yer aldığı gibi 

sıralanabilir.  

 

Tablo 1.2. Konaklama ĠĢletmelerinde ĠliĢkisel Pazarlama Uygulamaları 

Sadakat programlarının kullanımı 

Uygun Fiyat olanağı 

Web adresi ile müĢterilerle bağlantı kurma 

Veri tabanı kullanımı 

MüĢterilerden çeĢitli yollarla (e-posta, web adresi, telefon, yüz yüze vb.) geri bildirim alma 

Özel günlerin kutlanması 

MüĢteri Ģikâyetlerinin çözümlenmesi 

MüĢterilerle birebir iliĢki kurulması 

MüĢterilere özel hizmet sunma 

Kaynak: Genç ve Erdoğan, 2013: 201. 

 

 

Ülkemizdeki konaklama iĢletmelerinin büyük bir kısmının her Ģey dahil konseptiyle 

düĢük fiyatlara hizmet verdiği bilinmektedir. Fethiye destinasyonunu da genelde yerli ve 

yabancı müĢteriler ucuz olması sebebiyle tercih etmektedirler. Ancak bu durum Hillside 

grubunun Fethiye‟deki eĢsiz ve saklı bir koyda bulunan Fethiye Hillside Beach Club oteli için 

geçerli değildir. Hillside Beach Club en yüksek fiyatın uygulandığı ve % 100 dolulukla 

çalıĢan bir konaklama iĢletmesidir. ĠĢletmenin bu baĢarısının altında yatan etmenler 
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incelendiğinde müĢterilerle birebir ilgilenen müĢteri iliĢkileri departmanın yanısıra geliĢmiĢ 

hizmetlerin de sunulduğu görülmektedir. GeliĢmiĢ hizmetler Ģu Ģekildedir (Varon, 2008: 65-

66); 

 Plajda bulunan müĢterilerin güneĢ gözlüklerinin temizlenmesi, 

 Plajda bulunan müĢterilere akĢamüstü meyve servisi yapılması, 

 Sıcak havada güneĢlenen müĢterilere soğuk havlu verilmesi, 

 MüĢterilere akĢam saatlerinde soğuk salatalık servisi yapılması, 

 Denizdeki müĢterilerin güneĢlendikleri tahta sala özel kanolarla yemek ve içecek 

servisi yapılması, 

 Otel içinde çeĢitli telefonların Ģarj edilebileceği Ģarj ünitesi bulundurulması, 

 Otelde kalan her müĢteri için Seki Ormanı‟nda onun adına bir meĢe fidanı 

yetiĢtirilmesi, 

 BeĢ dilde tatil sözlüğünün oluĢturulması, 

 MüĢterilerin rahat uyuyabilmeleri için yataklarının yanına farklı tiplerde dört adet 

yastık yerleĢtirilmesi (ekstra pamuklu yastık (sert), silikon yastık (sentetik), ortopedik 

yastık, lâteks yastık (%100 doğal)), 

 MüĢterilere sürpriz olarak yapılan film galaları, su sporları yarıĢmaları vb. 

organizasyonlar,  

 MüĢterilere astronomi ve yoga dersleri verilmesi, 

 Hamamdan çıkan müĢterileri rahatlatmak için buz masajı verilmesi, 

 Deniz üzerinde film gösterimi yapılması, 

 Çocuklar için yapılan değiĢik mini club aktiviteleri (toplu perküsyon dersi, t-shirt 

boyama vb.), 

 Limitsiz misafir iliĢkileri hizmeti (uçak bileti ve ilaç temini gibi) Ģeklinde sıralanabilir.  

ĠĢletmeler iliĢkisel pazarlama uygulamaları sırasında müĢteri bağlılığını artırmak ve 

müĢteri sadakatini inĢa etmek için müĢteri Ģikâyetlerini göz önünde bulundurmaktadırlar. 

Örneğin bu uygulamalarla Hampton Inn zincir otelleri 11 milyon $ ek gelir elde etmiĢ ve 

yüksek müĢteri geri dönüĢ oranı gerçekleĢtirmiĢtir. Bütün bu baĢarının altında yatan önemli 

hususlar hizmet garantisi verilmesi ve stratejinin bir parçası olarak müĢteri problemlerinin 

etkili bir Ģekilde anında çözüme kavuĢturulmasıdır (Stephen vd., 1998: 60). 

Konaklama iĢletmeleri günümüzde veri tabanlarını etkin kullanmak durumundadırlar. 

Örneğin Ritz Carlton zincir otellerinde yarım milyon müĢteri bilgisi veri tabanlarında kayıtlı 

bulunmaktadır. Ritz Carlton‟un Montreal‟deki bir otelinde kuĢ tüyü yastık ve özel Ģampuan 

isteyen bir müĢterinin Atlanta‟daki otele gittiğinde de bu isteklerinin yerine getirildiği 
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görülmektedir. Ritz Carlton otellerinde müĢterilerin davranıĢları dikkatli bir Ģekilde izlenerek, 

history cardlara aktarılmaktadır. Yine Ritz Carlton otelleri, çalıĢanlarına müĢterileri memnun 

etmeleri için 2000 $ harcama yetkisi vermektedir (Varon, 2008: 76).  

Ġspanya‟da El Bulli adında bir restoran bulunmaktadır. Bu restoran 3 Michelin yıldızlı 

olup, iki kez dünyanın en iyi restoranı seçilmiĢtir. Barselona‟daki bu restoranın Ģefi Katalan 

Ferran Adria aynı zamanda iĢletmenin de sahibidir. 6 ay açık olan restoran, kapalı olduğu 6 

ayda ar-ge faaliyetleri ile ilgilenmektedir. Her yıl 400.000 rezervasyon baĢvurusu olan 

restoranda en az 150 Euro‟dan baĢlayan fiyatla yemekler verilmekte olup, talebi düĢürmek 

için fiyatların 1.000 Euro‟ya çıkarılması planlanmaktadır. Ayrıca restoran üçüncü Dünya 

ülkelerindeki 20 hayırsever Ģirkete yardım etmektedir. El Bulli restoranı, pazarlama 

disiplinindeki yeni yapıda yer almak için sürekli kendini geliĢtirmekte, müĢteri beklentilerini 

karĢılamaya yönelmektedir (Clarke ve Chen, 2007: 79). 

Hyatt otel grubu e-ticaret stratejileri ile birebir müĢteri güveni sağlamaya, müĢteri 

memnuniyetini sağlayacak düzeyde beklentileri karĢılamaya yönelik pazarlama faaliyetlerini 

kapsamaktadır. Hyatt grubu “kendi dil, kültür ve çevrelerine uygun iletişim adaptasyonu” ile 

müĢterilerle interaktif etkileĢimde bulunmaktadır. Hyatt grubu vermiĢ olduğu vaadler ile 

müĢterilerini etkilemektedir. Oteller ile ilgili olarak müĢterilere kapsamlı bilgi akıĢı 

vermektedir. ĠĢletme ile ilgili tüm bilgilere ve müĢterilerin nelere sahip olabileceğine yönelik 

bilgi imkânı sunmaktadır. Ayrıca müĢterilerin hizmet kalitesi ve imajdan beklentileri tespit 

edilerek, bu yönde yenilikler yapılmaktadır  (Clarke ve Chen, 2007: 121-122). 

Shangri-La Hotels &Resorts dünyanın en geniĢ delüks otel grubu olup, iĢ ve 

rekreasyonel faaliyetler ve hizmetlerde büyük imkânlar sağlamaktadır. Fonksiyonel odaları 

bulunmakta olan bu uluslararası otel iĢletmeleri grubu Asya‟da ve Ortadoğu‟da 

yoğunlaĢmıĢtır. Bu otel grubu Malezya ve Çin kökenli bir aileye aittir. Shangri-La grup 44 

otele,  23.500 çalıĢana ve 20.000 oda kapasitesine sahiptir.  Pekin, ġangay,  Los Angeles, 

Londra ve New York gibi Ģehirlerde satıĢ ve pazarlama ofisleri bulunmaktadır. Shangri-La 

grubunun pazarlama ve satıĢ stratejilerinden birisi sadakat programlarıdır. Altın halka olarak 

adlandırılan sadakat programına göre müĢteriler üç gruba ayrılmakta (Klasik, Yönetici ve 

Seçkin) ve % 40‟a varan fiyat indirimlerinden faydalanmaktadırlar (Clarke ve Chen, 2007: 

134-140). Hilton grubunun oluĢturduğu müĢteri sadakat programları ise Ģu Ģekildedir (Bowie 

ve Buttle, 2004: 382); 

• Maviler: Hızlı check in-check out,  bedava gazete, eĢ ile bedava kalma gibi imkânlara 

sahiptirler. 
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• GümüĢ VĠP: Hak kazanabilmesi için 4 ila 10 adet konaklama yapılması 

gerekmektedir. Otelin sağlık kulübünden ve diğer hizmetlerden % 15 indirim hakkına 

sahiptirler. 

• Altın VĠP: 16 ila 32 adet konaklama yapılması gerekmektedir. Kaliteli odalarda 

konaklama ve % 25 indirim kazanma hakkına sahiptirler. 

• Pırlanta VĠP:  28 ila 60 adet konaklama yapılması gerekmektedir. Yüzde 50 indirim 

imkânı, 48 saat öncesine kadar garantili rezervasyon yapılması ve rezervasyon 

önceliği hakkına sahiptirler. 

Konaklama iĢletmelerinin bu Ģekildeki farklı uygulamaları, müĢterilerin 

memnuniyetini artırarak iĢletmelere yeniden gelmelerini sağlamaktadır. 

1.1.6. ĠliĢkisel Pazarlama ile Ġlgili ÇalıĢmalar  

Literatürde iliĢkisel pazarlama ile ilgili yapılan bir takım çalıĢmalar Ģu Ģekilde 

özetlenebilir: 

Barutçu (2002) tarafından yapılan çalıĢmada bankacılık sektöründeki müĢterilerin 

bağlılığının arttırılmasında iliĢkisel pazarlamanın önemli bir rolü olduğunu tespit etmiĢtir. 

ĠliĢkisel pazarlama yoluyla müĢterilerle kurulan müĢteri bağlılığının iĢletmelere önemli bir 

rekabet avantajı sağladığını ifade etmiĢtir. 

Saxena (2006) Peak Bölgesi ulusal parkındaki (Peak Distict National Park) kırsal 

turizm faaliyetlerine yönelik iliĢkisel pazarlama odaklı sosyal ve personel bağların öneminden 

bahsetmiĢtir. Sosyal ve personel bağlarına yönelik informal unsurların müĢterilerin parka 

çekiminde etkili olduğunu belirlenmiĢtir. Kırsal turizm alanlarındaki bağımsız iĢletme 

sahipleri/yöneticileri rekabet stratejilerini ve vizyonlarını koruyabilmek için sosyal bağlar ve 

akrabalık, yakınlık bağlarını kullandıklarını belirtmiĢlerdir.  

Bu çalıĢmada 632 müĢterinin katılımı ile müĢteri-çalıĢan uyumunun marka kimliğinin 

geliĢimine etkisini incelenmiĢtir. ĠĢletmeden iĢletmeye yönelik elektronik ticarette (business-

to-business: B2B) marka kimliğinin geliĢmesi üzerinde müĢteri-çalıĢan uyumunun pozitif bir 

etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Profesyonel hizmet sunumunda müĢterilerle çalıĢanlar 

arasındaki etkileĢiminin marka kimliği oluĢturma sürecindeki katkısı ortaya konmuĢtur 

(Biedenbach, 2011: 1093). 

Er ve Cengiz (2009) bankalarda uygulanan iliĢkisel bağ stratejilerinin müĢteri 

sadakatine etkisini ölçmeye yönelik bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 236 banka müĢterisine 

yönelik yapılan çalıĢmada, iliĢkisel bağların (sosyal, finansal ve yapısal) hazcı ve faydacı 
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değerler yoluyla müĢteri sadakatini etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Hazcı ve faydacı değerlerin 

de müĢteri sadakatini pozitif ve doğrudan etkilediği belirlenmiĢtir. 

Shi vd. (2011) Çin‟deki 245 sigorta Ģirketine yönelik yaptıkları çalıĢma ile iliĢkisel 

sorumluluk ve iliĢkisel değerin iliĢkisel bağa etkisini tespit etmiĢlerdir. Ayrıca insan (renqing) 

faktörünün arabulucu rolü olup olmadığını, bu iliĢkileri ne derecede etkilediğini tespit etmeye 

çalıĢmıĢlardır. Sonuçlar ıĢığında Çin kültürü ile Batı kültüründe insan faktörünün farklı 

algılandığı belirlenmiĢtir. ĠliĢkisel pazarlamada davranıĢsal ilkelerin önemine de vurgu 

yapılmıĢtır. 

Özdemir ve Koçak (2012) ĠliĢkisel Pazarlama Çerçevesinde Marka Sadakatinin 

OluĢumu ve Bir Model Önerisi baĢlıklı makalelerinde iliĢkisel pazarlama çerçevesinde marka 

sadakatinin belirleyicilerini incelemiĢlerdir. AraĢtırma modelinin kuramsal temeli Morgan ve 

Hunt‟ın 1994 yılında yaptığı çalıĢmadaki bağlılık ve güven iliĢkisine dayanmaktadır. 450 

Öğrenci üzerinde uygulanan anket uygulaması neticesinde ürüne olan güvenin sadakat 

(tutumsal ve davranıĢsal ) üzerinde pozitif ve doğrudan bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Arlı (2013) liman iĢletmelerinde yapılan iliĢkisel pazarlama uygulamalarının, tekrar 

satın alma, tavsiye etme niyeti ve yönetimden memnuniyet düzeyi üzerinde bir etkisinin 

bulunup bulunmadığını belirlemek amacıyla 78 liman müĢterisinin katılımıyla bir anket 

uygulamıĢtır. ÇalıĢma sonucunda liman iĢletmelerindeki iliĢkisel pazarlama uygulamalarının 

tekrar tercih etme ve tavsiye niyeti üzerinde etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. 

Aracı vd. (2014)  A grubu seyahat acentelerinde iliĢkisel pazarlama faaliyetleri üzerine 

bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Yaptıkları çalıĢma iliĢkisel pazarlama faaliyetlerinin seyahat 

acentalarının faaliyetlerinde farklılık yaratıp yaratmadığını araĢtırmaya yöneliktir. AraĢtırma 

sonucunda müĢterileri tanımaya, müĢterilerle etkileĢim kurmaya, çalıĢanların memnuniyetini 

sağlamaya çalıĢan seyahat acentalarının daha baĢarılı oldukları tespit edilmiĢtir. 

1.2. ĠliĢkisel Pazarlama ile Ġlgili Bazı Kavramlar  

MüĢteri: MüĢteri kavramı takas sisteminin baĢladığı ilk zamanlardan günümüze dek, 

ticari alanda değiĢmeyen bir unsur olmuĢtur (Çatı ve Koçoğlu, 2010: 231). MüĢteriler, 

iĢletmelerin varlığı ve geliĢmesi için temel kaynaklardır. Ancak, her müĢteri iĢletme için 

kazanç kaynağı değildir. Karlı müĢterilerin araĢtırılması, bu müĢteriler hakkında yeterince 

bilgi toplanması ve analiz edilmesiyle gerçek kazanç getiren müĢteriler tespit edilmektedir. 

Günümüzde hedef müĢteriler belirlenmekte ve bu müĢteriler arasından iĢletmeye sürekli 

kazanç sağlayanlar ayrıca kategorize edilmektedir (Doğan ve Kılıç, 2008).  
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MüĢteri denildiğinde, öncelikle ürün ya da hizmetin son kullanıcıları anlaĢılmaktadır. 

Bu anlayıĢ yanlıĢ değildir, ancak bazı eksik yönleri bulunmaktadır. Çünkü üretim süreci 

tedarik etme, hazırlama, sunma, satıĢa hazır hale getirme, saklama, servis ve ödeme gibi uzun 

bir faaliyetler zincirinden oluĢmaktadır. Bu faaliyetlerin her biri, bir ya da birkaç birey 

tarafından gerçekleĢtirilmekte, bir faaliyetin çıktısı aynı zincirde baĢkası tarafından 

kullanılabilmektedir (Doğan ve Kılıç, 2008). 

Ġç MüĢteri: ĠĢletme içinde çalıĢan kiĢilerdir. Hizmet sektöründeki iĢletmeler, dıĢ 

müĢterilerinin tatmin düzeyini, sadakatini, kalıcılığını ve karlı olmalarını talep ediyorsa, 

öncelikle iç müĢteri olarak adlandırılan çalıĢanların tatminini sağlamalıdırlar. Bu bağlamda 

çalıĢanların fikir ve düĢüncelerine gereken saygı gösterilmeli, maaĢ vb. özlük hakları 

iyileĢtirilmeli ve sosyal bağların geliĢtirilmesi sağlanmalıdır. 

ĠĢletmeler dıĢ müĢterilerini mutlu etmek ve karlarını artırmak için iç müĢteri kavramını 

çok iyi bilmeli ve onları memnun etmenin yollarını aramalıdırlar. Adil bir sistemin olması, 

çalıĢanlararası saygı, kararlara katılım, çalıĢma Ģartlarının iyileĢtirilmesi, sosyal ve kültürel 

faaliyetler, duyarlı bir üst yönetim vb. faktörler iç müĢterilerin verimli olmasını sağlayacaktır. 

DıĢ müĢterilerin memnuniyeti iç müĢteriden geçmektedir. Mutsuz ve moralsiz çalıĢanların 

baĢarılı bir iliĢkisel pazarlama faaliyeti yürütmesi mümkün değildir (Terzioğlu, 2008: 11). 

Örneğin bir konaklama iĢletmesinde uygulanan uzun çalıĢma saatleri çalıĢanların 

performansını etkileyebilmekte, bu durum ister istemez müĢterilerle olan iliĢkilere de olumsuz 

yönde yansımaktadır. 

Lings‟e (2004) göre iç müĢteriler vasıtasıyla hizmet kalitesinin arttırılması dıĢ 

müĢterilerin hizmet kalitesinden memnuniyetini olumlu yönde etkiler. ĠĢletmelerin iç 

müĢterilerin tatminini sağlayacak eğitim, ücretlendirme, motivasyon gibi faktörlere önem 

göstermesi gerekir. 

OdabaĢı  (2000: 31)‟na göre iĢletmelerin müĢterilere hizmet sunmadan önce kendi 

yapılarını iyi bilmeleri gerekmektedir. ÇalıĢanlarla iyi iliĢkilerin kurulması, onların da müĢteri 

olarak görülmesi, hizmet içi eğitimler verilmesi gerekir. Çünkü iĢletmenin müĢteriye bakan 

yüzü olarak çalıĢanlar müĢterilerle birebir etkileĢim içerisinde bulunmaktadırlar. 

MüĢteri memnuniyetini sağlamada iĢletmeler ile müĢterileri arasındaki her türlü bağ ve 

iliĢkiyi sağlayan, müĢterilerle iletiĢim halinde olan kiĢiler çalıĢanlardır. Bu nedenle iĢletmeler 

sahip olduğu tüm kaynak ve yetenekleri kullanabilme yetisine sahip olan çalıĢanları tarafından 

değer kazanmaktadır (Karadeniz, 2014: 38). Karadeniz (2014)  yaptığı çalıĢma ile iç müĢteri 

ile dıĢ müĢteri arasında kuvvetli, pozitif yönde ve anlamlı bir iliĢki olduğunu bulmuĢtur. 

Buradan hareketle iç müĢterinin memnuniyeti arttıkça dıĢ müĢterinin de memnuniyetinin 
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aratacağı söylenebilir. Bu durumu destekleyen baĢka bir çalıĢma Johanson ve Woods (2008) 

tarafından gerçekleĢtirilmiĢ ve elde edilen sonuçlar konaklama iĢletmelerindeki çalıĢanların 

duygusal yönden desteklenmesi gerektiğini,  bu Ģekilde hizmet kalitesinin ve müĢterilerin 

memnuniyetinin arttığını göstermiĢtir.  

DıĢ MüĢteri: Bir ürün ya da hizmetten kaliteli olması koĢuluyla en yüksek faydayı 

sağlamak isteyen,  satın alma gücü ile desteklenmiĢ bireyler olarak ifade edilir. Diğer bir 

ifadeyle, iç müĢterilerin ürettiklerini tüketenler müĢterilerdir (Doğan ve Kılıç, 2008). 

DıĢ müĢteri, sunulan ürün ve hizmetleri satın alarak, kendi kiĢisel çıkarları için 

kullanan ve çalıĢanların ücretlerinin ödenmesini sağlayan kiĢidir. DıĢ müĢteri, bir mal veya 

hizmetin nasıl, hangi süreç içinde, kim tarafından ve hangi araçlarla yapıldığından ziyade,  

verilen ürün veya hizmetin kendisine nasıl yansıdığına, kusursuz ve hatasız olmasına, tatmin 

olup olmadığına, ihtiyaç ve beklentilerinin ne derecede karĢılandığına, verilen sözlerin ve 

taahhütlerin ne ölçüde yerine getirildiğine dikkat eden kiĢidir (Erk, 2009: 10). 

DıĢ müĢteriler hiyerarĢik olarak sınıflandırılabilir. Bunlar Doğan ve Kılıç (2008) ve 

Kotler (2002)‟e göre aĢağıdaki gibidir: 

1. Aday Müşteri: Gelecekte iĢletmenin müĢterisi olmaya aday niteliğindeki alıcılardır. 

Kısaca, potansiyel müĢteriler Ģeklinde tanımlanabilmektedirler.  

2. Müşteri: ĠĢletmeden en az bir kez ürün ya da hizmet satın almıĢ birey ya da kurumdur.  

3. Düzenli Müşteri: ĠĢletme ile sürekli iliĢki içinde bulunan, ancak iĢletmeye karĢı 

tarafsız tutum içinde olan müĢterilerdir.  

4. Destekleyen Müşteri: ĠĢletmeden memnun ve iĢletmeye karĢı sadık olan, ancak 

iĢletmeyi diğer alıcılara karĢı pasif biçimde destekleyen müĢterilerdir.  

5. Sadık Müşteri: ĠĢletmeyi diğer alıcılara öneren, sürekli olarak iĢletme hakkındaki 

olumlu tutumunu çevresine yansıtan, taraftar müĢterilerdir.  

6. Ortak (Partner) Müşteri: ĠĢletmenin çıkarlarını kendi çıkarları ile birlikte düĢünen ve 

iĢletmeyi kendi ortağı gibi düĢünen müĢterilerdir. 

BaĢka bir çalıĢmada Bowie ve Buttle (2004) tarafından müĢterilerin bağlılıklarına göre 

bir pazarlama sadakat merdiveni oluĢturulmuĢtur (ġekil 1.3). 
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ġekil 1.3. Pazarlama Sadakat Merdiveni 

Kaynak: Bowie ve Buttle, 2004: 381. 

 

Pazarlama sadakat merdiveninin en üstünde bulunan müĢteri tipi “Ortak”tır. MüĢteri 

iĢletmeyle ortak veya eĢ gibi hareket ederek bir iliĢkide bulunur. “Savunucu”  aktif bir Ģekilde 

iĢletmeyi baĢkalarına tavsiye eder ve savunur, kısaca pazarlamasını yapar. “Destekçi” 

iĢletmenin faaliyetlerini beğenir, ancak pasif bir Ģekilde destekte bulunur. “MüĢteri” defalarca 

iĢletmeden alıĢ veriĢ yapan, ancak olumlu veya olumsuz düĢüncelere sahip olabilen kiĢidir. 

“Alıcı” iĢletmeden alıĢ veriĢ yapan kiĢidir. “Potansiyel müĢteri” ise henüz iĢletmeden alıĢ 

veriĢ yapmamıĢ, ancak ileride alıĢ veriĢ yapacağına inanılan kiĢidir (Bowie ve Buttle, 2004: 

381). 

ĠliĢki yönetimi: MüĢterilerle ve çalıĢanlarla iliĢkilere değer verilmesi ve bu değerin de 

iĢletmeye en karlı Ģekilde dönmesini amaçlayan bir yaklaĢımdır. ĠliĢki yönetimi, bir 

iĢletmenin tüm iletiĢim kabiliyetlerini kullanarak, çalıĢanlarını, müĢterilerini ve tüm toplumu 

kendisine bağlamasına yönelik sistematik bir çabadır. Bu bağlamda, iĢletmenin tüm 

iliĢkilerinin gözden geçirilmesi, bu iliĢkilere gerekiyorsa yeniden Ģekil verebilmesi 

gerekmektedir. Bu Ģekilde, iĢletmemüĢteri iliĢkilerinde bir uyum ve denge yaratılmıĢ olacak; 

iĢletme, insana ve iliĢkilerine önem vererek ve onları yöneterek rakiplerine oranla stratejik bir 

üstünlük elde edecektir (Doğan ve Kılıç, 2008). 

Potansiyel 

MüĢteri 

Alıcı 

Destekçi 

Savunucu 

Ortak 

MüĢteri 
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ĠliĢki Kalitesi: MüĢteri ile kurulan iliĢkilerin ve iliĢkisel pazarlama faaliyetlerinin 

olumlu sonuçlar vermesi iliĢki kalitesine bağlıdır. Henning-Thurau ve Klee (1997: 751)‟a 

göre iliĢki kalitesi: “bir iliĢkinin, müĢterilerin ortaya çıkan ihtiyaçlarını karĢılama düzeyi” 

olarak ifade edilebilir (Yılmaz, 2014). 

ĠliĢkisel pazarlama anlayıĢı, ürün yaĢam eğrilerinin daha kısa sürmesi, müĢteri 

yapısının hızlı değiĢmesi, bilgili, katılımcı, istek ve beklentileri yüksek müĢterileri içinde 

barındıran pazarlara çare olarak benimsenen bir pazarlama anlayıĢıdır.  ĠliĢkiler rekabetçi 

avantajların sağlanmasında önemli bir kaynak olarak görülmektedir (Yurdakul ve Dalkılıç, 

2006: 258). Buradaki amaç iĢletmenin gösterdiği içtenliği ve samimiyeti müĢterinin 

algılamasını sağlamaktır. Bu,  iliĢki kalitesi üzerinde iĢletmelerin beklentilerinden çok daha 

güçlü bir etkiye sahiptir (Varon, 2008: 58).  

ĠliĢki kalitesinin bir takım belirleyici unsurları vardır. Bunlar (Varon, 2008: 58):  

 Sıcakkanlılık: ÇalıĢanın müĢteriye kibar davranıĢlar göstererek yakın davranmasıdır.  

 Soru sorma isteği:  MüĢterilerle çalıĢanlar arasında iletiĢimin az olduğu durumlarda 

müĢterinin soru sorma isteğinin daha fazla olduğu görülmektedir. Yüksek kalitedeki 

bir iletiĢim sırasında ise müĢterinin soru sorma isteğinin azaldığı görülmektedir. 

 Ilımlı davranmak: MüĢterilerle ortaya çıkabilecek anlaĢmazlıklar durumunda, 

müĢterilere karĢı anlayıĢlı, ılımlı davranarak iliĢki kalitesini arttırmak mümkündür. 

 KonuĢmak için zaman ayırma: MüĢteri-çalıĢan iletiĢimini sağlamak amacıyla 

müĢterilerle konuĢmanın kiĢilerarası etkileĢimi ve uyumu daha da artacağı 

görülmektedir. 

ĠliĢki kalitesi yüksek olan iĢletmeler müĢterilerine daha çok imkân sunarak, müĢterinin 

vermiĢ olduğu paranın karĢılığını almasını sağlarlar. ĠliĢki kalitesi yüksek olan iĢletmelerde 

yanlıĢ ve baĢarısız hizmetin, müĢteri memnuniyetsizliği gibi durumların azaldığı 

görülmektedir (Varon, 2008: 59). 

ĠliĢkisel Niyet (Amaç): MüĢteriler pazarlarda ticari ve iliĢkisel olmak üzere iki Ģekilde 

yer alırlar. Ticari müĢteriler çalıĢanlarla yalnızca satıĢ iliĢkili etkileĢime geçerken, iliĢkisel 

müĢteriler çalıĢanlarla ve iĢletmelerle iĢ birliği oluĢturmaya ve uzun dönemli iliĢkiler 

geliĢtirmeye gönüllüdürler. MüĢterilerin iliĢkisel amaçları yoksa sadece ticari niyetli oldukları 

söylenebilir. Bu tarz ticari amaçlı müĢteriler maliyetlerde değiĢim, düĢük fiyat ve uygun baĢka 

bir ürünün ortaya çıkması gibi durumlarda satın aldıkları iĢletmeyi rahatlıkla değiĢtirebilirler. 

Uzun süreli iliĢkilerde ticari amaçlı müĢteriler iĢletmeye bir değer katmamaktadır. Ancak bu 

tarz müĢteriler iĢletmelerin ayakta kalmasını sağlayabilirler. ĠliĢkisel niyetli müĢterilerin bir 

ürünü satın alması, iĢletmeyi düzenli ziyaret etmesi ve bağlılığının olmasının altında yatan 
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etmenler ise fiyat avantajı, rahatlık, moda, sosyal etki ve duygusal bağlılık olarak 

sıralanmaktadır (Selvi, 2007: 63). 

ĠĢletmeler, müĢterilerin çalıĢanlarıyla ne amaçla iliĢki kurduklarını tespit edebilirler ise 

bu yöndeki iliĢkiye yatırım yaparak daha iyi fırsatlar yakalayabilirler. ĠliĢkisel niyetli 

müĢterilerde iliĢkisel amaçlar yüksek, iliĢki süresi ve karlılık arasındaki iliĢki olumlu ve güçlü 

olur. Ticari amaçlı müĢterilerde iliĢkisel amaçlar düĢük, iliĢki süresi sıfıra yakın ve karlılık 

düĢüktür (Kumar vd., 2003: 667). 

Hizmet Kalitesi: Son 20 yılda çok fazla çalıĢma yapılmasına karĢın, henüz herkes 

tarafından kabul edilen ortak ve net bir tanımı bulunmamaktadır. Parasuraman vd. (1985: 

42)‟ne göre hizmet kalitesi, müĢterilerin hizmet kalitesine yönelik beklentileri ile algıları 

arasındaki fark olarak tanımlanmaktadır. 

MüĢterilerle yakın iliĢki gerektiren hizmet sektöründe, müĢteri ile yönetim ve çalıĢan 

ile personel etkileĢiminin niteliği, algılanan hizmet kalitesinin en önemli belirleyicilerindendir  

(Arlı, 2013: 62). Hizmet kalitesi iĢletmenin rakiplerinden farklılaĢmasına, müĢterileri elde 

tutmasına ve rekabet avantajı sağlamasına yardımcı olmaktadır  (Varon, 2008: 103). 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: MüĢteri iliĢkileri yönetimi (MĠY), iliĢkisel pazarlama 

anlayıĢından geliĢtirilmiĢ bir yönetim yaklaĢımıdır. Caro vd. (2002: 69)‟ne göre MĠY; müĢteri 

taleplerine uyum sağlayabilecek iĢ süreçleri ve yöntemleri geliĢtirilerek, müĢterilerle daha 

yakın iliĢkiler kurmaya yardımcı olan iĢletme stratejileridir. 

1.2.1. MüĢteriyi Elde Tutma 

Hizmet sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin öncelikler sıralamasında müĢteri ve 

çalıĢanlar yer aldığında,  baĢarıyı yönetme ve ölçüm tarzlarında önemli değiĢimlerin 

gerçekleĢmesi söz konusudur. Günümüzde iĢletmeler artık müĢteri ve çalıĢanları yönetim 

merkezine almak durumundadır. Hizmet sektöründeki yöneticiler insana yatırım, çalıĢanları 

destekleyen teknolojiler, eğitim ve performansa dayalı adil ücretlendirme gibi uygulamalarla 

iĢletme karlılıklarını sürdürebileceklerdir. Bir müĢteriyi elde tutarak o müĢterinin WOM, 

tavsiye etme ve davranıĢsal niyeti arttırılarak,  iĢletme karlılığı daha yüksek seviyeye 

taĢınabilmektedir (Lovelock, 1996: 582; Bayuk, 2006). 

MüĢterilerin iĢletmelerden ayrılmalarını % 5 oranında azaltmak, sektörüne göre karı   

% 25- % 85 aralığında artırmaktadır (Selvi, 2007: 36). ĠliĢkisel pazarlama sayesinde müĢteri 

kazanıldıktan sonra müĢterinin satın alma devamlılığının ve sıklığının arttırılması 

sağlanmaktadır (Grönroos, 1996). 
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Kotler (2000: 49)‟e göre müĢterileri elde tutmanın iĢletmelere sağladığı faydalar 

Ģunlardır (Akt. Deniz ve Kamer, 2013: 6-7): 

 ĠĢletmeler için yeni müĢteri elde etmenin maliyeti, mevcut müĢteriyi tatmin etme ve 

elde tutma maliyetinden beĢ kat daha maliyetlidir. 

 Vasat iĢletmeler her yıl müĢterilerin % 10„unu kaybederler. 

 ĠĢletmeler müĢteri kaybını % 5 azalttıklarında, karı % 25 - % 85 arasında arttırırlar. 

 Mevcut müĢterilerden elde edilen kar, müĢteri elde tutulduğu sürece artar. 

 

MüĢterilerin iĢletmeye bağlı kalma oranlarının yüksek olması durumunda, iĢletmeler 

daha çok kar elde edeceklerdir. Bu durumun nedenleri Ģunlardır (Kotler 2003: 189; Akt. 

Batmaz, 2008: 16):  

 ĠĢletmeye bağlı kalan müĢteriler, eğer memnun kalmıĢlarsa, zaman içinde daha çok 

satın alırlar.   

 ĠĢletmeye bağlı kalan bir müĢteriye verilen hizmetin maliyeti zaman içinde azalır.  

 Memnun kalan müĢteriler çoğu zaman iĢletmeyi baĢka kiĢilere tavsiye ederler.  

 Uzun dönemli müĢteriler, iĢletmenin yaptığı fiyat artıĢları karĢısında daha az 

duyarlıdırlar.  

ĠĢletmelerin, ortak bir amaç ve tutkuya sahip insanların bir araya gelerek iliĢki 

kurmalarından baĢarılı sonuçlar elde ettikleri görülmektedir. Örneğin garden.com bitkileri 

seven tüm müĢterilerini bir araya getirerek onların ortak bir bağ oluĢturmalarını, iĢletmeye ve 

markaya karĢı pozitif duygular geliĢmesine olanak sağlamaktadır. Hewlett Packard 

tasarımcıların ürünlerini sergileyebilecekleri ve fikirlerini tartıĢabilecekleri “HyPe” galerisini 

oluĢturmuĢtur. Land Rover çıkardığı otomobilin lansman kutlaması için müĢterilerden bir 

kısmını tüm masraflarını karĢılayarak Paris‟e davet etmiĢtir. Bütün bu olumlu yaklaĢımlar, 

iĢletmelerin satıĢlarının artmasına ve müĢterilerini elde tutmaya devam etmesine birer 

örnektir. ĠliĢkisel pazarlamada her müĢteri ile birebir iliĢki kurulup, müĢterinin değerli olduğu 

hissettirilecek Ģekilde bir pazarlama gerçekleĢtirilir. Buradaki asıl amaç ticari bir hedefin 

değil, etkileĢim sürecinin geliĢtirilmesidir. Bu etkileĢim süreci sonunda müĢteriler ile 

çalıĢanlar arasında bağ kurularak, iĢbirliğinin artması sağlanmaktadır (Varon, 2008: 56). 

ĠliĢkisel pazarlamada uzun dönemli iliĢki kurulabilmesi ve memnuniyet, sadakat ve 

değer oluĢturulması için kaliteli hizmet sunumunun yapılması, etkin müĢteri veri tabanlarının 

kurulması gerekmektedir. ĠliĢki oluĢturmak için müĢteri iliĢkisine odaklı iĢletme olmak 

gereklidir (Doğan ve Kılıç, 2008). 
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1.3. ĠliĢkisel Pazarlamanın Karakteristik Özellikleri 

1.3.1. Ġnsan ve Ġnsan ĠliĢkileri  

ĠliĢkilerin hepsi insanla ilgilidir. KiĢiler bireysel veya gruplar halinde iĢletmelerle 

bağlar kurarlar. Ġkili iliĢkilerde insan faktörü ve teknoloji sürece dâhil olmaktadır. Ġnsan her 

hangi bir iliĢkide kilit rol oynamaktadır. Artık insan pazarlama karmasının bir elemanı 

olmuĢtur. ĠĢi yapan insana teknoloji tarafından destek sağlanmaktadır. ĠĢletme lehine değer 

yaratanbir unsur olması nedeniyle iliĢkisel pazarlamada insan rolünün iyi tanımlanması 

gerekmektedir (Selvi, 2007: 100). 

Turizmin öznesi insandır ve turizm gelirlerinin kaynağını seyahat eden insanların 

bireysel harcamaları oluĢturmaktadır. Dolayısıyla insanın davranıĢlarını anlamak adına insan 

tanımına bakmak gerekmektedir. Ġnsan ile ilgili çok fazla tanım vardır. Kısaca tanımlanacak 

olursa insan; latince “homo sapiens” kelimesinden türeyen, bireysel ve toplumsal 

sorumlulukları olan, medeni yaradılıĢlı, irade ve bilinç sahibi demektir (Üngüren, 2011: 7). 

Her insan bir kiĢilik sahibidir. Bireyin kiĢiliği onun doğuĢtan getirdiği özelliklere, 

sahip bulunduğu biyolojik ve fiziksel yapı özelliklerine, içinde yetiĢtiği sosyal grup 

özelliklerine, bu sosyal grubun kendisine kazandırdığı davranıĢlara dayanır. KiĢilik bireydeki 

bütün biyolojik, kalıtsal, fiziksel, psikolojik nitelikteki özelliklerin ahenkli ve organik 

bütünlüğüdür (Üngüren, 2011: 10). 

Ġnsan, iliĢkileri içinde sürekli, yeniden tanımlanan varlıktır; diğer insanlarla hiç iliĢkisi 

olmayan bir insan düĢünülemez. Hiçbir birey kendini dıĢ dünyadan tam manasıyla 

soyutlayamaz. Bir insanın iliĢkilerinin niteliği, o insanın yaĢamının kalitesini belirler. Bir 

kiĢinin kendinden hoĢlanması ve kendini diğer insanlarla, doğayla, iliĢki içinde görmesi, 

yaĢamının anlamlı olmasını sağlar (Yüksel, 2008: 1). 

21. yüzyılda bilim ve teknolojinin ilerlemesiyle, insanlar, giderek karmaĢıklaĢan 

toplum yapısı içerisinde sürekli olarak yeni problemlerle karĢılaĢabilmektedirler. Bireylerin 

karĢılaĢtıkları problemleri çözüp, içinde yaĢadığı toplumla uyumlu hale gelebilmesi için, 

problem çözme becerilerine sahip olması gerekmektedir. Her insan, yaĢamı boyunca çeĢitli 

sorunlarla karĢılaĢabilir ve bu sorunları çözmek için uygun yollar arayabilir. Kaynaklanan tüm 

sorunlar, ihtiyaç duyulan sağlıklı kiĢilerarası iliĢkiler ve insanların yaĢamlarını etkin ve 

uyumlu bir Ģekilde sürdürebilmeleri için problem çözme becerilerini kullanmalarını 

gerektirmektedir (Yüksel, 2008). 

  Günümüz toplumlarında bireylerin yaĢadıkları en temel sorunlardan biri kiĢilerarası 

iliĢkilerdir. KiĢilerarası iliĢkilerde yaĢanacak her hangi bir uyumsuzluk iĢletmeler açısından 
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performansın düĢmesine ve müĢteri kaybına neden olacaktır. Turizm alanında da kiĢilerarası 

iliĢkilerin düzenlenmesi ve uyumlu çalıĢanların bulunması iĢletmelere yarar sağlayacaktır. 

1.3.2. ĠletiĢim, EtkileĢim ve KiĢilerarası ĠletiĢim 

Günümüzde her yerde yaygın olarak kullanılan iletiĢim kavramı, Latincedeki 

“communicato” ve Batı dillerindeki “communication” kavramının karĢılığıdır. ĠletiĢim, 

karĢılıklı iliĢki veya etkileĢimde bulunan kiĢilerin benzer simgelere sahip olmaları ve her iki 

tarafın da düĢünce düzeyinde benzer Ģeyleri canlandırmasıdır (Burgucu, 2013: 24). 

Tepegöz (2012: 20)‟e göre iletiĢim, duygu, düĢünce, haber veya bilgilerin her türlü 

yolla baĢka kiĢilere veya merkezlere iletilmesi, aktarılması, haberleĢmesi olarak 

tanımlamaktadır. Ġnsanlar arasında yapılan iletiĢimin sadece % 7‟lik kısmının sözlü iletiĢime, 

sözcüklere dayandığı; kalan % 93‟lük kısmının ise % 38‟inin sözcüklerin nasıl kullanıldığıyla 

(ses tonu ve vurgulama) ve % 55‟inin beden diliyle sözsüz iletiĢim araçlarına bağlı olduğu 

ortaya koyulmuĢtur (Tepegöz, 2012: 25). Genel olarak iki insan arasındaki sözlü iletiĢim bir 

iliĢkinin baĢlangıcını oluĢturur. Bir iliĢkinin uzun süre sürdürülebilmesi için düzenli bir 

iletiĢim gereklidir. Hemen gerçekleĢtirilecek açık, yüz yüze bir iletiĢim bozulan bir iliĢkiyi 

onaran en iyi yöntemdir (TaĢdemir, 2004).  

ĠletiĢimi etkileyen baĢlıca unsurlar: kültürel farklılıklar, toplumsallaĢma, aile, okul ve 

eğitim, arkadaĢ grupları, cinsiyet, yerleĢim yeri ve kentleĢme, meslek ve statüdür (Tepegöz, 

2012: 29-35). ĠletiĢimin gerçekleĢmesi için bilginin bir birimden çıkıp, karĢı birime ulaĢması 

ve karĢı birimde bir etki uyandırması, bunun ilk birime geri besleme (feedback ) olarak geri 

dönmesi gerekmektedir. Bu süreçte, bilginin bir birimden baĢka bir birime iletilmesi, 

yollanması, ulaĢtırılması ile geri dönmesi ile karĢılıklı iletiĢimin kurulması söz konusudur 

(Tepegöz, 2012: 20-21). EtkileĢim ise bir birimden çıkan bilginin, baĢka bir birimi etkilemesi 

ve bu etkinin sonucunda onda bir davranıĢ değiĢikliğine yol açması, bu değiĢikliğin ilk birime 

geri dönerek onun da davranıĢını değiĢtirmesine yol açması durumudur (Köknel, 2005). 

ĠletiĢim önce bireyin kendisi ile olan iletiĢimi ile baĢlar. Daha sonra isterse kiĢi çevresi 

ile iletiĢim kurar. KiĢilerarası iletiĢim; iki ya da daha fazla kiĢi arasında gerçekleĢen, kimsenin 

aracı olmadığı, doğal, samimi ve açık bir iletiĢim biçimi ve etkileĢim sürecidir (Yozcu, 2010: 

42). ĠletiĢimin kiĢilerarası sayılabilmesi için gerekli olan üç faktör bulunmaktadır (Yozcu, 

2010: 42). Bunlar: 

 KiĢilerarası iletiĢimde taraflar, belli bir yakınlık içinde yüz yüze iletiĢim halinde 

olmalıdır. 

 Taraflar arasında çift yönlü bir iletiĢim ve mesaj alıĢveriĢi olmalıdır. 
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 Ġletilen mesajlar, sözlü ve sözsüz nitelikte olmalıdır. 

Hizmet iĢletmeleri için iletiĢim oldukça önemlidir. ĠletiĢim sonucunda müĢteri-çalıĢan 

iliĢkisi oluĢur. ĠliĢkinin olduğu taraflar birbirlerini böylelikle tanırlar. Aralarındaki bağ, 

müĢterinin bir sonraki hizmet seçimine karar vermesinde olumlu bir davranıĢ sergilemesine 

yardımcı olur. Aralarındaki iliĢki ile oluĢan satın almalar sonucunda müĢteri memnuniyeti 

oluĢması durumunda ise müĢteri bağlılığı ve sadakati oluĢacaktır (Yurdakul ve Dalkılıç, 2006: 

257). 

KiĢilerarası iletiĢim de kiĢilerarası bağın geliĢmesine katkıda bulunur. Ġnsanların 

etkileĢimlerini görüĢme sıklığı ve birbirlerinden hoĢlanmaları arttırmaktadır (Ren vd., 2012: 

845). MüĢterilerle yakın iliĢkiler kurmak için çok yönlü ve pek çok kanaldan faydalanan 

iletiĢim kullanılması gerekir. Örneğin HP (Hewlett Packard)‟de çalıĢan bir yönetici, iletiĢimin 

önemi hakkında Ģu sözleri söylemektedir: “Ne yaparsak yapalım, hangi yapıyı benimsersek 

benimseyelim, hangi sistemi denersek deneyelim, temel yaklaĢımımız kiĢilerin birbirleriyle 

olan iletiĢimini zorlaĢtıracak engellerin olmamasıdır” (Doğan ve Kılıç, 2008). 

1.3.3. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı  (KiĢilerarası Bağlar) 

KiĢilerarası bağlar kavramından önce kısaca kiĢiliği açıklamakta yarar bulunmaktadır. 

KiĢilik, bir bireyi diğer bireylerden ayıran genel niteliklerin tamamıdır. Yörükoğlu (1986)‟na 

göre insanların duygu, tutum ve davranıĢlarının örgütlenmiĢ, kalıplaĢmıĢ ve alıĢkanlık haline 

gelmiĢ bütününe kiĢilik denilmektedir. KiĢilerarası iliĢki ise duygu, düĢünce, tutum, kanı ve 

davranıĢların,  insan/lardan diğerine ya da diğerlerine, uygun bir araç kullanılarak, ortak bir 

takım düzgüler ile aktarılması sürecidir (Bozgeyikli, 2001: 8). ĠĢletmelerdeki kiĢilerarası 

etkileĢimlerde, müĢteri ile çalıĢanın karĢılıklı olarak bir etkileĢimi söz konusudur (Homburg 

ve Stock, 2005). 

Beden dilinin unsurları müĢteri-çalıĢan bağlarında önemli bir iletiĢim bileĢenidir. 

Bunlar: yüz ifadeleri, göz teması, baĢ hareketleri, eller, kollar ve bunların hareketleri, 

çalıĢanın duruĢu olarak sayılabilir (TaĢdemir, 2000). Örneğin bir konaklama iĢletmesine gelen 

müĢterilere yüz ifadesi kapsamında çalıĢanlar tarafından sunulan gülümseme ilk izlenimin 

oluĢmasında rol oynayabilmektedir. ÇalıĢanların yüzlerindeki tebessüm müĢterilere 

samimiyet, güven, dostça iliĢki sunar. Turizm iĢletmelerinde öğretilen en önemli öğretilerden 

bir tanesinin “iĢletmeye gelen müĢterileri güler yüzle karĢılamak ve güler yüzle 

uğurlamak”olduğu unutulmamalıdır. Eğer kızgın bir ses tonuyla veya kendisini ciddiye 

alınmasını umduğu bir anda uygunsuz bir gülümsemeyle müĢteriye yaklaĢılırsa karmaĢık bir 

mesaj verildiğinden, çalıĢan-müĢteri arasında iletiĢim sorunu yaĢanacaktır. YanlıĢ bir anda 
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gülümsemek müĢterinin gözünde ciddiyetsizlik, güçsüzlük, iddiacılık ve kur yapmak olarak 

yorumlanabilir (Sampson, 2000: 45-46). MüĢterilerle göz teması kurarak konuĢan çalıĢanlar 

ise müĢterilerle aralarındaki bağı kuvvetlendirmek için ne derece istekli olduklarını 

göstermektedir (TaĢdemir, 2004: 86). 

KiĢilerarası iliĢkilere iliĢkin turizm pazarlaması literatürü kapsamında Line ve Runyan 

(2012: 478)‟nın yaptıkları çalıĢma 2008-2010 yılları arasında yayınlanan 274 makaleden 

sadece 9‟unda müĢteri-çalıĢan iliĢkilerine yer verilmiĢ olduğunu göstermiĢtir. Bu bağlamda 

müĢteri-çalıĢan iliĢkilerine yönelik çalıĢmalara daha çok ihtiyaç olduğu görülmektedir. 

ĠliĢkisel pazarlamada müĢteri iliĢkilerini geliĢtirmek için “iliĢkisel bağlar” önemli bir 

kavramdır. Alrubaiee ve Al-Nazer (2010)‟a göre iliĢkisel bağ “istenilen bir hedefe doğru 

beraber hareket eden alıcı ve satıcı arasındaki iliĢkinin boyutu”dur. ĠliĢkisel pazarlama 

faaliyetlerinin etkin bir Ģekilde yürütülebilmesi ve amaca ulaĢabilmesi için, müĢteriler ile 

oluĢturulan bağların doğru seçilmesi ve doğru yönetilmesi gerekmektedir (Yılmaz, 2014). 

KiĢilerarası bağlar, insanlığın doğasında var olan ve ilk insandan günümüze kadar 

gelen bir olgudur. Tarih sürecinde ilk ticari iliĢkilerin baĢlamasıyla birlikte bu bağlar alıcı-

satıcı iliĢkisine dönüĢmüĢtür. Turizm sektöründe alıcılar müĢteriler, satıcılar ise turizm 

iĢletmeleri ve hizmetleri sunan iĢletme çalıĢanlarıdır. MüĢterilerin satın aldıkları hizmetleri 

kendilerine sunan ve müĢterilerle yakın bağ kurma zorunluluğu olan kiĢiler esasen 

çalıĢanlardır. Wilson (1995) çalıĢanlar ile müĢteriler arasındaki bağı, çalıĢanların sunmuĢ 

oldukları hizmetler vasıtasıyla müĢterilere güven ve arkadaĢlık üzerine kurulu uzun zamanlı 

bir iliĢki sunması olarak kabul etmektedir. 

MüĢteriler ile kurulacak olumlu kiĢilerarası bağ, herhangi bir hizmet iĢletmesine 

rekabet avantajı sağlayacaktır. Hizmet sektöründe yer alan iĢletmelerin çoğunun baĢarısı 

müĢteriler ile çalıĢanlar arası iletiĢime bağlıdır (Tümer ve Nadiri, 2013: 422). 

ĠliĢkisel pazarlama ile ilgili yapılan çalıĢmalarda, iĢletmelerin müĢteriler ile 

geliĢtirebileceği bağlar üç temel baĢlıkta incelenmiĢtir. Bunlar finansal bağlar, sosyal bağlar 

ve yapısal bağlardır (Lin vd., 2003: 103). Finansal bağlar, fiyata dayalı, teĢvik yolu ile müĢteri 

bağlılığını arttıran faaliyetler bütünüdür. Finansal bağlar, iĢletme ile müĢteri arasında 

kurulacak iliĢkinin ilk aĢamasını oluĢturmaktadır. Bu aĢamada müĢteriler iĢletmeye finansal 

dürtüler ile bağlanırlar. Sosyal bağlar alıcı ile satıcı arasındaki kiĢisel iliĢkileri içeren 

bağlardır. ĠĢletmeler kiĢilerarası etkileĢim ve arkadaĢlık yolu ile satıcı ile müĢteri arasındaki 

iliĢkilerin geliĢtirilmesi üzerine odaklanırlar. ĠliĢkisel pazarlamanın sosyal bağ boyutu 

rekabetçi fiyat baskısına karĢı koyucu özellikte iliĢkileri içerir. Yapısal bağlar ise iĢletmenin 
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müĢteriye özel, kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler vermesidir. Yapısal bağlar iliĢki kalitesindeki en 

üst bağ olarak görülebilir (Yılmaz, 2014). 

Yabancı alanyazınında hizmet sağlayıcıları ile hizmeti alanlar arasındaki kiĢilerarası 

bağın hizmet sektörü açısıdan önemine değinen bir takım çalıĢmalar vardır. Bunlardan 

bazıları:  Price ve Arnould (1999), Gremler, Gwinner ve Brown (2001), Bendapudi ve Berry 

(1997), Gremler ve Gwinner (2000)‟in yaptıkları çalıĢmalardır. Bu çalıĢmalarda kiĢilerarası 

bağın önemi ortaya koyulmuĢ, ayrıca bağın yüksek seviyede ve pozitif olması durumunda 

müĢteri memnuniyeti, iĢletmeye olan bağlılık ve sadakat ile olumlu ağızdan ağza iletiĢim 

üzerinde etkiye sahip olduğu gösterilmiĢtir. Gremler ve Gwinner (2000)‟in de vurguladığı 

gibi, müĢteriler ile iyi iliĢkiler kurmak iyi iĢ yapmanın bir gereğidir. 

ĠliĢkisel pazarlamada müĢteri iliĢkilerinin ayırt edici bir özelliği vardır. Ancak 

kiĢilerarası iliĢki faktörlerinin müĢteri sadakatini geliĢtirmede oynadığı rolü anlama 

hususunda mevcut literatür halen sınırlıdır (Guenzi ve Pelloni, 2004: 365). Yine de müĢteri-

çalıĢan arasındaki bağlarla ilgili olarak, pazarlama araĢtırmacıları bir takım çalıĢmalar 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. Bu çalıĢmalar, iliĢkisel faydalar (Gwinner vd., 1998), iliĢki kalitesi 

(Crosby vd., 1990), iliĢkisel pazarlamanın tatmin üzerindeki etkisi (Crosby ve Stephens, 

1987), müĢteri-çalıĢan ve müĢteri-müĢteri arasındaki iliĢkilerin memnuniyet ve sadakate 

etkisinin (Guenzi ve Pelloni, 2004) tespit edilmesine yöneliktir. Bütün çalıĢmaların temel 

felsefesinde iĢlemsel pazarlamadan ziyade iliĢkisel pazarlama anlayıĢının yaygınlaĢması 

gerektiği bulunmaktadır.  

ĠliĢkisel pazarlama literatüründe iliĢkiler; müĢteri-iĢletme, müĢteri-marka, müĢteri-

ürün, müĢteri-çalıĢan ve müĢteri-müĢteri iliĢkileri boyutlarında ele alınmaktadır. Esasen 

iliĢkisel pazarlamada müĢteri merkezli bir bakıĢ açısı oluĢturulması gerekmektedir (Guenzi ve 

Pelloni, 2004: 367). Potansiyel müĢteriler ile iliĢki kurmak ve devam ettirmek zor olmasına 

rağmen hizmet iĢletmeleri için bu durum da gerekli ve önemlidir (Tümer ve Nadiri, 2013: 

420-421). 

KiĢilerarası bağlar ile ilgili literatüre bakıldığında Gremler ve Brown‟un (1996) 

yaptıkları çalıĢmada kiĢilerarası bağlara yönelik beĢ boyutun önerildiği görülmektedir. Bunlar 

sırasıyla aĢinalık, arkadaĢlık, umursama, uyum (yakınlık) ve güven Ģeklindedir. Gremler ve 

Gwinner (2000) bu boyutların ağızdan ağza iletiĢime ve sadakate etkisi olduğunu tespit 

etmiĢtir. 

Hizmet sağlayıcı (çalıĢanlar) ile oluĢturulan uzun vadeli iliĢkilerde müĢteriler güven, 

sosyal fayda ve özel davranma faydalarını elde etmek istemektedirler. Gwinner, Gremler ve 
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Bitner‟e göre sosyal fayda elde etme “çalıĢanlar tarafından tanınma, müĢterinin çalıĢan ile 

aĢinalığı ve arkadaĢlık geliĢtirme” olarak görülmektedir (Gwinner, Gremler ve Bitner, 1998). 

1.3.3.1. AĢinalık 

Macintosh (2009a)‟a göre aĢinalık hizmet sağlayıcı açısından “müĢteriyi bilme” olarak 

tanımlanmaktadır. Gremler ve Gwinner (2000) ise aĢinalık kavramını “müĢteri açısından 

çalıĢanın müĢteriyi tanıması ve ihtiyaçları hakkında ayrıntılı bilgiye sahip olması” Ģeklinde 

tanımlamıĢtır. Bekmeier-Feuerhahn ve Eichenlaub (2009) aĢinalık kavramının geçmiĢte 

oluĢan deneyimsel bilgiye ve diğer etmenlerin güvenilirliğine dayandığını belirtmiĢtir. 

MüĢterilerin kendilerine önem verildiğini algılayabilmesi çalıĢanlarda aĢinalık 

yaratılması gerekmektedir (Gremler, Gwinner ve Brown, 2001). MüĢteri ile çalıĢanın uzun 

vadeli bağında, aĢinalık müĢterinin sosyal güvenini sağlamakta ve ayrıcalıklı bir yere sahip 

olacağını göstermektedir (Tümer ve Nadiri, 2013: 423). 

AĢinalık, kiĢilerin yeteneklerini arttırmasına imkan sağlayamakta ve müĢteri-çalıĢan 

uyumu üzerinde olumlu bir etki yapmaktadır. MüĢteriler ile çalıĢanların daha fazla bağlantıya 

girme arzusu pozitif etkileĢimlerini teĢvik etmektedir. ÇalıĢanların müĢterilere göre 

uyarlanmıĢ ve senkronize edilmiĢ yaklaĢımları sundukları hizmetleri kusursuz hale getirmeye 

yarar sağlayacaktır (Macintosh, 2009b: 300). 

Akrabalar, hemĢehriler veya tanıdık insanlar arasındaki iletiĢimin daha kolay olduğu 

bilinen bir gerçektir. Ġnsanlar akrabası, hemĢehrisi veya daha önceden tanıdığı kiĢilerin  

yanında kendisini daha rahat hissetmektedir. Birbirleriyle olan paylaĢımları fazla olan bu 

insanların kiĢilerarası diyaloglarının diğer insanlara oranla daha fazla olması da doğaldır. 

Ġnsanlar gerek kan bağıyla gerekse psikolojik olarak yakınlık hissettikleri insanlara karĢı daha 

hoĢgörülü ve yardımsever olabilmektedirler (TaĢdemir, 2004: 25). ÇalıĢanların müĢterileri 

tanıması veya daha önce onlarla tanıĢmıĢ olması kolay iletiĢim kurmalarına olanak 

sağlamaktadır. Bu durum her iki tarafın da birbiriyle tanıĢması, yani aĢinalık oluĢması 

durumunda söz konusu olmaktadır. MüĢterilerin ne istediğini daha iyi anlayabilen çalıĢanlar, 

müĢteri memnuniyetini artırabilir. 

TriĢca (2013) aĢina müĢterileri otel iĢletmeleri bağlamında üç gruba ayırmıĢtır. Bunlar: 

acemi müĢteriler (daha önceden otele hiç gelmemiĢ ve çalıĢanlarla etkileĢime girmemiĢ 

müĢteriler), tecrübeli müĢteriler-1 (daha önce otele bir kez gelmiĢ müĢteriler), tecrübeli 

müĢteriler-2 (otele iki veya daha fazla kez gelmiĢ müĢteriler) Ģeklinde sıralanmaktadır. Bu 

Ģekilde yapılan müĢteri gruplandırmaları aĢinalığın üç farklı seviyesinin farklı faktörler 

üzerine etkisini ortaya koyabilmek amacıyla yapılmıĢtır. Nitekim müĢterilerin aĢinalık 
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seviyesine göre beklentilerinin değiĢtiği tespit edilmiĢtir. Daha önce oteli ziyaret etmiĢ 

müĢterilerin beklentilerini ve memnuniyetlerini aĢinalık hususu etkilemektedir. Ġlk kez otele 

gelmiĢ olan müĢterilerin beklentilerinin ikinci kez ve daha çok gelen müĢterilerden daha 

yüksek olduğu ortaya çıkarılmıĢtır. Otelle ilgili verilerin (örneğin otelin 5 yıldızlı olması, daha 

önce ödenen fiyat vb.)  müĢteri beklentileri üzerinde ağızdan ağza iletiĢimden daha çok etkisi 

olduğu da tespit edilmiĢtir.  

MüĢterilerin kendilerine sunulan hizmet performansını değerlendirirken aĢinalık 

boyutuna göre hareket ettikleri ve buna göre beklentilerinin değiĢtiği söylenebilir (Higgs ve 

Ringer, 2005). 

 TriĢca (2013) müĢteri beklentilerini iki grup altında toplamıĢtır. Beklenti-1 olarak 

adlandırılan ilk grupta önceki deneyimler, WOM, müĢterinin hizmetteki rolü, müĢteri 

ihtiyaçları, fiyat, marka ve otel standardı rol oynamaktadır. Beklenti-2 olarak adlandırılan 

grupta ise Beklenti-1‟in kümülatif hali ve kiĢilerarası bağların satıĢ anındaki ilk etkisi yer 

almaktadır. ĠĢletmelerin baĢarılı olabilmesi için Beklenti-2‟yi karĢılayabilmeleri ve bu 

doğrultuda hareket etmeleri gerekmektedir. 

Carman (1990) ve Boulding vd. (1993) müĢteri beklentilerinin dinamik olduğunu ve 

değiĢebildiğini, bu nedenle müĢterilerin aĢinalık seviyelerinin sürekli olarak ölçülmesi 

gerektiğini belirtmiĢlerdir. MüĢteri beklentilerinin kaynağını anlamak için anahtar faktörleri 

tespit etmek gerekmektedir. 

1.3.3.2. ArkadaĢlık 

Literatürde herkes tarafından kabul edilen en genel tanımı ile arkadaĢlık: iki insan 

arasında gönüllülük esasına dayanan karĢılıklı dayanıĢma olarak ifade edilir. Buna göre 

arkadaĢlık sosyal-duygusal hedefleri yerine getirmeye yönelik olabilmekte ve karĢılıklı 

yardımlaĢma, yakınlık, Ģefkat ve dostluğun çeĢitli derecelerini ve türlerini içerebilmektedir.  

Auhagen (1996)‟a göre arkadaĢlık kiĢisel, karĢılıklı ve informal sosyal iliĢkiler olarak 

görülebilir (ÖmüriĢ, 2014: 8). Gremler ve Gwinner (2000) arkadaĢlığı ticari bir kavram olarak 

görmektedirler. Macintosh (2009b)‟a göre müĢteri ile çalıĢan arasında uzun vadede oluĢan 

olgu “arkadaĢlık” kavramını oluĢturmaktadır. 

Price ve Arnould (1999)‟a göre hizmet sektöründe çalıĢanlar ile müĢteriler arasında 

devam eden pozitif iletiĢim ve iliĢki zaman içerisinde “arkadaĢlık” iliĢkisini oluĢturmaktadır 

(Price ve Arnould, 1999). MüĢteri ile çalıĢan arasında oluĢacak arkadaĢlık iliĢkisi uzun vadeli 

olmasına ve sık tekrarlanmasına bağlıdır (Caldow vd., 2000). Hizmet sağlayıcı ile müĢteri 

arasında arkadaĢlığın geliĢmesi, her iki kesim için de bir yakınlık oluĢturmaktadır. Tickle-



33 

 

Degnen ve Rosenthal (1990)‟ın yaptığı çalıĢmada tarafların birbirlerine karĢı yakınlık 

hissedebilmeleri halinde karĢılıklı arkadaĢlığın ve umursamanın geliĢtiği tespit edilmiĢtir 

(Tümer ve Nadiri, 2013: 423). 

ĠliĢkisel pazarlama ile birlikte “dostunla ye iç, ama alıĢveriĢ etme” sözünün zaman 

içinde ne denli değer kaybettiği görülmektedir. Artık müĢterilerin gerçek anlamda dostluk ve 

arkadaĢlıklar oluĢturan iĢletmelere ilgi gösterdikleri ve “dostunla ye iç ve alıĢveriĢ et” sözünü 

benimsedikleri görülmektedir. ĠĢletmeler çalıĢanların müĢterilerle kurdukları arkadaĢlıklar 

yoluyla “yabancıyı dosta, dostları müĢteriye” dönüĢtürmeyi baĢardıkları gözlenmektedir 

(Varon, 2008: 59). 

ArkadaĢlık bağlarının oluĢumunda kiĢilerarası çekimin ön koĢul olması, benzerliğin 

arkadaĢlıklar üzerindeki etkisini yansıtmaktadır. ArkadaĢlıklarda ve evliliklerde insanlar 

kendilerine benzeyen kiĢileri sevme eğilimine sahiptir. Dahası, toplum genel olarak bunun 

doğru olduğunu varsaymaktadır. Benzerliğin etkisi en açık biçimde, ortak kültürel ve 

demografik özellikleri, tutumları, inançları, ilgileri ve geçmiĢleri paylaĢan insanlarda 

görülmektedir. KiĢilik özellikleri dıĢında hemen her boyutta benzer yapıdaki insanlar 

birbirlerini daha fazla sevme eğilimindedirler. ĠĢletmelerde arkadaĢlık oluĢumlarında kiĢiliğin 

benzerliği veya zıt karakterlere sahip kiĢilerin arkadaĢlıklar kurması söz konusu 

olabilmektedir. ArkadaĢlık geliĢimde etkili olan faktörler kiĢilik ve algılanan benzerlik gibi 

bireysel unsurların yanısıra yakınlık, görev, teknoloji, iĢle ilgili sorunlar ve iĢyeri/örgüt 

kültürü gibi bağlamsal etmenlerdir (ÖmüriĢ, 2014: 15-18). 

ĠliĢkisel pazarlama faaliyetlerinde bazen müĢteriler çalıĢanlarla dostluk veyahut 

arkadaĢlık kurmak istememektedirler. MüĢterilerin baĢlıca endiĢesi iĢletmeye ve çalıĢanlara 

yakın olmaları durumunda almıĢ oldukları mal ya da hizmetlerden memnun kalmadıklarında 

iade yapamayacaklarını düĢünmeleridir. Aynı Ģekilde iĢletmelerin de çalıĢanları vasıtasıyla 

müĢterileri ile dostluk veya arkadaĢlık kurmaları durumunda özel indirimler gibi bazı tavizler 

vermek zorunda kalacaklarına dair ön yargıları bulunmaktadır (Varon, 2008: 61). 

Price ve Arnould (1999)‟a göre iliĢkisel pazarlamanın önemli bir türü olan ticari 

arkadaĢlıklar, müĢteri-çalıĢan arası bağların geliĢtirilmesine katkıda bulunur. MüĢteri-çalıĢan 

arası arkadaĢlıkların tatmin, güçlü müĢteri sadakati ve olumlu ağızdan ağza iletiĢime etki 

ettiği belirtilmektedir.  

1.3.3.3. Umursama 

KiĢilerarası iliĢkilerde bireyler kendilerine yardım edenleri umursamaktadırlar (Tümer 

ve Nadiri, 2013). Gremler, Gwinner ve Brown (2001)‟a göre umursama hizmet sağlayıcı 



34 

 

çalıĢanlar ile hizmet alan müĢteriler arasındaki iliĢkilerde müĢteriye çalıĢanlar tarafından 

dikkat edilmesi, önemsenmesi olarak görülmelidir. 

Stern, Thompson ve Arnould (1998) müĢterilerin kendilerini anlayan, umursayan ve 

değerlerine sahip çıkan çalıĢanları takdir ettikleri, bunun sonucunda bu kiĢilere güven 

duydukları ve çalıĢanları ortakları olarak algıladıkları görülmektedir (Akt. Tümer ve Nadiri, 

2013: 424). 

Turizm iĢletmelerine gelen müĢterilerin anlattıklarına karĢı ilgisiz ve umursamaz olan 

çalıĢanların müĢteri mutsuz edebileceği, hatta Ģikayet etmesine sebep olabileceği 

unutulmamalıdır (TaĢdemir, 2004).  

1.3.3.4. Uyum 

Uyum eğitim, psikoloji, kiĢisel satıĢ ve pazarlama gibi çok değiĢik alanlarda 

tanımlanmıĢtır. Pazarlama alanyazınında ilk olarak Coan (1984) tarafından uyum üzerine 

tanımlama çalıĢmaları yapılmıĢtır. Aslında alanyazınında Coan‟dan önce de uyum üzerine 

birçok çalıĢma yapılmıĢtır, ancak ilk defa ayırt edici bir tanımlama yapan kiĢi Coan olmuĢtur. 

Coan (1984), uyumu “yüksek düzeyde özenle harmanlanan, empatinin ve müĢterek 

beklentilerin paylaĢıldığı bir özellik” olarak tanımlamıĢtır. Weitz vd. (1999)‟ne göre uyumun 

tanımı; “karĢılıklı güven üzerine kurulan yakın ve uyumlu bir iliĢki” Ģeklindedir (Macintosh, 

2009: 300). 

Ġlk kez uyum üzerinde disiplinler arası çalıĢan kiĢiler Gremler ve Gwinner (2000) 

olmuĢtur. Gremler ve Gwinner (2000)‟in çalıĢmaları özellikle hizmet sektöründe uyum 

üzerinde yoğunlaĢmıĢtır. Bu araĢtırmacılar müĢteri-çalıĢan arasındaki uyumun müĢteri 

memnuniyetini, müĢteri sadakatini ve ağızdan ağza iletiĢimi pozitif yönde etkilediğini tespit 

etmiĢlerdir. Pazarlama literatüründe uyumun tanımlanması gerektiğine ve bu konuda daha 

fazla çalıĢma yapılması gerektiğine değinmiĢlerdir.  

Ġnsan iliĢkilerinde uyum kavramı son yıllarda özellikle kiĢisel iliĢkilere dayanan ve 

müĢteri-çalıĢan uyumunun yüksek olduğu sektörlerde önemli hale gelmiĢtir (Tümer ve Nadiri, 

2013: 424). 

Hizmet sektöründe uyum ilgili yapılan çalıĢmalar arasında: 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) sayılabilir.  

Uyumun iki boyuta sahip olduğu, bu boyutların: “eğlenceli etkileĢim” (enjoyable 

interaction) ve “kiĢisel bağ” (personel connection) olduğu kabul edilmektedir. Birinci boyut 

olan eğlenceli etkileĢim, hoĢlanma kavramına benzemektedir. ĠliĢkiler bağlamında bu boyut 
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hoĢa giden, uyumlu bir çağrıĢım Ģeklinde tanımlanmaktadır. Ġkinci boyut ise müĢteri-çalıĢan 

örneğinde müĢterinin algısında bir bağ olduğunu yansıtmaktadır. Örneğin her hafta düzenli 

olarak kuru temizlemeciye giden müĢterinin iĢletme sahibi ile oluĢturduğu yakınlığa kiĢisel 

bağ denilebilir (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler ve Gwinner, 2008). Eğlenceli etkileĢim 

ve kiĢisel bağ boyutlarının tatmin, sadakat ve WOM üzerinde olumlu etkisi vardır (Gremler 

ve Gwinner, 2008). Tickle-Degnen ve Rosenthal (1990) eğlenceli etkileĢimi uyum ve 

arkadaĢlık boyutu altında incelemiĢlerdir. Gremler ve Gwinner (2000)‟e göre müĢteri-çalıĢan 

arasındaki uyum  (yakınlık) müĢteri sadakatini etkilemektedir. DeWitt ve Brady  (2003) ise 

müĢteri-çalıĢan uyumunun hizmet hatalarından kaynaklanan memnuniyetsizlikleri azalttığını 

göstermiĢtir. 

Tickle-Degnen ve Rosenthal  (1990), uyumu üç bileĢenle iliĢkilendirmiĢlerdir. Bunlar: 

karĢılıklı özen, gerçeklik ve iĢbirliğidir. Buna göre uyumun önemi etkileĢim zamanına göre 

değiĢmektedir  (ġekil 1.4). 

 

 

ġekil 1.4. Uyumun EtkileĢim Zamanı 

Kaynak: Tickle-Degnen ve Rosenthal, 1990: 285-293. 
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Uyumla ilgili literatürde çok fazla çalıĢma yoktur. Dolayısıyla yapılan çalıĢmaların 

büyük bir kısmını aĢağıdaki tablodaki gibi özetlemek mümkündür (Tablo 1.3): 

 
Tablo 1.3.  ĠliĢkisel Pazarlama Literatüründe Uyumla Ġlgili ÇalıĢmalar 

Yazar, Yıl  ÇalıĢma Kapsamı 

 

Nickels vd., 1983  

Bu çalıĢma ile NLP tekniği (Neuro-Linguistic 

Programming) uyumun inĢasında kullanılan bir teknik 

olarak ortaya çıkmıĢtır. Uyum yapısı kullanılan 

ifadelerden, müĢteri-çalıĢan güzel davranıĢlarından, 

müĢteri gözlemlerinden, deneyim ve davranıĢlarından 

oluĢmaktadır. 

Coan, 1984   Bu çalıĢma uyum yapısının boyutları, ölçüm metotları 

ve tanımlamalarına odaklanmıĢtır. 

Gremler ve Gwinner, 2000  Hizmet iĢletmelerinde uyum ile ilgili olarak ilk defa 

yapılan çalıĢma olup; iki boyutta uyum incelenmiĢtir. 

Bunlar; eğlenceli etkileĢim ve kiĢisel bağ Ģeklindedir. 

Bu boyutların tatmini, sadakati ve ağızdan ağza 

iletiĢimi pozitif yönde etkilediği ampirik çalıĢma ile 

desteklenmiĢtir.  

DeWitt ve Brady, 2003  Bu çalıĢma uyumun müĢteri tatmini ve yeniden gelme 

niyeti, olumsuz WOM ve Ģikayet niyetleri üzerindeki 

etkisi hizmet hatası sonrası veya hizmet telafisi öncesi 

test edilmiĢtir. ÇalıĢmada, müĢteri-çalıĢan arası var 

olan uyumun yapılan hizmet hatası sonrası bile, müĢteri 

tatminini, geri gelme niyetini arttırdığı ve negatif 

WOM‟u azalttığı ortaya çıkarılmıĢtır. 

Campell vd., 2006  Bu çalıĢmada satıĢ temsilcilerinin uyumu ve 

anlaĢmazlığı yönetmede kiĢilerarası bağdan ve 

güvenden yararlanmadıkları tespit edilmiĢtir.  

Worsfold vd., 2007  Bu çalıĢmada proaktif iyileĢme stratejierinden birisi 

olan uyumu test etmiĢtlerdir. ĠĢletmelerdeki finansal 

kayıpların uyumun etkisini etkilemekte olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

Gremler ve Gwinner, 2008  Uyumlu davranıĢ inĢasında literatür taraması ile ortaya 

konanlara ek iki yeni davranıĢ kategorisi eklenmiĢtir. 

Verbeke vd., 2008 Uyumun araĢtırıldığı çalıĢmalarında, uyumun müĢteri 

memnuniyeti ve müĢteri sadakatini direkt olarak 

etkileyen önemli bir faktör olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Macintosh, 2009a  ÇalıĢmasında kiĢilerarası uyumun dört boyutunun 

(familiarity, mutual self-disclosure, extras, ve common 
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grounding) tatmin, güven ve WOM iletiĢimindeki etkisi 

ölçülmüĢtür. Güven hariç diğer iki boyut bileĢenlerin 

olumlu yönde etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

Kim vd., 2010  MüĢteri-iĢletme iliĢkisini ölçtükleri çalıĢmalarında 

müĢterilerin iliĢkisel faydalarında uyumun pozitif etkisi 

olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Shaikh Ali, 2011  Uyumu test ettikleri çalıĢmalarında kiĢilerarası iyi 

iliĢkilerin inĢasındaki uyumun iki yönünden 

bahsetmiĢlerdir. Sağlık sektöründeki firmalararası iliĢki 

kalitesinde uyum ve saygının önemli bir etken 

olduğunu ve çevrenin uyum ile iliĢki kalitesi arasında 

arabulucu rolü olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Dolu, 2013 MüĢteriler ile hizmet sağlayıcılar arasında kurulan 

dostane iliĢkinin (uyum), sunulan hizmetlerden 

memnun olmayan müĢterilerin memnuniyetsizliğine 

etkisini tespit etmeye yönelik bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda müĢteriler ile 

kurulan uyumun, hizmet problemlerine bağlı 

memnuniyetsizliği azalttığı ve hizmetin 

iyileĢtirilmesine dair memnuniyeti artırdığı tespit 

edilmiĢtir. 

 

Eskiden müĢterilerle çalıĢanlar arasındaki sosyal etkileĢimlerde ana bakıĢ açısı büyük 

temas, düĢük teknoloji odaklı iken teknolojinin geliĢmesi ile birlikte bu bakıĢ açısı yavaĢ 

yavaĢ etkisini kaybetmeye baĢlamıĢtır. Örneğin iki büyük zincir restoran iĢletmesinde 

100.000‟den fazla tablet bilgisayar masalarda müĢteri kullanımına sunulmuĢtur. Seyahat 

acentelarında da müĢterilerle yüzyüze iletiĢim içinde olan çalıĢanlar teknolojiyi etkin Ģekilde 

kullanmaktadır. Konaklama iĢletmelerinin %92‟si teknoloji ağırlıklı uygulamalara sahiptir 

(Giebelhausen vd., 2014: 113). MüĢteri-çalıĢan uyumunda teknoloji adaptasyonunun 

sağlanması, iĢletmelerin müĢterilerini daha fazla memnun etmelerine yardımcı olmaktadır. 

1.3.3.5. Güven 

ĠliĢki temelli pazarlama paradigmasının ortaya çıkması ile birlikte, farklı sektörlerde 

yapılan birçok çalıĢmada güven değiĢkeni ele alınmaya baĢlanmıĢtır. Pazarlama alanyazınında 

güven kavramı, alıcı-satıcı iliĢkilerinde tarafların, pazarın ve ürünün farklılığından dolayı 

çeĢitli Ģekillerde tanımlanmaktadır. Moorman, Deshpande ve Zaltmann (1992: 82) tarafından 

güven olgusudeğiĢim ortamında itimat duyabilecek diğer tarafa yönelik inanma istekliliği 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır.  Morgan ve Hunt (1994)‟a göre güven kavramı, bir değiĢim ortağının 
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güvenilirliği ve dürüstlüğüne olan inançtır. Benzer Ģekilde, Gefen (2000)‟e göre güven 

kavramı “bir kiĢinin, diğer kiĢi veya kiĢilerin birçok durumda yapacaklarına yönelik sahip 

olduğu olumlu beklentilerdir” (Koç vd., 2013). Moran ve Hoy (2000) güveni, taraflar 

arasındaki itimat, yeterlilik, yardımseverlik, güvenirlik, dürüstlük ve açıklık Ģeklinde ifade 

ederken, Moorman ve Zaltman (1993) “kiĢinin karĢı tarafa savunmasız bir Ģekilde itaat 

etmeye gönüllü olması” Ģeklinde yorumlamıĢtır. 

MüĢteri-çalıĢan bağının olumlu olmasının altında yatan etkenlerden biri de güvendir. 

Morgan ve Hunt (1994) güven unsurunu; karĢı tarafın doğruluğuna ve dürüstlüğüne inanma 

olarak tanımlamaktadır. MüĢteri güveni iki Ģekilde ortaya çıkmaktadır. Bunlar: iĢletmelerin 

yönetim politika ve uygulamalarına duyulan güven ve çalıĢanların davranıĢlarına duyulan 

güvendir (Clark ve Maher, 2007). 

Güven, kiĢilerarası bağı güçlendirecek önemli bir ön koĢuldur. Çünkü güven Morgan 

ve Hunt (1994)‟a göre karĢılıklı hedeflere ulaĢmada yakın iĢ iliĢkilerine devam etme niyetiyle 

her iki tarafın birbirine duyduğu itimatı geliĢtirmektedir. 

Hizmet sektöründe müĢteri sadakatine güvenin yol açtığı,  ayrıca müĢteri sadakatinin 

belirlenmesinde güvenin anahtar rol oynadığı kabul edilmektedir (Tümer ve Nadiri, 2013: 

424). ĠliĢkisel pazarlama kavramı güven üzerine kuruludur. Etkin iliĢkisel pazarlama 

uygulamaları sayesinde iliĢkinin kalitesi arttırılabilmekte ve kiĢilerarası güven 

oluĢturulmaktadır. Bu durum müĢterilerin davranıĢsal niyetlerine olumlu Ģekilde yön 

vermektedir (Kayık, 2013: 16). 

ĠliĢkisel pazarlamada iliĢkinin devam edebilmesi için kiĢilerarası güvenin olması bir 

gerekliliktir (Gwinner vd., 1998: 110). Çünkü iliĢkisel pazarlamanın temelinde güven yer 

almaktadır. Hizmet sektöründe sunulan hizmetlerin değerlendirmesini yapmak oldukça 

zordur. Dolayısıyla müĢteriler çalıĢanlara güvenmek durumundadır (Hacıefendioğlu ve 

Çolular, 2008: 123).  

Hacıefendioğlu ve Çolular (2008) otel iĢletmelerinde iliĢkisel pazarlamada müĢteri 

güvenini ile müĢteri güvenini etkileyen faktörler arasındaki iliĢkiyi incelemek amacıyla bir 

çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. MüĢteri güvenine etki eden boyutları belirleyerek, bu boyutların 

güven üzerinde etkisini incelemiĢlerdir. Bu çalıĢma sonucunda müĢteri güvenini etkileyen 

boyutların somut varlıklar, güven aĢılama, tavsiye edilebilirlik, heveslilik, ambiyans ve 

empati olduğu; müĢteri güvenindeki değiĢimin yaklaĢık % 71‟ini bu boyutların açıkladığı 

tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢanların müĢterilere dürüst yaklaĢım gösterdiği bir iĢletmeyi müĢteriler gönül 

rahatlığıyla baĢkalarına tavsiye edebilmektedir. Keza her an hizmet etmeye hazır, bireysel ilgi 
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ve alaka gösteren çalıĢanlar müĢterilerin kendilerine güven duymasını sağlamaktadırlar 

(Hacıefendioğlu ve Çolular, 2008: 122-123). 

Moorman vd. (1992)‟nin çalıĢmasında güven kiĢilerarası bağ bağlamında iliĢki 

kalitesinin belirleyicisi olarak kavramsallaĢtırılmıĢtır. Andaleeb (1996)‟e göre güven 

bağlılığın en önemli unsurlarından olup, belirsizliği azaltmaya yönelik bir etkiye sahiptir. 

Morgan ve Hunt (1994)‟e göre güven dürüstlük ve güvenirliktir. 

Güvenle ilgili yapılan çalıĢmalara bakıldığında  (Moorman vd., 1992: 314; Morgan ve 

Hunt: 1994: 23)  güven tanımına yönelik iki yönlü bir ayrımın varlığı göze çarpmaktadır. 

Bunlardan birincisi, güveni bu yargıyı yaĢayan bireyin kendi kiĢiliğine ve varoluĢuna 

yükleyen tanımlardır. Ġkinci ayrım güveni bu yargıyı yaĢayan bireyin etkileĢimde bulunduğu 

kiĢi ve/veya kurumların tutum ve davranıĢlarından kaynaklı oluĢan algılara yükleyen 

tanımlardır (ġimĢek, 2015: 18). 

Yapılan araĢtırmalarda müĢteri kaybının baĢlıca nedenleri arasında (yaklaĢık % 60 

oranında) müĢterilerin “çalıĢanların kendisiyle ilgilenmediği” yönündeki düĢünceleri olduğu 

ortaya çıkmıĢtır MüĢteri-çalıĢan bağı yerine fiyat üzerine kurulu tedbirler almaya çalıĢan 

iĢletmelerin kârlılıkları ise düĢmektedir. Dolayısıyla müĢterilerin çalıĢanlar ile geliĢtirdiği 

bağlar, iĢletme ile müĢteriler arasındaki iliĢkilerin geliĢtirilmesinde önemli rol oynamaktadır 

(Güllüoğlu, 2012: 185). Bu bağların geliĢmesi için müĢteri güveni, müĢteri sadakatinde kilit 

bir rol oynamaktadır (Macintosh, 2009b: 304). 

Güvenle ilgili yapılan bir takım çalıĢmalar Ģu Ģekilde özetlenebilir: 

Foster ve Cadogan (2000) tarafından yapılan bir araĢtırmada müĢteri bağlılığının;  

çalıĢanlara duyulan güvenle doğrudan iliĢkili olduğu tespit edilmiĢtir. MüĢterilerin iĢletmeye 

olan güvenlerinin de çalıĢanlarla iliĢkiler ile doğrudan iliĢkisi olduğu belirlenmiĢtir. 

Aydın ve Özer (2005) tarafından GSM sektörü üzerine yapılan bir araĢtırmada, 

güvenin müĢteri bağlılığı üzerinde pozitif etkisi olduğu belirlenmiĢtir. 

Shaikh Ali vd. (2012) Malezya‟da hizmet sektöründe çalıĢan 459 kiĢinin saygı ve 

güven konusundaki algıları ile inanıĢların buradaki arabulucu rolünü tespit etmeye yönelik bir 

araĢtırma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Güveni en çok etkileyen belirleyicinin saygı olduğu, saygının 

da dört faktörlü yapısı olduğu tespit edilmiĢtir. Bunlar: özel dikkat, anlayıĢ, sorumluluk ve 

otoritedir. Bu faktörlerin tümü müĢteri iliĢkilerinde güven üzerinde etkiye sahiptir ve 

inanıĢların da arabulucu etkisi bulunmaktadır. 

Parsa ve Sadeghi  (2015) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada güven ve bağlılık 

kapsamında iliĢkisel pazarlamanın WOM üzerindeki etkisi ölçülmüĢtür. ÇalıĢmanın uygulama 

alanı hayat sigortası yaptıran müĢterilerdir. ÇalıĢma sonuçlarına göre güven ve bağlılık 
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doğrudan ve anlamlı bir Ģekilde WOM‟u etkilemekte, müĢteri bağlılığı müĢteri tatmini 

üzerinde ve müĢteri tatmini sadakat üzerinde etkiye sahiptir. Bu konuyla ilgili çalıĢmaların 

birçoğuna ikinci bölümde detaylı bir Ģekilde yer verilecektir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ, ALGILANAN DEĞER VE DAVRANIġSAL NĠYET 

KAVRAMLARI VE ARALARINDAKĠ ĠLĠġKĠLER 

2.1. MüĢteri Memnuniyeti 

Memnun müĢterilere sahip bir iĢletmenin rakipleri ile rekabet edebilmesi daha 

kolaydır. Çünkü bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri karĢılanmıĢ müĢterilerin, iĢletmede 

tutulması ve tekrar mal ve hizmet satın almasının sağlanması yeni müĢterilerin iĢletmeden mal 

ve hizmet almasından daha olasıdır. Sadık müĢteriler, iĢletmeyle bütünleĢmiĢ ve iĢletmeyle 

aralarında duygusal bağ oluĢturmuĢ kiĢilerdir. Bu müĢteriler zor günlerinde iĢletmenin 

yanında olacak müĢterilerdir. Sadık müĢteriler çevrelerindeki insanlara iĢletme hakkında 

olumlu tavsiyelerde (ağızdan ağza reklâmda) bulunarak iĢletmenin adının duyulmasını ve 

tanınmasını da sağlarlar (Çatı ve Koçoğlu, 2008: 168). 

MüĢteri memnuniyeti, çok sayıda yerli ve yabancı çalıĢmaya konu olmuĢtur. Bu 

çalıĢmalardan bazıları Garbarino ve Johnson (1999), Pizam ve Ellis (1999), Tütüncü (2001), 

Gürbüz (2003), Yüksel ve Yüksel (2003), Back ve Parks (2003), Guenzi ve Pelloni (2004), 

Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou  (2006), Tosun vd. (2007), Marangoz ve Akyıldız 

(2007), Leonidou, Talias ve Leonidou (2008), Kim vd. (2009), Aurier ve N‟Goala (2010), 

Çatı vd. (2010) ve Küçükergin  (2012) tarafından gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Turizm alanına yönelik araĢtırmalarda müĢteri memnuniyeti konusu önemli bir yer 

tutmaktadır. Line ve Runyan (2012: 478-479)‟ın yaptıkları bir çalıĢmada 2008 ile 2010 yılları 

arasında dört önemli bilimsel dergide (Cornell Hospitality Quarterly, International Journal of 

Hospitality Management, Journal of Hospitality&Tourism Research, International Journal of 

Contemporary Hospitality Management) yayınlanan 278 adet pazarlama odaklı çalıĢma 

dikkate alınmıĢ, müĢteri memnuniyeti konusunun toplam çalıĢmaların % 8,8‟inde ele alındığı 

görülmüĢtür. MüĢteri sadakati konusu toplam çalıĢmaların % 3,6‟sında incelenmiĢtir. MüĢteri 

ile çalıĢan iliĢkisini ele alan çalıĢma sayısı sadece 9 (% 3,3) olarak görülmektedir. Turizm 

sektörüne yönelik bu çalıĢmaların 110 adeti (% 40,1) konaklama iĢletmelerine yönelik 

(hotel/lodging) olup, bu alan frekans açısından ilk sırada yer almaktadır. Line ve Runyan 

(2012)‟ın çalıĢmasındaki çarpıcı bir diğer husus ise tatmin konusuyla ilgili çalıĢmaların % 

88‟inin yiyecek-içecek ve konaklama iĢletmeleri ile ilgili olmasıdır. 

Memnuniyet hizmet öncesi müĢteri beklentilerinin, iĢletme tarafından ne ölçüde 

karĢılanabildiğinin bir ölçütüdür (Midilli, 2011). Kotler ve Scheff (1997: 89)‟e göre 
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memnuniyet, beklentiler ile performans arasındaki bir uyumdur. Oliver (1980)‟e göre müĢteri 

memnuniyeti sunulan hizmetten beklentiler ile algılanan hizmet kıyaslandığında alınan 

sonuçtur. Sadakat ise geri gelme niyetinin görünümü ya da gelip ya da gelmeme kararı olarak 

tanımlanmaktadır. 

Beklentilerle algıların karĢılaĢtırılması sonucunda memnuniyet veya memnuniyetsizlik 

oluĢmaktadır. Algılanan performans beklentileri karĢılıyorsa beklentiler ile performans 

arasında uyum olduğu anlaĢılır. Algılanan performans beklentileri aĢıyorsa beklentilerin 

onaylandığı anlaĢılmaktadır Algılanan performans beklentilerin gerisinde kalıyorsa çeliĢki 

oluĢmaktadır (Midilli, 2011: 38-40).  

ĠĢletmeler müĢteri istek ve ihtiyaçlarının çeĢitli olması, müĢterilerin diğer müĢterilerle 

iletiĢim halinde olmaları, rakiplerin pek çok seçenekle müĢterilerin karĢısına çıkıyor olması 

gibi nedenlerden dolayı her müĢteriyi özelliğine ve Ģartlarına göre tatmin etmekte 

zorlanmaktadır. Ancak yeni bir müĢteriyi kazanmak, mevcut ve memnun bir müĢteriyi elde 

tutmaktan yaklaĢık 5-6 kat daha masraflıdır  (Esen, 2011: 20). 

ĠĢletmelerin vaat ettikleri hizmeti sunamamaları halinde müĢteriler daha iyi hizmet 

sunacağına inandıkları baĢka iĢletmelere gidecektir. Yapılan bir çalıĢmada müĢterilerin % 

68‟inin sırf iĢletme çalıĢanlarının müĢterilerin ihtiyaçlarına ve isteklerine duyarsız kaldıkları 

için baĢka bir iĢletmeye yöneldikleri tespit edilmiĢtir (Midilli, 2011). Sunulan hizmetten 

memnun kalmadıkları için baĢka bir iĢletmeye yönelen müĢterilerin oranı ise % 14 olarak 

belirlenmiĢtir. Tatmin olmamıĢ müĢterilerin çoğunluğu Ģikâyette bulunmadığı için 

iĢletmelerin kendilerini terk eden müĢterileri ortaya çıkarmaları oldukça zordur (Midilli, 2011: 

39). 

MüĢteri memnuniyetinin belirleyicilerinden birisi olan algılanan kalite, müĢterilerin 

ürün kalitesini değerlendirmesine dayanmaktadır. Algılanan kalitenin memnuniyet üzerine 

doğrudan ve pozitif yönde bir etkisi vardır. Algılanan kalite arttıkça müĢteri memnuniyeti 

artmaktadır. MüĢteri memnuniyetinin ikinci belirleyicisi olan algılanan değer, müĢterilerin 

satın aldıkları ürün veya hizmete ödediği maliyet karĢılığında, elde ettikleri memnuniyetin 

ölçümü olarak ifade edilebilir. Ürüne yapılan ve masraf, karĢılığında alınan değere değdi mi? 

Bu ürün ve hizmet daha düĢük maliyetli mi olmalıydı? Bunun gibi soruların cevapları ürünün 

müĢteri gözündeki değerini tespit etmek için önemli göstergelerdir. Memnuniyetin son 

belirleyicisi ise müĢteri beklentileridir (Esen, 2011: 33). MüĢteri profilinin oluĢturulması, 

ihtiyaç ve beklentilerin saptanması, algıların ölçümü, pazarlama planlarının geliĢtirilmesi 

müĢteri memnuniyetini yaratmak amaçlı süreçleridir (Midilli, 2011: 40). 
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Meng ve Elliott (2008: 511) yaptıkları araĢtırma ile konaklama iĢletmelerindeki 

çalıĢanların yakın, candan, arkadaĢça davranıĢlarının iliĢki kalitesini ve iliĢkiyi olumlu yönde 

etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Konaklama iĢletmesi müĢterileriyle çalıĢanlar arasındaki yakın 

ve sıcak iliĢkilerin müĢterilerin risk algılamasını düĢürdüğü, iĢletmeye olan güveni artırdığı ve 

uzun dönemli iliĢkilerin ve sadakatin oluĢmasına neden olduğu ortaya koyulmuĢtur. Yine 

Akgeyik (1997:3) MüĢterilere sunulan hizmetten memnun olmayan müĢterilere yönelik yakın 

iliĢkilerin olumsuz sonuçlar doğurabileceğini belirtmektedir (ġengül, 2009: 1195). 

Bir müĢterinin bir mal ya da ürünü satın alma deneyimi sonrasında tatmin olması, her 

zaman ilgili iĢletmeyi tercih edeceğinin garantisi değildir. Ġngiltere‟de yapılan bir araĢtırmada, 

müĢterilerin % 85‟i satın aldıkları araçlardan memnun olmalarına karĢın, yalnızca % 40‟ının 

yeniden aynı marka aracı satın alma eğiliminde olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bu sebeple, tatmin 

olan her müĢterinin o ürünü yeniden satın alması için tatminin yanısıra müĢteri ile duygusal 

bir bağın kurulması gerektiği görülmektedir (Yurdakul, 2007). 

Konaklama iĢletmeleri operasyonel mükemmellik, inovasyon ve müĢteriye özel olma 

gibi bazı pazarlama yöntemlerini etkin Ģekilde kullanarak müĢteri beklentilerini karĢılayarak, 

memnuniyet sağlayabilirler. Operasyonel mükemmellik: müĢteriye sunulacak hizmetin net ve 

tam olarak gerçekleĢtirilmesi neticesinde müĢteri beklentilerinin karĢılanması olarak 

değerlendirilmektedir. Örneğin McDonalds, Pizza Hut gibi Ģirketler bu modeli 

kullanmaktadırlar. Müşteriye özel olma; müĢterilerin her birinin problemleri ile birebir 

ilgilenmek ve çözüm önerileri ortaya koymak olarak açıklanabilir. MüĢterilerin tatmin 

olmasını için konaklama iĢletmeleri daha esnek uygulamalar geliĢtirmek durumundadırlar. 

(Bowie ve Buttle, 2004: 394).  

2.2. Algılanan Değer 

Değer, tüketicinin bir ürünü elde etmek için katlandığı ile elde ettiğine yönelik 

algılasına bağlı olarak sağlanacak faydaları değerlendirmesidir. Diğer bir ifade ile değer, 

müĢterilerin ürüne sahip olmak için ödedikleri bedele karĢı bu üründen elde ettikleri çeĢitli 

faydaların parasal karĢılıklarına yönelik algılamalarıdır (Çalhan vd., 2012: 89). Babin vd. 

(1994)‟ne göre değer, tüketicilerin ürünler veya olaylarla etkileĢimlerinden sonraki göreceli 

tercih durumularıdır (Akt. Üstündağ, 2011: 22). Uzkurt (2007: 39) değer kavramını, satın 

alma iĢleminden önce müĢterilerin kendisine sunulan ile bunları elde etmek için ödeyeceği 

bedelleri kıyaslaması sonucunda zihninde oluĢan duygusal bir süre olarak tanımlamıĢ,  

kullanım sonrasında oluĢan ve daha sonraki satın alma tercihlerini etkileyen bir düĢünce 

Ģeklinde açıklamıĢtır. 
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Drucker (2000)‟a göre: “iĢletmelerin amacı müĢteri yaratmak ve onları tatmin 

etmektir”. Ünlü pazarlamacı Levitt (1983) ise iĢletmelerin amacını, “müĢteri bulmak ve 

müĢterilerin iĢletmeye bağlı kalmasını sağlamak” Ģeklinde açıklamaktadır. Bu uzmanların 

görüĢleri modern pazarlama uygulamalarını yansıtmaktadır. Günümüzde verilen sözlerin 

gerçekleĢtirebilmesi, müĢterilere “üstün değer” sunulması ile mümkündür. Günümüzde 

pazarlama alanında müĢteri odaklılık, müĢteri tatmini, müĢteri hizmeti, müĢteri memnuniyeti, 

müĢteri bağlılığı gibi kavramlarla çok sık karĢılaĢılmaktadır. Bu kavramaların ortak yönü 

iĢletmelerin müĢterilerine odaklanmaları gerektiğini göstermeleridir. MüĢteri değeri bunlardan 

daha kapsamlı bir kavramdır. MüĢteri değeri olgusu, müĢteri tatminine ek olarak bir ürünün 

rakipler arasından nasıl seçildiğini, seçim kriterlerinin rakiplerin kriterleriyle kıyaslanmasını 

ve her kriterin önem derecesini incelemeyi içermektedir (OdabaĢı, 2004; Akt. Varon, 2008). 

Mevcut alanyazınında değer kavramı farklı açılardan ele alınmaktadırlar. Güven 

(2007: 127)‟e göre müĢterilerin değer algıları Ģu alternatiflerle belirlenebilir: 

 Algılanan Değer = (Kısmi yararlar + iliĢki yararları)/ (Kısmi fedakarlıklar + iliĢki 

fedakarlıkları)  

 Algılanan Değer = (Çekirdek çözüm + ek hizmetler) / (fiyat + iliĢki maliyetleri)  

 Algılanan Değer = (Çekirdek değer + eklenen değer) 

Alanyazınında algılanan değer, müĢteriler ile uzun süre iliĢki geliĢtirilmesi için kritik 

öenme sahip bir kavram olarak tanımlanmaktadır. BaĢka bir tanımla algılanan değer; biliĢsel 

karĢılaĢtırmaya dayalı algılanan fayda ve fedakârlıkolarak görülür. Eğer müĢterinin algısı 

ödediği paranın üzerinde ürün veya hizmet elde ettiğine yönelikse tatmin oluĢacak ve tekrar 

gelme niyeti olacaktır (Liu ve Jang, 2009). Hogan (2001) müĢterilerin algıladıkları değeri 

sadece ekonomik unsurlarla veya somut varlıkların ekonomik değeri ile açıklarken, diğer 

araĢtırmacılar müĢteriler ile çalıĢanlar arasındaki iliĢkiden elde edilen faydalar ve 

fedakârlıklar çerçevesinde, biliĢsel ve duygusal unsurları da kullanarak “genel algı” olarak 

açıklamaktadır (Zeithalm 1988; Ulaga ve Eggert 2006) 

Zeithaml (1988: 13) algılanan değerin tanımını müĢteriler açısından dört farklı Ģekilde 

yapmaktadır. Bu tanımlar Ģu Ģekildedir (Akt. BaĢaran, 2014: 15); 

1. Değer DüĢük Fiyattır: MüĢterilerin bir kısmı değeri düĢük fiyat olarak görmektedir. Fiyat 

için ödenen miktar, değerin değerlendirilme sürecinde önemli rol oynar. 

2. Değer Bir Üründe Olması Ġstenilen Her ġeydir: MüĢterilerin bir kısmı, ürünlerden 

sağladıkları faydaları değerin önemli bir bileĢeni olarak görürler. 

3. Değer Ödenen Fiyata KarĢılık Elde Edilen Kalitedir: MüĢterilerin bir kısmı, değeri 

tanımlarken kalite ile fiyat arasındaki iliĢkiyi göz önünde bulundurmaktadır. 
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4. Değer Verilenlere KarĢılık Olarak Elde Edilenlerdir: MüĢterilerin bir kısmı, değerin 

tanımını yaparken elde ettikleri tüm bileĢenleri Göz önüne almaktadır. 

Yapılan çalıĢmalara göre müĢterilerin algıladıkları değer, bir iĢletme ile uzun dönemli 

iliĢkilerine veya sadakatlerine önemli derecede etki etmektedir. MüĢterilerle uzun dönemli 

iliĢkinin kurulması ve bunun sürdürülebilmesi için müĢterilerin bu etkileĢimden kazançlı 

çıkması gerekir. Bu nedenle müĢterilerin değer algıları sadakatlerinin önemli bir göstergesidir 

(Chiu vd., 2005). 

2.3. DavranıĢsal Niyet  

Fishbein ve Ajzen (1975)‟e göre niyet dört farklı unsuru içermektedir. Bunlar: 

davranıĢ, davranıĢın yönlendirildiği hedef nesne, davranıĢın gerçekleĢtirildiği durum ve 

davranıĢın gerçekleĢtirildiği zamandır. Bir insan, belirli bir zaman diliminde ve belirtilen 

durumda belirli bir nesne ile ilgili olarak belirli bir hareketi gerçekleĢtirme niyetinde 

olmaktadır. Eğer niyet doğru bir Ģekilde ölçülebilirse, bu durum en iyi davranıĢ belirleyicisini 

sunabilir (Dalkılıç, 2012: 58). 

Genel olarak literatürde sadakatin boyutları davranıĢsal niyet ve müĢteri payı olarak 

iki boyutta ele alınmaktadır. DavranıĢsal niyet; tekrar gelme niyeti, ağızdan ağza olumlu 

reklam ve önerme Ģeklinde olabilir. Fishbein ve Ajzen (1975) tarafından oluĢturulan Nedensel 

DavranıĢ Teorisi‟ne göre bir bireyin davranıĢını, bireyin davranıĢsal niyeti belirler. 

DavranıĢsal niyet de davranıĢa yönelik tutum ve öznel norm tarafından oluĢturulur. 

DavranıĢsal niyet, müĢterilerin iĢletme ile gelecekte sürdürülebilir bir iliĢki kurup 

kurmamaya yönelik isteklerinin bir göstergesi olarak düĢünülebilir (Zeithaml vd., 1996). 

DavranıĢsal niyet, müĢterilerin mal veya hizmeti ne kadar sıklıkta satın aldığını ve 

baĢkalarına tavsiye ederek olumlu ağızdan ağza iletiĢimde (WOM) bulunmalarını ifade 

etmektedir. BaĢka bir ifadeyle, davranıĢsal niyet, müĢterilerin mal veya hizmeti tekrar satın 

almak istemesi olarak nitelendirilir (Aksu, 2012: 84). 

DavranıĢsal niyet literatürde genellikle, tekrar satın alma eğilimi ve ağızdan ağza 

iletiĢim (WOM) ile açıklanmaktadır (Assael, 1992; Zeithaml vd., 1996; Shiff man ve Kanuk, 

2000; Sun ve Qu, 2011: 212).  

Berger (2014) bir çalıĢmasında kiĢilerarası iletiĢimde WOM‟un müĢteri davranıĢına 

önemli bir etkisi olduğunu belirtmektedir. Ağızdan ağza iletiĢim (WOM) müĢterilerin satın 

alma karar süreçlerini % 20 ile % 50 arasında etkilemektedir (Berger, 2014: 586-588). Sun ve 

Qu (2011)‟a göre müĢterilerin cinsiyetlerine göre hizmet kalitesi algıları arasında farklılık 

bulunmaktadır. Yaptıkları çalıĢmada orta büyüklükteki otellerin yiyecek içecek 
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departmanlarından hizmet alan müĢterilere yönelik bir anket uygulamıĢlardır. ÇalıĢmaya göre 

WOM‟un cinsiyet farklılığına göre etkisi olduğu ancak iliĢkisel hizmet kalitesinin WOM ve 

davranıĢsal niyet üzerinde etkisi olmadığı belirlenmiĢtir (Sun ve Qu, 2011: 210). 

Konaklama iĢletmelerine gelen her müĢterinin iĢletmeler için aynı değerde olmadığı 

kabul edilmektedir. Pareto (1897), 80/20 kuralı ile müĢterilerin % 20‟sinin toplam gelirin % 

80‟ini sağladığını öne sürmüĢtür. Konaklama iĢletmelerinin ve çalıĢanların her müĢteri için 

aynı oranda kaynak ve zaman ayırması mümkün değildir. MüĢteri ayrımı yapmak, müĢteri 

sadakat programları oluĢturarak farklılaĢtırma yapmak, sunulan hizmetlerle sağlanan gelirin 

uyumlu olması için önem taĢımaktadır. Konaklama iĢletmelerine gelen VIP (very important 

person: çok önemli kiĢi), CIP (commercially important person: ticari açıdan önemli kiĢi) ve 

SPATT (special attention guests: engelli ve yaĢlı kiĢiler) müĢteri tipleri olabileceği gibi farklı 

VIP sınıflandırmaları yapmak mümkündür. Yüksek gelir bırakan müĢteriler sunulan 

hizmetlerden daha fazla pay almayı hak etmektedirler. Rakip iĢletmeler de daha fazla kaynak 

ve zaman ayırarak, daha iyi servis sunarak bu tür müĢterileri cezp etme fırsatlarını elde 

edeceklerdir. DüĢük gelir bırakan müĢteriler için daha düĢük maliyetli kaynak, zaman ve 

hizmet kullanılarak maliyetlerden tasarruf edilmeye çalıĢılacaktır (Güllüoğlu, 2012: 187). 

MüĢteri sadakatinin davranıĢsal yönü, müĢterilerin tekrar satın alma istekliliğini 

sağlamaktadır. Ancak, davranıĢsal sadakatin eksik yönü tekrar satıĢların her zaman iĢletmeye 

karĢı verilen bir psikolojik taahhüt sonucu olmamasıdır. Bu durum, müĢterinin iĢletmeye 

alternatif bir iĢletme olması durumunda tercihini diğer iĢletmeye kaydırabileceği anlamına 

gelmektedir. Örneğin ucuz olduğu için tercih edilen bir kargo Ģirketinin anlaĢmalı müĢterileri, 

daha ucuz hizmet veren baĢka bir kargo Ģirketi olması durumda, onu tercih edebilecektir.  Bu 

durum davranıĢsal anlamda iĢletmeye bağlı olan müĢterilerin tekrarlanan satın almalarının bir 

taahhüt anlamına gelmediğini göstermektedir (Batmaz, 2008: 51). 

Bloemer vd. (1999) tarafından dört farklı sektörü (fast food, eğlence, sağlık hizmetleri 

ve süper market) ele alan bir araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢmada davranıĢsal niyetin dört 

boyuttan oluĢtuğu bunların: tekrar satın alma niyeti, ağızdan ağza iletiĢim niyeti, daha fazla 

ödeme niyeti ve Ģikayet niyeti olduğu görülmüĢtür  (Boulding vd., 1993; Zeithaml vd., 1996). 

Tekrar Satın Alma Niyeti: MüĢterilerin daha önce satın aldıkları bir ürün veya hizmeti 

gelecekte de tekrar aynı iĢletmeden satın almaya yönelik niyetleri olarak ifade edilmekte ve 

bu niyetin mevcut deneyimlere ve geleceğe yönelik beklentilere dayandığı kabul edilmektedir 

(BaĢaran, 2014: 68). 

Ağızdan Ağza ĠletiĢim Niyeti  (WOM): MüĢterilerin satın alma sonrasında ürün, hizmet, 

marka, iĢletme veya satıcının sahipliği, kullanımı veya özellikleri ile ilgili diğer müĢterilere ve 
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çevresinde bulunan insanlara olumlu bilgi aktarımda bulunma niyeti olarak ifade edilmektedir 

(BaĢaran, 2014: 68). 

MüĢteriler kötü deneyimlerini, iyi deneyimlerinden üç kat fazla anlatmaktadırlar. 

Bunun içindir ki iĢletmeler ticari baĢarılarını çok kolay biçimde kaybedebilirler (Korenkova, 

2014: 318). DavranıĢsal niyet üzerinde duygusal yanıtın etkisi vardır. Çoğu çalıĢmada 

davranıĢsal niyetin en önemli belirleyicisinin pozitif duygusal yanıt olduğu belirlenmiĢtir.  

Ağızdan ağza negatif anlatımlar da davranıĢsal niyeti etkilemektedir. Buna göre öfke, hayal 

kırıklığı, piĢmanlık içeren aktarımlar müĢterilerin kararlarını olumsuz yönde değiĢtirmektedir 

(Liu ve Jang, 2009).  

Daha Fazla Ödeme Niyeti: MüĢterilerin gelecekte iĢletmenin sunduğu ürün veya hizmetlerin 

fiyatında herhangi bir artıĢ olsa dahi tercihlerini devam ettirme veya ürün, hizmet ve 

iĢletmenin kendisine sağladığını düĢündüğü faydalardan yararlanmaya devam etmye yönelik 

isteklilikleridir (Zeithaml vd., 1996; Sun ve Qu, 2011). 

ġikâyet Niyeti: MüĢterilerin olumsuz Ģekilde geribildirim yapma niyetleridir. Hizmet 

sektöründe Ģikâyet davranıĢı doğal bir sonuç olarak düĢünülmektedir. Çünkü hizmetlerin 

doğası gereği hatalar ve eksiklikler kaçınılmaz olmaktadır (BaĢaran, 2014: 69). 

2.4. Konaklama ĠĢletmelerinde KiĢilerarası Bağlar ve Memnuniyet ĠliĢkisi 

Hizmet sektöründe kiĢilerarası bağları olumlu olan müĢteriler karĢılaĢtıkları problem 

veya sorunlar esnasında iĢbirliğine ve yapıcı diyaloğa yönelirler. MüĢteri-çalıĢan iliĢkilerinde 

taraflar arasında güven sağlandığında, özellikle konaklama iĢletmelerinin sunduğu 

hizmetlerde karĢılaĢılabilinecek olumsuz durumların göz ardı edilmesi veya görmezlikten 

gelinmesi eğilimi gözlemlenmektedir. Yapılan araĢtırmalarda da kiĢilerarası bağların kuvvetli 

olması halinde uzun süreli müĢteri memnuniyetinin sağladığı görülmektedir. 

MüĢterilerin konaklama iĢletmelerindeki çalıĢanlarla iliĢki kurma niyetlerini finansal, 

sosyal ve yapısal bağların etkilediği ve bunların tekrar satın alma niyetini ve memnuniyeti 

olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir (Yılmaz, 2014). 

ÇalıĢanlar ile müĢteriler arasındaki iyi iliĢkilerin, pozitif ağızdan ağza iletiĢim 

sağladığı, bu sayede iĢletmeler için hem ücretsiz reklamın hem de yeni müĢteriler bulma 

olanağının yaratıldığı söylenebilir.  

Kültür ve Turizm Bakanlığı‟nın 2014 yılı verilerine göre ülkemizde 3105 adet 

konaklama tesisi (otel iĢletmeleri, butik otel, pansiyon vb.) bulunmaktadır (Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2014). Ülkemize 2014 yılında tahmini olarak 35 milyon turist geldiği, 30 milyar 

dolar gelir elde edildiği ve 1 milyondan fazla çalıĢanın turizm sektöründe istihdam edildiği 
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düĢünülürse, yoğun rekabetin içinde olan konaklama tesislerinin sundukları benzer faaliyetler 

kapsamında iliĢkisel pazarlama faaliyetlerine yoğunlaĢmaları ve rakiplerinden farklılaĢarak 

rekabet avantajı sağlamaları gerektiği görülmektedir. 

Konaklama iĢletmelerinde uygulanan iliĢkisel pazarlama faaliyetlerine bakıldığında 

asıl amacın mevcut müĢterileri elde tutmak olduğu dikkat çekmektedir. Mevcut müĢterilerin 

memnuniyeti sadece sunulan somut ürün ve hizmetlerle değil, çalıĢanların müĢterilerle 

kurmuĢ oldukları beĢeri ve sosyal bağların kalitesine bağlı olarak sağlanmaktadır. ĠliĢkisel 

pazarlama faaliyetlerinin odak noktasında uzun vadeli müĢteri iliĢkilerinin geliĢtirilmesi yer 

almalıdır. Konaklama iĢletmelerinde çalıĢanlar ile müĢteriler arasında kurulan bağlar, sadık 

müĢterilerin kazanılmasını sağlayacaktır. 

21. yüzyılda iĢletmeler “Ben kazanayım, sen kaybet” anlayıĢının yerine, “ben 

kazanayım, sen de kazan” düĢüncesini uygulamaya geçirmelidirler. Artık müĢteriler 

kendilerine sunulan ürünleri değil, kendi isteklerine uygun ürünleri tercih etmektedirler. Bu 

yapıdaki müĢterilerle geliĢtirilen uzun dönemli iliĢkiler, müĢteri memnuniyetini ve sadakatini 

yaratmak için gereklidir (OdabaĢı, 2004: 4). Böyle bir sonuca ulaĢmanın yolu, müĢterilerle 

etkin ve iyi iliĢkiler kurmaktır. 

2.5. KiĢilerarası Bağlar, Memnuniyet ve DavranıĢsal Niyet ĠliĢkisine Yönelik Yapılan 

ÇalıĢmalar 

Oh (2000) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada, müĢteri memnuniyeti ile sadakat 

arasında çok güçlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen sonuçlara göre düĢük iĢletme 

değiĢtirme maliyetleri arabulucu bir etki yaparak, müĢteri tatmini ile sadakat arasındaki 

iliĢkiyi güçlendirmektedir. 

DeWitt ve Brady (2003) tarafından yapılan bir çalıĢmada, iĢletmeler ve müĢteriler 

arasındaki iliĢki test edilmiĢtir. AraĢtırma sonuçlarına göre,  artan hizmet hataları ile müĢteri 

memnuniyeti, müĢteri ve iĢletmeye yönelik sonuçlar arasında bir uyum olduğu görülmüĢtür. 

Yaptıkları araĢtırmada, olumsuz fast-food hizmeti ile karĢılaĢan ve iĢletmeye uyum gösteren 

katılımcıların, olumsuz kelimeler ile iletiĢim kurma olasılıklarının düĢük, iĢletme ile iliĢki 

içinde kalma olasılıklarının yüksek, ancak iĢletme ve katılımcı arasındaki bu yüksek uyumun 

Ģikâyetleri arttırıcı etkisinin yüksek olduğu sonucuna varmıĢlardır. Verilen hizmet sonucunda 

tatmin olmayan müĢterinin çalıĢanlar ile uyum göstermesi sonucunda olumsuz sözler ve 

kelimeler kullanma olasılıkları düĢük olmasına karĢın,  olumsuz davranıĢsal niyet taĢıma 

olasılıkları yüksektir. 
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Grönroos (2004) literatürde iliĢkisel pazarlamanın, müĢteri tatmini için bir çözüm yolu 

olarak görüldüğünü belirtmiĢtir. ĠliĢkisel pazarlamada izlenen merkezi süreçleri tartıĢmak 

amacıyla, bazı müĢterilerin iĢletmelerle temas kurmayı kabul etmeye istekli olduğunu, ayrıca 

bazı müĢterilerin tek bir nedenle değil, birçok nedenle tercih edilebileceğini belirtmiĢtir.  

Doğru müĢterilere yönelik odaklanmanın gerekliliğine dikkat çekerek,  bu duruma önem 

verilerek iliĢkisel pazarlama yapabileceğini belirtmiĢtir. ÇalıĢmasında iliĢkisel pazarlama 

yaklaĢımının benimsenme için eski uygulama ve yaklaĢımların değiĢtirilmesi gerektiğini ifade 

etmiĢtir.  

KarakaĢ (2006) tarafından yapılan araĢtırmada, butik otel çalıĢanlarının, 5 yıldızlı otel 

çalıĢanlara göre müĢterilerle daha yakından ilgilendikleri, müĢterilerle sıcak ve birebir iliĢkiler 

kurdukları, müĢterilerin ihtiyaç ve isteklerini öğrenilerek kiĢiye özel hizmetler sundukları, 

müĢterileri tekrar geliĢlerinde de hatırladıkları, her müĢteriye değerli bir müĢteri gibi 

davrandıkları, müĢteri istek ve Ģikâyetlerini en kısa zamanda çözdükleri belirlenmiĢtir. 

Sim vd. (2006)‟nin San Francisco körfezindeki otellere gelen müĢterilere yönelik 

yaptıkları çalıĢmada; misafirperverlik, ambiyans ve algılanan değerin müĢteri memnuniyeti 

üzerinde etkisi olduğu, müĢteri memnuniyetinin ise davranıĢsal niyete üzerinde etkili olduğu 

belirlenmiĢtir. Ayrıca çalıĢmada cinsiyetin müĢteri memnuniyeti üzerinde bir etkisi olmadığı 

tespit edilmiĢtir. 

Çatı ve Koçoğlu (2008) tarafından dört yıldızlı otel iĢletmelerine gelen müĢterilere 

yönelik yapılan bir çalıĢmada, müĢteri memnuniyetinin demografik faktörlere (cinsiyet, yaĢ, 

eğitim ve gelir seviyesi) göre değiĢtiği ve davranıĢsal niyet üzerinde etkili olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

Wilkins vd. (2010) yapmıĢ olduğu çalıĢmada otel iĢletmelerinde müĢteri 

memnuniyetinin müĢteri sadakatinin geliĢmesinde etkili olduğunu tespit etmiĢtir. 

Stock (2010) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada kütüphanecilik alanında kiĢilerarası 

bağların önemsiz olduğunu varsayımının aksine, performansın iyileĢtirilmesi için 

kullanıcılarla temas kurulması gerektiği ve beden dilinin önemli olduğu belirtilmiĢtir. Kurulan 

iyi iliĢkiler sonucunda katılımcıların % 59,7‟sinin aynı kütüphaneye dönmeyi tercih 

edecekleri tespit edilmiĢtir.  

 Hou ve Ho (2015) tarafından gerçekleĢtirilen bir çalıĢmada hizmet iĢletmesi 

yöneticilerinin dıĢ kaynak kullanımlarını etkileyen uyum faktörleri incelenmiĢtir. ÇalıĢmada 

20 yönetici ile görüĢme yapılmıĢ ve sonuçlar içerik analizi ile kategorize edilmiĢtir. Elde 

edilen sonuçlar iki farklı seviyede yorumlanmıĢtır. Ġlk olarak, yöneticiler uyumun dıĢ kaynak 

iliĢkilerini etkileyen bir faktör olduğunu, ikinci olarak uyumu açıklayan kavramların 
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(görüĢler, kurslar, dersler ve ortak değerler, güven, Ģeffaflık ve iĢbirliği gibi) dıĢ kaynak 

kullanımı kararları üzerine bir etkisi olmadığını ifade etmiĢlerdir.  

Albrecht vd. (2016) müĢteri nezaketsizliğinin (düĢmanlığının) çalıĢanların sunmuĢ 

olduğu hizmetler üzerindeki etkisini tespit etmek amacıyla bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. 

ÇalıĢma iki grup için dizayn edilmiĢ, katılımcılar dostane (ÇalıĢma 1) ve dostane olmayan 

(ÇalıĢma 2) müĢteriler Ģeklinde ikiye ayrılmıĢtır. Dostane olma durumunda, katılımcılardan 

gülümseleri ve dostça yüz ifadesi ile kameraya bakarak, sıcak bir Ģekilde konuĢmaları 

istenmiĢtir. Dost olmayan (düĢmanca) davranıĢ durumda, olumsuz tonda az konuĢma, 

nezaketsiz bir yüz ifadesi ile sık sık uzaktan kameraya bakma ve konuĢma talimatı verilmiĢtir. 

AraĢtırma sonucunda hizmet sunumu sırasında çalıĢanların her iki durumla da karĢılaĢması 

durumunda sözlü bir ifadede bulunmadıkları belirlenmiĢtir. ÇalıĢma 1‟de çalıĢanların tavırları 

ile müĢterilerin davranıĢlarını olumlu yönde etkileyebilecekleri ve müĢteri odaklı 

davranabilecekleri, bunların müĢteri memnuniyetini arttıracağı belirlenmiĢlerdir. MüĢteri ve 

çalıĢanların birbirine karĢı dostane tavırları müĢteri-çalıĢan memnuniyetini ve bağını 

artırmaktadır.  

Morgan ve Hunt (1994), tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada (ġekil 2.1) güven-

bağlılık iliĢkisi üzerinde durulmuĢtur. Güven-bağlılık iliĢkisinin öncülleri olarak iliĢkiyi 

bitirme maliyeti, iliĢkinin faydaları, paylaĢılan değerler, iletiĢim ve fırsatçı davranıĢa yer 

verilmiĢ; iliĢkinin sonuçlarının ise kabullenme, ayrılma eğilimi, iĢbirliği, fonksiyonel çatıĢma 

ve belirsizlikten oluĢtuğu ele alınmıĢtır. 

 

  

ġekil 2.1. Morgan ve Hunt’ın (1994) Güven-Bağlılık Modeli 

Kaynak: Morgan ve Hunt, 1994: 22.  
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 Garbarino ve Johnson (1999) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada bir tiyatro 

Ģirketinin sürekli müĢterilerine yönelik bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir (ġekil 2.2). Ġlk 

aĢamada yüksek ve düĢük iliĢkili olunan müĢteriler gruplandırılmıĢtır. Bu çalıĢmanın 

sonuçlarına göre iĢletme ile yüksek iliĢkisi olan müĢterilerin güven ve bağlılıkları tatminden 

daha yüksek oranda davranıĢsal niyetlerini etkilemektedir. DüĢük iliĢkisi olan müĢterilerin 

tatmin seviyeleri davranıĢsal niyetlerini etkilemekte, güven ve bağlılık ise tatminden 

etkilenmemektedir. Ayrıca güven ve bağlılık, sadece yüksek iliĢkili müĢteriler için değil, 

düĢük iliĢkili müĢteriler için de arabulucu role sahiptir. Sonuç olarak benzer hizmetin alındığı 

ortamlarda farklı müĢteri gruplarının bağlılıkları arasında bazı sistematik farklılıkların olduğu 

gösterilmiĢtir.  

 

 
ġekil 2.2. Garbarino ve Johnson’ın (1999) MüĢteri ĠliĢkilerinde Memnuniyet, Güven ve Bağlılık Modeli  

Kaynak: Garbarino ve Johnson, 1999: 74. 

 

Leonidou, Palihawadana ve Theodosiou (2006) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada 

endüstri sektöründeki alıcı-satıcı iliĢkilerinde davranıĢsal boyutlar ele alınmıĢtır (ġekil 2.3). 

Litetatürle desteklenen on davranıĢsal boyutu içeren kavramsal bir model test edilmiĢ,  24 

adet hipotez kurulmuĢ ve bunlardan 16 tanesi desteklenmiĢtir. Geri kalanlardan ikisi negatif 

yönlü bir iliĢki ortaya koymuĢ,  altısı ise reddedilmiĢtir. 
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ġekil 2.3. Endüstriyel Alıcı-Satıcı ĠliĢkilerinin DavranıĢsal Boyutları Modeli 

Kaynak: Leonidou vd., 2006: 151.  

 

 

Leonidou, Talias ve Leonidou (2008)‟nun çalıĢmasında iĢletmelerin iĢ iliĢkisi içinde 

bulundukları yabancı müĢterilerle iliĢkileri incelenmiĢtir. ġekil 2.4‟teki modelin test edildiği 

çalıĢmada, kullanılan güç kaynaklarının çatıĢma ve memnuniyet aracılığıyla güven ve 

bağlılığa nasıl etki ettiği test edilmiĢir. Sonuçlar ıĢığında zorlayıcı olmayan güç kaynaklarının 

çatıĢmayı azalttığına yönelik hipotez anlamlı bulunmuĢ, bu kaynakların memnuniyeti 

artırdığına yönelik hipotez reddedilmiĢtir. ÇatıĢma ile güven arasında negatif bir iliĢki olduğu 

tespit edilmiĢtir. Ayrıca güven ile memnuniyet arasında pozitif yönlü bir iliĢki olduğu ve 

güvenin bağlılığı arttırdığı saptanmıĢtır.   
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ġekil 2.4. Leonidou, Talias ve Leonidou’nun (2008)  Modeli 

Kaynak: Leonidou vd., 2008: 94. 

 

 

Gounaris (2005) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada (ġekil 2.5) müĢterilerin yeniden 

gelme niyetleri üzerinde güven ve bağlılığın etkisi araĢtırılmıĢtır. DavranıĢsal niyet üzerinde 

hizmet kalitesinin, sosyal ve yapısal bağların, güvenin ve bağlılığının etkisi olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

 

ġekil 2.5. Gounaris’ın (2005) Modeli 

Kaynak: Gounaris, 2005: 133. 
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Shaikh Ali ve Ndubisi (2011) Malezya‟da yaptıkları çalıĢma ile saygı ve uyumun iliĢki 

kalitesine etkisini ölçmüĢlerdir. Saygı vasıfları dikkatli, değerli, anlayıĢlı ve sorumluluk sahibi 

Ģeklinde boyutlandırılmıĢtır. Elde edilen sonuçlar müĢterilerin yeniden gelme niyetlerini 

arttırmak için iliĢki kalitesi stratejilerinin uygulanması gerektiğini ve bu hususta uyum ve 

saygının etkisi olduğunu göstermiĢtir (ġekil 2.6). 

 

ġekil 2.6. Shaikh Ali ve Ndubisi’nin (2011) Modeli 

Kaynak: Shaikh Ali ve Ndubisi, 2011:137. 

 

 

Guenzi ve Pelloni (2004) kiĢilerarası bağların (müĢteri-çalıĢan bağı ve müĢteri- 

müĢteri bağına yönelik) müĢteri memnuniyeti ve sadakat üzerindeki etkisini araĢtırmak için 

bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir (ġekil 2.7). ÇalıĢma sonucunda müĢteri-çalıĢan bağı ile 

müĢteri-müĢteri bağının müĢteri sadakati üzerinde farklı etkileri olduğu tespit edilmiĢtir. 

MüĢteri sadakati dört boyutta ele alınmıĢtır. Bunlar: çalıĢana yönelik sadakat, müĢteriye 

yönelik sadakat, kullanım sıklığına yönelik davranıĢsal sadakat, baĢkalarına tavsiye etme ve 

satın alma niyetine yönelik sadakattir. MüĢteri-çalıĢan arasında arkadaĢlık düzeyindeki 

iliĢkinin genel müĢteri memnuniyetini, kullanım sıklığını, tekrar gelme ve baĢkalarına tavsiye 

etme niyetini anlamlı ve olumlu Ģekilde etkilemekte olduğu, baĢka müĢterilerden dolayı 

oluĢan sadakatin ise bu değiĢkenleri olumsuz yönde etkilediği belirlenmiĢtir. MüĢteri-müĢteri 

arasındaki bağın ise genel memnuniyete bir etkisi olmadığı görülmüĢtür. 
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ġekil 2.7. Guenzi ve Pelloni’nin (2004) Modeli 

Kaynak: Guenzi ve Pelloni, 2004: 367. 

 

Ndubisi (2007)  müĢteri sadakati üzerine iliĢkisel pazarlama stratejilerinin etkisini 

incelediği çalıĢmada, Malezya‟daki 220 banka müĢterisine yönelik bir anket gerçekleĢtirmiĢtir 

(ġekil 2.8). Çoklu regresyon analiziyle iliĢki pazarlamasının dört temel unsurunun (güven, 

bağlılık, iletiĢim ve çatıĢma yönetimi) müĢteri sadakati üzerindeki etkisi değerlendirilmiĢtir. 

ÇalıĢma sonucunda bu dört unsurun sadakat üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğu ve 

müĢteri sadakatini açıklamada etkili oldukları belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada müĢterilerin bir 

bankaya olan bağlılık düzeyi, güveni ve iletiĢim düzeyleri yükseldikçe sadakatlerinin arttığı 

belirlenmiĢtir. 
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ġekil 2.8. Ndubisi’nin (2007) Modeli  

Kaynak: Ndubisi, 2007: 101.  

 

Walsh vd. (2014) ġekil 2.9‟da görüldüğü gibi bağlılığın parasal olmayan ve parasal 

sonuçlarına yönelik bir model oluĢturmuĢlardır. AraĢtırmalarında veri toplama iki aĢamadan 

oluĢmuĢtur. Ġlk olarak, düĢük riskli (perakende ve fast food) ve yüksek riskli (bireysel 

bankacılık ve telekomünikasyon) hizmet kategorilerini incelemek için hizmet sağlayıcısına 

yönelik seçim riski değerlendirilmiĢtir. Bu amaçla, düzenli müĢteri olabilecek kiĢiler 

çalıĢmaya dahil edilmiĢtir. AraĢtırmacılar parasal olmayan değerleri ölçmek için, müĢteri 

odaklılık, iyi iĢveren, güvenilir ve mali açıdan güçlü Ģirket, ürün ve hizmet kalitesi, sosyal ve 

çevresel sorumluluk gibi boyutları yansıtan 1 ile 15 nitelik kullanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda 

düĢük riskli ve yüksek riskli hizmet kategorilerinin her ikisinde de parasal sonuçların 

doğrudan etkileri olduğu görülmüĢtür.  
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ġekil 2.9.  Walsh, Bartikowski ve Beatty’nin (2014) Modeli 

Kaynak: Walsh vd., 2014: 169. 

 

Aurier ve N’Goala (2010) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada hizmet Ģirketlerinde, 

müĢteri memnuniyeti, güveni ve iliĢki bağlılığından yararlanılarak müĢterilerin davranıĢsal 

niyetlerinin nasıl etkilenebileceği incelenmiĢtir. ÇalıĢmada Fransa‟da bankacılık sektörünün 

lider bankası Credit Agricole müĢterilerine yönelik bir anket uygulanmıĢtır. OluĢturulan 

model ġekil 2.10‟da görüldüğü üzere; iliĢki süresi, iliĢki özelliği, hizmet kullanımı ve çapraz 

satın almadan oluĢan dört davranıĢsal sonuç ile teknik kalite, fonksiyonel kalite, değer, genel 

memnuniyet, güven ve bağlılık arasındaki iliĢkisel yapıları incelemektedir. ÇalıĢmada müĢteri 

güveni ve bağlılık iliĢkisi üzerinde müĢterilerin yeniden gelme niyetleri öncüllerinin son 

derece önemli etkiye sahip olduğu sonucuna varılmıĢtır. 
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ġekil 2.10. Aurier ve N’Goala’nın (2010) Modeli 

Kaynak: Aurier ve N‟Goala, 2010: 311. 

 

Delcourt vd. (2013) ġekil 2.11‟de görüldüğü üzere memnuniyet ve sadakat üzerinde 

çalıĢanın duygusal yeterliliğinin (EEC) etkisini araĢtırmıĢtır. Ayrıca bu etkilerin ne ölçüde 

aracılık etkisine sahip olduğu incelenmiĢtir. ÇalıĢma bir kuaförden hizmet alan 247 müĢteri 

üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. 247 müĢteriden % 61‟i erkek olup, % 89‟u düzenli olarak aynı 

kuaföre gitmekte ve % 47‟i yılda en az 5 kez bu hizmetten yararlanmaktadır. ÇalıĢanların 

duygusal yeterliliğinin (EEC), çalıĢan algılarının ve müĢteri duygularını anlamada önemli 

yetkinliğe sahip oldukları belirlenmiĢtir. AraĢtırmada EEC„nin müĢteri memnuniyetini ve 

sadakatini etkilediği ve bu iliĢkilere uyumun aracılık ettiği belirlenmiĢtir. Buradan hareketle 

Delcourt vd. (2013) olumlu EEC‟nin uyumu, müĢteri memnuniyetini ve sadakatini etkilediği 

sonucuna varmıĢtır.  
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ġekil 2.11. Delcourt, Gremler, Van Riel ve Van Birgelen’in (2013) Modeli 

Kaynak: Delcourt vd., 2013: 11. 

 

Fatima ve Razzaque (2010) BangladeĢ‟de bulunan özel sektör bankalarından hizmet 

alan müĢterilere yönelik bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢlerdir. Son zamanlarda bankalar, müĢteri 

çekme ve müĢteri-çalıĢan iliĢkisini geliĢtirmeye odaklı bir hizmet yönelimi benimsemiĢlerdir. 

ġekil 2.12‟de yansıtıldığı üzere çalıĢmalarında müĢteri-çalıĢan iliĢkisini ve bunun müĢteri 

memnuniyeti üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda, BangladeĢ'teki özel ticari 

bankaların müĢterilerinin memnuniyetini, müĢteri-çalıĢan bağının etkilediği, ayrıca 'güven', „ 

bağlılık‟ ve „müĢteri-çalıĢan‟ iliĢkisi ile „hizmet kalitesi‟ iliĢkisine ek olarak müĢteri-çalıĢan 

iliĢkisi üzerinde çevresel ve durumsal faktörlerin etkili olduğu tespit edilmiĢtir. MüĢteri-

çalıĢan bağlarının kullanımı veya sürdürülebilirliği hakkında çok az bilgi olmasına rağmen, bu 

konunun BangladeĢ gibi üçüncü dünya ülkelerinde de kabul görmeye baĢlandığı görülmüĢtür. 
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ġekil 2.12. Fatima ve Razzaque’nin (2010) Modeli 

Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2010: 2.  

 

 

Hennig-Thurau vd. (2006) (ġekil 2.13) yaptıkları çalıĢmada, müĢteri ve çalıĢanların 

yüz yüze karĢılaĢmalarında çalıĢanların duygularını iki yönlü olarak incelemiĢlerdir. 223 

müĢteriyle bir araĢtırma gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmada 2x2 faktöryel deseninde, çalıĢanların 

gülümsemesi ve duygusal emek güvenirliği görüntüsü değiĢmektedir. ÇalıĢma sonucunda 

çalıĢanların güvenirliğinin doğrudan müĢterilerin duygusal durumlarından etkilendiği 

belirlenmiĢtir. Hizmet etkileĢiminde duyguların rolü ile ilgili olarak, otantik duygusal 

görüntülere olan müĢteri tepkilerinin otantik olmayan görünümlere göre daha olumlu 

olmasının muhtemel olduğu ifade edilmiĢtir. Sonuç olarak herkes tarafından bilinenin aksine, 

hizmet sunumunda güleryüzlü hizmet eden personelin müĢterilerin davranıĢsal niyetlerini 

etkilemede bir etkisi olmadığı belirtilmiĢtir. 
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ġekil 2.13. Hennig-Thurau, Groth, Paul ve Gremler’in Modeli (2006) 

Kaynak: Hennig-Thurau vd., 2006: 61.  

 

Tümer ve Nadiri (2013) Kıbrıs‟taki sağlık hizmetlerinden faydalanan hastalar ile 

çalıĢanlar arasındaki bağın müĢteri sadakati üzerindeki etkisini ölçmeye yönelik bir çalıĢma 

gerçekleĢtirmiĢlerdir. OluĢturulan kavramsal model ġekil 2.14‟deki gibidir. AĢinalık, 

umursama, arkadaĢlık, yakınlık (uyum), güven değiĢkenlerinin sadakate etkisi, aynı zamanda 

kiĢilerarası bağı oluĢturan bu boyutların kendi aralarındaki etkileĢimi bu modelde test 

edilmiĢtir. MüĢteri-çalıĢan bağının sadakate etkisi olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

DeğiĢkenlerarası iliĢkilerin test edildiği durumda ise, arkadaĢlık boyutu ile güven boyutu 

arasında bir iliĢki olmadığı, bu durumun altında yatan etkenin sağlık hizmetlerinin 

alınmasında arkadaĢlığın diğer hizmet sektörlerinden farklı olarak hizmeti satın alan hastalar 

için güven duymak için yeterli olmamasından kaynaklandığı ifade edilmiĢtir. 
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ġekil 2.14. Tümer ve Nadiri’nin (2013) Modeli 

Kaynak: Tümer ve Nadiri, 2013: 422.  

 

 

Hwang vd. (2013) ġekil 2.15‟de görüldüğü üzere müĢteri-çalıĢan arasındaki karĢılıklı 

etkileĢimleri anlamak, nedensel iliĢkilerini incelemek ve müĢterilerin davranıĢsal 

niyetlerindeki uyumun etkilerini belirlemek, medeni durum ve eğitim seviyelerinin 

düzenleyici etkisinin müĢteri-çalıĢan bağındaki etkisini ortaya çıkarmak amacıyla bir model 

geliĢtirmiĢlerdir. ÇalıĢanın nitelikleri, müĢteri-çalıĢan bağı, uyum ve sadık müĢterilerin tekrar 

ziyaret etme niyeti arasında literatür doğrultusunda bir iliĢki oluĢturulmuĢtur. Önerilen 

kavramsal modeli test etmek için Güney Kore‟de hizmet veren 8 adet restoranın 221 

müĢterisinden elde edilen veriler kullanılmıĢtır. MüĢteri-çalıĢan bağının ortaya çıkmasını 

sağlayan çalıĢan niteliklerinin üç adet olduğu saptanmıĢtır. Bu özellikler uzmanlık, 

hoĢlanılabilir özelliğin olması ve müĢteri uyumudur. ÇalıĢma sonucunda müĢteri-çalıĢan 

arasındaki bağın uyum üzerinde pozitif etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. Aynı zamanda 

medeni durum ve eğitim seviyesi değiĢkenlerinin, müĢteri-çalıĢan bağı ile uyum arasında 

farklılaĢtırıcı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda evli olmayan müĢterilerin 

uyum üzerinde daha etkili olduğu saptanmıĢtır. Servis hizmeti veren restoran çalıĢanlarının 

hatasız, güvenilir ve hızlı bir hizmet sunması amacıyla eğitilerek uzmanlaĢmaları 

sağlanmalıdır. MüĢteri odaklı iĢletmeler çalıĢanlar ile müĢterilerin olumlu ve iki yönlü iletiĢim 

kurmalarını sağlamalıdırlar. 
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ġekil 2.15. Hwang,  Kim ve Hyun’un (2013) Modeli 

Kaynak: Hwang vd., 2013: 68. 

 

Fatima ve Razzaque (2013) tarafından (ġekil 2.16) müĢteri bağlılığının uyum ve 

memnuniyet üzerindeki (öncülleri, aracı ve farklılaĢtırıcı) etkilerini araĢtırmak amacıyla bir 

çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. YEM‟den faydalanarak 212 adet BangladeĢ‟teki banka 

müĢterilerine yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. Sonuçlar, müĢteri bağlılığı öncülerinin ve 

arabulucuların uyum-tatmin üzerinde etkisi olduğunu; ancak bağlılık üzerinde düzenleyici 

etkisi olmadığını göstermiĢtir. MüĢteri bağlılığı ile uyum, müĢteri bağlılığı ile memnuniyet 

arasında; müĢteri bağlılığı öncüllerinden güvenirlik ve sosyal faydaların müĢteri bağlığı 

üzerinde anlamlı bir etkisi bulunduğu tespit edilmiĢtir. Özel muamele görme ile müĢteri 

bağlılığı arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. ÇalıĢmada uyumun müĢteri tatminine 

etkisi saptanmıĢtır. MüĢteri-çalıĢan uyumunun müĢterinin algıladığı tatmine etkisinin, müĢteri 

tatminindeki uyumun müĢteri bağlılık seviyesine göre değiĢmediği tespit edilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

MüĢteri-ÇalıĢanda birlikte 

ortaya çıkan Ģey 

  

  

  

  

  

  

 

Uzmanlık 

HoĢlanılabilir 

özelliğinin 

olması 

MüĢteri 

Uyumu 

MüĢteri-

ÇalıĢan 

Uyumu 

MüĢteri 

Tatmini 

Uyum 
 Yeniden 

Gelme 

Niyeti 

Medeni durum ve 

eğitim seviyesi 

Medeni durum 

ve eğitim seviyesi 

 

ÇalıĢanların özellikleri 



64 

 

 

ġekil 2.16. Fatima ve Razzaque’nin (2013) Modeli 

Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2013: 455.  

 

Fatima ve Razzaque (2014) tarafından, geliĢmekte olan ülkelerde bankacılık 

hizmetlerinde uyum ve memnuniyet üzerinde yetkinlik, sözleĢme ve iyi niyetli güven 

öncüllerinin etkisini belirlemek amacıyla yapılan çalıĢmada, uyum ve memnuniyet arasında 

üç tip güven özelliği tanımlanmıĢtır. AraĢtırmada 212 banka müĢterisinden elde edilen veriler 

YEM kullanılarak analiz edilmiĢtir. ġekil 2.17‟de görüldüğü gibi her üç tip güven boyutu 

memnuniyet üzerinde önemli etkiye sahiptir. Ayrıca yetkinlik ve iyi niyetli güvenin uyuma 

olumlu yönde etkisi bulunmaktadır. Yetkinlik ve iyi niyetli güvenin uyum memnuniyeti 

kapsamında tamamlayıcı arabuluculuk etkileri olduğu tespit edilmiĢ, ancak sözleĢmesel 

güvenin arabuluculuk etkisi istatistiki bakımından önemli bulunmamıĢtır. Uyumun 

memnuniyet üzerinde olumlu bir etkisi olduğu belirlenmiĢtir. Güven boyutuna ait üç farklı 

öncülün memnuniyet dıĢında uyum boyutuyla da iliĢkisi olduğu tespit edilmiĢtir. MüĢterilerle 

kurulan samimiyet ve sevecen iliĢkilerin, verilen güvenilir hizmetin, samimi davranıĢın ve 

sözünde durmanın müĢteri-çalıĢan bağını kuvvetlendirdiği belirtilmiĢtir. 
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ġekil 2.17. Fatima ve Razzaque’nin (2014) Modeli 

Kaynak: Fatima ve Razzaque, 2014: 572. 

 

 

Jamal ve Adelowore (2008) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢma ile (ġekil 2.18) kiĢisel 

bağ, iliĢkisel tatmin, çalıĢanın kendi kanaati ve sadakati Ģeklindeki değiĢkenler arasındaki 

iliĢkiler ölçülmüĢtür. ÇalıĢma sonucunda çalıĢan kanatinin kiĢisel bağın, iliĢkisel tatmininin 

ve sadakatin önemli bir öncüsü olduğu, bu değiĢkenlerin de müĢteri memnuniyetini olumlu 

yönde etkilediği belirlenmiĢtir.  
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ġekil 2.18. Jamal ve Adelowore’un (2008) Modeli 

Kaynak: Jamal ve Adelowore, 2008: 1319. 

 

Macintosh (2002) tarafından önerilen araĢtırma modelinde (ġekil 2.19), seyahat 

acentaları-müĢteri iliĢkisi örneğinde güven ve tatminin inĢa edilmesini etkileyen unsurlar 

araĢtırılmıĢtır. Güvenirlik, uzmanlık, aĢinalık, içtenlik (samimiyet) ve nezaket öncüllerinin 

tatmine etkisi ve içtenlik, güvenirlik, uzmanlık, aĢinalık, nezaket, müĢteri ile bağlantı sıklığı 

ve Ģirket itibarı öncüllerinin güven üzerindeki etkileri incelenmiĢ; ayrıca tatmin ve güvenin 

bağlılık üzerindeki etkisi ölçülmüĢtür. Sonuçlara göre, güvenirlik, uzmanlık, aĢinalık ve Ģirket 

itibarı boyutlarının güven üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi bulunmaktadır. Ġçtenlik 

boyutunun güven üzerinde negatif yönde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Nezaket 

ve müĢteri ile bağlantı sıklığının güven üzerinde anlamlı etkisi bulunamamıĢtır. Güvenirlik, 

uzmanlık, aĢinalık ve nezaketin tatmin üzerinde olumlu ve anlamlı bir etkisi olduğu, nezaket 

boyutunun ise tatmin üzerinde etkisi olmadığı saptanmıĢtır. Ayrıca çalıĢma sonucunda tatmin 

ve güvenin bağlılık üzerinde etkisi olduğu, fakat tatminin bağlılık üzerindeki etkisinin daha 

fazla olduğu görülmüĢtür. 
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ġekil 2.19. Macintosh’un (2002) Modeli 

Kaynak: Macintosh, 2002: 61.  

 

Macintosh (2009b) tarafından gerçekleĢtirilen (ġekil 2.20) araĢtırma modelinde, uyum 

ve güven arasındaki iliĢki ve bu iliĢki yapılarına katkıda bulunan faktörlerin ortaya konulması 

amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmanın ilk aĢamasında uzmanlık, güvenirlik, aĢinalık, kendini açıklama 

(müĢteri hakkında özel Ģeyleri bilme, kuaföre giden bir müĢterinin ailesinden çalıĢana 

bahsetmesi gibi), nezaket ve ekstralar (çalıĢanın müĢterinin beklediğinden daha iyi hizmet 

vermesi gibi) öncüllerinin uyum ve güven üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Buna göre 

uzmanlık, güvenirlik ve nezaket boyutlarının güven boyutu üzerinde anlamlı etkisi olduğu 

görülmüĢtür. AĢinalık ve kendini açıklama boyutunun güven üzerinde anlamlı bir etkisi 

bulunamamıĢtır. AĢinalık, kendini açıklama, nezaket ve ekstralar boyutlarının uyum üzerinde 

ve uyumunda güven üzerinde anlamlı bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 
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ġekil 2.20. Macintosh’un (2009b) Modeli 

Kaynak: Macintosh, 2009b: 299.  

 

 

Wu (2011) tarafından gerçekleĢtirilen (ġekil 2.21) çalıĢmada lokasyonel kolaylık 

açısından tatmin olmamanın, aynı hizmet iĢletmesinde kalma niyeti üzerinde literatürde 

bilinenin aksine önemli bir etkiye sahip olmadığı ortaya çıkmıĢtır. MüĢteri bağlılığının 

müĢteri sadakatini etkilediği, düĢük araĢtırma, deneyimsel ve itimat davranıĢı sergilediğinde 

müĢteri tatmininin sağlandığı görülmektedir. Bu çalıĢma tatmin olmamıĢ müĢterilerin 

davranıĢsal niyetlerinin temelinde lokasyonel kolaylık, kiĢilerarası iliĢkiler ve bağlılık 

boyutlarının olduğunu ve bu boyutların farklı hizmet türlerinde etkisinin değiĢebileceğini 

göstermiĢtir. 
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ġekil 2.21. Wu’nun (2011) Modeli 

Kaynak:  Wu, 2011: 242.  

 

 

Gremler ve Gwinner (2000) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada (ġekil 2.22), uyum 

iki Ģekilde tanımlanmıĢtır. Bunlar kiĢisel bağ ve eğlenceli etkileĢimdir. Bu değiĢkenlerin 

tatmin, sadakat ve WOM üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda uyum 

öncüllerinin tatmin, sadakat ve WOM üzerinde olumlu bir etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. 

 

ġekil 2.22. Gremler ve Gwinner’in (2000) Modeli 

Kaynak: Gremler ve Gwinner, 2000: 94.  
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Gremler, Gwinner ve Brown (2001) tarafından gerçekleĢtirilen (ġekil 2.23) çalıĢmada 

müĢteri-çalıĢan bağındaki aĢinalık, umursama ve uyum boyutlarının güven üzerine etkisi ve 

güvenin WOM üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda aĢinalık boyutu ile uyum 

ve umursama arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki tespit edilirken, aĢinalık ile güven arasında 

negatif bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Buna ilaveten müĢteri-çalıĢan bağındaki güvenin WOM 

üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi olduğu görülmüĢtür. 

 

  

ġekil 2.23. Gremler, Gwinner ve Brown’nun (2001) Modeli 

Kaynak: Gremler vd., 2001: 48.  

 

ġu ana kadar sunulan literatür özeti ve önerilen kavramsal modellerden anlaĢılacağı 

üzere, müĢteri-çalıĢan iliĢkileri baĢlangıçta süreç modelleriyle incelenmeye çalıĢılmıĢ, 

ilerleyen zaman içerisinde müĢteri-çalıĢan iliĢkilerini etkileyen davranıĢsal boyutlar üzerine 

yoğunlaĢılmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 MÜġTERĠ-ÇALIġAN BAĞININ MEMNUNĠYET, ALGILANAN DEĞER VE 

DAVRANIġSAL NĠYET ĠLE ĠLĠġKĠSĠNĠ TESPĠTE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA 

Birinci ve ikinci bölümlerde, tezin kavramsal boyutunu oluĢturmak amacıyla ilgili 

literatür incelenmiĢ ve tartıĢılmıĢtır. Böylece çalıĢmanın alan araĢtırmasına ait temel hususlar 

sunulmuĢtur Bu bölümde araĢtırmanın amacı ve önemi, yöntemi, evren ve örneklemi, kapsam 

ve sınırlılıkları, araĢtırmada kullanılan ölçme araçları, araĢtırma modeli, araĢtırma sorusu ve 

hipotezleri, pilot uygulama ve ölçeklere yönelik güvenilirlik analizlerine yer verilecektir. 

Daha sonra, nicel araĢtırma ve yapısal eĢitlik modellemesi bulguları sunulacaktır. 

3.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

ĠĢletmelerde, saklı bir yapı içine bürünmüĢ olan yakın kiĢilerarası bağların, iĢletmelere 

bireysel ve örgütsel etkileri aĢikârdır. ÇalıĢmalarda kiĢilerarası bağlarla ilgili kuramsal ve 

görgül çalıĢmaların düĢük kaldığı görülmektedir. Buradan hareketle, konaklama 

iĢletmelerindeki müĢteri-çalıĢan bağlarının neler olduğu ve bu bağların memnuniyete ne gibi 

etkileri olduğu sorusu bu çalıĢmaya rehber olmuĢtur. Bu tez çalıĢmasının amacı, konaklama 

iĢletmelerinde kiĢilerarası kurulan bağları (müĢteri-çalıĢan bağları) oluĢturan boyutların neler 

olduğunu ortaya koymak, müĢteri-çalıĢan bağının memnuniyete, algılanan değer ve 

davranıĢsal niyete etkisini tespit etmektir. Bu tez çalıĢmasının diğer bir amacı da kiĢilerin 

beĢeri ve sosyal yönünü oluĢturan kiĢilerarası bağların anlaĢılmasını sağlamaktır. 

Literatürde müĢteri-çalıĢan bağının, müĢteri memnuniyetinin, algılanan değerin ve 

davranıĢsal niyetin ayrı ayrı olarak incelendiği çok sayıda araĢtırma bulunmaktadır. Bu 

çalıĢmada, bahsedilen değiĢkenler turizm sektöründe ve geliĢtirilen model çerçevesinde ilk 

defa birlikte ele alınmıĢtır.  

Daha önce yapılan çalıĢmalarda,  kiĢilerarası bağları oluĢturan boyutları belirlemeye 

yönelik çalıĢmalar yapıldığı tespit edilmiĢ olup, konaklama iĢletmelerinde müĢteri-çalıĢan 

bağını oluĢturan boyutları belirlemeye yönelik herhangi bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. 

Ülkemizdeki literatüre bakıldığında hizmet sektöründe çalıĢanlarla yöneticiler arasındaki 

bağların belirlenmesine yönelik çalıĢmalara rastlanırken, müĢteri-çalıĢan arası bağ 

çalıĢmalarının yapılmadığı görülmüĢtür. Bu açıdan bakıldığında araĢtırmanın gelecekteki 

çalıĢmalara alt yapı oluĢturacağı ve literatüre katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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3.2. AraĢtırmanın Yöntemi  

Bir araĢtırmanın bilimsel olarak nitelendirilmesinin ön koĢulu, araĢtırmanın amacına 

uygun bir yöntemin kullanılması ya da araĢtırma yöntemlerinin ilkeleri izlenerek bilgilerin 

üretilmesidir (Güven, 2006). Bu çalıĢmada nicel veriler kullanılarak araĢtırma modelinde yer 

alan değiĢkenler arasındaki nedensel iliĢkiler geliĢtirilen hipotezler çerçevesinde açıklanmaya 

çalıĢıldığı için pozitivist bir yaklaĢım benimsenmektedir. Ayrıca araĢtırmanın geliĢtirilen 

modelin test edilmek istenmesi sebebiyle tanımlayıcı nitelikte olduğu da ifade edilebilir. 

Bu çalıĢma için nicel araĢtırma yöntemlerinden anket tekniği kullanılmıĢtır. 

AraĢtırmada en iyi sonuca ulaĢabilmek için geçmiĢte yapılan çalıĢmalardan derlenen ve 

alanında uzman akademisyenlerin görüĢleri alınarak oluĢturulan anket soruları pilot 

çalıĢmayla test edilmiĢtir. Mart-Nisan 2015 tarihlerinde 63 Ġngiliz turistin katılımıyla ve yüz 

yüze görüĢme yöntemi ile anketler doldurulmuĢtur. Pilot uygulama sonuçları dikkatlice 

değerlendirilerek görülen eksikliklerin giderilmesi ve anketi yanıtlayanlardan gelen öneriler 

doğrultusunda anket formuna son Ģekli verilmiĢtir. Son Ģekli verilen anket formları 

çoğaltılarak, Mayıs-Ekim 2015 tarihleri arasında Fethiye‟de bulunan konaklama iĢletmelerine 

gelen Ġngiliz müĢterilere yönelik bir çalıĢma yapılmıĢtır. Daha sonra, elde edilen veriler 

sisteme kaydedilerek,  temel analizler yapılmıĢtır. Sırasıyla demografik özelliklerin frekans 

dağılımları, ölçeklere ait önerme ortalama değerlerinin tespiti, müĢteri-çalıĢan bağını 

oluĢturan faktörlerin tespiti ve araĢtırma modelinin test edilmesi için açıklayıcı faktör 

analizleri, yapısal eĢitlik modellemesi için doğrulayıcı faktör analizi, ikinci düzey doğrulayıcı 

faktör analizi, yol (path) analizi ve demografik değiĢkenler arasındaki farklılıklar için t testi 

ve ANOVA analizleri yapılmıĢtır. 

Nicel araĢtırma kapsamında toplanan verilerde frekans, ortalama, t testi ve ANOVA 

testleri, açıklayıcı faktör analizlerinde SPSS 22.00 (Statistical Package for the Social 

Sciences) ve doğrulayıcı faktör analizleri ile yapısal eĢitlik modellemesinde ise AMOS 22.00 

(Analysis of Moment Structures) paket programı kullanılmıĢtır. 

3.3. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklemi 

AraĢtırmanın evrenini Muğla iline bağlı Fethiye‟deki konaklama iĢletmelerine gelen 

Ġngiliz müĢteriler oluĢturmaktadır. Fethiye Turizm DanıĢma Bürosu‟ndan alınan bilgiler 

doğrultusunda 2014 yılında Fethiye‟ye gelen yabancı turistlerin % 47‟sini Ġngiliz turistler 

oluĢturmaktadır. ÇalıĢmada ekonomik nedenler, zaman ve kontrol güçlükleri gibi sebeplerden 

dolayı evrenin tamamı yerine örneklem alınma yoluna gidilerek tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden olan kolayda örnekleme yöntemi uygulanmıĢtır. Yüz yüze görüĢme yoluyla 
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996 anket toplanmıĢtır. Bu anketler arasında eksik ve içerik olarak yetersiz olan 30 adeti 

elendikten sonra kalan 966 veri geçerli olarak kabul edilmiĢtir. Ayrıca, veri temizleme ve 

hazırlama kısmında kayıp veri, tek yönlü ve çok yönlü uç değer, normallik incelemeleri 

ardından 141 adet daha veri setinden çıkartılmıĢ, araĢtırmanın analizlerine 825 veri üzerinden 

devam edilmiĢtir. 

AraĢtırmanın kapsamı turizm sektörü içerisindeki en önemli bileĢenlerden bir tanesi 

olan konaklama iĢletmelerinden oluĢmaktadır. Fethiye‟de hizmet veren tüm konaklama 

iĢletmeleri araĢtırmaya dâhil edilmiĢtir. Fethiye Turizm DanıĢma Bürosu (2015) verilerine 

göre Fethiye‟de faaliyet gösteren Bakanlık iĢletme belgeli konaklama iĢletmelerinin sayısı 62 

olup, toplam oda sayısı 7.262 ve yatak sayısı 16.762‟dir. Fethiye‟de Bakanlık‟tan yatırım 

iĢletme belgeli konaklama iĢletmelerinin sayısı ise 21 olup toplam oda sayısı 1.381 ve yatak 

sayısı 2.842‟dir. Fethiye‟de belediye iĢletme belgeli tesisler; otel, motel, hotel, kamp, 

pansiyon, apart otel sayısı 191‟dir. Fethiye Turizm DanıĢma Bürosu, Ġlçe Özel Ġdaresi ve 

Fethiye Belediyesi‟nden edinilen bilgi ve belgelere göre toplam 565 konaklama iĢletmesi ve 

50.000 üzerinde yatak sayısı olduğu belirlenmiĢtir.  

AraĢtırmanın evreninin büyüklüğü hakkında kesin bir rakam vermek mümkün olmasa 

da Fethiye Turizm DanıĢma Bürosu‟nun 2014 yılı verilerine göre; ilçedeki konaklama 

iĢletmelerinde 650.000 civarında yabancı ve 650.000 civarında yerli olmak üzere toplam 

1.300.000 civarında turist konaklamaktadır.  Ġlçeye gelen turistlerin % 47‟sinin Ġngiliz olduğu 

düĢünülürse, 2014 yılında gelen Ġngiliz turist sayısının yaklaĢık 305.500 olduğu 

anlaĢılmaktadır. Evrenin boyutuna göre % 5 güven aralığında en az 384 örneklem elde 

edilmesi gerekmektedir. ÇalıĢmada kullanılan 825 adet anketin örneklem için yeterli olduğu 

görülmektedir. 

Yapısal eĢitlik modellemesi analizlerinde Tabachnick ve Fidell (2001)‟e göre normal 

dağılmıĢ bir veri için genel olarak 200 katılımcı sayısı tercih edilebilir sınır olarak kabul 

edilebilir.  Ancak araĢtırmacıların da belirttiği gibi bu miktar genel geçer uzlaĢı sınırlarını 

göstermemektedir ve araĢtırma modellerindeki diğer faktörlerin de dikkate alınması 

gerekmektedir ki, bunlar içinde en önemlisi gözlenen değiĢken sayısıdır. Gözlenen değiĢken 

sayısının on katı civarında bir katılımcı sayısı, verinin normal dağıldığı ve değiĢkenler 

arasındaki iliĢkilerin göreceli olarak yüksek olduğu modellerde yeterli olarak kabul 

edilmektedir (ġimĢek, 2007: 55). Nunnally (1978) örneklem sayısının en az ifade sayısının 10 

katı olması gerektiğini belirtmiĢtir. AraĢtırma ölçeğinde sorulan 41 adet ifadenin 10 katı 420 

olarak hesaplanmaktadır. ÇalıĢmada kullanılan 825 adet verinin analizler açısından yeterli 

olduğu görülmektedir. Ayrıca uygulanacak analizlerin istatistiksel geçerlilikleri için ölçekte 
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bulunan soru sayısının fazlalığı da göz önünde bulundurularak örneklem büyüklüğü yüksek 

tutulmuĢtur. 

3.4. AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın baĢlıca kısıtı; ekonomik nedenler, zaman ve kontrol güçlüğü gibi 

sebeplerden dolayı sadece Fethiye‟deki konaklama tesislerine gelen müĢterilerin kapsama 

alınmıĢ olmasıdır. Ayrıca Fethiye‟ye gelen yabancı turistlerin büyük bir çoğunluğu 

Ġngilizlerden oluĢmaktadır. Bu nedenle, çalıĢmanın amacına uygun olarak, sadece Ġngiliz 

turistler ile uygulama yürütülmüĢtür. 

Bu araĢtırma kapsamına sadece Fethiye‟deki konaklama iĢletmeleri dâhil edilmiĢ 

olmasına rağmen elde edilen bulgular, insan etkileĢiminin yüksek olmayan diğer hizmet 

sektörlerinde genellenmesi durumunda sınırlamalar oluĢabilir. 

3.5. AraĢtırmada Kullanılan Ölçme Araçları ve Anket Formunun Hazırlanması 

ÇalıĢmada yer alan değiĢkenlerin ölçülmesi için ayrıntılı bir literatür araĢtırması 

yapılmıĢ ve çalıĢmanın kapsam ve içeriği ile uyumlu ölçekler tespit edilmeye çalıĢılmıĢtır. 

Elde edilen ölçeklerden değiĢkenlerin ölçülmesi için uygun olduğu düĢünülenler araĢtırmaya 

uyarlanmıĢtır. Literatür taraması sonucunda ulaĢılan ölçekler Ġngilizce dilinde olduğu için, 

öncelikle ölçeklerin Türkçeye çevirisi gerçekleĢtirilmiĢtir. Orijinal ve çeviri ölçekler her iki 

dile hâkim iki akademisyen tarafından incelenerek gerekli düzeltmeler yapılmıĢtır. Bu 

aĢamadan sonra, turizm ve pazarlama alanlarında uzman bazı akademisyenlerle ölçeğin 

uygunluğu konusunda birebir görüĢmeler yapılarak içerik geçerliliğinin sağlanmasına 

çalıĢılmıĢtır. Bu görüĢmelerin ardından ankette kullanılacak ölçekler belirlenmiĢtir. Ölçeklerin 

tümünde 5‟li likert tipi ölçek kullanılmıĢtır (1-kesinlikle katılmıyorum, 2-katılmıyorum, 3-Ne 

katılıyorum ne de katılmıyorum, 4-katılıyorum, 5-kesinlikle katılıyorum). 

AraĢtırmanın amacına yönelik olarak hazırlanmıĢ olan anket formu üç bölümden 

oluĢmaktadır. Birinci bölümde müĢterilerin demografik özelliklerini ölçmeye yönelik 16 adet 

kiĢisel soru yer almaktadır. Ġkinci bölümde müĢterilerin konakladıkları tesislerdeki 

departmanlarla arasındaki bağı ölçmeye yönelik 1 adet soru bulunmaktadır. Son bölümde ise 

müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan faktörler, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve 

davranıĢsal niyet gibi değiĢkenleri ölçmek amacıyla hazırlanan 5‟li likert tipinde 41 adet soru 

yer almaktadır. ÇalıĢmada kullanılan anket formunun Türkçe ve Ġngilizce versiyonları Ek‟de 

verilmiĢtir. 
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Ölçüm aracı olarak kullanılan ölçekler ve ilgili referanslar aĢağıdaki tablodaki gibidir 

(Tablo 3.1); 

Tablo 3.1. Kullanılan Ölçekler  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Tablo 3.1‟de görüldüğü gibi, aĢinalık ölçeği altı ifadeden, umursama ölçeği üç 

ifadeden, güven ölçeği beĢ ifadeden, arkadaĢlık ölçeği dokuz ifadeden, uyum ölçeği altı 

ifadeden oluĢmaktadır. Algılanan değer ölçeği üç ifade, memnuniyet ölçeği beĢ ifade ve 

davranıĢsal niyet ölçeği dört ifade ile ölçülmüĢtür. 

Tablo 3.2‟de çalıĢmada ele alınan değiĢkenlerin ölçümü için literatürden elde edilen 

ölçekler ve referansları gösterilmiĢtir. AĢinalık için Gremler vd. (2001) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmadan; umursama için Sherbourne vd. (1992); Parasuraman vd. (1988) 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmalardan faydalanılmıĢtır. Güven değiĢkeni Morgan ve Hunt 

(1994) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmada kullanılan ölçekten uyarlanmıĢtır. ArkadaĢlık için 

Gremler vd.‟nin (2001) çalıĢmasından; uyum için ise Gremler ve Gwinner (2000) tarafından 

gerçekleĢtirilen çalıĢmadan yararlanılmıĢtır. 

 

Tablo 3.2. Ölçeklerde Kullanılan Ġfadeler ve Referansları 

 ĠFADE 

 
REFERANS 

AġĠNALIK (FAMILARITY) 

 
S1 Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap 

ediyor. 

Gremler vd. (2001)* 

S2 Bir kısım/çoğunluk personel, zaman içinde beni kiĢisel 

olarak tanıyor ve bana nasıl en iyi Ģekilde hizmet sunacağını 

biliyor. 

Gremler vd. (2001)* 

S3 Bir kısım/çoğunluk personel nelere ihtiyaç duyduğum 

konusunda bilgi sahibidir. 

Gremler vd. (2001)* 

S4 Konakladığım tesislerde tanıdık personel olduğu zaman 

kendimi güvende hissederim. 

Gremler vd. (2001)* 

Ölçekler Ġfade Sayısı Referanslar 

AĢinalık 6 Gremler vd. (2001) 

Umursama 3 Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988) 

Uyum 6 Gremler ve Gwinner (2000) 

Güven 5 Morgan ve Hunt (1994) 

ArkadaĢlık 9 Gremler vd. (2001) 

Memnuniyet 5 Gremler ve Gwinner (2000) 

Algılanan Değer 3 Ryu, Han ve Kim (2008) 

DavranıĢsal Niyet 4 Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) 
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S5 Personel, diğer müĢterilerine de bana davrandığı gibi yakın 

davranıyor. 

Gremler vd. (2001)* 

S6 Konakladığım tesislerde, personelin bana güler yüzle hitap 

etmesini isterim. 

Gremler vd. (2001)* 

UMURSAMA (CARE) 

S7 Personel, benim ne istediğimi çok iyi biliyor. Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)* 

S8 

 
Personel, ihtiyaçlarım ve sorunlarıma ilgi gösteriyor. Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)* 

S9 

 
Personel, benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime   

önem veriyor. 

Sherbourne vd. (1992), Parasuraman vd. (1988)* 

UYUM (RAPPORT) 

 
S10 

 

Personel, benimle iyi bir bağ kurmuĢtur. Gremler ve Gwinner (2000)* 

S11 Personel, benimle sıcak bir iliĢki kurmuĢtur. Gremler ve Gwinner (2000) * 

S12 Personel, iyi bir espiri anlayıĢına sahiptir. Gremler ve Gwinner (2000)* 

S13 Buradaki personel ile tanıĢmıĢ olmaktan dolayı memnun  

olduğumu belirtebilirim. 

Gremler ve Gwinner (2000)* 

S14 Personel ile dostça bir iliĢki içerisinde olduğumuzu 

söyleyebilirim. 

Gremler ve Gwinner (2000)* 

S15 Personel ile karĢılıklı uyum içerisinde olduğumuzu 

söyleyebilirim. 

Gremler ve Gwinner (2000)* 

GÜVEN (TRUST) 

S16 Personel ile olan iliĢkimde, onlara tamamen güveniyorum. Morgan ve Hunt (1994) * 

S17 Personelin her zaman bana karĢı sadık olduklarını 

düĢünüyorum. 

Morgan ve Hunt (1994) * 

S18 Personele çok güven duyuyorum. Morgan ve Hunt (1994) * 

S19 Personel ile olan iliĢkimde, yüksek güvenirlilik 

hissediyorum. 

Morgan ve Hunt (1994) * 

S20 Konakladığım tesislerde tanıdığım bir personel olduğu 

zaman iĢletmeye duyduğum güven artar. 

Morgan ve Hunt (1994) * 

ARKADAġLIK (FRIENDSHIP) 

 S21 Bu tesisin personeli ile rahat iletiĢim kuruyorum. Gremler vd. (2001)* 

S22 Personelini tanıdığım konaklama tesislerinde iyi vakit 

geçiririm. 

Gremler vd. (2001)* 

S23 Personelini tanımadığım konaklama tesislerinde herhangi bir 

hizmeti hemen alıp gitmek isterim. 

Gremler vd. (2001)* 

S24 Bu tesisin personeli ile aramızda bir bağ olduğunu 

hissediyorum. 

Gremler vd. (2001)* 

S25 Bir konaklama tesisinde kaldığımda, tanıdığım personeli 

görmeyi dört gözle beklerim. 

Gremler vd. (2001)* 

S26 Bu tesisin personelini çok önemsiyorum. Gremler vd. (2001)* 

S27 Personel bana kiĢisel ilgi gösteriyor. Gremler vd. (2001)* 

S28 Personel ile aramda iyi bir iletiĢim var. Gremler vd. (2001)* 

S29 Konakladığım tesislerde genellikle aynı personelden hizmet 

almayı tercih ederim.  

Gremler vd. (2001)* 

MEMNUNĠYET (SATISFACTION) 

 S30 Bu tesiste edindiğim deneyimlere dayanarak, bana sağlanan 

bütün hizmetlerden memnunum.   

Gremler ve Gwinner (2000)* 
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S31 Bence bu tesisi tercih etmem akılcı bir seçimdi. Gremler ve Gwinner (2000)* 

S32 Genel olarak, bu tesisi seçmiĢ olmaktan dolayı memnunum. Gremler ve Gwinner (2000)* 

S33 Konaklama/tatil ihtiyacımı karĢılamak için bu tesisi seçme 

kararımla doğru bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum. 

Gremler ve Gwinner (2000)* 

S34 Bu tesisin verdiği hizmetlere ait değerlendirmem çok 

olumludur. 

Gremler ve Gwinner (2000)* 

ALGILANAN DEĞER (PERCIEVED VALUE) 

 S35 Bu tesis, fiyatı karĢılığında bana iyi bir değer sundu. Ryu, Han ve Kim (2008)* 

S36 Bu tesiste konaklamanın genel değeri yüksekti. Ryu, Han ve Kim (2008)* 

S37 Bu tesisteki konaklama deneyimim ödediğim bedele değdi. Ryu, Han ve Kim (2008)* 

DAVRANIġSAL NĠYET (BEHAVIORAL INTENT) 

 S38 Her zaman diğer kiĢilere bu tesis hakkında olumlu Ģeyler 

söylerim. 

Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) * 

S39 Bu tesise tekrar gelmek isterim. Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) * 

S40 Bir konaklama tesisi aradığımda burayı listenin ilk sırasına 

koyarım. 

Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) * 

S41 Diğer kiĢilere bu tesisi tavsiye ederim. Clemes, Wu, Hu ve Gan (2009) * 

  

MüĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet boyutlarını ölçebilmek için 

de literatürde yer alan farklı çalıĢmalardan yararlanılmıĢtır. Memnuniyet ölçeği için Gremler 

ve Gwinner‟in (2000) çalıĢmasından; algılanan değer için Ryu, Han ve Kim‟in (2008)  

çalıĢmasından; davranıĢsal niyet için de Clemes, Wu, Hu ve Gan‟in (2009) çalıĢmasından 

uyarlama yapılmıĢtır. 

3.6. AraĢtırma Modelinin GeliĢtirilmesi 

Model, “ideal” bir ortamın temsilcisi olup yalnızca “önemli” görülen değiĢkenleri 

içine alacak Ģekilde gerçek durumun özetlenmiĢ halidir (Karasar, 2005: 142). Bu araĢtırma ile 

konaklama iĢletmelerinde müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan faktörlerin neler olduğunu 

(arkadaĢlık, aĢinalık, güven, umursama ve uyum) ortaya koymak ilk planda amaçlanmıĢtır. Bu 

faktörler doğrultusunda yapılan ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi sonucu oluĢturulan 

müĢteri-çalıĢan bağının, memnuniyet, algılanan değer ve davranıĢsal niyet ile arasındaki 

iliĢkiler doğrudan incelenmiĢtir. MüĢteri-çalıĢan bağı ile adı geçen değiĢkenler arasındaki 

iliĢkiler, önerilen araĢtırma modeli ile test edilmiĢtir. AraĢtırma modeli oluĢturulurken; 

Gremler ve Gwinner‟in 2000 yılında yapmıĢ olduğu çalıĢma esas alınmıĢtır. Gremler, 

Gwinner ve Brown (2001),  Gwinner, Gremler ve Bitner  (1998), Tümer ve Nadiri (2013)  ve 

Macintosh  (2009)‟un yaptıkları çalıĢmalardan da faydalanılmıĢtır. Model oluĢturulurken, 

Gremler, Gwinner ve Brown (2001)‟un ortaya koyduğu müĢteri-çalıĢan bağı değiĢkeninin, 

müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet ile arasındaki iliĢki göz önüne 
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alınmıĢtır. AraĢtırma modeline göre, konaklama iĢletmelerine gelen müĢteriler ile konaklama 

iĢletmesi çalıĢanları arasında oluĢan bağ; müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal 

niyet üzerine olumlu yönde etki yapmaktadır. MüĢteri memnuniyetinin davranıĢsal niyeti ve 

algılanan değerin müĢteri memnuniyetini olumlu yönde etkileyeceği, ayrıca algılanan değerin 

davranıĢsal niyet üzerine olumlu bir etki yapacağı da varsayılmıĢtır. MüĢteri-çalıĢan bağı 

bileĢenlerinin, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerini 

belirleyebilmek için hazırlanan araĢtırma modeli ġekil 3.1‟de gösterilmiĢtir. 

ġekil 3.1‟e göre, ilk olarak müĢteri-çalıĢan bağının müĢteri memnuniyeti, algılanan 

değer ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerini analiz edebilmek için H1, H2 ve H3, daha sonra 

müĢteri memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerini analiz edebilmek için H4, 

algılanan değerin müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerindeki etkilerini analiz 

edebilmek için ise H5 ve H6 hipotezleri kurulmuĢtur.  

  

           

 

ġekil 3.1. AraĢtırmanın Modeli 
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Ayrıca, müĢterilerin demografik özellikleri ile modelin temel unsuru olan müĢteri-

çalıĢan bağı arasındaki iliĢki de araĢtırma kapsamında incelenmiĢtir.  

3.7. AraĢtırma Problemi ve Hipotezleri 

Genellikle iliĢkisel pazarlama ile ilgili yapılan çalıĢmalarda, müĢteri-çalıĢan bağını 

oluĢturan öncüllerin tam olarak neler olduğu, bu öncüllerin memnuniyet, algılanan değer ve 

davranıĢsal niyetlerde etkisinin olup olmadığına yönelik eksiklik görülmüĢ ve kapsamlı bir 

araĢtırma gereksinimi doğmuĢtur. Literatürde var olan bir takım çalıĢmalara bakıldığında 

müĢteri-çalıĢan bağlarının birbirleri üzerindeki etkisine bakılmakta ilaveten ağızdan ağza 

iletiĢime etkisine bakılmaktadır. Buradan hareketle bu çalıĢmamızla müĢteri-çalıĢan 

bağlarının tam olarak neler olduğu ve müĢteri-çalıĢan bağlarının, algılanan değerin ve müĢteri 

memnuniyetin birlikte müĢteri sadakatinin bir boyutu olan davranıĢsal niyete etkisinin var 

olup olmadığı tespit edilmiĢ olacaktır.  

AraĢtırmanın ele aldığı baĢlıca sorular: Konaklama iĢletmelerinde müĢteri-çalıĢan 

bağını oluĢturan faktörler nelerdir? Bu bağlamda müĢteri-çalıĢan bağının, müĢteri 

memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyetle arasındaki iliĢki var mıdır? Ģeklindedir. 

Alt problem ise; konaklama iĢletmelerindeki müĢteri-çalıĢan bağı faktörlerinin 

müĢterilerin demografik değiĢkenleri ile iliĢkisi (cinsiyet, konaklama tesisine geliĢ sayısı, bağ 

seviyesi, medeni hal, yaĢ, eğitim seviyesi, aylık gelir durumu, seyahati satın alma yöntemi, 

konaklama süresi) farklılık göstermekte midir?  Ģeklinde ifade edilmektedir. 

ÇalıĢma kapsamında test edilmek istenen hipotezler, çalıĢmanın değiĢkenleri de göz 

önünde bulundurularak ve araĢtırmanın problemlerine de yanıt bulabilmek amacıyla 

literatürde gerçekleĢtirilen bir takım çalıĢmalar çerçevesinde oluĢturulmuĢtur.  

Literatürde yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, kiĢilerarası bağın hizmet sektöründe 

önemli bir potansiyele sahip olduğunu göstermektedir. Gremler ve Brown (1996) aĢinalık, 

umursama, arkadaĢlık, uyum ve güven‟den oluĢan 5 kiĢilerarası bağın müĢteri sadakatini 

etkilediğini tespit etmiĢlerdir. Gremler ve Gwinner (2000) uyum boyutunun müĢteri 

memnuniyeti, müĢteri sadakati ve olumlu WOM üzerinde etkisi olduğunu saptamıĢlardır. 

Gremler, Gwinner ve Brown  (2001) uyumun dıĢındaki aĢinalık, umursama, arkadaĢlık ve 

güven‟den oluĢan dört kiĢilerarası bağın WOM üzerinde olumlu etkisi olduğunu tespit 

etmiĢlerdir.  Macintosh (2009b) uyum ile güven boyutlarını araĢtırmıĢ ve uyumun olumlu 

yönde müĢteride güven duygusu oluĢturduğunu ortaya çıkarmıĢtır. MüĢteri-çalıĢan bağının 

müĢteri memnuniyetini ve sadakatini olumlu yönde etkilediğini ve olumlu ağızdan ağza 

iletiĢimi (WOM) artırdığı birçok çalıĢmada görülmüĢtür (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 çalıĢmasında 

algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerinde doğrudan bir etkisi olduğunu bulmuĢtur. Yine 

Liu ve Jang (2009)‟a göre algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerinde direkt bir etkisi 

varken, tatminde dolaylı bir etkisi vardır. Algılanan değerin duygular ve davranıĢsal 

niyetlerde arabulucu bir rolü olup; önemli etkisi olduğu belirlenmiĢtir (Liu ve Jang, 2009). 

Dolayısıyla araĢtırmanın temel amacı doğrultusunda H1 ve H6 arasında toplam 6 adet 

hipotez kurulmuĢtur. Ayrıca müĢteri-çalıĢan bağı faktörleri ile müĢteri özellikleri arasında 

farklılık olup olmadığını test etmek amacıyla H7 ve H15 arasındaki hipotezler kurulmuĢtur. 

AraĢtırmanın bütün hipotezleri Ģu Ģekildedir. 

Hipotez 1: Müşteri-Çalışan Bağının müşteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Hipotez 2: Müşteri-Çalışan Bağının algılanan değer üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Hipotez 3: Müşteri-Çalışan Bağının davranışsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Hipotez 4: Müşteri memnuniyetinin davranışsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Hipotez 5: Algılanan değerin müşteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi 

vardır. 

Hipotez 6: Algılanan değerin davranışsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır. 

Hipotez 7: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde cinsiyete göre 

farklılık vardır. 

Hipotez 8: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde konaklama 

tesisine geliş sayısına göre farklılık vardır. 

Hipotez 9: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde bağ 

seviyelerine göre farklılık vardır. 

Hipotez 10: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde medeni 

haline göre farklılık vardır. 

Hipotez 11: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde yaşa göre 

farklılık vardır. 

Hipotez 12: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde eğitim 

seviyesine göre farklılık vardır. 
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Hipotez 13: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde aylık gelir 

durumuna göre farklılık vardır. 

Hipotez 14: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde seyahati 

satın alma yöntemine göre farklılık vardır. 

Hipotez 15: Müşterilerin müşteri-çalışan bağı boyutlarını değerlendirmelerinde konaklama 

sürelerine göre farklılık vardır. 

3.8. Pilot Uygulama 

Pilot uygulama yapılmadan, doğrudan anket uygulamasına geçilmesi, yöntem 

açısından yanlıĢ bir seçim olacaktır. Bu nedenle, anket uygulaması kadar yapılacak pilot 

uygulama da çalıĢmanın genel seyri için çok önemli olmaktadır. Hedef kitlenin zihninde 

belirsizlik yaratacak, yanlıĢ anlaĢmalara yol açacak ya da istenilen verilerin elde edilmesini 

engelleyecek hususların pilot uygulama ile giderilmiĢ olması; harcanan zaman, katlanılan 

maliyet ve en önemlisi verilen emeğin boĢa gitmesini önlemektedir (Bahar, 2004: 111).  

Pilot uygulamada tasarım hatasından kaçınmak için, bu araĢtırmada ilk olarak Muğla 

Sıtkı Koçman Üniversitesi Turizm Fakültesi ve Akdeniz Üniversitesi Turizm Fakültesi‟nde 

görev yapan 6 akademisyene taslak anket dağıtılarak, görüĢler doğrultusunda anket formu 

yeniden düzenlenmiĢtir. Ġfade hatalarını önlemek için yapılan pilot uygulaması ise, Fethiye‟de 

faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerine gelen Ġngiliz turistlere yönelik olarak 

gerçekleĢtirilmiĢ ve 63 adet kullanılabilir veri esas alınarak, temel analizler yapılmıĢtır.  Tablo 

3.3‟de pilot çalıĢmaya katılan müĢterilerin demografik özellikleri gösterilmiĢtir. Pilot 

çalıĢmaya göre araĢtırmaya katılan Ġngiliz müĢterilerin; % 50,8‟ini erkekler, %60,3‟ünü 

evliler, % 31,7‟sini 45-54 yaĢ arasındakiler, % 41,3‟ünü lise mezunları, % 82,5‟ini tatil ve 

eğlence amaçlı seyahat edenler, % 66,7‟sini seyahat acentası yoluyla gelenler, % 54,0‟ünün 

konaklama tesisine ilk kez gelenler, % 47,6‟sının Fethiye‟ye ilk kez gelenler oluĢturmaktadır. 

Pilot uygulama sonuçları; anketlerle ilgili herhangi bir anlaĢılma sorunun olmadığını, 

ifadelerin kolaylıkla cevaplandırıldığını, diğer bir deyiĢle; soruların açık, anlaĢılır ve etkin 

olduğunu göstermiĢtir. Buna göre anket formuna son Ģekli verilmiĢ ve gerekli sayıda 

çoğaltılarak basım iĢlemleri tamamlanmıĢtır. 
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Tablo 3.3. Pilot ÇalıĢma Bulguları 

Cinsiyet Frekans  Yüzde (%)  Seyahat Etme Amacı Frekans Yüzde (%) 

Kadın 31 49,2 Tatil ve Eğlence 52 82,5 

Erkek 32 50,8 ĠĢ 1 1,6 

Medeni Durumu Kültür 3 4,8 

Evli 38 60,3 Sağlık 2 3,2 

Bekâr 25 39,7 Diğer 5 7,9 

YaĢ Seyahati Satın Alma Yöntemi 

24 ve altı 10 15,9 Doğrudan 19 30,2 

25 - 34 15 23,8 Seyahat Acentası  42 66,7 

35 - 44  12 19,0 Diğer 2 3,2 

45 - 54 20 31,7 Konaklama Tesisine GeliĢ Sayısı 

55-64 3 4,8 Ġlk defa 34 54,0 

65 ve üstü 3 4,8 Ġkinci defa 11 17,5 

Eğitim Durumu Üçüncü defa 6 9,5 

Ġlköğretim 3 4,8 4.defa ve üzeri 12 19,0 

Lise 26 41,3 Fethiye’ye GeliĢ Sayısı 

Ön lisans 17 27,0 Ġlk defa 30 47,6 

Üniversite-

Lisans 
14 22,2 Ġkinci defa 12 19,0 

Lisansüstü 3 4,8 Üçüncü defa 3 4,8 

   4.defa ve üzeri 18 28,6 

 

Pilot çalıĢmanın geçerlik ve güvenilirlik durumuna bakıldığında; geçerlik, ölçmenin 

doğruluk derecesi olup, ölçülen niteliklerin gözlenen ölçek puanlarındaki gerçek farklarını 

yansıtmaktadır. Ġçerik geçerliği, uzman bir kiĢinin ölçekleri denetlemesi ve 

değerlendirilmesidir (Nakip, 2003: 124). Güvenilirlik ise araĢtırmanın tekrarlanması 

durumunda aynı sonuçların elde edilip edilemeyeceğinin, cevaplayıcıların durumlarında bir 

değiĢiklik olmadığı sürece aynı cevapları verip vermeyeceklerinin göstergesidir. Ölçekte 

tesadüfî cevaplama hatası azaldıkça güvenilirlik artar. Güvenilirlik katsayısı (Cronbach Alfa) 

0 ile 1 arasında bir değere karĢılık gelmektedir (Gegez, 2007: 212; Kalaycı, 2008: 405). 

Cronbach Alfa katsayısı, ölçek içinde bulunan ifadelerin iç tutarlığının (homojenliğinin) bir 

ölçüsüdür. Diğer bir ifadeyle, alfa katsayısı ile ölçekte yer alan k tane ifadenin (sorunun) 

türdeĢ bir yapıyı açıklamak ya da sorgulamak üzere bir bütün oluĢturup oluĢturmadıklarının 

sorgulanması konusunda bilgi elde edilir. Ġlgili ölçeğin alfa katsayısı ne kadar yüksekse “bu 

ölçekte bulunan maddelerin o ölçüde birbirleriyle tutarlı ve aynı özelliğin öğelerini yoklayan 

maddelerden oluĢtuğu” yorumu yapılır. Alfa katsayısı aĢağıdaki gibi nitelendirilir (Alpar, 

2011: 814-815). 
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 0.00< α < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir, 

 0.40 < α < 0.60 ise ölçek düĢük güvenilirliktedir, 

 0.60 < α < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir, 

 0.80 < α < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

Pilot çalıĢma sonucu müĢteri-çalıĢan bağı ölçeğinin güvenilirliği ve alt ölçeklerin 

Cronbach Alfa değerleri Tablo 3.4‟teki gibidir. 

 

Tablo 3.4. Ölçeklere Ait Güvenilirlik Analizi 

Ölçekler Cronbach Alfa (α) Ġfade Sayısı 

Müşteri-Çalışan Bağı Ölçeğinin 

Güvenilirliği 

0,962 29 

Araştırma Alt Ölçeği Güvenilirlikleri    

AĢinalık 0,808 6 

Umursama 0,881 3 

Uyum 0,909 6 

Güven 0,900 5 

ArkadaĢlık 0,889 9 

Memnuniyet 0,947 5 

Algılanan Değer 0,733 3 

DavranıĢsal Niyet 0,921 4 

 

Yapılan pilot çalıĢma sonucunda; ölçeğin güvenilirlik analizi öncelikle müĢteri-çalıĢan 

bağı boyutlarının tümüne (aĢinalık, umursama, uyum, güven, arkadaĢlık önermelerine), 

memnuniyet, algılanan değer ve davranıĢsal niyet değiĢkenlerine hiçbir ifade elenmeden 

uygulanmıĢtır. Analiz sonucu müĢteri-çalıĢan bağının boyutlarına ait 29 ifadenin Cronbach 

Alfa katsayısı 0,962 olarak bulunmuĢtur. Buradan hareketle (1.00≥0.962>0.80) ölçeğin 

yüksek derecede güvenilir olduğu söylenebilir. En yüksek Cronbach (α) Alfa = 0,962, alt 

ölçeklerin güvenilirliği de 0,70‟in üzerinde gerçekleĢmiĢtir. Bu sonuçlar ankette yer alan 

ölçeklerin güvenilirliğe sahip olduğunu ortaya koymaktadır.  

3.9. Verilerin Analizi 

Verilerin analizi sürecinde, analiz öncesi verinin düzenlenmesi ve gözden geçirilmesi, 

çok değiĢkenli normallik analizi, değiĢkenler arası iliĢkiler, açıklayıcı ve doğrulayıcı faktör 

analizleri, güvenilirlik testleri, ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizleri ve yapısal eĢitlik 

modeli, frekans dağılımları, t-testi, tek yönlü varyans analizi (ANOVA) gibi yöntemlerden 

yararlanılmıĢtır. Bulgular ve bulguların yorumlanmasında, araĢtırmaya katılan müĢterilerin 

demografik özellikleri, müĢteri-çalıĢan bağı faktörleri, müĢteri memnuniyeti, algılanan değer 

ve davranıĢsal niyete yönelik değerlendirmeleri karĢılaĢtırılmıĢtır. 
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3.9.1. Analiz Öncesi Verinin Düzenlenmesi ve Gözden Geçirilmesi  

Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) kullanarak yapılan araĢtırmalarda analize baĢlamadan 

önce veri ile ilgili dikkat edilmesi gereken konular YEM varsayımlarıdır. Bu bilgiler ıĢığında, 

analize baĢlamadan önce örneklem büyüklüğü, kayıp veri, aykırı değer, çok değiĢkenli 

normallik, doğrusallık ve çoklu doğrusal bağlantı konuları incelenmiĢtir. 

SPSS‟te yapılan 996 veri giriĢinin ardından kayıp veriler tespit edilmiĢtir. Ġfadeleri 

büyük oranda boĢ bırakan 30 katılımcıya ait anket formu telafi yöntemleriyle çözülemediği 

için analiz sürecine dâhil edilmemiĢtir. Kalan 966 veri, kayıp veri miktarının %5‟ten az 

olması nedeniyle nadir miktarda ve çözülebilecek yapıdadır. Kayıp veriler için mean 

imputation methodu kullanılarak çözüm üretilmiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında toplanan verilerin normal dağılıma sahip olup olmadığının 

anlaĢılması için basıklık (measures of kurtosis) ve çarpıklık (measures of skewness) testleri 

uygulanmıĢtır. Bir dağılımın normal dağılıma göre tepe noktasının sivriliğinin derecesine 

„basıklık‟ denir. Basıklık ölçümünün amacı merkezi ölçüler etrafında nasıl toplanma olduğunu 

saptamaktır. Basıklık=3 ise normal seri (mesokurtic), basıklık<3 ise basık seri (platykurtic) ve 

basıklık>3 ise sivri seri (leptokurtic) olarak kabul edilir (Uzgören, 2012). Verilerin çarpıklık 

ve basıklık değerleri +3 ve -3 arası kabul edildiği gibi örneklem sayısı arttıkça bu değerlerin 

+4 ve -4 arası da kabul edildiği çalıĢmalar görülmektedir (Kline, 2011). ÇalıĢmamızda 

örneklem sayısı yüksek olduğu için SPSS programında ±4 arası değerler kabul edilmiĢtir. 

YEM için mahalonobis uzaklığı kullanılarak, aykırı olan değerler silindikten sonra geriye 

kalan 825 adet veri ile çalıĢmaya devam edilmiĢtir. 

Verinin YEM‟in temel varsayımlarını karĢılayıp karĢılamadığını incelemek için 

değerlendirmeler yapılmıĢtır. Ġlk olarak değiĢkenler arasındaki doğrusallık iliĢkisi grafiksel 

gösterim yöntemleriyle (scatterplot) incelenmiĢtir. Doğrusallık varsayımı sağlanmıĢtır. 

Çok değiĢkenli normalliğin belirlenmesinde ise Mardia (1970)‟nın çarpıklık ve 

basıklık katsayıları kullanılarak tek değiĢkenli ve çok değiĢkenli normallik testleri yapılmıĢtır. 

Elde edilen istatistiksel sonuçlar Tablo 3.5‟te gösterilmiĢtir. Tabachnick ve Fidell (2007)‟e 

göre çarpıklık ve basıklık arasındaki oranların ±1,5 arasında olması gerekmektedir. ÇalıĢmada 

bu değerlerin üzerinde bir rakama rastlanmamıĢtır. Veriler normal dağılmaktadır. Gözlenen 

değiĢken sayısının 36 olduğu Model‟de p*(p+2) formülü ile belirlenen 36*(36+2)=1368 

değeri hesaplanan Mardia basıklık değerinden (76,880) büyük olduğu için veri setinin çok 

değiĢkenli normallik varsayımını sağladığı belirlenmiĢtir. 
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Tablo 3.5. Çok DeğiĢkenli Normallik Analizi Sonuçları 

DeğiĢkenler Minimum Maksimum Çarpıklık Kritik Oran Basıklık 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 

UM1 1,000 5,000 -,569 -6,673 -,298 -1,746 

UM3 2,000 5,000 -,719 -8,437 -,221 -1,293 

UM2 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 

UY1 1,000 5,000 -,374 -4,386 -,414 -2,429 

UY2 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 

G1 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 

AR6 1,000 5,000 -,203 -2,383 -,405 -2,376 

AR7 1,000 5,000 -,223 -2,617 -,434 -2,545 

AR8 1,000 5,000 -,052 -,610 -,459 -2,689 

Multivariate  

(Çok değiĢkenli) 
    76,880 21,108 

 

3.9.2. DeğiĢkenler Arasındaki ĠliĢkiler 

Hipotezlerin test edilmesinden önce, çalıĢma kapsamında incelenen değiĢkenler 

arasındaki karĢılıklı iliĢkilerin ortaya çıkarılması gerekmektedir. Bu amaçla arkadaĢlık, uyum, 

güven, aĢinalık, umursama, memnuniyet, davranıĢsal niyet ve algılanan değer değiĢkenleri 

korelasyon analizine tabi tutulmuĢtur. GerçekleĢtirilen korelasyon analizi sonuçları Tablo 

3.6‟da yer almaktadır. 
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Tablo 3.6. Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Değerleri 

 *p<0,001 

 

Çoklu doğrusal bağlantıyı test etmek için tüm ölçülen değiĢkenler için çift değiĢkenli 

korelasyonlar hesaplanmıĢtır. Çok düĢük korelasyon değerleri maddeler arası bağlılığın 

düĢüklüğünü göstermektedir. Çok değiĢkenli analizlerde korelasyon sonuçlarının ± 0,3 ile 

±0,9 değerleri arasında olması istenmektedir. BaĢka bir araĢtırmaya göre ise değiĢkenler arası 

iliĢki (r= 0,85) veya daha büyük olan değiĢken çiftleriyle sorun olmaktadır. Bu iki değiĢken 

kısmen birbirinin çok benzeri olacağından ikisinden birisinin elenmesi önerilmektedir 

(Raykov ve Marcoulides, 2006: 86). Çokluk vd. (2012: 35)‟e göre korelasyon analizinde 

(r>0,90) düzeyinde iliĢkiler çoklu bağlantı probleminin iĢaretidir. Bu çalıĢmada korelasyon 

analizi sonucunda değiĢkenler arasında çoklu doğrusal bağlantı olmadığı görülmüĢtür.  

Tablo 3.6‟da yer alan bilgiler incelendiğinde, çalıĢma kapsamında kullanılan tüm 

değiĢkenler arasındaki karĢılıklı iliĢkilerin anlamlı (p<0,001) ve beklenen yönde olduğu 

görülmektedir. Dolayısıyla elde edilen bu anlamlı iliĢkiler, değiĢkenler arasındaki 

hipotezleĢtirilmiĢ etkilerin incelenebilmesine olanak tanımaktadır. 

3.10. Açıklayıcı Faktör Analizi ( AFA) 

ÇalıĢma kapsamında müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan bileĢenlerinden, müĢteri 

memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet boyutlarından oluĢan dört farklı ölçek 

kullanılmıĢtır. ÇeĢitli araĢtırmalardan yararlanılmıĢ olması nedeniyle, ölçeklerin boyutsal 

yapılarını ortaya koyabilmek, geçerlilik ve güvenilirliklerini tespit edebilmek için her bir 

ölçeğe açıklayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. Kullanılan dört ölçeğin birbirinden farklı 

yapılar olmasından dolayı açıklayıcı faktör analizleri ayrı ayrı gerçekleĢtirilmiĢtir. Dolayısıyla 

her bir açıklayıcı faktör analizine iliĢkin elde edilen sonuçlar dört ayrı baĢlık altında 

sunulmaktadır. 

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

1 ArkadaĢlık 3,77 ,714 1        

2 Uyum 4,03 ,679 ,69* 1       

3 Güven 4,13 ,661 ,61* ,73* 1      

4 AĢinalık 3,91 ,824 ,58* ,64* ,55* 1     

5 Umursama 4,17 ,699 ,50* ,64* ,61* ,58* 1    

6 Memnuniyet 4,43 ,601 ,28* ,39* ,44* ,30* ,46* 1   

7 Algılanan Değer 4,39 ,637 ,22* ,33* ,36* ,25* ,41* ,71* 1  

8 DavranıĢsal Niyet 4,40 ,650 ,34* ,40* ,43* ,34* ,45* ,77* ,70* 1 
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Açıklayıcı faktör analizinden önce müĢteri-çalıĢan bağı için örneklem büyüklüğünün 

faktörleĢmeye uygunluğunu test etmek amacıyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO) testi yapılmıĢtır. 

Tablo 3.7‟de KMO testi sonucu gösterilmektedir. Tablo incelendiğinde KMO değerinin 0,959 

olduğu görülmektedir. KMO değerinin 0,80 ile 0,90 arasında olması „Çok Ġyi‟, 0,90 ve üzeri 

ise „Mükemmel‟ olarak değerlendirilmektedir (Kalaycı, 2008; 322). Dolayısıyla ölçeğin 

faktörleĢtirmeye uygun olduğu ve örneklem sayısının yeterli olduğu söylenebilir. 

 

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

Kaiser-Meyer Olkin Testi 0,959 

Bartlett  Testi (Dairesel) Ki kare ( X
2
) 14991,456 

 S.D (Serbestlik Derecesi 406 

 Anlamlılık ,000 

 

Tablo 3.8‟de dönüĢtürülmüĢ bileĢenler analizi sonuçları yer almaktadır. Varimax 

rotasyonuyla dönüĢtürülmüĢ bileĢenler faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Tabachnick ve Fidell 

(2001)‟in önerdiği Ģekilde, faktör yükleri 0,32‟nin üzerinde olan değiĢkenler bir araya 

getirilerek faktör bileĢenleri oluĢturulmuĢtur. Yapılan ilk faktör analizinden sonra biniĢik 

yüklü olan 5 soru (AĢinalık 5, AĢinalık 6, ArkadaĢlık 1, ArkadaĢlık 2, ArkadaĢlık 3) ölçekten 

çıkarılmıĢ ve Ģu sonuçlar elde edilmiĢtir (Tablo: 3.8) 
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Tablo 3.8. MüĢteri-ÇalıĢan Bağını OluĢturan Faktörler 

 

Boyutlar 
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FAKTÖR 1: ARKADAġLIK  3,77 17,173 4,121 ,885 

Personel ile aramda iyi bir iletiĢim var. ,808     

Personel bana kiĢisel ilgi gösteriyor. ,758     

Bu tesisin personelini çok önemsiyorum. ,740     

Konakladığım tesislerde genellikle aynı personelden hizmet almayı 

tercih ederim. 
,709     

Bir konaklama tesisinde kaldığımda, tanıdığım personeli görmeyi dört 

gözle beklerim. 
,664     

Bu tesisin personeli ile aramızda bir bağ olduğunu hissediyorum. ,569     

FAKTÖR 2: GÜVEN  4,13 15,305 3,673 ,891 

Personele çok güven duyuyorum. ,819     

Personel ile olan iliĢkimde, onlara tamamen güveniyorum. ,797     

Personelin her zaman bana karĢı sadık olduklarını düĢünüyorum. ,756     

Personel ile olan iliĢkimde, yüksek güvenirlilik hissediyorum. ,677     

Konakladığım tesislerde tanıdığım bir personel olduğu zaman 

iĢletmeye duyduğum güven artar. 
,477     

FAKTÖR 4: UYUM  4,03 14,732 3,536 ,893 

Personel, benimle sıcak bir iliĢki kurmuĢtur. ,715     

Personel, iyi bir espri anlayıĢına sahiptir. ,693     

Personel, benimle iyi bir bağ kurmuĢtur. ,650     

Personel ile karĢılıklı uyum içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. ,629     

Personel ile dostça bir iliĢki içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. ,614     

Buradaki personel ile tanıĢmıĢ olmaktan dolayı memnun olduğumu 

belirtebilirim. 

,554 

 
    

FAKTÖR 4: UMURSAMA  4,17 11,249 2,700 ,845 

Personel, ihtiyaçlarım ve sorunlarıma ilgi gösteriyor. ,788     

Personel, benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem veriyor. ,780     

Personel, benim ne istediğimi çok iyi biliyor. ,673     

FAKTÖR 5: AġĠNALIK  3,90 10,633  2,552 ,804 

Bir kısım/çoğunluk personel, zaman içinde beni kiĢisel olarak tanıyor 

ve bana nasıl en iyi Ģekilde hizmet sunacağını biliyor. 

,764 

 
    

Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap ediyor. ,745     

Bir kısım/çoğunluk personel nelere ihtiyaç duyduğum konusunda bilgi 

sahibidir. 

,691 

 
    

Konakladığım tesislerde tanıdık personel olduğu zaman kendimi 

güvende hissederim. 
,523     

KMO = ,959 ; Bartlett‟s Küresellik Testi= 14991,456 (p= ,000) 
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Tablo 3.8 incelendiğinde ölçekten çıkarılan sorular haricinde toplam 24 soru 5 faktör 

altında toplanmıĢtır. Bu doğrultuda 1. Faktör „ArkadaĢlık‟, 2. Faktör „Güven‟, 3. Faktör 

„Uyum‟, 4. Faktör „Umursama‟ ve 5. Faktör „AĢinalık‟ olarak isimlendirilmiĢtir. Ölçek 

toplam varyansın %69,092‟sini açıklamaktadır. 

Memnuniyet, algılanan değer ve davranıĢsal niyet değiĢkenleri için ayrı ayrı AFA 

analizleri yapılmıĢtır. Memnuniyet değiĢkeni için yapılan KMO testi sonucunda KMO değeri 

0,896 olarak bulunmuĢtur. Yapılan faktör analizi sonucunda toplam 5 soru 1 faktör altında 

toplanmıĢtır. Ölçek toplam varyansın % 75,818‟ini açıklamaktadır. Memnuniyet önermesine 

iliĢkin dönüĢtürülmüĢ bileĢenler analizi bulguları Tablo 3.9‟da verilmiĢtir. 

 

Tablo 3.9. Memnuniyet DeğiĢkenine Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

Boyutlar 
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FAKTÖR 1: MEMNUNĠYET  4,43 75,818 3,791 ,920 

Genel olarak, bu tesisi seçmiĢ olmaktan memnunum. ,896     

Konaklama/Tatil ihtiyacımı karĢılamak için bu tesisi seçme kararımla 

doğru bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum. 

 

,890 
    

Bence bu tesisi tercih etmem akılcı bir seçimdi. ,877     

Bu tesisin verdiği hizmetlere ait değerlendirmem çok olumludur. ,846     

Bu tesiste edindiğim deneyimlere dayanarak, bana sağlanan bütün 

hizmetlerden memnunum. 

 

 

,844     

KMO = ,896 ; Bartlett‟s Küresellik Testi= 2910,700 (p= ,000) 

 

Algılanan değer değiĢkeni için yapılan KMO testi sonucunda KMO değeri 0,743 

olarak bulunmuĢtur. Yapılan faktör analizi sonucunda toplam 3 soru 1 faktör altında 

toplanmıĢtır. Ölçek toplam varyansın % 80,285‟ini açıklamaktadır. Algılanan değer 

önermesine iliĢkin dönüĢtürülmüĢ bileĢenler analizi bulguları Tablo 3.10‟da verilmiĢtir. 
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Tablo 3.10. Algılanan Değer DeğiĢkenine Ait Açıklayıcı Faktör Analizi 

Boyutlar 
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FAKTÖR 1: ALGILANAN DEĞER  4,39 80,285 2,409 ,876 

Bu tesiste konaklamanın genel değeri yüksekti. ,899     

Bu tesis fiyatı karĢılığında bana iyi bir değer sundu. ,898     

Bu tesisteki konaklama deneyimim verdiğim parama değdi. ,891     

KMO = ,743 ; Bartlett‟s Küresellik Testi= 1281,872 (p= ,000) 

 

DavranıĢsal niyet değiĢkeni için yapılan KMO testi sonucunda KMO değeri 0,829 

olarak bulunmuĢtur. Yapılan faktör analizi sonucunda toplam 4 soru 1 faktör altında 

toplanmıĢtır. Ölçek toplam varyansın % 80,285‟ini açıklamaktadır. Algılanan değer 

önermesine iliĢkin dönüĢtürülmüĢ bileĢenler analizi bulguları Tablo 3.11‟te verilmiĢtir. 

 

Tablo 3.11. DavranıĢsal Niyet DeğiĢkenine Ait Açıklayıcı Faktör Analizi  
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FAKTÖR 1: DAVRANIġSAL NĠYET  4,40 76,466 3,059 ,895 

Bu tesise tekrar gelmek isterim. ,902     

Diğer kiĢilere bu tesisi tavsiye ederim. ,885     

Her zaman diğer kiĢilere bu tesis hakkında olumlu Ģeyler söylerim. ,862     

Bir konaklama tesisi aradığımda bu tesisi listenin ilk sırasına koyarım ,848     

KMO = ,829 ; Bartlett‟s Küresellik Testi= 2001,667 (p= ,000) 

 

3.11. Yapısal EĢitlik Modeli ve Doğrulayıcı Faktör Analizi (DFA) 

Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) (Structural Equation Modeling-SEM), açık (gözlenen, 

ölçülen) ve örtük (gözlenemeyen, ölçülemeyen) değiĢkenler arasındaki nedensel (tek yönlü 

okla gösterilir) ve korelasyonel iliĢkilerin (çift yönlü okla gösterilir) bir arada bulunduğu 

modellerin test edilmesi için kullanılan kapsamlı istatistiksel bir yaklaĢımdır (Hoyle, 1995: 

158-177). Bryne (1994) ise Yapısal EĢitlik Modeli (YEM); çok değiĢkenli analizlere hipotez 
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testi yaklaĢımı yapan istatistik metodolojisidir. Meydan ve ġeĢen (2011)‟e göre YEM, 

değiĢkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı etkilerin tek bir model içerisinde test 

edilebilmesine imkan veren bir yöntemdir. Dolayısıyla yapısal eĢitlik modellemesi, aynı anda 

birden fazla regresyon analizi gerçekleĢtirilmesini sağlar (Meydan ve ġeĢen, 2011:5). 

 YEM; regresyon, faktör analizi ve varyans (kovaryans) analizi gibi çok değiĢkenli 

analiz yöntemlerini etkin olarak bünyesinde barındıran bir modelleme zinciri olarak tanımlar 

(Eroğlu, 2003). Birçok çok değiĢkenli yöntem içeren YEM‟in asıl amacı, kurulan bir modelde 

değiĢkenler arasında altta yatan iliĢki ve yapıları incelemektir. Ewert ve Sibthorp (2000)‟a 

göre YEM, araĢtırmacının değiĢkenler arasındaki iliĢkileri hipotez ve test etmesine izin veren 

istatistiksel teknikler ailesidir. YEM‟de araĢtırmacı, bir değiĢkenin diğer değiĢken üzerindeki 

etkisini göstermek üzere değiĢkenler arasına oklar koyarak nedensel iliĢkileri ifade eder. 

Yapısal eĢitlik modellemesi, ikinci nesil veri analiz tekniği olarak, regresyon gibi 

birinci nesil istatistiksel tekniklere kıyasla, birçok bağımlı ve bağımsız değiĢkenler arasındaki 

iliĢkilerin modellenmesi ile karmaĢık bir araĢtırma problemini tek bir süreçte, sistematik ve 

kapsamlı bir Ģekilde ele alma olanağı sağlar. Özellikle karmaĢık modellerin testinde baĢarılı 

olduğu, birçok analizi bir defada yaptığı, incelenen modeldeki iliĢkilere yönelik varsa yeni 

düzenlemeler tavsiye ettiği, aracılık ve düzenleyicilik (moderasyon) etkilerini incelemeyi 

kolaylaĢtırdığı, ölçüm hatalarını hesaba katabilmesi gibi nedenlerle yapısal eĢitlik 

modellemesi yöntemi, birçok teorinin test edilmesinde ve yeni modellerin geliĢtirilmesi 

sürecinde kullanılmakta olan bir yöntemdir (Dursun ve Kocagöz, 2010: 2). 

YEM‟in bazı tipik özellikleri Ģu Ģekilde özetlenebilir (Raykov ve Marcoulides, 2006: 

2; Akay, 2014: 52):  

 Modeller genellikle doğrudan ölçülemeyen ve muhtemelen iyi tanımlanmamıĢ teorik 

veya varsayımsal yapılar olarak tasarlanır.  

 Modeller genellikle tüm gözlenen değiĢkenlerdeki olası ölçüm hatalarını ve özellikle 

bağımsız değiĢkenleri dikkate alır. Bunun açıklayıcı ya da tahmin edilen bir değiĢken 

olup olmadığını, her bir ölçüm için bir hata terimini modele dâhil ederek 

gerçekleĢtirir. Hata terimleri varyansları, genel olarak, bir modeldeki veri için uygun 

olduğu tahmin edilen parametrelerdir. Diğer parametrelerdeki hata değiĢkenler ya da 

iliĢkileri hakkında önemli ölçüde anlamlı oldukları iddiası için hipotez testleri de 

yapılabilir.  

 Modeller, karĢılıklı ve iliĢkili gösterge matrisleri gözlenen değiĢken çiftleri arasındaki 

kovaryans veya korelasyon matrisleri temel alınarak yapılır. 
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Bütün bu tanımlardan sonra YEM uygulanırken, öncelikle modelin tamamının 

uygunluğunu gösteren uyum iyiliği testlerinin irdelenmesi gerekmektedir. Modele ait uyum 

iyiliği indeksleri belirli kritik değerlerin altında ise, modelde bazı değiĢiklikler 

(modifikasyon) yapılmaktadır (Çokluk vd., 2012). 

Doğrulayıcı faktör analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ise, ölçme 

modellerinin geliĢtirilmesinde sık kullanılan ve önemli kolaylıklar sağlayan bir yöntemdir. 

Genellikle ölçek geliĢtirme ve geçerlilik analizlerinde kullanılmakta veya önceden belirlenmiĢ 

bir yapının doğrulanmasını amaçlamaktadır. Çok sayıda gözlenen veya ölçülen değiĢken 

tarafından temsil edilen gizil yapıları içeren, çok değiĢkenli istatistiksel analizleri tanımlamak 

amacıyla DFA kullanılmaktadır. DFA, Açıklayıcı Faktör Analizi (AFA) ile belirlenen 

faktörlerin, hipotez ile belirlenen faktör yapılarına uygunluğunu test etmek üzere yararlanılan 

faktör analizidir. AFA, hangi değiĢken gruplarının hangi faktör ile yüksek düzeyde iliĢkili 

olduğunu test etmek için kullanılırken, belirlenen k sayıda faktöre katkıda bulunan değiĢken 

gruplarının bu faktörler ile yeterince temsil edilip edilmediğinin belirlenmesi için ise 

DFA‟dan faydalanılır (Akdu, 2014: 90). 

Doğrulayıcı faktör analizi sürecinde geçerliğe iliĢkin çeĢitli model uyum indeksleri 

elde edilir. Uyum indekslerinin kuramsal model ile gerçek veriler arasındaki uyumu 

değerlendirmelerinde birbirlerine göre güçlü ve zayıf yönlerinin olması nedeniyle modelin 

uyumunun ortaya konulması için birçok uyum indeksi değerinin kullanılması önerilmektedir.   

Uyum indeksleri arasında en sık kullanılanlardan Ki-Kare uyum testi (Chi-Square Goodness), 

Uyum Ġyilik indeksi (Goodness of Fit Index, GFI), DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI), KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (Comparative Fit 

Index, CFI; Bentler, 1990), NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fit Index, NFI), Tucker-

Lewis Ġndeksi (Tucker-Lewis Index, TLI; Tucker ve Lewis, 1973), YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of Approximation, RMSEA; Browne ve 

Cudeck, 1993), StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri Ortalamasının Karekökü (SRMR) bu 

araĢtırmada kullanılmıĢtır (Kline 2005; ġimĢek 2007).  

Ki-kare Ġyilik Uyumu (χ
2
)  (Chi-square Goodness of Fit): Ki-kare istatistiği gözlenen 

kovaryans matrisi ile model kovaryans matrisi arasında fark olup olmadığını ölçmektedir. Ġyi 

uyum için, bu iki kovaryans matrisi arasında fark olmaması istenmekte ve buna bağlı olarak 

sıfır hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir (Vieira, 2011: 13-14).  Hair vd. (1998: 654)‟ne 

göre örneklem sayısı N≥200 olması durumunda sıfır hipotezini reddetmeye meyilli hareket 

etmektedir. Dolayısıyla χ
2
/df oranı 5‟den küçük değerler de kabul edilebilmektedir. 
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Uyum Ġyilik Ġndeksi (Goodness of Fit Index, GFI) ve DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(Adjusted Goodness of Fit Index, AGFI): GFI model ile açıklanabilen varyansın ve 

kovaryansın nispi miktarıyla ilgili bir ölçüdür. GFI 0 ile 1 arasında değiĢen değerler 

almaktadır ve örneklem büyüklüğünden doğrudan etkilenmektedir. AGFI ise GFI‟nın 

örneklem büyüklüğü dikkate alınarak GFI‟nin düzeltilmiĢ serbestlik derecesidir. (Schumacker 

ve Lomax, 2004: 82; Bryne, 2010: 77; Vieira, 2011: 14). 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (Root Mean Square Error of Approximation, 

RMSEA): Serbestlik derecesinde meydana gelecek değiĢimin oluĢturduğu farklılığı ortaya 

koymaktadır. RMSEA örneklem hacmine duyarlıdır. RMSEA‟nın 0‟a yakın olması 

mükemmel uyuma iĢaret eder (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 

2006: 46; Brown, 2006: 84; Kline, 2011: 206; Vieira, 2011: 14). 

StandartlaĢtırılmıĢ Hata Kareleri Ortalamasının Karekökü (SRMR): SRMR değeri 

örneklemden elde edilen kovaryans matrisi ile tahmin edilen kovaryans matrisinin korelasyon 

matrisine dönüĢtürülmesi ile elde edilmektedir (Brown, 2006: 82; Kline, 2011: 209). 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (Comparative Fit Index, CFI): CFI merkezi olmayan ki-

kare dağılımını temel alan bir indekstir. Yokluk (null) modeli ile temel modeli karĢılaĢtırır 

(Bryne, 2010: 78; Kline, 2011: 208; Raykov ve Marcoulides, 2006: 45; Brown, 2006: 87; 

Vieira, 2011: 14). 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fit Index, NFI): DoymuĢ model ile bağımsız 

model arasındaki mevcut modelin göreli konumunu vermektedir. Test edilen modelin ki-kare 

değerinin, bağımsız modelin ki-kare değerine bölünmesi ile elde edilmekte ve 0 ile 1 arasında 

bir değer almaktadır (Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Raykov ve Marcoulides, 2006: 44; 

Bryne, 2010: 78). 

Tucker-Lewis Ġndeksi (TLI): NormlandırılmamıĢ uyum indeksi (NNFI) olarak da 

bilinmektedir. Modelin temel modele ne kadar uyduğunu gösterir. Birden büyük değerler de 

alabilir. NFI‟ya modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle hesaplanmaktadır 

(Schumacker ve Lomax, 2004: 82; Veira, 2011: 14). 

Analiz sonucu modelin uyum değerlerinin incelenmesinde Ki-kare/Serbestlik 

derecesinin (χ2/sd) 2:1 ve 3:1 aralığında olması gerektiği belirtilmesine karĢın, örneklem 

sayısı yüksek olan çalıĢmalarda Ki-kare/ Serbestlik derecesinin 5 ve daha aĢağı bir değerde 

olması modelin kabul edilebilir sınırlar içerisinde olduğunu göstermektedir (Çetintürk, 2010: 

80; Hair vd., 1998: 654; ġimĢek, 2007: 47; Meydan ve ġeĢen, 2011: 32; Bayram, 2010: 71; 

Kline, 2011: 204; Vieira, 2011).   
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NFI (Normed Fit Index) değeri 0 ile 1 arasında değer almakla birlikte, Brown (2006) 

ve Hair vd. (2010)‟a göre göre iyi bir uyum için değerin 0,90'dan büyük olması 

gerekmektedir. CFI ve TLI değerlerinin 0,95; RMSEA değerinin 0,60'ın altında olması 

modelin yüksek derecede uyumlu olduğunu göstermekledir. Kline (2011), Brown (2006) ve 

Hair vd. (1998) CFI ve TLI değerleri için 0,90 ve RMSEA değeri için 0,80'in altında 

değerlerin kabul edilebilir olduğunu söylemektedirler. 

Yapısal EĢitlik Modelinin geçerliliği için uyum kriterlerini sağlamak gereklidir. Uyum 

kriterlerine ait değerler, literatürdeki kaynaklardan derlenerek Tablo 3.12‟de gösterilmiĢtir.  

 

Tablo 3.12. Uyum Ġyiliği Kriterleri ve Referanslar 

Uyum Ġyiliği Kriterleri Ġyi Uyum ġartı 
Kabul Edilebilir 

Uyum ġartı 
Referanslar 

Ki-Kare Uyum Testi 

(χ2/sd) 

≤ 3 ≤ 5 Kline (2011), McKinney vd. (2002), 

Hair vd., (1998) 

YaklaĢık Hataların 

Ortalama Karekökü 

(RMSEA) 

≤ 0,05 ≤ 0,08 veya ≤ 0,10 Hair vd., (1998), Schumacker ve 

Lomax (2004), Raykov ve Marcoulides  

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

Uyum Ġyiliği Ġndeksi 

(GFI) 

≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 Byrne (2010), Kline (2011), 

Schumacker ve Lomax (2004), Flavian 

vd. (2006) 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği 

Ġndeksi (AGFI) 

≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 Chin ve Todd (1995), Segars ve 

Grover (1993), Devaraj vd. (2006), 

Tsang vd. (2004), Byrne (2010) 

KarĢılaĢtırmalı Uyum 

Ġndeksi (CFI) 

≥ 0,95 ≥ 0,90 Byrne (2010), Brown (2006), Kline 

(2011) 

NormlandırılmıĢ Uyum 

Ġndeksi (NFI) 

≥ 0,95 ≥ 0,90 Hair vd. (1998), Byrne (2010) 

Tucker-Lewis Ġndeksi 

(TLI) 

≥ 0,95 ≥ 0,90 Hair vd. (1998), Vieira (2011) 

Standardize EdilmiĢ 

Hataların Karekökü 

(SRMR) 

≤ 0,05 ≤ 0,08 Hair vd. (1998), Kline (2011), Brown 

(2006) 

 

3.11.1. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Faktörlerine ĠliĢkin Doğrulayıcı Faktör Analizi 

MüĢteri-çalıĢan bağı önermelerine iliĢkin doğrulayıcı faktör analizi sonucuna göre 

önermeler arası kovaryansları ve standardize değerleri gösteren diyagram aĢağıdaki gibidir 

(ġekil 3.2). 
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ġekil 3.2. MüĢteri-ÇalıĢan Bağına Ait Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 

 

ÇalıĢma kapsamında ilk olarak, müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan ArkadaĢlık, Güven, 

Uyum, Umursama ve AĢinalık boyutlarına yönelik doğrulayıcı faktör analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. GerçekleĢtirilen doğrulayıcı faktör analizi sonucunda diyagramda yüksek 

düzeltme indeksleri kullanılarak düzeltmeler yapılmıĢ ve model iyileĢtirilmiĢtir. Yüksek 

düzeltme indeksleri, veriler ile model arasındaki uyumu bozabilmekte ya da veriler arasındaki 

nedensel iliĢkileri olumsuz yönde etkileyebilmektedir (Byrne, 2010). Dolayısıyla yüksek 

düzeltme indeksleri çerçevesinde gerçekleĢtirilen iyileĢtirmelerin uyum iyiliği değerlerini 
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yükseltmesi beklenmektedir. Bu amaçla düzeltme indeksleri incelenerek ve teorik modele 

uygunluk göz önünde bulundurularak düzeltmeler gerçekleĢtirilmiĢtir. Düzeltme indeksleri 

incelendiğinde e1 (AR8) ile e2 (AR7), e1 (AR8) ile e5 (AR9), e3 (AR6) ile e4 (AR5), e7 (G3) 

ile e8 (G1), e8 (G1) ile e9 (G2), e13 (UY1) ile e17 (UY4), e15 (UY5) ile e16 (UY6) ve 

e21(ASI2) ile e22 (ASI1) numaralı hata terimlerinin birbirlerine bağlanmasıyla modelin ki-

kare değerinin önemli oranda düzeleceği tespit edilmiĢtir. 

ġekil 3.2‟de yer alan DFA diyagramı, her bir gizil değiĢkenin gözlenen değiĢkenler ile 

iliĢkisini göstermektedir. Her bir gizil değiĢkenden gözlenen değiĢkenlere doğru çizilen tek 

yönlü oklar, her bir gözlenen değiĢkenin kendi gizil değiĢkenini ne derece iyi temsil ettiğini 

(faktör yükü) belirtmektedir. Bu çerçevede standardize edilmiĢ değerler incelendiğinde, gizil 

değiĢkenlere iliĢkin faktör yüklerinin arkadaĢlık için 0,57-0,89 arasında, güven için 0,67-0,84 

arasında, uyum için 0,68-0,81 arasında, umursama için 0,78-0,86 arasında ve aĢinalık için 

0,63-0,76 arasında olduğu görülmektedir. Gözlenen değiĢkenlerin her birine soldan sağa 

doğru çizilen oklar ise ölçüm hatasını (hata terimi) ifade etmektedir. Bu hata terimleri ölçüm 

modelinde açıklanamayan bir özelliğin var olduğunu belirtmektedir. Gizil değiĢkenler 

arasındaki çift yönlü oklar ise bu değiĢkenler arasındaki korelasyonları ifade etmektedir. 

DeğiĢkenler arası korelasyon değerinin <0,85 üzerinde olmadığı görülmüĢtür. 

MüĢteri-çalıĢan bağı boyutlarına yönelik DFA sonucunda oluĢan uyum iyiliği 

değerleri aĢağıdaki tabloda verilmiĢtir (Tablo 3.13). 

 

Tablo 3.13. MüĢteri-ÇalıĢan Bağına Ait Uyum Ġyiliği Değerleri 

  

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 
Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

Ġyi Uyum 

ġartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) (817,110/ 234) 

3,492 

≤ 3 ≤ 5 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) 0,055 ≤ 0,05 ≤ 0,08 veya ≤ 0,10 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,917 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,893 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,954 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) ,938 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis Ġndeksi (TLI) ,946 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (SRMR) ,0458 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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Tablo 3.13‟te yer alan uyum iyiliği değerleri müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarının DFA 

analizinin geçerli ve anlamlı olduğunu göstermektedir. Uyum iyiliğine iliĢkin kriterler 

incelendiğinde bazı değerlerin iyi uyum sınırları içerisinde olduğu (SRMR=0,046, CFI=0,96), 

bazı değerlerin kabul edilebilir uyum sınırları içerisinde olduğu (χ2/sd=3,49, RMSEA=0,055, 

GFI=0,92,  AGFI=0,89, TLI= 0,946, NFI=0,94) tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢmadaki uyum iyiliği kriterleri dikkate alınarak müĢteri-çalıĢan bağı faktörlerine 

yönelik yapılan DFA sonucunda elde edilen standardize edilmemiĢ değerler, standardize 

değerler, standart hatalar, t-değerleri ve p değerleri Tablo 3.14‟teki gibidir. 

 

Tablo 3.14. MüĢteri-ÇalıĢan Bağına Ait DFA Değerleri 

Ölçekler ve maddeler 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Değerler 

Standardize 

Değerler 

Standart 

Hatalar 
t-değerleri 

 

P 

 

 

ArkadaĢlık 

AR8 1,000 0,763 - - 0,001 

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

AR6 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 

 

 

 

Güven 

 

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

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

G2 1,075 0,826 0,040 26,627 0,001 

G4 1,008 0,835 0,037 27,013 0,001 

G5 0,859 0,666 0,043 20,185 0,001 

 

 

Uyum 

UY2 1,000 0,802 - - 0,001 

UY1 1,101 0,814 0,042 26,111 0,001 

UY3 0,982 0,773 0,040 24,623 0,001 

UY5 1,042 0,778 0,042 24,786 0,001 

UY6 0,923 0,748 0,039 23,540 0,001 

UY4 0,750 0,683 0,036 20,720 0,001 

 

Umursama 

UM2 1,000 0,865 - - 0,001 

UM3 0,852 0,781 0,034 25,242 0,001 

UM1 0,937 0,780 0,037 25,203 0,001 

 

AĢinalık 

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

ASI1 1,015 0,630 0,049 20,851 0,001 

ASI3 0,911 0,764 0,047 19,336 0,001 

ASI4 0,739 0,690 0,042 17,734 0,001 

 

Tablo 3.14‟te standardize edilmiĢ parametre değerlerine bakıldığında „ArkadaĢlık‟ 

faktörünü en fazla etkileyen önermenin 0,81‟lik yükle “Bu tesisin personelini çok 

önemsiyorum”; en az etkileyen önermenin ise 0,57‟lik bir yükle “Konakladığım tesislerde 

genellikle aynı personelden hizmet almayı tercih ederim”  olduğu görülmektedir. Buradan 

hareketle müĢterilerin aynı kiĢilerden hizmet almayı çok tercih etmedikleri anlaĢılmaktadır. 

„Güven‟ faktörünü en fazla etkileyen önermenin 0,84‟lik yükle “Personel ile olan iliĢkimde, 
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yüksek güvenirlilik hissediyorum”; en az etkileyen önermenin ise 0,67‟lik bir yükle 

“Konakladığım tesislerde tanıdığım bir personel olduğu zaman iĢletmeye duyduğum güven 

artar” olduğu tespit edilmiĢtir. 

„Uyum‟ faktörünü en fazla etkileyen önermenin 0,81‟lik yükle “Personel, benimle iyi 

bir bağ kurmuĢtur”; en az etkileyen önermenin ise 0,68‟lik bir yükle “Buradaki personel ile 

tanıĢmıĢ olmaktan dolayı memnun olduğumu belirtebilirim” olduğu görülmektedir. 

„Umursama‟ faktörünü en fazla etkileyen önermenin 0,87‟lik yükle “Personel, ihtiyaçlarım ve 

sorunlarıma ilgi gösteriyor”; en az etkileyen önermelerin ise 0,78‟lik bir yüklerle “Personel, 

benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem veriyor” ve “Personel, benim ne istediğimi 

çok iyi biliyor”  olduğu görülmektedir.  Son olarak  „AĢinalık‟ faktörünü en fazla etkileyen 

önermenin 0,76‟lik yükle “Bir kısım/çoğunluk personel nelere ihtiyaç duyduğum konusunda 

bilgi sahibidir”; en az etkileyen önermenin ise 0,63‟lik bir yükle “Bir kısım/çoğunluk personel 

beni tanıyor ve ismimle hitap ediyor” olduğu görülmektedir. 

Bu bağlamda doğrulayıcı faktör analizinde standardize değerleri 0.40 değerinin altında 

olmadığı için her hangi bir değiĢken modelden çıkarılmamıĢtır. Ayrıca doğrulayıcı faktör 

analizinde gözlenen değiĢkenlere iliĢkin t değerlerinin anlamlılık düzeyleri kontrol 

edilmektedir. Bu çerçevede t-değerlerinin 1,96‟dan büyük olması gözlenen değiĢkenin gizil 

değiĢkeni istatistiki olarak açıklama durumunun 0,05 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğunu, 

2,56‟dan büyük olması ise 0,01 önemlilik düzeyinde anlamlı olduğunu göstermektedir 

(Schumacker ve Lomax, 2004: 366). Tablo 3.14‟te yer alan bilgiler incelendiğinde hesaplanan 

bütün t-değerlerinin 2,56‟dan büyük olduğu görülmektedir (en düĢük t-değeri: ASI4=17,734). 

Dolayısıyla gizil değiĢkenler ile gözlenen değiĢkenler arasındaki tüm iliĢkilerin anlamlı 

olduğu tespit edilmiĢtir. 

3.12. BirleĢim (Yakınsama) ve AyrıĢım Geçerliliği  

Doğrulayıcı faktör analizine ek olarak çalıĢmada kullanılan gözlenen değiĢkenlerin, 

bağlı oldukları gizil yapıların birer temsilcisi olup olmadığını ortaya koyabilmek amacıyla 

yakınsama ve ayrıĢım geçerliliği hesaplanmıĢtır (Fornell and Larcker, 1981: 45). AyrıĢım 

geçerliliği, ölçüm modelinde kullanılan gözlenen değiĢkenlerin gizil değiĢkeni ölçüp 

ölçmediğinden emin olmak amacıyla kullanılmaktadır. BirleĢim geçerliliği ise gizil değiĢkeni 

ölçen gözlenen değiĢkenlerin iliĢki derecesini göstermektedir (Hair vd., 1998: 612). Yapısal 

geçerliliği belirlemek için kullanılan analiz; birleĢim ve ayrıĢım geçerliliğidir. Türkçe 

yazındaki bazı kaynaklarda birleĢim ve ayrıĢım geçerliliği yerine birleĢme ve ayrıĢma 

geçerliliği de kullanılmaktadır (ġencan, 2005: 779). 
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BirleĢim geçerliliği, geliĢtirilen ölçek veya testin tek boyutlu ise tüm göstergeleri 

arasındaki iliĢkinin yüksek çıkmasıdır. Test veya ölçek çok boyutlu ise, boyutlar veya 

faktörler arasındaki iliĢkiye bakılmaktadır. Boyutlar birbirinden bağımsız ise her bir faktör 

veya boyut altındaki göstergeler arasındaki iliĢkinin yüksek olması gereklidir. BirleĢim 

geçerliliği, aynı kavramsal yapıyı ölçen göstergelerin kendi aralarında en azından orta 

derecede iliĢkili olması anlamına gelmektedir (Anafarta, 2012). 

AyrıĢım geçerliliği ise geliĢtirilen ölçek veya testin sonuçları ile farklı fakat, ilgili 

baĢka kavramsal yapıyı ölçen test sonuçlarının düĢük korelasyon rakamları vermesidir (Yıldız 

vd., 2012: 6). AyrıĢım geçerliliğinde ilgili ancak farklı olan kavramsal yapılar arasındaki 

iliĢkinin düĢük olacağı varsayımından hareket edilmektedir. Burada en önemli sorun farklı 

kavramsal yapıyı ölçen testin veya ölçeğin nasıl belirleneceğidir. AyrıĢım geçerliliğinde, 

geliĢtirilen ölçeğin ifadeleri ile, ilgili fakat farklı kavramsal yapıyı ölçen testin ifadeleri çoklu 

korelasyon analizine tabi tutulur. Analiz sonucunda iki farklı ölçeğin ifadeleri arasındaki 

korelasyon katsayıları düĢükse ayrıĢım geçerliliğinin sağlanmıĢ olduğuna karar verilir 

(Anafarta, 2012). 

AyrıĢım ve birleĢim geçerliliği çerçevesinde kullanılan birleĢik güvenilirlik değerleri 

(CR), açıklanan ortalama varyans (AVE) değerleri ve değiĢkenler arası korelasyonlar Tablo 

3.15‟te sunulmuĢtur. Açıklanan ortalama varyans, her bir gizil değiĢkenin gözlenen 

değiĢkenlerde açıkladığı toplam varyans değerini göstermektedir. Eğer gözlenen değiĢkenler, 

gizil değiĢkeni doğru olarak yansıtıyor ise, AVE değerleri yüksek çıkmaktadır. BirleĢik 

güvenilirlik değeri ise, Cronbach Alfa değerine benzer Ģekilde hesaplanmakta ve gizil 

değiĢkene yüklenen gözlenen değiĢkenlerin içsel güvenilirliğini göstermektedir (Hair vd., 

1998: 612). 

 

Tablo 3.15. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Faktörleri BirleĢik Güvenilirlik ve Açıklanan Ortalama Varyans 

Değerleri 

 

 

 

 
 

  

 UM=Umursama, ARK=ArkadaĢlık, GUV=Güven, UY=Uyum, ASI=AĢinalık  

 CR=BirleĢik Güvenilirlik, AVE=Açıklanan Ortalama Varyans 

 Not: KöĢegen değerler (a), Açıklanan Ortalama Varyans (AVE) değerlerinin karekökleridir. 

 

 

 CR   AVE UM ARK GUV UY ASI 

UM 0,851 0,656 0,810
a
         

ARK 0,880 0,554 0,592 0,744
 a
       

GUV 0,887 0,612 0,694 0,721 0,782
 a
     

UY 0,896 0,589 0,727 0,790 0,803 0,768
 a
   

ASI 0,797 0,497 0,738 0,680 0,668 0,745 0,705
 a
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BirleĢim geçerliliğinin sağlanabilmesi için, her bir gizil değiĢkene ait AVE değerinin 

0,50‟den büyük olması ve birleĢik güvenilirlik (cumulative reliability: CR) değerinin ise 

0,70‟den büyük olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612; 

Hair vd., 2010; Nunnally and Bernstein, 1994; Garver ve Mentzer, 1999: 45). AVE birleĢim 

geçerliliğinin önemli bir ölçümüdür. AVE değeri CR‟den daha fazla koruyucu ve güvenilir bir 

modeldir. Modelin geçerliliği için sadece CR değerinin verilmesi büyük bir hata olur 

(Malhotra ve Dash, 2011: 702). 

Tablo 3.15 incelendiğinde gizil değiĢkenler için hesaplanan en düĢük AVE değerinin 

0,497 ve hesaplanan en düĢük CR değerinin 0,797 olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar, ölçüm 

modeli içerisinde yer alan tüm gizil değiĢkenler için birleĢim geçerliliğinin sağlandığı 

anlamına gelmektedir. 

AyrıĢım geçerliliğinin sağlanabilmesi için, bir gizil değiĢkene ait AVE değerinin 

karekökünün, o değiĢkenin diğer değiĢkenlerle olan korelasyon değerlerinden büyük olması 

gerekmektedir (Fornell and Larcker, 1981: 46; Hair vd., 1998: 612). Tablo 3.15‟te yer alan 

AVE değerlerinin karekökleri ve değiĢkenler arası korelasyonlar incelendiğinde “Uyum” ve 

“AĢinalık” faktörlerine ait değerlerin, diğer faktörlere ait AVE değerlerinin kareköklerinin 

üzerinde çıkması nedeniyle ayrıĢım geçerliliğinin kısmen engellendiği görülmektedir.  

BirleĢik güvenilirlik (CR) ve açıklanan ortalama varyans (AVE) değerlerinin dıĢında 

korelasyonların açıklanan ortalama varyans (AVE) değerinden düĢük olması durumunu göz 

ardı edilebileceğine yönelik çalıĢmalar mevcuttur (Ping, 2007). Ayrıca bu duruma çözüm 

olarak ikinci düzey faktör analizi yapılarak beĢ boyutu tek bir boyut haline getirerek yeniden 

birleĢim ve ayrıĢım geçerliliği test edilmiĢtir. Modele giren son haliyle tüm gizil değiĢkenler 

için ayrıĢım geçerliliğinin sağlandığı tespit edilmiĢtir. 

 
Tablo 3.16. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı, Memnuniyet, DavranıĢsal Niyet ve Algılanan Değer DeğiĢkenlerine Ait 

BirleĢik Güvenilirlik ve Açıklanan Ortalama Varyans Değerleri 

 Ölçüm 

Modeli 
CR AVE MEM MCBAGI DNIY ADEG 

MEM 0,919 0,694 0,833
a
       

MCBAGI 0,922 0,704 0,509 0,839
a
     

DNIY 0,911 0,719 0,828 0,509 0,848
a
   

ADEG 0,877 0,704 0,794 0,436 0,791 0,839
a
 

MEM=Memnuniyet, MCBAGI=MüĢteri-ÇalıĢan Bağı, DNIY=DavranıĢsal Niyet, ADEG=Algılanan Değer, 

CR=BirleĢik Güvenilirlik, AVE=Açıklanan Ortalama Varyans 

 Not: KöĢegen değerler (a), Açıklanan Ortalama Varyans (AVE) değerlerinin karekökleridir. 
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Tablo 3.16‟da ölçüm modelini oluĢturan değiĢkenler arasında en düĢük AVE değerinin 

0,694 ve hesaplanan en düĢük CR değerinin 0,877 olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar, ölçüm 

modeli içerisinde yer alan tüm gizil değiĢkenler için birleĢim geçerliliğinin sağlandığı 

anlamına gelmektedir. AyrıĢım geçerliliğinin sağlanabilmesi için AVE değerlerinin 

karekökleri ve değiĢkenler arası korelasyonlar incelendiğinde tüm gizil değiĢkenler için 

ayrıĢım geçerliliğinin sağlandığı tespit edilmiĢtir. 

3.13. Ġkinci Düzey Doğrulayıcı Faktör Analizi 

Ġkinci düzey doğrulayıcı faktör analizi modellerin bir örnek üzerinden açıklanması, 

konunun bir bütün olarak anlaĢılması açısından önemli görülmektedir. Ġkinci düzey 

doğrulayıcı faktör analizi modellerinde, ikinci düzeyi tanımlayabilmek için en az üç birinci 

düzey faktör gerekir. Ayrıca her birinci düzey faktörün en az iki tane önermesi olmalıdır 

(Çokluk vd., 2012: 282). ġekil 3.3‟te verilen araĢtırma modeli bu iki gerekliliği de 

sağlamaktadır. 

ArkadaĢlık, Güven, Uyum, Umursama ve AĢinalık boyutlarına yönelik gerçekleĢtirilen 

ikinci düzey faktör analizi ve standardize değerler (faktör yükleri)  Ģekilde gösterilmektedir.  
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ġekil 3.3. MüĢteri- ÇalıĢan Bağı Faktörüne ĠliĢkin Ġkinci Düzey Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonuçları 
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ġekil 3.3‟te görüldüğü üzere; müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan beĢ boyutun bir boyut 

altında toplanması amacıyla ikinci düzey doğrulayıcı faktör analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ArkadaĢlık, Güven, Umursama, Uyum ve AĢinalık boyutları tek bir faktör haline getirilip, 

“MüĢteri-ÇalıĢan Bağı” oluĢturulmuĢtur. MüĢteri-çalıĢan bağı faktörlerine ait ikinci düzey 

DFA sonuçlarına göre elde edilen standardize edilmemiĢ değerler, standardize değerler, 

standart hatalar ve t-değerleri Tablo 3.18‟deki gibidir. 

   

Tablo 3.17. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Faktörlerine Ait Ġkinci Düzey DFA Değerleri 

Ölçekler ve Maddeler 

Standardize 

EdilmemiĢ 

Değerler 

Standardize 

Değerler 

Standart 

Hatalar 
t-değerleri p 

 

 

MüĢteri-ÇalıĢan 

Bağı 

ArkadaĢlık 0,846 0,829 0,053 15,850 0,001 

Güven 0,839 0,859 0,049 16,970 0,001 

Uyum 0,961 0,932 0,055 17,580 0,001 

Umursama 0,851 0,789 0,051 16,567 0,001 

AĢinalık 1,000 0,818 - - 0,001 

 

 

ArkadaĢlık 

AR8 1,000 0,760 - - 0,001 
AR7 1,066 0,803 0,040 26,962 0,001 
AR6 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 

 

 

 

Güven 

 

G3 1,000 0,815 - - 0,001 
G1 0,921 0,756 0,032 29,037 0,001 
G2 1,077 0,827 0,040 26,622 0,001 
G4 1,008 0,835 0,037 26,973 0,001 
G5 0,859 0,665 0,043 20,161 0,001 

 

 

Uyum 

UY2 1,000 0,802 - - 0,001 
UY1 1,100 0,814 0,042 26,071 0,001 
UY3 0,983 0,774 0,040 24,658 0,001 
UY5 1,039 0,776 0,042 24,717 0,001 
UY6 0,922 0,748 0,039 23,539 0,001 
UY4 0,752 0,685 0,036 20,791 0,001 

 

Umursama 

UM2 1,000 0,870 - - 0,001 
UM3 0,847 0,781 0,034 25,180 0,001 
UM1 0,927 0,776 0,037 24,977 0,001 

 

AĢinalık 

ASI2 1,000 0,741 - - 0,001 
ASI1 1,019 0,643 0,048 21,095 0,001 
ASI3 0,886 0,755 0,046 19,234 0,001 
ASI4 0,721 0,683 0,041 17,651 0,001 

 

Ġkinci düzey doğrulayıcı faktör analizi sonuçlarına göre bütün t-değerleri 2,56‟dan 

büyük ve faktör yükleri (standardize değerler) 0,40‟tan büyüktür. Dolayısıyla tüm değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiler anlamlıdır. MüĢteri-çalıĢan bağı değiĢkenini oluĢturan faktörlerin 

standardize değerleri; ArkadaĢlık için 0,829; Güven için 0,859; Uyum için 0,932; Umursama 

için 0,789 ve AĢinalık için 0,818‟dir. Buradan hareketle ikinci düzey faktör analizinde en 
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yüksek standardize değere sahip boyut Uyum; en düĢük standardize değere sahip boyut ise 

Umursama‟dır. 

MüĢteri-çalıĢan bağı faktörlerine ait ikinci düzey DFA sonucu oluĢan uyum iyiliği 

değerleri aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir (Tablo 3.18). 

 

Tablo 3.18. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı DeğiĢkenine Ait Ġkinci Düzey DFA Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

Tablo 3.18‟de yer alan uyum iyiliği değerleri modeldeki iliĢkilerin ne derece tutarlı 

olduğunu gösteren bilgiyi içermektedir. Uyum iyiliğine iliĢkin kriterler incelendiğinde bazı 

değerlerin iyi uyum sınırları içerisinde olduğu (CFI=0,95), bazı değerlerin kabul edilebilir 

uyum sınırları içerisinde olduğu (χ
2
/sd=3,61, RMSEA=0,056, AGFI=0,89, GFI=0,91, 

SRMR=0,048, NFI=0,93, TLI=0,94) tespit edilmiĢtir. 

Bununla birlikte ġekil 3.3 incelendiğinde, oluĢturulan model çerçevesinde, ArkadaĢlık 

boyutuna iliĢkin varyans açıklama oranının % 68,8 (R
2
=0,688); Güven boyutuna iliĢkin 

varyans açıklama oranının % 73,8 (R
2
=0,738); Uyum boyutuna iliĢkin varyans açıklama 

oranının  % 86,9 (R
2
=0,869); Umursama boyutuna iliĢkin varyans açıklama oranının  % 62,2 

(R
2
=0,622); AĢinalık boyutuna iliĢkin varyans açıklama oranının ise  % 66,9 (R

2
=0,669) 

olduğu görülmektedir. 

3.14. Ölçüm Modelinin Test Edilmesi 

AraĢtırma modelinde kullanılan değiĢkenler: MüĢteri-ÇalıĢan Bağı ( ArkadaĢlık, 

Güven, Umursama, Uyum ve AĢinalık), Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet 

olup, bu değiĢkenler arasındaki iliĢkiler incelenerek, model oluĢturmanın birinci koĢulunun 

sağlanıp sağlanmadığı test edilmiĢtir (ġekil 3.4). 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 
Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

Ġyi Uyum 

ġartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) (861,532/ 239) 

3,605 

≤ 3 ≤ 5 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) ,056 ≤ 0,05 ≤ 0,08 veya ≤ 0,10 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,911 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,889 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,951 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) ,934 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis Ġndeksi (TLI) ,944 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (SRMR) ,0478 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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ġekil 3.4. Ölçüm Modeli DFA Diyagramı ve Standardize Değerler 

  

ġekilde yer alan model gözlenen değiĢkenlerin bağlı oldukları örtük değiĢkenler ile 

iliĢkide olduklarını göstermektedir. Ölçme modelinde yer alan tüm değiĢkenler arasındaki 

iliĢkiler anlamlı bulunmuĢtur (p<0,05). Ölçüm modeline dâhil edilen değiĢkenler arasındaki 

kovaryans değerlerinin <,85‟den küçük olduğu görülmektedir. 

ġekilde 3.4‟te yer alan diyagramda yüksek seviyede olan düzeltme indeksleri 

kullanılarak düzeltmeler yapılmıĢ ve ölçüm modeli iyileĢtirilmiĢtir. Düzeltme indeksleri 

incelendiğinde e4 (M1) ile e5 (M2), e12 (DN1) ile e10 (DN3) ve e9 (DN4) ile e12 (DN1) 



106 

 

numaralı hata terimlerinin birbirlerine bağlanarak modelin ki-kare değerinin ve uyum iyiliği 

değerlerinde önemli oranda düzelmenin yapıldığı görülmektedir. MüĢteri-çalıĢan bağı, 

müĢteri memnuniyeti, algılanan değer ve davranıĢsal niyet değiĢkenlerinin ölçüm modeli 

sonucu oluĢan uyum iyiliği değerleri aĢağıdaki tabloda gösterilmiĢtir (Tablo 3.19). 

 
Tablo 3.19. Ölçüm Modeline Ait Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

Tablo 3.19‟daki değerlere göre χ
2
 değeri (χ

2
=;1593,369 sd: 595) anlamlıdır. χ

2
 

değerinin serbestlik derecesine oranı (χ
2
/sd) 2,68‟dır. Bu değer iyi bir modelin göstergesi 

olarak tanımlanan 3 değerinden oldukça düĢük olup, iyi uyumu göstermektedir. RMSEA 

(0,045) 0,05‟in altında kalmakta olup iyi uyumu göstermektedir. TLI (0,95) ve CFI (0,95) 

değerlerinin 0,95 değerinin üzerinde olması çok iyi uyumu iĢaret etmektedir. Son olarak GFI 

(0,89), AGFI (0,88), SRMR (0,058) ve NFI (0,93) ise kabul edilebilir uyum değerlerini iĢaret 

etmektedir. 

Elde edilen sonuçlar neticesinde, yapısal eĢitlik modellemeleri çerçevesinde ilk aĢama 

olarak belirtilen AFA, DFA, 2. Düzey DFA ve ölçüm modeli iĢlemleri gerçekleĢtirilerek 

yapısal modelleme doğrulanmıĢtır. Dolayısıyla yapısal eĢitlik modellemeleri çerçevesinde bir 

sonraki aĢama olarak belirtilen, yapısal modeller aracılığıyla hipotezlerin test edilmesine 

geçilmiĢtir. 

 

 

 

 

Uyum Ġyiliği Kriterleri 
Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

Ġyi Uyum 

ġartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) (1593,369/ 595) 

2,678 

≤ 3 ≤ 5 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) ,045 ≤ 0,05 ≤ 0,08 veya ≤ 0,10 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,891 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,878 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,952 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) ,926 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis Ġndeksi (TLI) ,950 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (SRMR) ,0580 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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3.15. Yapısal Model (Yol Analizi) 

Ölçüm modellerinin doğrulanmasından sonra, çalıĢmada kullanılan değiĢkenler 

arasındaki iliĢkiler yapısal modeller aracılığı ile test edilmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında müĢteri-

çalıĢan bağının müĢteri memnuniyeti, davranıĢsal niyet ve algılanan müĢteri değeri üzerine;  

algılanan değerin müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal niyet üzerine; ve müĢteri 

memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerine etkisi sırasıyla ele alınmıĢtır.  Bu karĢılıklı etkileri 

test edebilmek için gözlenen değiĢkenlerle yol analizinden yararlanılmıĢtır.  

Yapısal modelin bütünsel olarak anlamlılığı için yol analizine iliĢkin uyum iyiliği 

değerlerinin de incelenmesi gerekmektedir. Bu değerler Tablo 3.20‟de sunulmuĢtur.  
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ġekil 3.5. MüĢteri-ÇalıĢan Bağının Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyete Etkisine Ait Yol 

Diyagramı 

 

ġekil 3.5‟teki model diyagramına göre müĢteri-çalıĢan bağı faktörlerinin müĢteri 

memnuniyetine, algılanan değere ve davranıĢsal niyete etkisinin olup olmadığı sonuç 

modelindeki standardize değerlere bakılarak anlaĢılmaktadır. Buna göre, ilgili değiĢkenler 

arasında anlamlı iliĢkiler söz konusudur. Gözlenen değiĢkenlerle oluĢturulan yapısal eĢitlik 

modeline ait uyum iyiliği değerleri aĢağıdaki tabloda sunulmuĢtur (Tablo 3.20). 
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Tablo 3.20. MüĢteri-ÇalıĢan Bağının Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyete Etkilerine Ait 

Yol Analizi Uyum Ġyiliği Değerleri 

 

Tablo 3.20‟de yer alan uyum iyiliği değerleri sonuç modelindeki iliĢkilerin örneklem 

verisi ile ne derece tutarlı olduğunu gösteren bilgiyi içermektedir. Modele ait düzeltme 

indeksleri incelendiğinde e35 (AD1) ile e36 (AD2) numaralı hata terimlerinin birbirlerine 

bağlanılarak, modelin ki-kare değerinin ve uyum iyiliği değerlerinde düzelme 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Modeldeki uyum iyiliği kriterleri incelendiğinde bazı değerlerin iyi uyum 

sınırları içerisinde olduğu (χ
2
/sd=2,67, RMSEA=0,045, TLI=0,950, CFI=0,953,), bazı 

değerlerin kabul edilebilir uyum sınırları içerisinde olduğu (SRMR=0,0578, GFI=0,891, 

AGFI=0,878, NFI=0,927) tespit edilmiĢtir. Buna göre,  modelin bütünsel olarak geçerli 

olduğu söylenebilir (sonuç modeline ait tamamlayıcı istatistikler Ek-3‟te verilmiĢtir). 

ġekil 3.5‟te müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarına ait varyans açıklama oranları: ArkadaĢlık 

için  % 64,5 (R
2
=0,645); Güven için  % 78,2 (R

2
=0,782); Uyum için   % 84,4 (R

2
=0,844); 

Umursama için   % 66,0 (R
2
=0,660) ve AĢinalık için   % 59,0‟dur (R

2
=0,590).  Bununla 

birlikte ġekil 3.6 incelendiğinde, oluĢturulan model çerçevesinde, Algılanan değer boyutuna 

iliĢkin varyans açıklama oranının % 19,8 (R
2
=0,198); müĢteri memnuniyeti boyutuna iliĢkin 

varyans açıklama oranının % 67,5 (R
2
=0,675) ve davranıĢsal niyet boyutuna iliĢkin varyans 

açıklama oranının  % 74,5 (R
2
=0,745) olduğu görülmektedir. Bunun yanı sıra genel modele 

iliĢkin varyans açıklama oranı % 45‟dir.  

Uyum Ġyiliği Kriterleri 
Uyum Ġyiliği 

Değerleri 

Ġyi Uyum 

ġartı 

Kabul Edilebilir 

Uyum ġartı 

Ki-Kare Uyum Testi (χ2/sd) (1584,685/ 594) 

2,668 

≤ 3 ≤ 5 

YaklaĢık Hataların Ortalama Karekökü (RMSEA) ,045 ≤ 0,05 ≤ 0,08 veya ≤ 0,10 

Uyum Ġyiliği Ġndeksi (GFI) ,891 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

DüzeltilmiĢ Uyum Ġyiliği Ġndeksi (AGFI) ,878 ≥ 0,95 ≥ 0,90 veya ≥ 0,80 

KarĢılaĢtırmalı Uyum Ġndeksi (CFI) ,953 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

NormlandırılmıĢ Uyum Ġndeksi (NFI) ,927 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Tucker-Lewis Ġndeksi (TLI) ,950 ≥ 0,95 ≥ 0,90 

Standardize EdilmiĢ Hataların Karekökü (SRMR) ,0578 ≤ 0,05 ≤ 0,08 
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ġekil 3.6. MüĢteri-ÇalıĢan Bağının Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyete Etkisine Ait Yol 

Analizi Standardize ve t-Değerleri  

 

ġekil 3.6‟da değiĢkenler arasındaki iliĢkileri açıklama durumlarına iliĢkin t değerleri 

oklar üzerinde gösterilmiĢtir (parantez içindeki değerler). Yapısal modelde t değerlerinin 

1,96‟nın (p<0,05) ve 2,56 (p <0,01) üzerinde olması gereklidir (Çokluk vd., 2012:304). 

ÇalıĢmanın araĢtırma modelindeki değiĢkenler içerisinde en düĢük t-değeri 3,869 ile müĢteri-

çalıĢan bağı ile davranıĢsal niyet arasındadır.  

Yapısal modelde, aynı zamanda standardize edilmiĢ regresyon sonuçları da 

gösterilmiĢtir. Standardize edilmiĢ değerlere iliĢkin etki büyüklükleri Ģu Ģekilde 
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yorumlanmaktadır;  0,10‟dan düĢük değerler küçük etkileri, 0,30 civarındaki değerler orta 

düzeydeki etkileri, 0,50 ve üzerindeki değerler ise yüksek düzeydeki etkileri iĢaret etmektedir 

(Çakmak, 2013: 58). Model incelendiğinde müĢteri-çalıĢan bağı ile müĢteri memnuniyeti 

değiĢkeni arasında 0,19 derecesinde orta düzeyde iliĢki; müĢteri-çalıĢan bağı ile davranıĢsal 

niyet değiĢkeni arasında 0,10 derecesinde orta düzeyde bir iliĢki; müĢteri-çalıĢan bağı ile 

algılanan değer arasında 0,44 derecesinde orta düzeyde bir iliĢki; müĢteri memnuniyeti ile 

davranıĢsal niyet arasında 0,48 derecesinde orta düzeyde bir iliĢki; algılanan değer ile müĢteri 

memnuniyeti arasında 0,72 derecesinde yüksek düzeyde bir iliĢki ve algılanan değer ile 

davranıĢsal niyet arasında 0,37 derecesinde orta düzeyde bir iliĢki olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 3.21. Hipotez Sonuçları 

Hipotezler 

 

 
Standardize 

EdilmiĢ 

Değerler 

Standart 

Hatalar 

t-

değerleri 

p 

değerleri 
Sonuç 

H1 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı  MüĢteri 

Memnuniyeti 
0,189* 0,020 6,194 0,001 KABUL 

H2 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı  Algılanan 

Değer 
0,445* 0,025 11,725 0,001 KABUL 

H3 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı  DavranıĢsal 

Niyet 
0,100* 0,019 3,869 0,001 KABUL 

H4 MüĢteri Memnuniyeti  DavranıĢsal 

Niyet 
0,477* 0,054 9,974 0,001 KABUL 

H5 Algılanan Değer  MüĢteri 

Memnuniyeti 
0,720* 0,040 17,476 0,001 KABUL 

H6 Algılanan Değer  DavranıĢsal 

Niyet 
0,373* 0,051 8,071 0,001 KABUL 

* p<0,001 

  

ġekil 3.5‟te yer alan yol diyagramı ve Tablo 3.21‟de yer alan hipotez sonuçları 

incelendiğinde, müĢteri-çalıĢan bağının müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif yönlü ve 

anlamlı bir etkisinin bulunduğu görülmektedir (H1: β=0,189, t=6,194, p=0,001). Dolayısıyla, 

“MüĢteri-çalıĢan bağının müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” 

Ģeklinde oluĢturulan H1 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

MüĢteri-çalıĢan bağının algılanan değer üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu görülmektedir (H2: β=0,445, t=11,725, p=0,001). Bu sebeple “MüĢteri-çalıĢan 

bağının algılanan değer üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H2 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

MüĢteri-çalıĢan bağının davranıĢsal niyet üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir 

etkisinin bulunduğu görülmektedir (H3: β=0,100, t=3,869,  p=0,001). Bu sonuca göre 
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“MüĢteri-çalıĢan bağının davranıĢsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” 

Ģeklinde oluĢturulan H3 hipotezi kabul edilmiĢtir. 

MüĢteri memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir 

etkisinin bulunduğu görülmektedir. (H4: β=0,477, t=9,974, p=0,001). Böylece “MüĢteri 

memnuniyetinin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde 

oluĢturulan H4 hipotezi kabul edilmiĢtir.  

Algılanan değerin müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu görülmektedir (H5: β=0,720, t=17,476,  p=0,001). Dolayısıyla “Algılanan değerin 

müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H5 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

Algılanan değerin davranıĢsal niyet üzerinde pozitif yönlü ve anlamlı bir etkisinin 

bulunduğu görülmektedir (H6: β=0,373, t=8,071,  p=0,001). Buradan hareketle “Algılanan 

değerin davranıĢsal niyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisi vardır” Ģeklinde oluĢturulan H6 

hipotezi kabul edilmiĢtir. 

3.16. AraĢtırmaya Ait Diğer Bulgular 

3.16.1. Demografik Bulgular 

Katılımcıların cinsiyet, medeni hal, yaĢ, eğitim seviyesi, meslek, gelir durumlarına 

göre dağılımları Tablo 3.22‟de yansıtılmıĢtır. 
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Tablo 3.22. Katılımcılara Ait Demografik Özellikler 

Cinsiyet Frekans Yüzde 

(%) 

 Eğitim Seviyesi Frekans Yüzde 

(%) 

Erkek 407 49,3  Ġlköğretim  40 4,9 

Kadın 418 50,7  Lise 357 43,3 

Toplam 825 100  Ön Lisans 132 16,0 

Medeni Hali  Lisans 222 26,9 

Evli  391 47,4  Lisansüstü 39 4,7 

Bekar 228 27,6  Cevapsız 35 4,2 

BoĢanmıĢ 56 6,8  Toplam 825 100 

Dul 26 3,2  Meslek 

Birlikte 

yaĢamakta 

109 
13,2 

 Devlet memuru 
138 16,7 

Cevapsız 15 
1,8 

 Özel sektör 

ÇalıĢanı 
333 40,4 

Toplam 825 100  ĠĢ sahibi (kendi 

iĢi) 
105 12,7 

YaĢ  Emekli 104 12,6 

24 ve altı     110 13,3  Öğrenci 56 6,8 

25-34 174 21,1  Diğer 53 6,4 

35-44 163 19,8  Cevapsız 36 4,4 

45-54 165 20,0  Toplam 825 100,0 

55-64 133 16,1  Gelir Durumu (Aylık/Hanehalkı) 

65 ve üstü 73 8,8  1000 ₤ ve altı 67 8,1 

Cevapsız 7 0,9  1001-2000 ₤ 

arası 
202 24,5 

Toplam 825 100,0  2001-3000₤ arası 227 27,5 

    3001- 4000 ₤ 

arası 
101 12,3 

    4001-5000 ₤ 

arası 
44 5,3 

    5001 ₤ ve üstü 98 11,9 

    Cevapsız 86 10,4 

    Toplam 825 100,0 

 

Tablo 3.22 incelendiğinde araĢtırmaya katılan 825 kiĢiden % 50,7‟sinin (418 kiĢi) 

kadınlardan,  % 49,3‟ünün (407 kiĢi) erkekler oluĢtuğu görülmektedir.   Medeni hale göre % 

47,4‟ü (391 kiĢi) evli, % 27,6‟sı (228 kiĢi) bekâr,  % 3,2‟si ( 26 kiĢi) ise duldur. YaĢ 

aralıklarına bakıldığında,  45-54 yaĢ aralığındaki katılımcıların çoğunluğu (% 20,0; 165 kiĢi) 

oluĢturduğu,  görülmektedir. Katılımcıların eğitim seviyesine bakıldığında % 43,3 (357 kiĢi) 

oranla çoğunluğu oluĢturan katılımcıların lise düzeyinde eğitime sahip oldukları 

görülmektedir.  Katılımcıların mesleklerine bakıldığında % 40,4 (333 kiĢi) oranla çoğunluğun 

özel sektör çalıĢanı olduğu tespit edilmiĢtir. Diğer meslek gruplarına sahip olan kiĢilerin ise 

serbest meslek, hasta bakıcı, rezervasyon elemanı, perakendeci-satıĢçı, mühendis, teknik 

personel, tamirci, öğretmen ve dansçılıkla uğraĢtıkları belirlenmiĢtir. 

Katılımcıların seyahatlerini satın alma yöntemleri, seyahat etme amaçları, Fethiye‟de 

bulunma sayıları, yurtdıĢı seyahate çıkma sıklıkları, konaklama tesisine geliĢ sayıları, 
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kaldıkları konaklama tesisinin türü ve konaklama tesisindeki kalıĢ sürelerine göre dağılımları 

ve toplam içerisindeki payları, Tablo 3.23‟te yansıtılmıĢtır. 

 

Tablo 3.23. Katılımcıların Seyahatleri Hakkındaki Bilgiler 

Seyahati Satın Alma 

Yöntemi 

Frekans Yüzde 

(%) 

 Konaklama Tesisine GeliĢ 

Sayısı 

Frekans Yüzde 

(%) 

Doğrudan 219 26,6  Ġlk defa 483 58,6 

Seyahat Acentası 

yoluyla 
557 67,5 

 
2. defa 200 24,2 

Diğer 40 4,8  3. defa 58 7,0 

Cevapsız 9 1,1  4. defa ve üzeri 84 10,2 

Toplam 825 100  Toplam 825 100 

Seyahat Etme Amacı  Konakladığı Tesis Türü  

Tatil ve Eğlence 694 84,1  Pansiyon 22 2,7 

ĠĢ 21 2,6  Butik otel 57 6,9 

Kültür 59 7,2  Tatil köyü 114 13,8 

Sağlık 22 2,7  Apart otel 55 6,7 

Diğer 24 2,8  5 yıldızlı otel 168 20,4 

Cevapsız 5 0,6  4 yıldızlı otel 253 30,7 

Toplam 825 100  3 yıldızlı otel 124 15,0 

Fethiye’de Bulunma Sayısı  2 yıldızlı otel 7 0,8 

Ġlk defa 212 25,6  1 yıldızlı otel 7 0,8 

2. defa 210 25,5  Diğer  15 1,8 

3. defa 125 15,2  Cevapsız 3 0,4 

4. defa ve üzeri 269 32,6  Toplam 825 100,0 

Cevapsız 9 1,1  Konaklama Tesisindeki KalıĢ Süresi 

Toplam 825 100,0  1-7 gün arası 329 39,9 

YurtdıĢı Seyahate Çıkma Sıklığı  8-14 gün arası 409 49,6 

Yılda 1 kez 331 40,1  15 gün ve üzeri 86 10,4 

Yılda 2 kez 315 38,2  Cevapsız 1 0,1 

Yılda 3 kez 102 12,4  Toplam 825 100,0 

Yılda 4 ve üstü 57 6,9     

Cevapsız 20 2,4     

Toplam 825 100,0     

 

Tablo 3.23 incelendiğinde araĢtırmaya katılan Ġngiliz turistlerin seyahatlerini% 67,5 

(557 kiĢi) oranla seyahat acentaları vasıtasıyla satın aldıkları görülmektedir. “Diğer” 

seçeneğini iĢaretleyen katılımcıların büyük bir kısmı internet vasıtasıyla seyahatlerini satın 

aldıklarını belirtmiĢlerdir. Katılımcıların seyahat etme amacı incelendiğinde % 84,1 (694 kiĢi) 

oranla en çok katılımcının tatil ve eğlence amacıyla; en az katılımcının ise % 2,6 (21 kiĢi) 

oranla iĢ amacıyla seyahat ettiği belirlenmiĢtir. Fethiye‟ye 4.defa ve üzeri kez gelmiĢ olan 

katılımcıların oranı  % 32,6 (269 kiĢi),  3. Defa gelenlerin oranı ise % 15,2‟dir (125 kiĢi). 

Katılımcıların yurtdıĢı seyahate çıkma sayılarına bakıldığında en çok % 40,1 (331 kiĢi) oranla 

yılda 1 kez, en az % 6,9 (57 kiĢi) oranla yılda 4 ve üstü seyahat söz konusudur.  Katılımcıların 

konaklama tesisine geliĢ sayısına bakıldığında, ilgili otele ilk kez gelenlerin % 58,6 (483 kiĢi),  
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sürekli (repeat) müĢterilerin ise % 41,4 (342 kiĢi) oranında olduğu tespit edilmiĢtir.  

Katılımcıların konakladığı tesis türlerine bakıldığında, en çok katılımcının % 30,7 (253 kiĢi) 

oranla 4 yıldızlı otel iĢletmelerini tercih ettikleri, en az tercih edilen ve  % 0,8 (7 kiĢi) orana 

sahip 1 ve 2 yıldızlı otel iĢletmeleri olduğu görülmektedir. Katılımcıların konaklama 

tesisindeki kalıĢ sürelerine bakıldığında en çok % 49,6 (409 kiĢi) oranla 8-14 gün arası kalan 

müĢteriler, en az % 10,4 (86 kiĢi) oranla 15 gün ve üzeri kalan müĢterilerden oluĢtuğu 

anlaĢılmaktadır. 

Katılımcıların kaldıkları konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi ve konaklama 

tesisindeki hizmetlerden genel memnuniyetlerine göre dağılımları ve toplam içerisindeki 

payları,  Tablo 3.24‟te gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.24. Katılımcıların Hizmet Kalitesi Algıları ve Genel Memnuniyetleri  

Genel Hizmet Kalitesi Frekans 
Yüzde 

(%) 

Çok kötü 8 1,0 

Kötü 9 1,1 

Orta 33 4,0 

Ġyi 300 36,4 

Çok iyi 470 57,0 

Cevapsız 5 0,5 

Toplam 825 100,0 

 Genel Memnuniyet 

Kesinlikle memnun kalmadım 7 ,8 

Memnun kalmadım 19 2,3 

Kararsızım 48 5,8 

Memnun kaldım 286 34,7 

Kesinlikle memnun kaldım 461 55,9 

Cevapsız 4 0,5 

Toplam 825 100,0 

 

Tablo 3.24‟e bakıldığında katılımcıların konaklama tesislerinin genel hizmet kalitesi 

durumu ile ilgili % 57,0 (470 kiĢi) gibi yüksek bir oranla çok iyi,  % 36,4 (300 kiĢi) oranla iyi 

algıya sahip oldukları belirlenmiĢtir.  Katılımcıların konakladıkları tesislerdeki hizmetlerden 

genel memnuniyet düzeylerine bakıldığında % 55,9 (461 kiĢi) oranla kesinlikle memnun 

kaldıkları, % 34,7 (286 kiĢi) oranla da memnun kaldıkları görülmektedir. Buradan hareketle 

çalıĢmaya katılan katılımcıların tesislerde sunulan hizmetlerden memnuniyet düzeylerinin 

oldukça yüksek olduğu söylenebilir. 

Katılımcıların ilgili konaklama tesisini seçmesindeki baĢlıca sebeplerin belirlenmesi 

amacıyla yöneltilen ve birden çok seçenek iĢaretlenmesine izin verilen soruya ait bulgular 

Tablo 3.25‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 3.25. Katılımcıların Konaklama Tesisi Seçiminde Rol Oynayan Etkenler 
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Konaklama Tesisi Seçiminde Rol Oynayan Etkenler Frekans 
Yüzde 

(%) 

Ġnternet  273 33,1 

Önceki deneyim  211 25,6 

ArkadaĢ / Akraba tavsiyesi  211 25,6 

Seyahat acentası tavsiyesi  197 23,9 

Gazete ve dergi reklamları  28 3,4 

Turizm fuarları  25 3,0 

Diğer  40 4,8 

 

Tablo 3.25‟te katılımcıların konaklama tesisi seçiminde baĢlıca etkili olan faktörün         

% 33,1 (273 kiĢi) oranla internet olduğu görülmektedir. % 25,6 (211 kiĢi) oranına sahip 

önceki deneyimler ve arkadaĢ/akraba tavsiyesi de konaklama tesisi seçiminde etkili olan 

faktörlerdir. Katılımcıların konaklama tesisi seçiminde etkili olan diğer etkenler arasında;  

tesisin konumu, tanıdık çalıĢanların olması, Tripadvisor ve online yorumları, arkadaĢ canlısı 

personel, gelenek ve görenekler yer almıĢtır. 

Katılımcıların konaklama tesisinde en fazla doğrudan iliĢki içerisinde olduğu 

departmanların hangileri olduğunu belirlemeye yönelik yöneltilen ve birden çok seçenek 

iĢaretlenmesine izin verilen soruya ait frekans ve yüzdeler,   Tablo 3.26‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.26. Katılımcıların Konaklama Tesisinde Doğrudan ĠliĢki Ġçerisinde Olduğu Departmanlar 

Departmanlar Frekans  
Yüzde 

(%) 

Bar 569 69,0 

Restoran (Servis) 517 62,9 

Ön büro 366 44,4 

Animasyon 347 42,1 

Misafir ĠliĢkileri 251 30,4 

Kat Hizmetleri 240 29,1 

Spa&Wellness 130 15,8 

Mutfak 124 15,0 

Güvenlik 70 8,5 

Teknik Servis 40 4,8 

 

Tablo 3.26‟da katılımcıların konaklama tesisinde en fazla doğrudan iliĢki içerisinde 

oldukları departmanlar arasında  % 69,0 (569 kiĢi) ile Bar‟ın ilk sırada;  Restoran‟ın (Servis) 

ikinci sırada % 62,9 (517 kiĢi),  Ön büro departmanının ise   % 44,4 (366 kiĢi) oranla üçüncü 

sırada geldiği tespit edilmiĢtir. Konaklama tesislerinde doğrudan iliĢkinin en az olduğu 

departmanlar ise % 4,8 (40 kiĢi) oranla Teknik Servis ve  % 8,5 ( 70 kiĢi) oranla Güvenlik 

departmanıdır. 
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3.16.2. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı, Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet 

DeğiĢkenlerine Ait Bulgular 

ÇalıĢmada müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan AĢinalık, Umursama, Uyum, Güven ve 

ArkadaĢlık faktörlerine ait aritmetik ortalamalar, standart sapmalar ve varyans değerleri 

tablodaki gibidir (Tablo 3.27): 

 

Tablo 3.27. MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Faktörlerine Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Ġfade 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 

ASI4 825 4,17 0,837 ,700 

ASI5 825 4,03 0,906 ,822 

ASI6 825 4,42 0,708 ,502 

UM1 825 4,09 0,836 ,698 

UM2 825 4,15 0,804 ,646 

UM3 825 4,27 0,759 ,575 

UY1 825 3,86 0,904 ,817 

UY2 825 3,99 0,834 ,695 

UY3 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 

G1 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 

AR6 825 3,82 0,837 ,700 

AR7 825 3,80 0,878 ,770 

AR8 825 3,68 0,872 ,761 

AR9 825 3,56 1,021 1,043 

*1= Kesinlikle Katılmıyorum …….. 5= Kesinlikle Katılıyorum 

 

Katılımcıların müĢteri-çalıĢan bağı önermelerine katılım dereceleri, aritmetik 

ortalamalar dikkate alınarak tespit edilmiĢtir. Buna göre AĢinalık boyutu içerisinde aritmetik 

ortalaması en yüksek olan önerme 4,42 ile “Konakladığım tesislerde, personelin bana güler 

yüzle hitap etmesini isterim”dir (ASI6). Aritmetik ortalaması en düĢük AĢinalık boyutu 

önermesi ise 3,56 ile “Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap ediyor”dur 

(ASI1). AĢinalık boyutuna bağlı 6 önermenin aritmetik ortalaması 4,01‟dir. Umursama 

boyutu içerisinde aritmetik ortalaması en yüksek olan önerme 4,27 ile “Personel, benim 

iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem veriyor”dur (UM3).  Aritmetik ortalaması en 
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düĢük Umursama boyutu önermesi 4,09 ile “Personel benim ne istediğimi çok iyi biliyor”dur 

(UM1). Umursama boyutuna bağlı 3 önermenin aritmetik ortalaması 4,17‟dir. Uyum boyutu 

içerisinde aritmetik ortalaması en yüksek olan önerme 4,30 ile “Buradaki personel ile tanıĢmıĢ 

olmaktan dolayı memnun olduğumu belirtebilirim”dir (UY4). Aritmetik ortalaması en düĢük 

Uyum boyutu önermesi ise 3,81 ile “Personel, benimle iyi bir bağ kurmuĢtur” (UY1) 

önermesidir. Uyum boyutuna bağlı 6 önermenin aritmetik ortalaması 4,03‟dür. Güven boyutu 

içerisinde aritmetik ortalaması en yüksek olan önerme 4,19 ile “Personel ile olan iliĢkimde, 

onlara tamamen güveniyorum”dur (G1). Aritmetik ortalaması en düĢük Güven boyutu 

önermesi 4,09 ile “Konakladığım tesislerde tanıdığım bir personel olduğu zaman iĢletmeye 

duyduğum güven artar”dır (G5). Güven boyutuna bağlı 5 önermenin aritmetik ortalaması 

4,13‟dür. ArkadaĢlık boyutu içerisinde aritmetik ortalaması en yüksek olan önerme 4,21 ile 

“Bu tesisin personeli ile rahat iletiĢim kuruyorum”dur (AR1). Aritmetik ortalaması en düĢük 

ArkadaĢlık boyutu önermesi ise 2,95 ile “Personelini tanımadığım konaklama tesislerinde 

herhangi bir hizmeti hemen alıp gitmek isterim”dir (AR3). ArkadaĢlık boyutuna bağlı 9 

önermenin aritmetik ortalaması 3,77‟dir. 

Memnuniyet, algılanan değer ve davranıĢsal niyet faktörlerine ait aritmetik 

ortalamalar, standart sapmalar ve varyans değerleri Tablo 3.28‟de yansıtılmıĢtır.  

 
Tablo 3.28. Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet’e Ait Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Ġfade 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 Katılmıyorum …….. 5= Kesinlikle Katılıyorum 

 

Memnuniyet boyutuna ait 5 önermenin aritmetik ortalaması 4,43; Algılanan Değer 

boyutuna ait 3 önermenin aritmetik ortalaması 4,39; DavranıĢsal Niyet boyutuna ait 4 

önermenin aritmetik ortalaması 4,40‟dur.  

MüĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan faktörlerin aritmetik ortalamalarını ve Cronbach Alfa 

değerlerini gösteren tablo aĢağıdaki gibidir (Tablo 3.29). 
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Tablo 3.29. MüĢteri-ÇalıĢan Bağını OluĢturan Boyutların Aritmetik Ortalamaları, Standart Sapmaları ve 

Cronbach Alfa Değerleri 

Boyutlar N 
Aritmetik 

Ortalama 
S.S. 

Alfa 

Değeri 

ArkadaĢlık   3,77  0,885 

Personel ile aramda iyi bir iletiĢim var. 825 3,68 0,872  

Personel bana kiĢisel ilgi gösteriyor. 825 3,80 0,878  

Bu tesisin personelini çok önemsiyorum. 825 3,82 0,837  

Konakladığım tesislerde genellikle aynı personelden hizmet 

almayı tercih ederim. 

825 3,56 1,021  

Bir konaklama tesisinde kaldığımda, tanıdığım personeli görmeyi 

dört gözle beklerim. 

825 3,95 0,845  

Bu tesisin personeli ile aramızda bir bağ olduğunu hissediyorum. 825 3,82 0,913  

Güven  4,13  0,891 

Personele çok güven duyuyorum. 825 4,16 0,777  

Personel ile olan iliĢkimde, yüksek güvenirlilik hissediyorum. 825 4,19 0,775  

Personel ile olan iliĢkimde, onlara tamamen güveniyorum. 825 4,10 0,824  

Personelin her zaman bana karĢı sadık olduklarını düĢünüyorum. 825 3,82 0,913  

Konakladığım tesislerde tanıdığım bir personel olduğu zaman 

iĢletmeye duyduğum güven artar. 

825 3,95 0,845  

Uyum  4,03  0,893 

Personel, benimle sıcak bir iliĢki kurmuĢtur. 825 3,99 0,834  

Personel, iyi bir espri anlayıĢına sahiptir. 825 4,10 0,849  

Personel, benimle iyi bir bağ kurmuĢtur. 825 4,19 0,775  

Personel ile karĢılıklı uyum içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. 825 4,03 0,824  

Personel ile dostça bir iliĢki içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. 825 3,89 0,895  

Buradaki personel ile tanıĢmıĢ olmaktan dolayı memnun 

olduğumu belirtebilirim. 

825 4,30 0,734  

Umursama  4,17  0,845 

Personel, ihtiyaçlarım ve sorunlarıma ilgi gösteriyor. 825 4,15 0,804  

Personel, benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem 

veriyor. 

825 4,27 0,759  

Personel, benim ne istediğimi çok iyi biliyor. 825 4,09 0,836  

AĢinalık  3,90  0,804 

Bir kısım/çoğunluk personel, zaman içinde beni kiĢisel olarak 

tanıyor ve bana nasıl en iyi Ģekilde hizmet sunacağını biliyor. 

825 3,85 1,070  

Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap ediyor. 825 3,56 1,257  

Bir kısım/çoğunluk personel nelere ihtiyaç duyduğum konusunda 

bilgi sahibidir. 

825 4,04 0,930  

Konakladığım tesislerde tanıdık personel olduğu zaman kendimi 

güvende hissederim. 

825 4,17 0,837  

*1= Kesinlikle Katılmıyorum …….. 5= Kesinlikle Katılıyorum  

 

ArkadaĢlık boyutuna ait 6 önermenin aritmetik ortalaması 3,77‟dir. ArkadaĢlık 

boyutunun Cronbach Alfa değeri 0,885‟dir. ArkadaĢlık boyutunda en yüksek aritmetik 

ortalamaya sahip önerme, “Bir konaklama tesisinde kaldığımda, tanıdığım personeli görmeyi 

dört gözle beklerim”dir (3,95). Aritmetik ortalaması en düĢük olan önerme ise “Konakladığım 

tesislerde genellikle aynı personelden hizmet almayı tercih ederim”dir (3,56). 

Güven boyutu toplam 5 önermeden oluĢmakta olup, genel aritmetik ortalaması 

4,13‟dür. Güven boyutunun Cronbach Alfa değeri 0,891‟dir. Güven boyutunda en yüksek 

aritmetik ortalamaya sahip önerme; “Personel ile olan iliĢkimde, yüksek güvenirlilik 

hissediyorum”dur (4,19). En düĢük aritmetik ortalamaya sahip önerme ise “Personelin her 
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zaman bana karĢı sadık olduklarını düĢünüyorum”dur (3,82). Uyum boyutunda yer alan 6 

önermenin aritmetik ortalaması 4,03‟dür. Uyum boyutunun Cronbach Alfa değeri 0,893‟dür. 

Bu boyutta en yüksek aritmetik ortalamaya sahip önerme; “Buradaki personel ile tanıĢmıĢ 

olmaktan dolayı memnun olduğumu belirtebilirim”(4,30) iken, en düĢük aritmetik ortalama 

“Personel ile dostça bir iliĢki içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim”dir (3,89). Umursama 

boyutunda bulunan 3 önermenin aritmetik ortalaması 4,17‟dir. Umursama boyutunun 

Cronbach Alfa değeri 0,845‟dir. Bu boyutta en yüksek aritmetik ortalamaya sahip önerme; 

“Personel, benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem veriyor” (4,27) olup,  en düĢük 

ortalamaya sahip önerme; “Personel, benim ne istediğimi çok iyi biliyor”dur (4,09). Son 

boyut olarak AĢinalık boyutu gelmektedir. Bu boyutta yer alan 4 önermenin aritmetik 

ortalaması 3,90‟dur. AĢinalık boyutunun Cronbach Alfa değeri 0,804‟dir. AĢinalık 

boyutundaki en yüksek aritmetik ortalamaya sahip önerme; “Konakladığım tesislerde tanıdık 

personel olduğu zaman kendimi güvende hissederim”dir (4,17). En düĢük aritmetik 

ortalamaya sahip önerme ise “Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap 

ediyor”dur (3,56).  

Memnuniyet, algılanan değer ve davranıĢsal niyet değiĢkenlerinin aritmetik 

ortalamalarını ve Cronbach Alfa değerlerini gösteren tablo aĢağıda sunulmuĢtur (Tablo 3.30).  

 

Tablo 3.30. Memnuniyet, Algılanan Değer ve DavranıĢsal Niyet DeğiĢkenlerine Ait Aritmetik 

Ortalamalar, Standart Sapmalar ve Cronbach Alfa Değerleri 

Boyutlar N 
Aritmetik 

Ortalama 
S.S. 

Alfa 

Değeri 

Memnuniyet   4,43  0,920 

Genel olarak, bu tesisi seçmiĢ olmaktan memnunum. 825 4,42 ,7043  

Bu tesiste edindiğim deneyimlere dayanarak, bana sağlanan bütün 

hizmetlerden memnunum. 

825 4,38 ,7017  

Bence bu tesisi tercih etmem akılcı bir seçimdi. 825 4,41 ,6950  

Tatil ihtiyacımı karĢılaması için bu tesisi kullanma kararımdan 

dolayı doğru bir Ģeyi yaptığımı düĢünüyorum. 

825 4,46 ,6903  

Bu tesisin verdiği hizmetlere ait değerlendirmem çok olumludur. 825 4,46 ,6621  

DavranıĢsal Niyet  4,40  0,895 

Bir konaklama tesisi aradığımda bu tesisi listenin ilk sırasına 

koyarım. 

825 4,27 ,8275  

Bu tesise tekrar gelmek istiyorum. 825 4,42 ,7269  

Her zaman diğer kiĢilere bu tesis hakkında olumlu Ģeyler söylerim. 825 4,47 ,7252  

Diğer kiĢilere bu tesisi tavsiye ederim. 825 4,44 ,6939  

Algılanan Değer  4,39  0,876 

Bu tesiste konaklamanın genel değeri yüksekti. 825 4,31 ,7564  

Bu tesis fiyatı karĢılığında bana iyi bir değer sundu. 825 4,43 ,6775  

Bu tesisteki konaklama deneyimim verdiğim parama değdi. 825 4,43 ,6969  

*1= Kesinlikle Katılmıyorum …….. 5= Kesinlikle Katılıyorum  
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Buna göre, Memnuniyet değiĢkenine ait 5 önermenin aritmetik ortalaması 4,43‟tür. 

Memnuniyet değiĢkeninin Cronbach Alfa değeri 0,920‟dir. Bu değiĢkenin en yüksek aritmetik 

ortalamaya sahip önermeleri, “Bu tesisin verdiği hizmetlere ait değerlendirmem çok iyidir” ve  

“Tatil ihtiyacımı karĢılaması için bu tesisi kullanma kararımdan dolayı doğru bir Ģeyi 

yaptığımı düĢünüyorum” (4,46) iken;  en düĢük ortalama  “Bu tesiste edindiğim deneyimlere 

dayanarak, bana sağlanan bütün hizmetlerden memnunum” (4,38) önermesine aittir.  

DavranıĢsal niyet değiĢkenine ait 4 önermenin aritmetik ortalaması 4,40‟tır. Bu 

değiĢkene ait Cronbach Alfa değeri 0,895‟tir. DavranıĢsal niyet değiĢkeninin en yüksek 

aritmetik ortalamaya sahip önermesi, “Her zaman diğer kiĢilere bu tesis hakkında olumlu 

Ģeyler söylerim” (4,47) iken, en düĢük ortalaması “Bu tesise tekrar gelmek istiyorum” (4,42) 

önermesine aittir.  

Algılanan değer değiĢkenine ait 3 önermenin aritmetik ortalaması 4,39‟dur. Algılanan 

değer boyutunun Cronbach Alfa değeri 0,876‟dır. Bu değiĢkenin en yüksek aritmetik 

ortalamaya sahip önermeleri, “Bu tesis fiyatı karĢılığında bana iyi bir değer sundu.” ve “Bu 

tesisteki konaklama deneyimim verdiğim parama değdi” (4,43) olup, en düĢük ortalama  “Bu 

tesiste konaklamanın genel değeri yüksekti” (4,31) önermesine aittir.  

3.16.3. Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyut 

Algıları Arasındaki Farklılıklar  

MüĢterilerin cinsiyet özelliklerine, konaklama tesisine geliĢ sayılarına ve müĢteri-

çalıĢan bağı seviyesine bağlı olarak müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan boyutları 

değerlendirmelerinde herhangi bir farklılığın olup olmadığını belirlemek amacıyla t testleri 

yapılmıĢtır. Medeni hal, yaĢ, eğitim seviyesi, aylık gelir, seyahat satın alma yöntemi, 

konaklama süreleri arasındaki farklılıkların tespiti için ANOVA testi kullanılmıĢtır.  

Katılımcıların cinsiyetleri ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarına ait algıları arasında 

farklılık olup olmadığı Tablo 3.31‟de yer alan t testi sonuçları ile tespit edilmiĢtir.  

 

Tablo 3.31. Katılımcıların Cinsiyetleri ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyut Algıları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar 
Erkek Kadın   

Ort. S.S Ort. S.S t p 

ArkadaĢlık 3,86 0,690 3,69 0,727 ,944 ,331 

Uyum 4,07 0,667 3,98 0,693 1,337 ,248 

Güven 4,16 0,633 4,10 0,686 5,322  ,021* 

AĢinalık 3,96 0,824 3,85 0,820 0,068 ,794 

Umursama 4,20 0,659 4,15 0,736 5,771  ,017* 

* p<0,05       
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Ġstatistiki açıdan anlamlı farklılıkların çıkabilmesi için t testinde anlamlılık 

düzeylerinin (Sig) 0,05‟ten küçük olması gerekmektedir. Güven ve Umursama faktörleri 

açısından erkek ve kadınlar arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir. ArkadaĢlık, AĢinalık 

ve Uyum faktörlerinde ise erkekler ile kadınlar arasında anlamlı bir farklılık 

görülmemektedir. MüĢteri-çalıĢan bağı faktör boyutlarının hepsini erkek katılımcıların 

kadınlardan daha olumlu Ģekilde değerlendirdikleri görülmektedir. Buradan çıkarılabilecek 

sonuç,  erkek katılımcıların kadın katılımcılara göre müĢteri-çalıĢan bağı faktör boyutlarına ait 

değerlendirmelerinin daha yüksek ortalamaya sahip olduğudur. Bu sonuçlar ıĢığında H7 

hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Katılımcıların konaklama tesislerine geliĢ sayıları ile müĢteri-çalıĢan bağı faktörleri 

arasında farklılık olup olmadığını gösteren tablo aĢağıda sunulmuĢtur  (Tablo 3.32). 

 

Tablo 3.32. Katılımcıların Konaklama Tesisine GeliĢ Sayıları ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları 

Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar 

Ġlk kez gelen    

MüĢteriler 

Sürekli MüĢteriler   

Ort. S.S Ort. S.S t p 

ArkadaĢlık 3,60 0,709 4,01 0,650 4,047   ,045* 

Uyum 3,90 0,696 4,22 0,608 11,802 ,001** 

Güven 4,04 0,681 4,26 0,611 8,689   ,003* 

AĢinalık 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 sonuçlarına göre, ArkadaĢlık, Uyum, Güven ve AĢinalık boyutlarında 

konaklama tesisine ilk kez gelenler ile sürekli gelenler arasında anlamlı farklılıklar olduğu 

görülmektedir. Umursama faktöründe ise ilk kez gelenler ile sürekli müĢteriler arasında 

anlamlı bir farklılık görülmemektedir. MüĢteri-çalıĢan bağı boyutlarının hepsinde sürekli 

müĢteriler ilk kez gelen müĢterilere göre daha olumlu değerlendirmeye sahiptir. Bu sonuçlar 

ıĢığında, sürekli müĢterilerin konaklama tesisinde çalıĢanlarla daha yakın bağlar kurduğu 

söylenebilir. Buradan hareketle H8 hipotezi kısmen kabul edilmiĢtir. 

Katılımcıların müĢteri-çalıĢan bağı seviyesi ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasında 

farklılık olup olmadığını gösteren analiz sonuçları Tablo 3.33‟te sunulmuĢtur. 
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Tablo 3.33. Katılımcıların MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Seviyesi ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki 

Farklılıklar 

Boyutlar 
Yüksek Bağ DüĢük Bağ   

Ort. S.S Ort. S.S t p 

ArkadaĢlık 4,01 0,574 2,95 0,507 24,992   ,000** 

Uyum 4,29 0,480 3,12 0,453 7,140  ,008* 

Güven 4,37 0,494 3,31 0,476 ,815 ,367 

AĢinalık 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 sonuçlarına göre, ArkadaĢlık ve Uyum boyutlarında kiĢiler arası bağı yüksek ve 

düĢük olan katılımcılar arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir. Güven, AĢinalık ve 

Umursama faktörlerinde ise kiĢiler arası bağı yüksek ve düĢük olan katılımcılar arasında 

anlamlı bir farklılık görülmemektedir. Bütün bu sonuçlar doğrultusunda H9 hipotezi kısmen 

kabul edilmiĢtir. 

Katılımcıların medeni hali ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasındaki farklılıklar 

Tablo 3.34‟te yer almıĢtır.  

 

Tablo 3.34. Katılımcıların Medeni Hali ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar Medeni Durum         N      Ort. F P Fark 

ArkadaĢlık 

Evli 391 3,76 

1,127 ,342 - 

Bekâr 228 3,83 

BoĢanmıĢ 56 3,75 

Dul 26 3,80 

Birlikte 
YaĢamakta 

109 3,65 

Uyum 

Evli 391 4,00 

,502 ,735 - 

Bekâr 228 4,07 

BoĢanmıĢ 56 3,97 

Dul 26 3,99 

Birlikte 

YaĢamakta 
109 4,03 

Güven 

Evli 391 4,09 

1,105 ,353 

- 

Bekâr 228 4,18 - 

BoĢanmıĢ 56 4,03 - 

Dul 26 4,17 - 

Birlikte 
YaĢamakta 

109 4,18 - 

AĢinalık 

Evli 391 3,88 

1,458 ,213 

- 

Bekâr 228 3,99 - 

BoĢanmıĢ 56 3,78 - 

Dul 26 3,98 - 

Birlikte 

YaĢamakta 
109 3,80 

- 

Umursama 

Evli 391 4,16 

1,907 ,107 

- 

Bekâr 228 4,17 - 
BoĢanmıĢ 56 4,03 - 

Dul 26 4,49 - 

Birlikte 
YaĢamakta 

109 4,17 
- 

          * p<0,05 
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Katılımcıların medeni hali ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları  (ArkadaĢlık, Uyum, 

Güven, AĢinalık, Umursama) arasında anlamlı farklılık olup olmadığını test etmek için Tek 

Yönlü Varyans Analizi (One Way Anova) yapılmıĢtır. Tablonun anlamlılık (sig.) sütunu 

incelendiğinde tüm boyutların anlamlılık seviyelerinin 0,05‟ten büyük olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların medeni hali ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasında istatistiksel olarak 

p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark yoktur, dolayısıyla H10 reddedilmiĢtir. 

Katılımcıların yaĢları ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasında farklılık olup 

olmadığını gösteren tablo aĢağıdaki gibidir (Tablo 3.35). 

 

Tablo 3.35. Katılımcıların YaĢları ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar YaĢ N Ort. F P Fark 

ArkadaĢlık 

24 ve altı     110 3,68 

3,305 ,006* 1-3,4 

25-34 174 3,87 

35-44 163 3,90 

45-54 165 3,75 

55-64 133 3,65 

65 ve üstü 73 3,66 

Uyum 

24 ve altı    110 4,01 

4,420 ,001** 1-2,3,5 

25-34 174 4,16 

35-44 163 4,11 

45-54 165 3,99 

55-64 133 3,95 

65 ve üstü 73 3,77 

Güven 

24 ve altı    110 4,15 

1,231 ,293 _ 

25-34 174 4,20 

35-44 163 4,13 

45-54 165 4,16 

55-64 133 4,06 

65 ve üstü 73 4,01 

AĢinalık 

24 ve altı    110 3,88 

3,763 ,002* 1-5 

25-34 174 4,01 

35-44 163 4,04 

45-54 165 3,89 

55-64 133 3,76 

65 ve üzeri 73 3,65 

Umursama 

24 ve altı     110 4,19 

,845 ,518 _ 

25-34 174 4,25 

35-44 163 4,16 

45-54 165 4,13 

55-64 133 4,15 

65 ve üstü 73 4,08 

          * p<0,05 

Tablo 3.35‟te görüldüğü üzere, katılımcıların yaĢları ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları 

(Güven ve Umursama) arasında anlamlı bir farklılık yoktur (p<0,05). Katılımcıların yaĢları ile 

ArkadaĢlık, Uyum ve AĢinalık boyutları arasında istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık 

düzeyinde anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Bu farklılığın kaynağına bakacak olursak, 
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Tukey testi sonuçlarına göre, ArkadaĢlık boyutunda 24 ve daha alt yaĢtakiler ile 35-44 ve 45-

54 yaĢ aralıklarına sahip olanlar arası anlamlı bir farklılıkların olduğu söylenebilir. Bütün bu 

sonuçlara göre, H11 kısmen kabul edilmiĢtir. 

Katılımcıların eğitim seviyeleri ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasında farklılık 

olup olmadığını gösteren analiz sonuçları Tablo 3.36‟da gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 3.36. Katılımcıların Eğitim Seviyeleri ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar Eğitim Seviyesi  N Ort. F P Fark 

ArkadaĢlık 

Ġlköğretim 40 3,94 

12,117 ,000** 1-2,2-3 Lise 357 3,65 

Üniversite 393 3,89 

Uyum 

Ġlköğretim 40 4,17 

5,435 ,005* 2-3 Lise 357 3,96 

Üniversite 393 4,11 

Güven 

Ġlköğretim 40 4,24 

3,216 ,041* 2-3 Lise 357 4,08 

Üniversite 393 4,19 

AĢinalık 

Ġlköğretim 40 4,04 

4,432 ,012* 2-3 Lise 357 3,83 

Üniversite 393 4,00 

Umursama  

Ġlköğretim 40 4,34 

2,294 ,102 - Lise 357 4,14 

Üniversite 393 4,21 

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

 

Sonuçlara göre katılımcıların eğitim seviyeleri ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarından 

Umursama boyutu arasında anlamlı bir farklılık yoktur (p<0,05). Katılımcıların eğitim 

seviyeleri ile ArkadaĢlık, Uyum, Güven ve AĢinalık boyutları arasında istatistiksel olarak 

p<0,01 ve p<0,05 düzeyinde anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Bu farklılığın kaynağına 

bakacak olursak, Tukey testi sonuçlarına göre, ArkadaĢlık boyutunda ilköğretim mezunları ile 

lise mezunları arasında; ayrıca lise mezunları ile üniversite mezunları arası anlamlı 

farklılıkların bulunmasıdır. Uyum, Güven ve AĢinalık boyutlarında lise mezunları ile 

üniversite mezunları arası anlamlı farklılıkların olduğu görülmektedir. Bütün bu sonuçlar 

doğrultusunda, H12 kısmen kabul edilmiĢtir. 

Katılımcıların aylık gelirleri ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları arasında farklılık olup 

olmadığını gösteren analiz sonuçları Tablo 3.37‟de yer almıĢtır. 
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Tablo 3.37. Katılımcıların Aylık Gelirleri ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar Aylık Gelir N Ort. F P Fark 

ArkadaĢlık 

1000 ₤ ve altı 67 3,80 

2,067 ,071 _ 

1001-2000 ₤  202 3,85 

2001-3000₤  227 3,85 

3001- 4000 ₤  101 3,73 

4001-5000 ₤  44 3,59 

5001 ₤ ve üstü 98 3,62 

Uyum 

1000 ₤ ve altı 67 4,04 

 

2,143 

 

,062 _ 

1001-2000 ₤  202 4,07 

2001-3000₤  227 4,11 

3001- 4000 ₤  101 4,08 

4001-5000 ₤  44 3,87 

5001 ₤ ve üstü 98 3,86 

Güven 

1000 ₤ ve altı 67 4,20 

2,735 ,020* 1-6,4-6 

1001-2000 ₤  202 4,20 

2001-3000₤  227 4,11 

3001- 4000 ₤  101 4,27 

4001-5000 ₤  44 4,05 

5001 ₤ ve üstü 98 3,97 

AĢinalık 

1000 ₤ ve altı 67 4,07 

3,235 ,008* 1-6,2-6 

1001-2000 ₤  202 4,02 

2001-3000₤  227 3,96 

3001- 4000 ₤  101 3,83 

4001-5000 ₤  44 3,83 

5001 ₤ ve üstü 98 3,66 

Umursama 

1000 ₤ ve altı 67 4,22 

1,698 ,136 _ 

1001-2000 ₤  202 4,23 

2001-3000₤  227 4,15 

3001- 4000 ₤  101 4,30 

4001-5000 ₤  44 4,08 

5001 ₤ ve üstü 98 4,03 

  * p<0,05 

 

Buna göre katılımcıların aylık gelir durumları ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarından 

ArkadaĢlık, Uyum ve Umursama boyutları arasında anlamlı bir farklılık yoktur (p<0,05).  

Katılımcıların aylık gelir durumları ile Güven ve AĢinalık boyutları arasında istatistiksel 

olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Bu farklılığın 

kaynağı,  Tukey testi sonuçlarına göre; Güven boyutunda aylık hane halkı geliri 1000 ₤ ve 

altında olan müĢteriler ile 5001 ₤ ve üstü olan müĢteriler, 3001-4000 ₤ arası aylık gelirleri 

olan müĢteriler ile 5001 ₤ ve üstü aylık geliri olan müĢteriler arasındaki anlamlı farklılıklardır. 

AĢinalık boyutunda aylık hane halkı geliri 1000 ₤ ve altında olan müĢteriler ile 5001 ₤ ve üstü 

olan müĢteriler;  1001-2000 ₤ arası aylık gelirleri olan müĢteriler ile 5001 ₤ ve üstü aylık 

geliri olan müĢteriler arasında anlamlı farklılıklar vardır. Bu sonuçlar doğrultusunda, H13 

kısmen kabul edilmiĢtir. 
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Katılımcıların seyahatlerini satın alma yöntemleri ile müĢteri-çalıĢan bağı boyutları 

arasındaki farklılıkların tespitine yönelik analiz sonuçları Tablo 3.38‟de sunulmuĢtur. 

 
Tablo 3.38. Katılımcıların Seyahatlerini Satın Alma Yöntemleri ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları 

Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar Satın Alma 

Yön. 

N Ort. F P Fark 

 

ArkadaĢlık 

Doğrudan 219 3,68 

4,442  ,012* 

 

1-2 Sey.Acentası ile 557 3,82 

Diğer (Online) 40 3,58 

 

Uyum 

Doğrudan 219 4,03 

,990 ,372 

 

- 

 
Sey.Acentası ile 557 4,04 

Diğer (Online) 40 3,88 

 

Güven 

Doğrudan 219 4,12 

,079 ,924 

 

- 

 
Sey.Acentası ile 557 4,14 

Diğer (Online) 40 4,11 

 

AĢinalık 

Doğrudan 219 3,85 

2,956 ,053 

 

- 

 
Sey.Acentası ile 557 3,94 

Diğer (Online) 40 3,66 

 

Umursama  

Doğrudan 219 4,15 

2,537 ,080 

 

- 

 
Sey.Acentası ile 557 4,20 

Diğer (Online) 40 3,95 

  * p<0,05 

 

Sonuçlara göre katılımcıların seyahatlerini satın alma yöntemleri ile müĢteri-çalıĢan 

bağı boyutlarından olan Uyum, Güven, AĢinalık ve Umursama arasında anlamlı bir farklılık 

yoktur (p<0,05). Katılımcıların seyahatlerini satın alma yöntemleri ile müĢteri-çalıĢan bağı 

boyutlarından ArkadaĢlık boyutu arasında istatistiksel olarak p<0,05 anlamlılık düzeyinde 

anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Bu farklılığın kaynağına baktığımızda, Tukey testi 

sonuçlarına göre; bu boyutta doğrudan satın alan müĢteriler ile seyahat acentası vasıtasıyla 

seyahate katılan müĢteriler arasında anlamlı farklılıklar vardır. Bu sonuç doğrultusunda, H14 

kısmen kabul edilmiĢtir. 

Tablo 3.39‟da yer alan ve katılımcıların konaklama süreleri ile müĢteri-çalıĢan bağı 

boyutları arasındaki farklılıkları yansıtan analiz sonuçlarına göre, ArkadaĢlık, Uyum, Güven, 

AĢinalık ve Umursama boyutları ile konaklama süreleri arasında istatiksel olarak p<0,01 

düzeyinde anlamlı farklılıklar olduğu görülmektedir. Bu farklılıkların kaynağı, Tukey testi 

sonuçlarına göre ArkadaĢlık ve AĢinalık boyutlarında müĢterilerin tüm konaklama sürelerinde 

anlamlı farklılıklar bulunmasından kaynaklanmaktadır. Uyum, Güven ve Umursama 

boyutlarında 1-7 gün arası konaklayanlar ile 8-14 gün arası ve 15 gün ve üzeri konaklama 

gerçekleĢtiren müĢteriler arasında anlamlı farklılıklar vardır. Bu sonuç doğrultusunda, H15 

kabul edilmiĢtir. 
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Tablo 3.39. Katılımcıların Konaklama Süreleri ile MüĢteri-ÇalıĢan Bağı Boyutları Arasındaki Farklılıklar 

Boyutlar Konaklama 

Süreleri 

N Ort. F P Fark 

 

ArkadaĢlık 

1-7 gün arası 329 3,66 

11,521 ,000** 

 

1-2,1-3, 

2-3 
8-14 gün arası 409 3,81 

15 gün ve üzeri 86 4,04 

 

Uyum 

1-7 gün arası 329 3,93 

8,312 ,000** 

 

1-2 8-14 gün arası 409 4,07 

15 gün ve üzeri 86 4,22 

 

Güven 

1-7 gün arası 329 4,03 

6,956 ,001** 

 

1-2 8-14 gün arası 409 4,18 

15 gün ve üzeri 86 4,28 

 

AĢinalık 

1-7 gün arası 329 3,78 

12,431 ,000** 

 

1-2 8-14 gün arası 409 3,93 

15 gün ve üzeri 86 4,27 

 

Umursama  

1-7 gün arası 329 4,07 

6,692 ,001** 

 

1-2 8-14 gün arası 409 4,23 

15 gün ve üzeri 86 4,30 

  * p<0,05 

Bütün bu sonuçlar doğrultusunda müĢteri-çalıĢan bağı boyutlarının demografik 

değiĢkenlere göre farklılık gösterip göstermediğini belirlemeye yönelik oluĢturulan 

hipotezlerin tablosu aĢağıdaki gibidir (Tablo 3.40). 

 

Tablo 3.40. Demografik DeğiĢkenlere Göre Hipotez Sonuçları 

Hipotezler Bağımsız DeğiĢkenler  
Bağımlı 

DeğiĢkenler 

Analiz 

ÇeĢidi 

p 

değerleri 
Sonuç 

H7 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Cinsiyet  T testi *p<0,01 Kısmen 

KABUL 

H8 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 MüĢteri-ÇalıĢan 

Bağ Seviyesi 

T testi *p<0,01 Kısmen 

KABUL 

H9 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Tesise geliĢ sayısı T testi *p<0,01 Kısmen 

KABUL 

H10 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Medeni Hali ANOVA - RED 

H11 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 YaĢları ANOVA *p<0,01 Kısmen 

KABUL 

H12 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Eğitim Seviyeleri ANOVA *p<0,01 Kısmen 

KABUL 

H13 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Hane halkı Aylık 

Gelirleri 

ANOVA *p<0,05 Kısmen 

KABUL 

H14 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Seyahati Satın 

alma yöntemleri 

ANOVA *p<0,05 Kısmen 

KABUL 

H15 MüĢteri-ÇalıĢan Bağı 

Boyutları 

 Konaklama 

Süreleri 

ANOVA *p<0,01 KABUL 
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SONUÇ 

21. yüzyılda iĢletmeler arası en büyük rekabet yeni müĢteriler elde etmekten ziyade 

mevcut müĢterileri elde etmek üzerine yaĢanmaktadır. Turizm sektöründe yaĢanan küresel 

rekabet sebebiyle müĢterilere yönelik iliĢkisel pazarlama uygulamalarında artıĢ 

yaĢanmaktadır.  Çünkü özellikle konaklama iĢletmelerinin yeni rekabet koĢullarında üstünlük 

sağlayabilmeleri için sağlıklı ve uzun dönemli müĢteri iliĢkileri geliĢtirmeleri zorunlu hale 

gelmiĢtir. Günümüzde konaklama iĢletmelerine gelen müĢteriler sadece beklentilerinin 

karĢılanması ile tatmin olmamakta, cazip fiyatlar müĢteri bağlılığı yaratmamaktadır. 

MüĢterilerle olan iliĢkilerin sosyal ve psikolojik yönüne odaklanılması, etkin ve samimi 

Ģekilde yüz yüze etkileĢim gerçekleĢtirilmesi, karĢılaĢtıkları problemlere proaktif bir Ģekilde 

çözümler getirilmesi, kendilerine isimleri ile hitap edilmesi, ne isteyeceklerinin veya 

beklentilerinin neler olduğunun bilinmesi, özetle müĢterilerin daha iyi tanınması ve buna göre 

bir yaklaĢım gösterilebilmesi yetisinin kazanılması, konaklama iĢletmelerine rekabet avantajı 

sağlamaktadır (Hart ve Johnson, 1999: 9). 

Talep yapısının değiĢmesi ile birlikte pazarlama literatüründe birebir pazarlama, değer 

temelli pazarlama, izinli pazarlama, veri tabanlı pazarlama, yeĢil pazarlama, iliĢkisel 

pazarlama gibi yaklaĢımlar ortaya çıkmıĢtır. Bu pazarlama yaklaĢımlarının iki temel özelliği 

bulunmaktadır. Bunlardan birincisi her bir müĢteri ile bireysel iletiĢim kurulması; ikincisi ise 

yeni müĢteri bulma çabasından ziyade mevcut müĢterilerin elde tutulmaya çalıĢılmasıdır 

(Lambacıoğlu, 2008: 1). 

ĠliĢkisel pazarlama, iĢletme ve müĢteri açısından çift taraflı fayda sağlamaya 

çalıĢmaktadır. ĠĢletmeler açısından; memnun müĢterilerin aldıkları hizmeti çevresindeki 

arkadaĢlarına veya yakınlarına tavsiye etmesi sonucu reklam maliyetlerinin azalması, müĢteri 

istek ve ihtiyaçlarının öğrenilmesi ile daha iyi hizmet vermesi, daha kaliteli ürünler sunması, 

müĢterilere gösterilen değerin müĢteri tatminini artırması ve müĢteri kaybının minimize 

edilerek, müĢteri sadakatinin artırılması gibi hususlar bahsedilen faydalar arasında yer 

almaktadır (Kotler vd., 2010). 

Bu çalıĢmanın amacı, konaklama iĢletmelerinde kurulan müĢteri-çalıĢan bağlarını 

oluĢturan boyutların neler olduğunu ortaya koymak, müĢteri-çalıĢan bağının memnuniyete, 

algılanan değere ve davranıĢsal niyete etkisini tespit etmektir. Böylece konaklama 

iĢletmelerindeki müĢteri-çalıĢan bağlarının anlaĢılmasına katkı sağlanması amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢmanın konaklama iĢletmelerinde yapılmasının baĢlıca nedeni, bu tür iĢletmelerin 
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kesintisiz hizmet sunmaları nedeniyle müĢteri-çalıĢan arası iliĢkilerin ve etkileĢimlerin çok 

yoğun Ģekilde yaĢanması, çalıĢanların müĢterilerle uyumlu ve yakın iliĢki içerisinde olması 

gerekliliğidir. 

Bu çerçevede yapılan alan araĢtırması Fethiye‟deki konaklama iĢletmelerine gelen 

Ġngiliz müĢteriler üzerinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Öncelikle 63 Ġngiliz müĢterinin katılımıyla bir 

pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢ, gözlemlenen eksiklikler tamamlanarak nihai anket formu 

düzenlenmiĢtir. ÇalıĢma verisi kolayda örnekleme yöntemi ile ulaĢılan 996 müĢteriden elde 

edilmiĢtir. Eksik ve içerik olarak yetersiz olan anketler ile veri temizleme ve hazırlama 

kısmında kayıp veri, tek yönlü ve çok yönlü uç değer, normallik incelemelerinden sonra 

geriye kalan 825 adet anket üzerinden elde edilen verilerle analizler gerçekleĢtirilmiĢtir. 

ÇalıĢma modeli ve oluĢturulan hipotezler, istatistiki programlar kullanarak yapısal 

eĢitlik modellemesi, t testi ve ANOVA ile analiz edilmiĢtir. Yapılan açıklayıcı faktör analizi 

sonucunda konaklama iĢletmelerinde müĢteri-çalıĢan bağını oluĢturan beĢ boyut bulunmuĢtur. 

Bu boyutlar aĢinalık, arkadaĢlık, umursama, uyum ve güven Ģeklinde isimlendirilmiĢtir. Bu 

sonuç Gremler ve Brown (1996)‟nun yaptığı çalıĢmanın sonuçları ile uyumludur. Ġkinci düzey 

doğrulayıcı faktör analizi yapılarak bu beĢ boyuttan (aĢinalık, arkadaĢlık, umursama, uyum ve 

güven) oluĢan müĢteri-çalıĢan bağı değiĢkeni elde edilmiĢtir. 

ÇalıĢmanın hipotezlerinin test edilmesi sonucunda; müĢteri-çalıĢan bağının (β=0,189, 

p=0,001) müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin olduğu tespit 

edilmiĢtir. MüĢteri-çalıĢan bağının (β=0,445, p=0,001) algılanan değer üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisinin olduğu saptanmıĢtır. Buna ilaveten müĢteri-çalıĢan bağının (β=0,100, 

p=0,001)  davranıĢsal niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu gözlenmiĢtir. 

Bütün bu sonuçlar 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); Tümer ve Nadiri (2013); Fatima ve 

Razzaque (2013);  Hwang vd. (2013); Fatima ve Razzaque (2014); Parsa ve Sadeghi (2015); 

Albrecht vd. (2016) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile uyum 

göstermektedir. Sonuçlar değerlendirildiğinde, müĢteri-çalıĢan bağının en fazla algılanan 

değer üzerinde etkisi olduğu görülmektedir. Bunu sırasıyla müĢteri memnuniyeti ve 

davranıĢsal niyet izlemektedir. 
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MüĢteri memnuniyetinin (β=0,477, p=0,001) davranıĢsal niyet üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuç 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); Çatı ve Koçoğlu (2008); Wilkins vd. (2010); 

Hwang vd. (2013) tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile benzerlik 

göstermektedir. 

Algılanan değerin (β=0,720, p=0,001) müĢteri memnuniyeti üzerinde pozitif ve 

anlamlı bir etkisi olduğu saptanmıĢtır. Yine algılanan değerin (β=0,373, p=0,001)  davranıĢsal 

niyet üzerinde pozitif ve anlamlı bir etkisinin bulunduğu tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlar Clemes 

vd. (2009); Carpenter ve Fairhurst (2005); Uzkurt (2007);  Ryu vd. (2008); Liu ve Jang (2009) 

tarafından gerçekleĢtirilen çalıĢmaların sonuçları ile uyumluluk göstermektedir. 

Katılımcıların demografik özellikleri ile müĢteri-çalıĢan bağları (aĢinalık, arkadaĢlık, 

umursama, uyum ve güven) arasında bir farklılığın olup olmadığının tespitine yönelik 

farklılık analizleri yapılmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda; cinsiyet, müĢteri-çalıĢan bağ 

seviyesi, tesise geliĢ sayısı, yaĢ, eğitim seviyesi, hane halkı aylık geliri, seyahati satın alma 

yöntemi ve konaklama süresi ile müĢteri-çalıĢan bağları arasında farklılık olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Katılımcıların medeni hali ile müĢteri-çalıĢan bağları arasında ise herhangi bir farklılık 

olmadığı tespit edilmiĢtir. 

ÇalıĢma sonucunda müĢteriler ve çalıĢanlar arasında oluĢan olumlu bağların müĢteri 

memnuniyetini olumlu yönde etkilediği görülmüĢtür. Bu bağların oluĢturduğu müĢteri 

memnuniyeti algılanan değerde, tekrar satın alma niyetinde ve pozitif ağızdan ağza iletiĢim 

kurma niyeti üzerinde anlamlı etkiye sahiptir. 

Turizm sektörünün en önemli bileĢenlerden birisi olan konaklama iĢletmeleri, 

müĢterileri ile uzun vadeli ve sadakate dayalı iliĢkiler kurmayı hedeflemektedirler. Hizmet 

veren çalıĢanlar ile müĢteriler arasındaki bağın her iki tarafı olumlu yönde etkilediğini tespit 

eden çalıĢmalar doğrultusunda, kiĢilerarası bağ ile ilgili kavramlara konaklama iĢletmelerinde 

daha fazla önem verilmesi gerektiği, bu sayede müĢteri tatminini sağlanarak sadık 

müĢterilerin elde edilmesinin mümkün olacağı söylenebilir. 

MüĢteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin en üst düzeyde olmasının hedeflendiği 

turizm sektöründe, olumlu davranıĢsal niyet oluĢturabilmek için müĢterilerle iyi ve uyumlu 

iliĢkilerin kurulması gerektiği görülmektedir. Bu da ancak eğitimli ve duyarlı çalıĢanların 

müĢterilerle kuracakları uzun vadeli iliĢkilerle mümkündür. 
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ÇalıĢma sonucunda bazı önerilerde de bulunulmuĢtur. Bu öneriler konaklama 

iĢletmelerine ve ileride bu konuda yapılacak çalıĢmalara yönelik öneriler olmak üzere iki 

baĢlık altında sunulmuĢtur: 

 

Konaklama işletmelerine yönelik öneriler: 

 Konaklama iĢletmelerinin müĢterilerini ellerinde tutabilmeleri adına müĢteri ve çalıĢan 

bağlarına yeterli önemi vermeleri gerekir. 

 MüĢterilerin iyi anlaĢılabilmesi için, müĢterileri daha iyi tanımak gerekir dolayısıyla 

müĢterilere ait bilgilerin yer aldığı veri tabanlarının etkin kullanılması gerekir. 

 MüĢteri ile çalıĢanlar arasındaki bağlar vasıtasıyla müĢteri değerinin arttırılmasına 

yönelik uygulamalar yapılabilir. 

 MüĢteriler ve çalıĢanlar arasındaki bağları arttırmaya yönelik stratejiler müĢterilerin 

davranıĢsal niyetlerini artırmaya çalıĢmalıdır. 

 

Gelecekteki çalışmalara yönelik öneriler: 

 Konaklama iĢletmelerine ilk kez gelen ve sürekli gelen müĢteriler arasındaki müĢteri-

çalıĢan bağlarının neler olduğunun tespit edilmesi, ayrıca müĢteri-çalıĢan bağlarının 

memnuniyete, algılanan değere ve davranıĢsal niyete etkilerinin ne düzeyde 

olduğunun ayrı ayrı karĢılaĢtırılması yararlı olacaktır. 

 Bu çalıĢma Fethiye‟deki konaklama iĢletmelerinde bulunan Ġngiliz müĢterilere yönelik 

olarak gerçekleĢtirilmiĢtir. Örneklem büyüklüğü daha geniĢ tutularak, farklı 

milliyetlere sahip turistler üzerine diğer destinasyonlarda da benzer çalıĢmalar 

gerçekleĢtirilebilir. 

 Hizmet endüstrisi içerisinde yer alan farklı iĢletmelerde de araĢtırmalar yapılabilir. 

 Konaklama iĢletmelerinde müĢteri-çalıĢan bağlarının e-WOM veya WOM üzerine 

etkileri incelenebilir. 

 MüĢteri ile çalıĢanlar arasındaki bağın oluĢumunda çalıĢanların da iĢin içine dahil 

edilerek çalıĢmalar gerçekleĢtirilebilir. 

 Büyük ve küçük konaklama iĢletmelerine gelen müĢteriler ile kurulan müĢteri-çalıĢan 

bağların memnuniyete etkileri kıyaslanabilir. 

 ĠletiĢimin ve etkileĢimin önemi üzerinde duran ve müĢteri-çalıĢan bağında sözsüz 

iletiĢimin rolüne yönelik çalıĢmalar yapılabilir. 
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EK 1 - ANKET FORMU (TÜRKÇE) 

 

                                

 

 

   

Sayın Katılımcı, 

 Bu anket Akdeniz Üniversitesi (Antalya) tarafından yürütülmekte olan bir bilimsel çalıĢma için 

gerçekleĢtirilmektedir. Vereceğiniz yanıtlar yalnızca istatistikî veri olarak kullanılacak olup, kesinlikle üçüncü 

Ģahıslarla paylaĢılmayacaktır.  Katılımınız için teĢekkür eder, saygılar sunarım.             

                                                                                                Öğr.Gör. Abdullah USLU   

 1. KĠġĠSEL SORULAR 

 

CĠNSĠYETĠNĠZ:     ⃝ Kadın          ⃝ Erkek 

 

MEDENĠ HALĠNĠZ:           ⃝ Evli  ⃝ Bekâr     ⃝ BoĢanmıĢ  ⃝ Dul     ⃝ Birlikte yaĢamakta      

 

YAġINIZ:   ⃝ 24 ve daha küçük    ⃝ 25-34     ⃝ 35-44    ⃝ 45-54    ⃝ 55-64    ⃝ 65 ve daha büyük  

 

EĞĠTĠM SEVĠYENĠZ:      ⃝ Ġlköğretim (8yıl)      ⃝ Lise   ⃝ Ön Lisans    ⃝ Lisans        ⃝ Lisansüstü 

 

MESLEĞĠNĠZ:     

  ⃝ Devlet Memuru      ⃝ Özel Sektör ÇalıĢanı        ⃝ ĠĢyeri Sahibi           ⃝ Emekli            ⃝ Öğrenci                                                 

⃝ Diğer.......................    

AYLIK ORTALAMA HANE HALKI GELĠRĠNĠZ:   

⃝ 2000 TL altı ⃝ 2001-4000 TL   ⃝ 4001-6000 TL  ⃝ 6001-8000 TL                                                                                                                                                

⃝ 8001-10.000 TL      ⃝ 10001 TL üstü 

 

SEYAHATĠNĠZĠ SATIN ALMA YÖNTEMĠNĠZ:    

 ⃝ Doğrudan (bireysel)     ⃝ Seyahat Acentesi yoluyla        ⃝ Diğer………………….. 

 

SEYAHATĠNĠZĠN BAġLICA AMACI:       ⃝ Tatil-Eğlence      ⃝ ĠĢ      ⃝ Kültür      ⃝Sağlık                           

⃝ Diğer………………………. 

FETHĠYE’DE BULUNMA SAYINIZ:    ⃝ Ġlk defa        ⃝ 2. defa          ⃝ 3.defa         ⃝ 4. defa ve üzeri   

 

YURTDIġI SEYAHATE ÇIKMA SIKLIĞINIZ:   ⃝ Yılda 1 kez   ⃝ Yılda 2 kez    ⃝ Yılda 3 Kez            

⃝ Yılda 4 ve üstü 

BU KONAKLAMA TESĠSĠNE GELĠġ SAYINIZ:    ⃝ Ġlk defa   ⃝ 2. defa   ⃝ 3.defa   ⃝ 4. defa ve üzeri 

 

KALDIĞINIZ KONAKLAMA TESĠSĠNĠN TÜRÜ:  ⃝ Pansiyon     ⃝ Butik Otel      ⃝ Tatil Köyü           

⃝  Apart otel        ⃝ Diğer ..……..………….   ⃝ Otel  a)5 yıldızlı otel   b) 4 yıldızlı otel   c) 3 yıldızlı   otel  

d) 2 yıldızlı otel  e) 1 yıldızlı otel 

BU KONAKLAMA TESĠSĠNĠ SEÇMENĠZDE ROL OYNAYAN BAġLICA SEBEP NEDĠR? (birden 
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fazla seçenek iĢaretleyebilirsiniz):   

 ⃝ Önceki Deneyim      ⃝ ArkadaĢ/Akraba Tavsiyesi     ⃝Gazete ve Dergi Reklamları    ⃝ Internet                             

⃝ Turizm Fuarları         ⃝ Seyahat Acentesi Tavsiyesi      ⃝Diğer............................ 

 

BU KONAKLAMA TESĠSĠNDE KALIġ SÜRENĠZ: ⃝ 1-7 gün arası  ⃝ 8-14 gün arası  ⃝ 15 gün ve 

üzeri   

BU KONAKLAMA TESĠSĠNĠN GENEL HĠZMET KALĠTESĠ: ⃝Çok kötü  ⃝Kötü   ⃝Orta  ⃝Ġyi  ⃝

Çok iyi 

BU KONAKLAMA TESĠSĠNDEKĠ HĠZMETLERDEN GENEL MEMNUNĠYETĠNĠZ:    

⃝Kesinlikle memnun kalmadım  ⃝ Memnun kalmadım   ⃝ Kararsızım    ⃝ Memnun kaldım                                      

⃝  Kesinlikle memnun kaldım    

 

 

2. KONAKLAMA TESĠSĠNDEKĠ DEPARTMANLAR ĠLE ĠLGĠLĠ SORU 

Konakladığınız tesiste en çok doğrudan iliĢki içerisinde olduğunuz departmanlar hangisidir? (birden fazla 

seçenek iĢaretleyebilirsiniz)  

[    ]  Restoran (Servis)       [    ]  Bar        [    ]  Ön Büro             [    ]  Kat Hizmetleri          [    ]  Animasyon 

 [    ]  Misafir ĠliĢkileri          [    ] Mutfak   [    ]  Teknik Servis   [    ]  SPA & Wellness      [    ] Güvenlik 

 

3. KĠġĠLERARASI BAĞ ĠLE ĠLGĠLĠ SORULAR 

  LÜTFEN AġAĞIDAKĠ SORULARI, ġU ANDA KONAKLADIĞINIZ TESĠSĠ GÖZ ÖNÜNE ALARAK 

VE SĠZE EN UYGUN OLAN SEÇENEĞĠ “X” ĠLE ĠġARETLEYEREK CEVAPLANDIRINIZ. 

1= Kesinlikle Katılmıyorum, 2= Katılmıyorum, 3= Ne katılıyorum Ne de Katılmıyorum, 4= Katılıyorum,         

5= Kesinlikle Katılıyorum. 

      

 1 2 3 4 5 

Bir kısım/çoğunluk personel beni tanıyor ve ismimle hitap ediyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bir kısım/çoğunluk personel, zaman içinde beni kiĢisel olarak tanıyor ve bana 

nasıl en iyi Ģekilde hizmet sunacağını biliyor. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bir kısım/çoğunluk personel nelere ihtiyaç duyduğum konusunda bilgi 

sahibidir. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Konakladığım tesislerde tanıdık personel olduğu zaman kendimi güvende 

hissederim. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, diğer müĢterilerine de bana davrandığı gibi yakın davranıyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Konakladığım tesislerde, personelin bana güler yüzle hitap etmesini isterim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, benim ne istediğimi çok iyi biliyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, ihtiyaçlarım ve sorunlarıma ilgi gösteriyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, benim iyiliğime, rahatlığıma ve güvenliğime önem veriyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 
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Personel, benimle iyi bir bağ kurmuĢtur. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, benimle sıcak bir iliĢki kurmuĢtur. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel, iyi bir espri anlayıĢına sahiptir. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Buradaki personel ile tanıĢmıĢ olmaktan dolayı memnun olduğumu 

belirtebilirim. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel ile dostça bir iliĢki içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel ile karĢılıklı uyum içerisinde olduğumuzu söyleyebilirim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel ile olan iliĢkimde, onlara tamamen güveniyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personelin her zaman bana karĢı sadık olduklarını düĢünüyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel ile olan iliĢkimde, yüksek güvenirlilik hissediyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

      

 1 2 3 4  5 

Bu tesisin personeli ile rahat iletiĢim kuruyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personelini tanıdığım konaklama tesislerinde iyi vakit geçiririm. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personelini tanımadığım konaklama tesislerinde herhangi bir hizmeti hemen 

alıp gitmek isterim. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesisin personeli ile aramızda bir bağ olduğunu hissediyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bir konaklama tesisinde kaldığımda, tanıdığım personeli görmeyi dört gözle 

beklerim. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesisin personelini çok önemsiyorum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel bana kiĢisel ilgi gösteriyor. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Personel ile aramda iyi bir iletiĢim var. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Konakladığım tesislerde genellikle aynı personelden hizmet almayı tercih 

ederim. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesiste edindiğim deneyimlere dayanarak, bana sağlanan bütün 

hizmetlerden memnunum.   
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bence bu tesisi tercih etmem akılcı bir seçimdi. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Genel olarak, bu tesisi seçmiĢ olmaktan dolayı memnunum. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Konaklama/tatil ihtiyacımı karĢılamak için bu tesisi seçme kararımla doğru 

bir Ģey yaptığımı düĢünüyorum. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesisin verdiği hizmetlere ait değerlendirmem çok olumludur. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesis, fiyatı karĢılığında bana iyi bir değer sundu. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesiste konaklamanın genel değeri yüksekti. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesisteki konaklama deneyimim ödediğim bedele değdi. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 
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Her zaman diğer kiĢilere bu tesis hakkında olumlu Ģeyler söylerim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bu tesise tekrar gelmek isterim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Bir konaklama tesisi aradığımda burayı listenin ilk sırasına koyarım. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Diğer kiĢilere bu tesisi tavsiye ederim. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 
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EK 2 - ANKET FORMU (ĠNGĠLĠZCE) 

 

                                

 

 

 

 

 

 

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, I 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:       ⃝ Female          ⃝ Male  

 

MARITAL STATUS:   ⃝Married        ⃝ Single   ⃝Divorces       ⃝ Widowed   ⃝ Living together 

 

AGE:   ⃝ Less than 24  ⃝ 25-34         ⃝ 35-44        ⃝ 45-54         ⃝ 55-64     ⃝ 65 and above 

EDUCATION LEVEL:   ⃝ Primary School       ⃝ High School   

                                       ⃝ Associate degree    ⃝ University              ⃝ Masters/PhD 

YOUR PROFESSION: ⃝ Public Employee    ⃝ Employee      ⃝ Owner           

                                       ⃝ Retired                       ⃝ Student         ⃝ Other ( Please explain)....................  

AVERAGE MONTHLY INCOME HOUSEHOLD:   

⃝ Less than 1000 ₤    ⃝ 1001-2000 ₤         ⃝ 2001-3000 ₤           ⃝ 3001-4000 ₤       

⃝ 4001-5000 ₤           ⃝ More than 5001 ₤  

THE WAY YOU BOOKED YOUR TRIP:    

⃝ Individually (Personally)     ⃝  By a travel agency (Package Tour)    ⃝ Other………………….. 

 

THE MAIN PURPOSE OF YOUR TRIP:   ⃝ Rest, Relaxation and Entertainment      ⃝ Business              

⃝ Culture                   ⃝Health                ⃝ Other…………………..    

 

HOW MANY TIMES HAVE YOU VISITED TURKEY?:                                                                                  

⃝ First time               ⃝ Second time             ⃝ Third time            ⃝ Fourth time and more   

 

HOW OFTEN DO YOU VISIT ABROAD?:  ⃝ Once a year           ⃝ Twice a year      

                                                                             ⃝ 3 times a year       ⃝ 4 times a year and more  

HOW MANY TIMES HAVE YOU VISITED THIS HOTEL:                                                                             

⃝ First time                     ⃝ Second time       ⃝ Third time      ⃝ Fourth time and more   

 

THE CLASSIFICATION OF YOUR ACCOMODATION:  ⃝Pension  ⃝ Boutique Hotel                   ⃝

Holiday Village ⃝ Apart Hotel ⃝ Other ..……..……  ⃝Hotel   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):   

⃝ Previous experience   ⃝ Recommodation of a friend/ relative     ⃝ Newspaper and Journal advertisements   

⃝ Internet        ⃝ Tourism Fairs    ⃝ Recommendation of a travel agency        ⃝ Other ..……..……………..    

DURATION OF YOUR VISIT IN THE ACCOMODATION:                                                                            

⃝ 1-7 day between      ⃝  8-14 day between      ⃝ 15 day and more 

ACCOMODATION  OVERALL SERVICE QUALITY :                                                                                     

⃝ Very Bad                   ⃝ Bad         ⃝ Indifference           ⃝ Good        ⃝ Excellent 

OVERALL SATISFACTION FROM THE SERVICES PROVIDED BY THIS ACCCOMODATION:  

⃝ Strongly dissatisfied      ⃝ Dissatisfied      ⃝ Neutral        ⃝ Satisfied          ⃝  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= I Strongly Disagree, 2= I Disagree,  3=Neither Agree Nor Disagree, 4=  I Agree,  5= I 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 I  need. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

I feel myself safe if I know any employee in accomodations.   ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

The employee is behaving so close to me as he behaves the other guests.    ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

I want the employee to serve me with smiling face in the accomodations I 

stayed.  
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

The employee  knows very well what I want. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

The employee is interested with my needs and problems. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

My well being, comfort and security is so important for employee. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Employee has a strong bond with me. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Employee has a warm relation with me. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Employee has a strong ability to make witty remark. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

I am happy to meet the employee working here ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 
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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. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

I feel high reliability in my relation with employee. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

      

 1 2 3 4  5 

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 I 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, I am very satisfied with the 

hotel services it provides. ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

My choice to stay this hotel was a wise one. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

Overall, I am satisfied with the decision to stay this hotel. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

I think I 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. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 

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. 
⃝ ⃝ ⃝ ⃝ ⃝ 
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EK 3 - SONUÇ MODELE AĠT TAMAMLAYICI ĠSTATĠSTĠKLER 

Parametre Özeti (Grup Numarası 1) 

 Ağırlıkları 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 Özeti CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Standart Model 72 1584,685 594 ,000 2,668 

DoymuĢ Model 666 ,000 0   

Bağımsız Model 36 21631,423 630 ,000 34,336 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Standart Model ,053 ,891 ,878 ,795 

DoymuĢ Model ,000 1,000   

Bağımsız Model ,267 ,147 ,098 ,139 

 

Esas Alınan KarĢılaĢtırmalar 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Standart Model ,927 ,922 ,953 ,950 ,953 

DoymuĢ Model 1,000  1,000  1,000 

Bağımsız Model ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

 

Parsimony-Adjusted Ölçümler 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Standart Model ,943 ,874 ,898 

DoymuĢ Model ,000 ,000 ,000 

Bağımsız Model 1,000 ,000 ,000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Standart Model 990,685 876,416 1112,588 

DoymuĢ Model ,000 ,000 ,000 

Bağımsız Model 21001,423 20524,297 21484,890 
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FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Standart Model 1,923 1,202 1,064 1,350 

DoymuĢ Model ,000 ,000 ,000 ,000 

Bağımsız Model 26,252 25,487 24,908 26,074 

 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Standart Model ,045 ,042 ,048 ,999 

Bağımsız Model ,201 ,199 ,203 ,000 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Standart Model 1728,685 1735,455 2068,193 2140,193 

DoymuĢ Model 1332,000 1394,623 4472,445 5138,445 

Bağımsız Model 21703,423 21706,808 21873,177 21909,177 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Standart Model 2,098 1,959 2,246 2,106 

DoymuĢ Model 1,617 1,617 1,617 1,693 

Bağımsız Model 26,339 25,760 26,926 26,343 

 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Standart Model 339 353 

Bağımsız Model 27 28 
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