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Isletme basarisinin temelinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
bulunmaktadir. Bugiin artik isletmeler miisterilerinin sadakatlerini elde etmenin ve
onlarla uzun donemli iligski icinde olmanimn yollarin1 aramaktadirlar. Bu kapsamda
arastirmada, turizm sektoriiniin i¢inde yer alan termal otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerin memnuniyet diizeylerinin belirlenmesi ve memnuniyetlerini olusturan
faktorlerin sadakatleri iizerindeki etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Veri toplama

yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmistir.

Arastirma sonucunda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki
iligkinin 1=0,759 diizeyinde pozitif yonli ve kuvvetli oldugu tespit edilmistir.
Uygulanan lojistik regresyon analizi sonuglarma gore ise, odalar boliimii boyutundan
memnun olan miisterilerin memnun olmayan miisterilere gore sadakat davraniglari
3,551 kat, yiyecek igecek boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin memnun
olmayan miisterilere gore 6,783 kat ve genel degerlendirme bolimii boyutundan

memnun olan miisterilerin memnun olmayanlara gore 3,415 kat daha fazladir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Memnuniyet, Sadakat, Termal Otel, Lojistik

Regresyon Analizi
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ABSTRACT

THE INVESTIGATION OF EFFECT OF CUSTOMER SATISFACTION
FACTORS ON CUSTOMER LOYALTY WITH LOGISTICS REGRESSION
ANALYSIS

Ilgin CENGIiZ

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF TOURISM AND HOTEL MANAGEMENT
June 2013
Advisor: Asst. Prof. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

There are customer satisfaction and customer loyalty at the heart of
establishment success. Today, establishments look for the ways to gain their
customers’ loyalty and to be in a long-term relationship with them. Within this scope,
in the research, it is aimed to identify the impact of determining the satisfaction
levels of customers who stay in thermal hotel establishments that are in tourism

sector and the factors forming customers’ satisfaction on the customer loyalty.

In the end of the research, a positive oriented and strong relationship at
r=0,759 level has been found between customer satisfaction and customer loyalty.
According to the results of logistical regression analysis, loyalty behavior of satisfied
customers from rooms division is 3,551 times, from food and beverage department
6,783 times and overall assessment on services provided in general 3,415 times
greater compared to unsatisfied customers.

Keywords: Customer, Satisfaction, Loyalty, Thermal Hotel, Logistic Regression
Analysis
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GIRIS

Son yillarda ayni1 sektorde faaliyet gostermekte olan ve benzer Ozelliklere
sahip mal ve hizmet sunumunu ayn1 pazarlarda gergeklestirmeye c¢alisan isletmeler
arasinda biiyiik bir rekabet yasanmaktadir. Ozellikle teknolojinin hizla degismesi ve
gelismesi, egitim seviyesinin yiikselmesi, pazarlarda yasanan hizli degisimler,
miisterilerin tercih edebilecekleri mal ve hizmetlerin her gegen gilin artmasi ve
cesitlenmesi, miisterileri daha secici hale getirmistir. Bunun yaninda, isletmelerin
mal ve hizmetlerini sunmus olduklar1 miisterilerin, istek, ihtiyag ve tercihlerinin
siirekli degismesi bu yogun rekabet ortamindaki tiim isletmeleri zor duruma

sokmaktadir.

Yogun rekabetin yasandig1 bu ortamda isletmelerin basarili olabilmeleri, hatta
ayakta kalabilmeleri ic¢in, miisterilerinin siirekli degisen istek, beklenti ve
ihtiyaclarina cevap vererek, yeni stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Rekabetin
yogun oldugu bu ortamda otel isletmeleri de dahil olmak tizere diger tiim konaklama
isletmeleri, c¢esitli pazarlama stratejileri uygulayarak {stiinlik saglamaya
calismaktadirlar. Isletmelerin rekabet iistiinliigii saglamalarmm temel kosulu ise
miisteri memnuniyetinin yaninda bu miisterilerin sadakatini kazanmak yoniinde

gelistirecekleri stratejiler olacaktir.

Isletmeler igin artik sadece ne kadar miisterilerinin oldugu degil bunun
yaninda sahip olduklar1 bu miisterilerin ne kadariyla uzun dénemli iligki i¢inde
olduklar1 da 6nem kazanmaktadir. Miisterilerin isletmeler i¢in oneminin giderek
arttigl bu yiizyilda, miisterileri ile saglam iligkiler kurabilen, miisteri istek ve
ithtiyaclarini tam manasiyla karsilayabilen, onlarin tercihlerini dogru tespit eden ve
satin alma aligkanliklarina gére mal ve hizmet iireten isletmeler bu rekabet ortaminda

giiclenerek karliliklarini artirabileceklerdir.

Bu kapsamda ¢alismanin temelini “miisteri memnuniyeti olusturan faktorlerin
miisteri sadakatine etkisinin incelenmesi” olusturmaktadir. Bu ¢alisma ti¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci ve ikinci bolim konuyla ilgili literatiir incelenmesinden
olusmaktadir. Birinci bdliimde; miisteri memnuniyeti ve miisteri memnuniyetini

olusturan faktorler {izerinde durulmustur. ikinci bdliimde; miisteri sadakati kavram,



tiirleri ve miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliski incelenmeye
calistimistir. Uciincii boliimde; ¢alismanm arastirma kismi yer almaktadir. Bu
boliimde; miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin miisteri sadakatine etkisinin
belirlenmesine ydnelik izmir ve Afyonkarahisar illerinde bes yildizli termal otel
isletmelerinde yapilan arastirmada elde edilen bulgular ve bu bulgularin yorumlari
yer almaktadir. Caligmanin sonunda literatiir ¢ergevesinde, arastirmada ulasilan

bulgulara iliskin sonug¢ ve degerlendirmelerde bulunularak 6neriler gelistirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERIMEMNUNIYETINI OLUSTURAN
FAKTORLER

Calismanin  ilk bolimiinde miisteri tanimindan bagslayarak, miisteri
memnuniyeti ve miisteri tipleri kavramlari, miisteri kazanma ve tutma yollari,
miisteri memnuniyetini olusturan faktorler ve miisteri memnuniyetinin termal otel
isletmeleri agisindan 6nemi konulari1 {izerinde durulacaktir. Literatiirde yer alan

tanimlamalar 151¢1nda konuya iliskin agiklamalarda bulunulacaktir.
1. MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. MUSTERI ve MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMLARI

Isletmelerin varliklarini siirdiirebilmelerinin en temel kosulu olan miisteri
belirli bir kurulustan ya da magazadan aligveris yapan, belli bir markay tercih eden
kisi ya da kurulustur (Odabasi, 2005: 3; Demirel, 2006: 22; Samur, 2009: 5). Yine
benzer bir tanima gore miisteri bir isletmenin {irettigi mal ve hizmetleri satin alan
kimsedir. Bu tanima gore insanlar isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri satin aldiklar1
taktirde miisteri konumuna gelebilmektedir (Erzen, 1994: 22). Bunun yani sira
miisteri, sadece igletmenin lrettigi mal ve hizmetleri satin alan degil, ayn1 zamanda
iretilen mal ve hizmetlerden etkilenen herkesi kapsamaktadir. Baska bir deyisle
isletmenin herhangi bir boliimiiniin ¢iktilarmi kullananlar veya bu ¢iktilarin alicilari
da birer miisteridir (Sprague ve digerleri, 1992: 57). Taskin’a (2000) gore ise miisteri
harcayacak parasi ve harcama istegi ile tatmin edilecek ihtiyact olan kisi, kurum ve

kuruluglardir.

Teknolojinin gelismesi ve rekabetin siirekli artmasi ile miisteriler isletmelerin
en onemli varliklar1 haline gelmistir ve miisterilerin memnun edilmesi igletmelerin
oncelikli amaglar1 arasina girmistir. Yogun rekabet ortaminda teknolojik gelismeler
ve uygulamalar kolaylikla taklit edilebilirken, taklit edilmesi zor olan miisteri
iliskileri rakiplere kars1 Ustiinliik saglayici bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
durum da isletmeleri miisteri ihtiyaclarma ve beklentilerine yogunlastirmaktadir.

Miisteri ihtiya¢ ve beklentilerine yogunlasarak o dogrultuda mal ve hizmet iiretmek,



miisterilerde memnuniyet ve dolayisiyla sadakat olusmasi agisindan Onemlidir

(Sandikg1, 2008: 63).

Pizam ve Ellis’e (1999) gbre miisteri memnuniyeti, miisterinin bir mal ya da
hizmetten umdugunu ya da bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme veya

hosnutlugu ifade eden psikolojik bir kavramdir.

Miisteri memnuniyeti, miisterinin satin alma deneyimlerine iliskin
diistincelerini degerlendirmesi ile ilgili bir durumdur. Miisteri bir mal veya hizmeti
tercih ederken, ge¢misteki deneyimlerine ve mal veya hizmete olan giivenine gore
karar vermektedir. O halde memnuniyet olgusunun satin alma 6ncesi beklentilerle
sonrasinda gergeklesenler ile ilgili algilamalardan olustugu sdylenebilir (Gok, 2006:
80).

Kotler ve Keller’e (2006: 144) gbre miisteri memnuniyeti, miisterinin satin
alma oncesindeki beklentileri ile satin almadan sonraki algilanan performans
arasindaki farka gosterdigi tepkidir. Yani miisteri memnuniyeti bazi standartlarin
algilanan performans ile karsilastirildigi bilissel ve duygusal bir degerlendirme
olarak tanimlanir (Mostaghel, 2006: 24). Miisterinin satin alma dncesi beklentileri ile
satin alma sonrasi elde edinimleri arasindaki karsilastrmali bir davranis olarak da
kabul edilebilir (Wang ve Shieh, 2006: 196).

Oliver’e (1997) goOre miisteri memnuniyeti, miisterinin memnun olma
tepkisidir. Daha genis anlamiyla Oliver (1997) miisteri memnuniyetini, “memnuniyet
ve memnuniyetsizlik seviyeleri de dahil olmak iizere, bir mal veya hizmetin bir
ozelliginden veya biitiin olarak kendisinden, tiiketimle ilgili keyif verici memnuniyet
vargist” olarak tanimlamaktadir (Duman, 2003: 47).

Miisteri memnuniyeti kavrami, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanmasi ve bunlarin 6tesine gec¢ilmesini kapsayan kavramdir. Fiziksel mallar
icin miisteri memnuniyeti, satin alma sonrast bir mal veya hizmetin kalite,
performans gibi agilardan degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerde ise
miisteri memnuniyeti, hizmet sunumu esnasinda miisterinin o hizmetten
beklentilerinin karsilanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Yani temel olarak miisteri
memnuniyeti misterilerin beklentileri ile algilamalarmin bir kiyaslamasi1 olarak

ortaya ¢ikmaktadir (Odabasi, 2005: 14).



Glinimiiz misterileri teknoloji ve rekabetteki gelismeler g6z Oniine
alindiginda biiyiik degisimler gostermektedir. Bu degisimler g6z 6niine alindiginda
miisterilerin istek ve beklentilerinin asagidaki gibi sekillenmeye basladig:
goriilmektedir (Sandikg¢1, 2008: 62):

e Bilgi seviyelerinin artmasi ve bilinglenmeleri sonucu daha segici hale gelen
miisteriler kendilerine deger verilmesini istemektedirler.

e Miisteriler kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin diisiik fiyathh ama kaliteli
olmasini beklemektedir.

e Miisteriler kendileriyle diiriist, sicak, yakin ve giivene dayali bir iligkinin
kurulmasini ve yiiriitiilmesini beklemektedirler.

e Miisteriler mal ve hizmetlerin ihtiyaclarina ve beklentilerine uygun olmasini

beklemektedirler.

Miisteri memnuniyeti yaratmanin birtakim avantajlar1 vardir. Bunlar; sadece
mevcut miisteriyi isletmeye ¢ekmek degil, ayn1 zamanda isletmeden sagladigi hizmet
sonucunda memnun olan miisterinin ¢evresine olumlu diisiincelerini yaymasini da

saglamaktir (Ozgiiven, 2008: 659).

Miisterilerin isteklerine ve ihtiyaglarima cevap verebilmenin en iyi yolu
miisteri memnuniyetinin Ol¢iilerek takip edilmesidir. Degisen miisteri ihtiyaglar
miisteri sikayetleriyle, anketlerle, sunulan mal veya hizmetle ilgili fikirlerin isletme
calisanlarina 1iletilmesi yoluyla takip edilebilir. Yeni miisteriler kazanmanin
maliyetinin eski miisterileri elde tutma maliyetinden yiiksek olmasi sebebiyle
isletmeler miisteri kazanmak i¢in ek kaynak aymrmaktansa, mevcut miisterileri elde
tutmak ve onlarin memnuniyetini artirmak i¢in miicadele etmektedir. Bu durum da
isletmeleri miisteri memnuniyetini takip etmeye yoneltmektedir (Ekmekc¢ioglu, 2003:
27-28).

Glinlimiiz sartlarinda miisteriyl memnun etmek yalnizca sonuglarla degil ayni
zamanda siireglerle de ilgilidir. Isletmeler yogun rekabet ortaminda miisterilerin
istek, beklenti ve ihtiyaglarini, memnuniyet ve sadakatlerini faaliyetler biitiinii olarak
bir zincir seklinde diisinmek zorundadirlar. Ciinkii memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik iirtin kullanim1 6ncesi beklentilerle {iriin performans: arasindaki

algilanan uyusmazligin degeri olarak ortaya ¢ikmaktadir (Oliver, 1999: 34).



Miisteri memnuniyetinin olusumuna yonelik kuramsal tartigmalar igerisinde
bes kuramdan séz edilebilir (Ozer, 1999: 166-177, akt. Altmtas, 2000: 43). Soz
konusu bu kuramlar asagida agiklanmistir.

1. Bilissel Uyumsuzluk

Biligsel uyumsuzluk kuramina gore, satin alma ya da kullanma sonucunda
onaylamama gerceklesmemisse, miisteri tarafindan kabul edilen uyumsuzlugu
azaltma stratejisi, alternatif azaltma stratejilerinin psikolojik maliyetlerine bagli
olmaktadir. Burada ele alinan uyumsuzluk beklentilerle algilanan performansin esit
olmadig1 onaylamama durumudur. Cok kotii veya iyi seklinde algilanan satin alma
deneyiminden sonra, satin alma Oncesi géz Oniine aliman faktorlere uygun olarak
irlin performansi biligsini dlizeltmenin maliyetleri, bir performans bilisini
diizeltmenin maliyetlerinden fazla olabilmektedir.

2. Esitlik Kuramm

Diger kuramlarda miisterinin tek basina memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi ele alinirken, denkserlik kuraminda tek bir miisterinin ¢iktisindan
cok, diger  misterilerin  c¢iktilar1  da  esitlik/esitsizlik  cercevesinde
degerlendirilmektedir. Dolayisiyla miisterilerin satin aldiklar1 mal veya hizmete
yonelik olusturduklar1 beklenti, ideallik vb. gibi kavramlar yerine; satin almada
degisimin diger ozellikleri olarak ele alman miisterinin satin alma eylemi igin
harcadig1 zaman, maliyet, deneyim vb. kendi girdileri, girdilerinin karsilanabilecegi
performans diizeyi, diger miisterilerin veya diger saticilarin girdi-¢ikt1 oranlar1 ve

memnuniyet diizeyleri ile ilgilenilmektedir.
3. Bilissel Kuram

Bu kuramda memnuniyet satin alma siirecinin bir boliimii ve yeniden satin
alma kararlarim1 etkileyen bir faktor olarak ele alinmaktadir. Dolayisiyla, bilissel
kuram, bir 6nceki satin alma durumundan etkilenerek ayni iiriinii veya hizmeti
yeniden satin alma ya da farkli bir mal ya da hizmeti tercih etmek gibi birbirini takip
eden satin alma davraniginda, miisteri memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin
yoniinii gostermektedir. Mal veya hizmeti yeniden satin alma durumunda, miisterinin

mevcut davraniglart  ve tekrar degerlendirdigi kararlarma aracilik etmede



memnuniyetin rolii biiylik olmaktadir. Bir 6nceki satin alma karar1 memnuniyeti,

memnuniyet ise bir sonraki satin alma kararini dogrudan etkilemektedir.
4. Atfetme Kuram

Bu kurama gore 1yi ya da kotii satin alma gibi ifade edilebilecek ciktilar, {i¢
boyutlu nedensellik sonuglar1 saglamaktadirlar. Bu sonuglar diger kuramlarda ele
alman mal veya hizmetin beklendigi gibi bir performans gosterip gostermedigini

anlamada kullanilir.
5. Uyumlastirma Diizeyi Kuram

Uyumlastirma diizeyi kuraminda yeniden satin alma davranmigimi etkilemede,
bugiinkii memnuniyet ile uyumlastirma diizeyi olarak ele alinan ge¢mis bilislerin
iligkisini agiklayan bir bakis acis1 sergilemektedir. Psikolojik kokenli bu kurama
gore, onceki deneyim, sonraki degerlendirmeler (yargilar) i¢cin bir uyumlastirma

diizeyi olugturmaktadir.

Memnuniyetle ilgili kuramlar da g6z oniine alindiginda, miisterilerin sunulan
mal ve hizmetle ilgili tercihlerini ve kararlarimi etkileyen cesitli degiskenlerin var
oldugu goriilmektedir. Bu degiskenleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Odabasi, 1998: 20):

e Psikolojik Degiskenler: Ogrenme, algilama, motivasyon, tutum, kisilik gibi
degiskenlerdir.

o Sosyo- Kiiltiirel Degiskenler: Aile, sosyal sinif, toplumsal smiflar, kiiltiir, alt
kiiltiir, kisisel etkiler, sosyo-kiiltiirel degiskenlerdir.

o Demografik Degiskenler: Yas, gelir, egitim, cografi yerlesim gibi kisinin
kendisiyle ilgili degiskenlerden olusur.

e Pazarlama Cabalarimin Etkileri Olarak Tamimlanan Degiskenler: 1sletme
ve rakiplerinin uygulamis olduklar1 stratejilerin toplam etkisi bu degiskenleri
olusturmaktadir.

e Durumsal Etkiler: Satin almanm gerceklestigi ortamla ilgili degisiklikler ve

ortam Ozelligini aciklayan etkilerdir.

Gilintimiizde, miisteri bilincinin artmasi ve miisteri koruma hareketlerinin

yogunluk kazanmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasina yonelik ¢aligmalara da



hiz vermistir. Tiim alanlarda ¢ok hizli bir sekilde yasanan kiiresellesmenin toplumsal
sistemin tim alt sistemlerini etkilemesi, uluslararasi rekabetin artmasi, kalite
kavramindaki yeni gelismeler ve iligskisel pazarlama kavraminin ortaya g¢ikmasi,
ozellikle artan egitim diizeyi ile birlikte tiiketicilerin bilinglenmesi vb. gibi genelde
miisteri lehine gelisen bir¢ok faktor, miisteri memnuniyetine verilmesi gereken

onemin ortaya ¢ikmasina neden olan faktdrlerdendir (Ozgelik, 2007: 84).

Miisteri memnuniyeti isletmenin basarisindaki en Onemli faktorlerden
birisidir. Isletmede gordiikleri hissettikleri ve duyduklarmdan memnun olan
miisteriler beklentileri karsilandigi olclide tatmin edilmis olacaklar ve isletmeyi
tekrar tercih edecekler. Miisterilerin beklentileri daha 6nceden isletme ve rakiplerinin
irtinleri ile ilgili olan deneyimleri sonucu olusmaktadir. Miisteri memnuniyetine
dogru fiyat, bulunabilirlik ve dogru {iriinle ulasilabildiginden; miisterilerin bekledigi
iriin performansi, kullanilirligi, glivenilirligi, kalitesi, fiyat1 ve {iriin 6zellikleri gibi
etkenleri miisteriye dogru sunan isletmeler miisterilerini memnun edecekler ve bu

memnuniyet dogrultusunda basarili olabileceklerdir (Tayfun ve Kara, 2007: 274).

1.2. MUSTERI TiPLERI

Miisteri kavraminin tanimi incelendiginde sadece bir mal ya da hizmetin son
alicis1 degil aynt zamanda o mal ya da hizmetin iiretiminde gorev alanlar1 da
kapsadig1 goriilmektedir. insanlar bir isletme i¢in miisteri konumundayken baska bir
isletme i¢in miisterilere hizmet veren ¢alisan konumunda olabilmektedirler. Kisilerin,
iirlinleri alicilar1 olup olmamalar1 ya da bir mal veya hizmetin {iretimine katkida
bulunup bulunmamalarina gore ayrilmig bir tanimi olan miisteri kavrami kendi i¢inde

i¢ miisteri ve dis miisteri olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Ozveren, 2010).

1.2.1. i¢ Miisteri

S6z konusu mal ve hizmetlerin iiretilmesine dogrudan ve dolayl olarak katki
saglayan isletmenin tiim ¢alisanlar1 i¢ miisteri olarak tanimlanmaktadir (Bolat, 2000:
28).

I¢ miisterileri asagidaki gibi smiflandirmak miimkiindiir (Dogan, 2005: 155):



e Aday Calisan: Potansiyel calisan, diger bir ifade ile gelecekte isletmenin
calisan1 olmaya aday nitelikte, aday havuzundaki ¢alisanlardir.

e Calisan: Isletmeye yeni katilmus, isletmeyi ve isletme ici isleyisi heniiz fazla
tanimayan kisilerdir.

e Diizenli Cahsan: Isletme tarafindan kabul gdrmiis, isletme ve diger
calisanlarla siirekli iligski icinde bulunan, ancak isletmeye karsi tarafsiz tutum iginde
olan ¢alisanlar olarak tanimlanmaktadir.

e Destekleyen Calisan: Isletmeden memnun ve isletmeye karsi sadik olan
ancak isletmeyi diger isletmelere kars1 pasif bigimde destekleyen calisanlardir.

e Sadik Calisan: isletmeyi diger calisanlara oneren, siirekli olarak isletme

hakkinda olumlu tutumunu ¢evresine yansitan, taraftar ¢alisanlardir.

Isletmelerin galisanlar1 ve miisterilerine sunduklar1 mal veya hizmetlerle ilgili
projelerine baglamadan 6nce kendi yapilarmi incelemeleri gerekmektedir. Oncelikle
calisanlarla olan iliskilerin gelistirilmesi, onlarin da birer miisteri olarak algilanmasi
ve bu konu dikkate almarak egitim verilmesi gerekir. Ciinkii ¢alisanlar miisterilerin
ihtiyaclarin1 karsilamada miisteriler ile bire bir iliski i¢inde bulunmaktadir.
Isletmenin basariya ulasabilmesi icin miisterilerinin ihtiyaglarini tatmin ettigi kadar

calisan ihtiyaclarini da tatmin etmesi zorunludur (Odabasi, 2005: 31).

Sekil 1 incelendiginde, tam bir memnuniyet i¢in sadik ¢alisanlar elde etmek
amaciyla Oncelikle onlara iy1 c¢alisma sartlar1 gerekmektedir. Biitiin bunlari
hazirlayarak miisteri memnuniyetini etkileyen ve onlar1 sadik kilan iyi bir strateji
izlenmelidir. Ciinkii daha 6nce de bahsedildigi gibi yiiksek kar tamamiyla miisteri
kaybetmemekle ilgilidir (Mostaghel, 2006: 27).



Calisan
/ Memnuniyeti
~N
Iyi Calisma Caligan
Sartlari Saakati
Yiiksek Kar Kaliteli Uriin

/

o Miisteri
Miisteri Memnuniyeti
Sadakati

<

Sekil 1: Memnuniyet Halkas1
Kaynak: Mostaghel, (2006: 27).

Islerin daha diizgiin yiiriimesini ve hatalarin azalmasmni saglamak igin i
miisteri memnuniyetinin saglanmas1 gerekmektedir. Boylece dis miisterinin daha iyi

tatmin edilmesi amaclanmaktadir (Ozgiiven, 2008: 659).

1.2.2. Dis Miisteri
D1s miisteri, bir mal ya da hizmetten kaliteli olmalar1 sartiyla en yliksek
fayday1 saglamak isteyen ve bu mal ve hizmetleri satin alma giiciine sahip

bireylerdir. Bagka bir ifadeyle, i¢ miisterilerin iirettikleri mal ve hizmetleri tiiketen

miisterilerdir (Demirel, 2006: 23).

D1s miisterileri asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir (Dogan, 2005: 146-
147):

o Aday Miisteri: Gelecekte isletmenin miisterisi olmasi umulan alicilardir.
Potansiyel miisteriler olarak da tanimlanabilir.
e Miisteri: isletmenin iirettigi mal ve hizmetleri en az bir kez satm almis kisiler

ya da kurumlardir.



e Diizenli Miisteri: Isletme ile siirekli iletisim icinde olan ve isletmeye kars1
tarafsiz tutum i¢inde olan miisterilerdir.

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

o Sadik Miisteri: Isletmeyi diger alicilara neren, isletme hakkindaki olumlu
tutumunu ¢evresindekilere siirekli yansitan taraftar miisterilerdir.

e Ortak (Partner) Miigsteri: Isletmenin ¢ikarlarini kendi ¢ikarlar1 ile birlikte

diisiinen ve isletmeyi kendi ortagi gibi diisiinen miisterilerdir.

Isletmelerin, miisterilerinin istek ve ihtiyaclarmi tam olarak anlayabilmeleri
icin pazar arastirmalar1 yapmalar1 gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerine uygun
iirlinlerin gelistirilmesi i¢in ar-ge caligmalarina 6nem verilmelidir. Ayrica igletmeler
miisteri istek ve ihtiyaglarina gore diizeltmeler yapmali ve iirlinlerinde sifir hata
diizeyine ulasarak miisterilerin tatminini en yliksek noktaya tagimalidirlar (Simsek,

2000: 53).

Miisteri kavrami, miisteri memnuniyeti ve miisteri tiirlerinin anlatildig1 bu
boliimden sonra miisteri kazanma ve tutma faaliyetleri, miisteri memnuniyetsizlik

nedenleri ve isletmelerin miisteri sikayetlerini ele almalar1 konularina deginilecektir.

2. MUSTERI KAZANMA VE TUTMA

Miisteri kazanimi ve elde tutulmasi siireci igletmelerin miisteri davranislari
arasinda incelemeleri gereken konularm en onemlileridir. Miisteri kazanma yeni ya
da eldeki miisterileri rakiplere kaptrmamak anlamina geldigi kadar onlar1 yeni
pazara ¢ekme anlamima da gelmektedir. Uzun vadede miisteri sadakatini saglamay1

hedefleyen bir pazarlama stratejisidir (Johnson, 1998: 41).

2.1. MUSTERI KAZANMA ve TUTMA FAALIYETLERI
Miisteri tutma, onlar1 siirekli kilma ve sadik miisteriler haline getirme,
isletmeler i¢in insanlarm nefes almalar1 kadar gerekli ve vazgecilmez Onemdedir

(Odabasi, 2005: 113). Isletmelerin miisterilerini memnun etmelerinin ve siirekli
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kilmalarmin en 1yi yolu ise onlar1 miimkiin olabildigince iyi taniyabilmekten
gecmektedir (Gerson, 1997: 23).

Isletmelerin  hedefledikleri kara ulasabilmeleri ve bu karliliklarini
siirdiirmeleri i¢in miisteri kazanmalar1 ve miisterilerini tatmin etmesi ayn1 zaman da
elde tutmayr saglayacak her tiirlii cabayr harcamalar1 gerekmektedir. Bu amagla
isletmelerin odaklanmas1 gereken baslica etkenler su sekilde siralanabilir (Oger ve
Bayuk, 2001: 27):

e Miisteriyi tanimak,

e Miisteriye yakin olmak,

e Miisteriyi dinlemek,

e Miisteriyi anlamak,

e Miisteriden geri gelen bildirimleri degerlendirmek,

e Miisteri elestiri, sikyet ve Onerilerinden yeni politikalar gelistirmek,

e Miisterilerin istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek,

e Isletmelerin iirettigi mal ve hizmetlerde performans, dayaniklilik, tutarlilik,
ekonomiklik, estetik ve gilivenilirlik gibi Ozelliklerin  hepsini bir arada
bulundurabilmek ve

e Satis ve satis sonrasi hizmetlere dnem vermektir.

Isletmeler icin rekabet avantaji saglayabilmenin yolu, miisteri kazanma ve
elde tutabilmekten, bu durumun saglanabilmesi de miisterilerin giiveninin
kazanilmasindan ge¢mektedir. Yeni miisteri kazanmak mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan daha masrafli oldugu icin isletmelerin karliliklarini devam ettirebilmeleri,
miisteri baghlig1 yaratmalarna baghdir. Ayrica isletmeler mevcut miisteriler ile
gilivene dayali iliskiler kurduklar: taktirde yeni miisteriler kazanma yolunda ilerleme

kaydetmis olacaklardir (Haciefendioglu ve Colular, 2008: 110).

Miisteri elde tutmanin ekonomik faydalar1 su sekilde siralanabilir (Reichheld,

1996, akt. Ahmad ve Buttle, 2001: 36):

e Miisteri kazanma ve degistirme maliyetlerinden tasarruf edilir.
e Miisteri geliri basma biiyiimede mevcut miisteriler belli donemlerde

ihtiyaclar1 daha ¢ok degistiginden ve daha ¢ok harcadiklarindan daha kazanghdirlar.
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e Temel karlilik garantisi olan mevcut miisterilerin donem basma minimum
harcamaya sahip olmasi olasidir.

e Isletmeler operasyon maliyetlerini daha ¢ok miisterinin {izerine ve daha uzun
zaman periyoduna yayabildiklerinden dolayr bu maliyetlerde gozle goriiliir bir
azalma olur.

e Mevcut miisteriler genellikle fiyat indirimlerini beklemezler veya satin alma

karar1 vermeden Once fiyatin diismesini beklemezler.

Isletmelerin giinii kurtarma anlayis1 yerine miisteriyi memnun etme amacina
yonelik olan miisteriyi elde tutma politikalarin1 uygulamaya koymalar1 rekabet
gliclerini ve karlilik diizeylerini arttirmaktadir. Bu politikalar1 su sekilde

siralayabiliriz (Gerson, 37-54):

e Siirekli miisterilere saglanan ayricalik programi: Isletmeden diizenli olarak
aligveris yapan, sadik olarak nitelendirilen miisterilerin ddiillendirilmesidir. Ornegin
5. 10. aligveristen sonra miisteriye indirim yapilmasi ya da bedava bir hizmet
sunulmas1 miisterinin tekrar ayni isletmeyi tercih etmesine neden olmaktadir.

o Siirekli miisteri gonderenler icin programlar: Tek bir kaynaktan gonderilen
miisteri sayisina gdre kaynagin odiillendirilmesidir. Ornegin isletmeye 1 miisteri
kazandiran miisteriye tesekkiir kartinin gonderilmesi, 3 miisteri kazandiran miisteriye
cicek gonderilmesi gibi uygulamalardir.

o Tesekkiir kartlari: Isletmeden mal ve hizmet satin alan miisteriye tesekkiir
kar1 gonderilmesi, bu miisterinin memnuniyetini artirmaktadir.

o Isletme gazetesi ve kisisel mektuplar: Isletmenin mal ve hizmetleri hakkinda
belirli zamanlarda gazete ¢ikarmasi ve bunlar1 hicbir iicret talep etmeden
miisterilerine gondermesi, miisterilerin hosuna gitmektedir. Hatta miisterilere yazilan
tesekkiir mektuplarinin gazetede yayinlanmasi miisteri sadakatini beslemektedir.

o Telefonla hatirlatma: Misterilerine bir giin 6nceden randevularmin
hatirlatilmasi, indirimli satiglarin miisterilere bildirilmesi, uzun zamandir isletmeye
gelmemis miisterilerin tekrar isletmeye gelmelerinin saglanmasi amaciyla miisteriye
telefon edilmesi, miisterilerin kendilerine kisisel ilgi gosterildigi duygusunu
yaratmaktadir. Isletmenin miisteriye telefon etme nedenleri isletmenin verdigi

hizmetin tiiriine gore sekil almaktadir.
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o Miisterilerin katkisini bilmek ve odiillendirmek: miisterilerin isletme i¢in ne
kadar oOnemli olduklarmin kendilerine sdylenmesi, sik sik alimda bulunan
miisterilerin isimlerinin Ogrenilmesi ve onlara ayri bir ilginin gosterilmesi
memnuniyetin yaratilmasinda biiytlik rol oynamaktadir.

o Miisteriye ozel olaylar: En 1yi miisterilerin isletme tarafindan tespit edilmesi
ve onlara 6zel faaliyetlerin diizenlenmesi kuskusuz memnuniyetlerini arttirmaktadir.
Is saatlerinden sonra onlar i¢in kokteyllerin diizenlenmesi, onlarin spor aktivitelerine
davet edilmesi gibi faaliyetler faydali olmaktadir.

o Stratejik birliktelikler: Miisterilerin isletmeye davet edilmesi ve onlardan
elestirel gozle isletmeyi incelemelerinin istenmesi isletmenin siirekli degisen miisteri
isteklerini anlamalarin1 saglamaktadir. Ayrica bu olay miisterilere kendilerini degerli
hissettirmektedir. Stratejik ortaklik kurmak isteyen isletmelerin miisterilerini kendi

evlerinde de ziyaret etmeleri, mevcut iligkilerini gliclendirmek i¢in faydali olacaktir.

Kotler’e gore (2000: 48) elde tutmanin anahtari, miisteriyi tatmin etmektir.

Biiyiik 6lciide tatmin olmus bir miistert:

e Aligverigini uzun siire devam ettirir.

e Isletme yeni iiriinler iirettikce ve mevcut iiriinlerini gelistirdik¢e daha fazla
satin alir.

e Isletme ve iiriinlerinden dvgiiyle bahseder.

e Isletmenin iiriinleriyle rekabet eden markalara ve onlarla ilgili reklamlara pek
aldiris etmez ve fiyat iizerinde de ¢ok durmaz.

e Isletmeye iiriin ve hizmetleri hakkinda fikirler sunar.

Miisterileri tatmin etmek kolay degildir. Ozellikle de korunan ya da kisith
rekabetten hoslanan, ge¢mise dayali varligmi siirdiiren isletmeler i¢in hi¢ kolay
degildir. Talebin fazla oldugu donemlerde her isletmenin basarili olabilmesi s6z
konusu olabilmektedir. Ancak, artan rekabet kosullari bu durumu ortadan
kaldirmistir. Rekabet ortaminin artmasi ve miisterilerin tercihlerinin artmasi
sonucunda, isletmeler {iretip satamama durumuyla karsi1 karsiya kalmaktadir. Boyle
bir duruma diismemek icin siiphesiz ki sadik miisteri yaratma, miisteri tutma
(miisteriyi stirekli tutma) ancak miisteri hizmetlerindeki miikemmellikle baslar ve bu

da tiim 6zenin verilmesini gerektiren kritik bir konuyu olusturmaktadir (Swift, R. S.,
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2001: 47, akt. Soztutar, 2010: 35). Iyi miisteri tutma, siirekli kilma ve onlar1 sadik
miisteriler haline getirebilmek icin birbirleriyle baglantili yedi 6nemli yOnetim

ilkesinin yerine getirilmesi zorunludur. Bu ilkeler Sekil 2’deki gibidir (Odabas,

2005: 114):

Musteriyi
isin kalbi
olarak
kabullenme

Neler I§.|. m“usterl
oldugunu yoniinden
bakarak

olcm e
olsme ybnetme

Misteri
tatmini kara
gevirme

isi kaliteli
olarak
gergeklestirme

iligkileri
hareketli
kilma

Sorunlari
yumusatma

Sekil 2: Miisteri Tutmadaki Faaliyetler
Kaynak: Odabasi, 2005: 114.

Miisteri hizmetleri, isletme yoneticileri ve calisanlarinin miisteriyi memnun
etmek i¢in yaptig1 ve yirittiigii tim faaliyetleri kapsamaktadir. Miisteriye hizmet
aynt zamanda miisteri icin kendi politikalarimizi degistirme siirecine girmek,
miisteriyi memnun etmek i¢in gerekenleri yapmak, isletmenin zararmna bile olsa
miisterinin yararina olacak kararlar alabilmektir. Basarili bir miisteri hizmetleri
sistemi i¢in su adimlarm gergeklestirilmesi miisteri memnuniyetinde biiylik 6nem

tasir (Oger ve Bayuk, 2001, 28):

¢ YoOnetimin kendini tamamen o ise adamasi,
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e Miisterinin taninmaya c¢aligilmasi,

o Kaliteli hizmet performansi gostermek icin standartlarin gelistirilmesi,

e lyi, yetenekli elemanlarin ise alinmasi, egitilmesi ve ddiillendirilmesi,

e Hizmetle ilgili basarilarm 6diillendirilmesi,

e Miisteriye yakin olunmasi,

o Gelisme saglanmasi icin siirekli ugrasilmasi ve c¢aba harcanmasi

gerekmektedir.

Miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi i¢in miisterinin ne istediginin ve
beklediginin bilinmesi gerekmektedir. Miisteri beklentilerinin {izerine ¢ikan veya
beklentileri tam karsilayan isletmeler miisteri memnuniyetini yakalamis sayilmakta
ve miisteri hizmeti kaliteli olarak algilanmaktadir. Ancak hizmet performansi
beklentileri karsilamadigi zaman memnuniyetsizligin ortaya ¢iktig1 ve miisterinin

algilamasinin kalitesiz oldugu sdylenebilmektedir (Stanton vd., 1994: 159).

2.2. MEMNUNIYETSIZLIK
Miisteriler satin alma deneyimleri sonucunda memnuniyetsizlik hissederse
isletmeler acisindan yikici etkileri olabilecek davraniglar sergileyebilirler. Bu

davranislar asagidaki gibi siralanabilir (Oz, 2011: 98).

[lgili iiriin sin1fin1 boykot etme ve ikame mallara yonelme,

Saticiy1 boykot etme ve bagka saticilara kayma,

Markay1 boykot etme ve baska bir markaya kayma,

e Aile ve yakm cevresinde sunulan mal ve hizmeti koétiileyerek olumsuz
propaganda yapma,

e Isletmeden veya iireticiden dogrudan dogruya iiriiniin degistirilmesini veya
verilen hizmetin tekrarlanmasimi isteme,

e Ugiincii sahislar ya da miisteriyi koruma dernekleri gibi kuruluslardan iiriiniin
degistirilmesini talep etme, sunulan hizmetlerin durdurulmasini veya iyilestirilmesini
i1steme,

e Basm yaym yoluyla, kamu haklarmi koruma amaciyla iiretici/satic1 veya

hizmet sunanlar aleyhinde diislince beyaninda bulunma.
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Beklenti diizeyini elde edemeyen, diger bir deyisle aldigi hizmetin kendisi
icin deger liretmedigini diislinen miisteri, Oncelikle mutsuzlugunu sikayet ederek dile
getirip getiremeyecegine karar verir. Kararmi veren miisteri c¢esitli kanal
seceneklerinden birini kullanarak, yazarak, telefonla, mail yoluyla veya yiiz yiize mal

ya da hizmeti aldig1 isletmeye basvurur (Kim vd.: 2003: 352).

2.3. MUSTERI SIKAYETLERINI ELE ALMA

Miisteri  beklentisinin  karsilanmamasi1  sikayetin  baglangic  noktasini
olusturmaktadir (Barig, 2006: 23). Bu sikayetler mal ve hizmetin performansindan
kaynaklanan sikayetler olabilecegi gibi, ayn1 zamanda miisteri hizmetleri ile de ilgili
olabilir. Onemli olan bu sikdyetlerin degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmelerden
hem isletme hem de miisteri yarar saglayacaktir. Cilinkii isletme mal ve hizmetindeki
kusuru gidererek, bir daha tekrarlanmamasmi engellemekte ve yeni maliyetleri
ortadan kaldirmaktadir. Miisteri ise sikdyetinin konusuna ¢6ziim bulmus olmakta,
hem maddi hem de manevi agidan memnun olmaktadir. Burada goz Oniinde
bulundurulmasi gereken, sikayette bulunan miisteri, ayni isletme ile caligmaya istekli
olan miisteridir (Oger ve Bayuk, 2001: 28).

Sikayetler sadece memnun olmamig miisteriler tarafindan degil ayni zaman da
tatmin olmus miisteriler tarafindan da iletilebilir. Memnun miisteriler minik noktalar1
sikayet ederek, memnun olduklar1 igletmelerin, gurur duyduklar1 markalarin daha
lylye gitmesine, dmiirlerinin uzamasina yardimci olmak isteyebilirler. Yani sikayet
etme davranisi sadakatten de kaynaklanabilir (Baris, 2006: 24).

Miisterilerinin memnuniyetini ve elde tutulmasmi Onemseyen isletmeler
sikdyet yOnetimini uygulamaktadir. Rekabet¢i {iistiinlik icin firmalar tiiketici
yasastyla miisterilerine verilen haklarin disinda sikayete konu olabilecek durumlar ile
ilgili etkili bir gsikdyet yonetimi uygulamalidir. Bu sikdyet yOnetiminin
uygulanmasinda sirketin maliyet, rekabet, pazar payr gibi isletme i¢in 6nemli olan
unsurlar1 dikkate alinmalidir (Kose, 2007: 45).

Isletmelere  yoneltilen sikayetler asagida belirtilen ve pazarlama
programlarinin gelistirilmesinde birer kaynak olacagi diisiiniilen yararlar saglayabilir

(Kilig, 1992: 17):
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e Sikayetler yoluyla, mevcut tatminsizlik sebepleri giderilebilir. Bu sayede
isletmeler miisterilerini uzun vadede kendilerinin daimi ve sadik miisterileri haline
getirebilirler. Bu imkan igletme i¢in 6zellikle, doyuma ulagmis, genislemesi miimkiin
olmayan pazarlarda, mevcut miisterinin korunmasmin ve rakiplerinden
kazanilabilecek miisterilerin 6nemli oldugu pazar sartlarinda olduk¢a degerlidir.
Ayrica memnuniyetsiz miisterinin olumsuz propaganda yoluyla isletmeyi
kotlilemesin, dolayisiyla baska miisterilerin de isletmeden uzaklasmasini 6nledigi
gibi potansiyel miisterilerin de kaybedilmesini onler.

e Sikayetlerin sistematik olarak ele alinip incelenmesi isletmelerin hedef
pazarlar1 daha iyl tamimalarin1 ve silirekli olarak bilgilenmelerini saglayabilir.
Dolayisiyla sikayet bilgi sistemi ile pazarin takibinde siireklilik saglanabilir.

e Miisterilerin mal ve hizmetlerle ilgili memnuniyetsizli§i ve sikayet
davranislari, isletmeler icin bir uyar1 sistemi seklinde degerlendirilebilir.

e Degisik reklam araglar1 ile miisterilerin zihinlerinde olusturulmaya calisilan
iirlin imajmn misteriler tarafindan ne sekilde algilandig1 veya anlasilip anlasilmadig:
Ogrenilebilir.

e Sikayet davranislarinin degerlendirilmesi, islenmesi ve bir hizmet olarak
miisterilere sunulmasi tek basina bir pazarlama araci olarak kullanilabilir.

e Miisteri sikayetlerinin incelenmesi, analiz edilmesi ve bu siirecin
sistemlestirilmesi iiretici ve saticilara miisteri sorunlariyla daha bilingli bir sekilde
ilgilenme imkén1 verir.

Bir sikayetin isletmeye iletilmesi ile sikayet, isletmenin is slireglerine dahil
edilmis olur. Sikdyetin almmasiyla birlikte yOnetici yalnizca sikayet¢i olan
miisterinin  de8il aym1 zaman da ileride olusabilecek tiim miisteri
memnuniyetsizliginin Oniine ge¢gmek icin politikalarda, prosediirlerde degisiklik
yapma karar1 alabilir ve bu noktada sikayetler yonetilmeye baslanir. Sonraki adimda
ise miisterinin sikdyetinin ¢ézlimlenip ¢oziimlenemediginin izlenmesi gerekmektedir

(Baris, 2006: 26).
Isletmelerin cogu sikayet politikalarin1 miisteriyi memnun etmek i¢in degil en
hizli sekilde ve en az maliyetle sikayetten kurtulmak amaciyla diizenlemektedirler.

Hatta bazilarinin sikayet politikalar1 bile yoktur. Bu tiir isletmelerin giin gectikce

miisteri kaybetmeleri ve basarisizliga siiriiklenmeleri kagmilmazdir. Isletmelerin
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varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in etkin sikayet politikast zorunluluk haline gelmistir.
Sikayet politikalarinin etkin olmasi i¢in miimkiin oldugunca miisteriden yana olmasi
ve isletmenin farkli boliimleri arasinda uyum yaratmasit gerekmektedir. Ayrica
sikayetlerin dogru ve hizli bir sekilde iist yonetime iletilmesi, sikdyet ¢oziimiinde
basarili olan c¢alisanlarin 6dillendirilmesi diger 6nemli noktalardir (Barlow ve

Moller, 1998: 177).

Miisteri kazanma ve tutma faaliyetleri, miisteri memnuniyetsizlik nedenleri ve
isletmelerin miisteri sikdyetlerini ele alma konularinin anlatildigi bu béliimden sonra
miisteri memnuniyetini olusturan faktorler incelenecek ve son bdliimde de otel

isletmeleri agisindan miisteri memnuniyetinin 6nemi konusuna deginilecektir.

3. MUSTERI MEMNUNIYETINi OLUSTURAN FAKTORLER

Isletmelerin, miisterilerini nelerin memnun ettigini 6grenebilmeleri i¢in hedef
miisteri kitlelerinin genel 6zelliklerini bilmeleri ve onlarin beklentilerini tespit edip
anlamalar1 gerekmektedir. Miisterilerin beklentilerinin karsilanabilmesi i¢in oncelikle
miisteri grubunun beklentilerinin iy1 analiz edilmesi gerekmektedir. Her miisteri
grubunun kendine ©6zgii bazi beklentileri vardir. Ozel miisteri gruplarmin
beklentilerini belirlemek igin 6zel arastirmalarin yapilmas1 gerekmektedir (Ozgelik,

2007: 78).

Uriin yani mamiil iireten isletmeler agisindan mamiillerin elle tutulup gozle
goriiliir bir halde olmasi miisterilerin memnuniyetinin ya da sikayetlerinin
saptanmasini kolaylastiran bir faktordiir. Otel isletmeleri gibi hizmet temelli faaliyet
gosteren isletmelerde ise miisteri memnuniyetinin ya da memnuniyetsizliginin tespit
edilmesi ¢ok daha zordur. Miisterileri memnun edebilme cabasi miisteri-calisan
iliskisi devam ettigi siirece, yani hizmet verme asamasmin sonuna kadar devam
etmektedir. Tiim bu agiklamalarin 1s1g1nda miisteri memnuniyetini olusturan faktorler

bes ana baslik altinda toplanabilir (Ozveren, 2010: 14).
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3.1. URUN ve URUN KALITESI

Miisteri memnuniyetini olusturan faktdrlerin en onemlisi iiriindiir. Uriin
tasarimu, iirtin ¢esitliligi, iriin tanitimi1 gibi konular miisteri ihtiya¢ ve beklentilerinin
karsilanmas1 acgisindan &nem tasir. Uriin gelistirme ve {iretim siirecinin her
asamasinda miisteri ihtiyaglarinin géz dniinde tutulmas1 dnemlidir. Ik asamada iistiin
bir Uriiniin 6zelliklerini belirlemek miisteriden bilgi toplamakla baglar ve bu bilgiler
miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerinin tespitine 1sik tutar. Dolayisiyla miisteriye,
kendisi i¢in iriinlin 6nemli olan Ozellikleri belirleme ve iirlinii diger triinlerle

karsilastirma olanagi saglanir (Ureten, 1999: 25).

Uriin kalitesinin degismemesi ya da ayni1 kalitenin tutturulmasi, miisterilerin
irlinlere ve isletmeye gilivenlerini arttirr. Bu da markaya sadakat acgisindan
onemlidir. Isletmelerin kaliteyi aym diizeyde tutarak kalitesi degismeyen {iriinler

sunmas1 miisteri memnuniyetinde énemli bir faktordiir (Oger ve Bayuk, 2001: 29).

3.2. FIYAT

Fiyat, hem miisteri memnuniyeti hem de isletmeler agisindan oldukca 6nemli
bir kavramdir. Miisteriler Uriinleri uygun fiyata almay1 ve diisiik fiyata maksimum
fayday1 hedeflerken, isletmeler fiyatlama politikalarini belirlerken isletme karini
arttrmay1r ve yasamini sirdiirmeyi amaclamaktadirlar. Fiyatlandirma politikasi
hedeflerini, isletme agisindan, ticari agidan ve miisteriler agisindan olmak iizere ii¢

grupta toplayabiliriz (Bruhn, 2005: 166; akt. Giilcubuk, 2008: 16).

o Isletme Acisindan: Sirim ve pazar paylarinda artis, kar ve karlilikta
tyilesme, kara katki paylarinda ve yatirim geri doniisii acisindan degerlendirilebilir.

o Ticari Ac¢idan: Mevcut ticari kanallarda biliylime, pazar beklentilerinin
karsilanmasi, dagitim diizeyinde artis ve {iriine rafta fazla yer saglama, farkli dagitim
kanallarinda ayni fiyat uygulamalarini giivenceye almak olarak ifade edilebilir.

o Miisteriler A¢isindan: Fiyat1 rakip irilinlerin fiyatlar ile karsilagtirma, fiyat
uygunlugunu belirleme, fiyat ile iriin kalitesini karsilastirarak algilanan fiyat
adilligini iyilestirme, fiyat algilamasi yolu ile mal veya hizmetlerden memnun olma

ya da olmama seklinde nitelendirilebilir.
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Fiyatlandirmanin karlilik ve tutundurma rolii olmak iizere birbiriyle c¢elisen
iki temel rolii oldugu soylenebilir. Fiyatin karlilik roliine fiyatin islemsel boyutu,
tutundurma roliine ise bilgilendirme boyutu denir. Sunulan mal veya hizmetin parasal
degeri fiyatin islemsel boyutunu olusturur. Bunun anlami, fiyat diistiik¢e iiriin veya
hizmete olan istemin artmasi; fiyat yiikseldik¢e istemin azalmasidir. Bu duruma
fiyatin istem esnekligi adi verilir. Fiyatin istem esnekligi, mal veya hizmetin
fiyatindaki degismelerin miisterilerin bu mal veya hizmetlere kars1 duyarliliginin
olciisiidiir. Istemin esnek olmadigi bir durumda, miisteriler fiyata karsi duyarli
degildir. Ancak, istemin esnek oldugu bir durumda miisteriler fiyata karsi duyarhdir.
Miisteriler, mal veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklarinda, fiyati, o
mal veya hizmetin kalitesinin bir Ol¢iisii olarak degerlendirmektedirler. Yani,
miisteriler mal veya hizmet hakkinda yeterli bilgiden yoksunsa, diisiik fiyathh mal
veya hizmetleri diisiik kaliteli; yiiksek fiyathh mal veya hizmetleri yliksek kaliteli
olarak algilama egilimindedirler. Miisteriler su durumlarda yiliksek fiyat-yliksek
kalite algilama egilimi gosterirler (Rizaoglu, 2007: 283-284):

e Birbirleriyle rekabet eden mal veya hizmet Ozelliklerini karsilastirmada
yeterli diizeyde bilgi ve deneyime sahip olmamalar1.

e Mal veya hizmetlerden karmasik ve kotli bir se¢cim yaptiklarinin ve/veya
yapacaklarinin riskini yiiksek olarak algilamalari.

e Mal veya hizmeti belirli derecede toplumsal sayginliga veya cekicilige bagh
olarak algilamalar.

e Birbirleriyle rekabet eden mal veya hizmet fiyatlar1 arasindaki farki minimum

olarak algilamalar.

Fiyatin rekabet¢i olmas1 ve kar getirmesi gerekmektedir (Lin, 2011: 10635).
Ayrica 1y1 bir fiyatlandirma i¢in sunulacak mal ve hizmetlerin farklilagtirilmasi
gerekmektedir. Ayn1 pazardaki isletmelerin sundugu ve sadece tek bir 6zelligi igeren
mal ve hizmetlerde farklilasma zor olur. Bu nedenle markalagma, servis, yenilik¢ilik
gibi  konularda farklilasma fiyatlandirma konusunda rahatlik saglayabilir

(www.arge.com, 2013).
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3.3. PERFORMANS

Bir miisterinin sunulan mal ve hizmetten memnun olmasi, o mal ya da
hizmetin fiili performansi ile tiilketim oncesinde o mal ya da hizmetten bekledigi
performanstan Ustiin  olmast demektir. Miisterinin algiladigi  performans

beklediginden distiinse tatmin, esitse memnun, disiikse tatminsizlik ortaya

¢ikmaktadir (Islamoglu, 2010: 16).

Performans ile memnuniyet arasinda dogrusal bir iliski vardir. Satin alinan
mal ve hizmetlerin performanslar1t ne kadar yiiksekse memnuniyet de o kadar
yiikselir. Aksi durumda ise, yani satin alman mal ve hizmetlerin performansi
beklenilenden daha diisiik ise miisteriler hayal kirikligina ugrayacaklardir.
Memnuniyetsizlik hisseden miisteriler ise isletmeler i¢in Oonemli birer engeldir.
Yapilan bir¢ok arastirma da memnun kalmayan miisterilerin memnuniyetsizliklerini
yakin cevrelerine de bildirdiklerini ve satin aldiklar1 mal ve hizmetlerin yakinlari

tarafindan satm alinmasinin da dniine gectigini gostermistir (Oz, 2011: 98).

3.4. BEKLENTILER

Memnuniyet karari, isletme ile paylasilan satis Oncesi, satis slireci ve satis
sonras1 tiim deneyimlerle ilgilidir. Miisterinin memnun olup olmadig1 da satin alma
sonrast miisterinin beklentilerine yOnelik sunulan performansa baghdir. Miisteri
beklentileri ise ge¢mis satin alma deneyimleri, arkadas ve dost tavsiyeleri, saticilar

ve rakiplerin bilgileri ve sozleri sekillendirir (Kotler, 2000: 87).

Miisteri memnuniyeti, miisterilerin satin alma dncesi beklentilerinden 6nemli
Olclide etkilenmektedir. Miisterilerin satin alma Oncesi beklentilerine iliskin iki
teoriden bahsetmek miimkiindiir. Bu teorilerden ilki olan beklenti-beklenti teorisine
gore; memnuniyetin, mal veya hizmetin algilanan performansiyla, daha dnceden var
olan beklentilerinin karsilastirilarak yasandigi one siiriilir. Eger performans
beklentinin iizerindeyse, olumluluk s6z konusudur ve memnuniyet artar. Eger
performans beklentinin altinda ise, olumsuzluk yani memnuniyetsizlik soz
konusudur. Ikinci teori olan karsilama seviyesi teorisine gore; miisteri; satin aldig:
mal ve hizmetleri pazardaki diger mal ve hizmetlerle karsilastirdiginda, satin alinan

mal ve hizmetlerin karsilastirma seviyesi ¢itas1 diger mal ve hizmetlerin seviyelerinin
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altinda kaliyorsa miisteri memnun olmayacaktir ve bir dahaki aligverisini baska bir
isletmeden yapacaktir. Eger karsilastirma seviyesi ¢itasit diger mal ve hizmetlerin
seviyesinden tistte ise miisteriler ayni isletmeden satin alma eylemine devam

edeceklerdir (Altintas, 2000: 41-43).

Miisterilerin beklentilerini, miisterilerin ge¢misteki tecriibeleri, ¢evresinin o
konudaki fikirleri ve Onyargilari, {irlinii satan isletme ve rakipleri hakkinda bilgisi
belirler. Isletme hem iiriiniin sagladign fayday:r degistirme hem de miisterinin
beklentilerini etkileme imkanma sahiptir. Beklentilerin diisiik olusmasi halinde
miisteri iirlin veya hizmetten memnun olur. Ancak bu durumda yeteri kadar miisteri
cekememe ihtimali ortaya c¢ikarken, yiiksek beklenti olusturma durumunda ise

miisterilerin memnuniyetsizligi ile karsilasilabilir (Altunisik vd., 2006: 79).

3.5. GUVENILIRLIK

Isletmelerde rekabet avantaji saglayabilmenin yolu, miisteri kazanmak ve elde
tutmaktan, bu durumu saglayabilmenin yolu da miisterilerin giiveninin
kazanilmasindan ge¢mektedir. Yeni bir miisteri kazanmak mevcut bir miisteriyi elde
tutmaktan bes kat daha masrafli oldugu i¢in isletmelerin karliliklarini devam
ettirebilmeleri, miisteri baghlig1 yaratmalarina baghdir. Isletmelerin miisteri
baghiligin1 yaratmadan O6nce ise miisteri giivenini saglamasi gerekmektedir. Bunu
yani sira, isletmeler mevcut miisteriler ile giivene dayali iligkiler kurduklar1 taktirde,
yeni miisteriler kazanma yolunda da ilerleme kaydetmis olacaklardir (Haciefendioglu

ve Colular, 2008: 111).

Otel isletmelerinin miisteri memnuniyetini saglayabilmesi i¢in gerekli
faktorler arasinda giiven kavrammim dnemli bir yeri vardir. Isletmeler, miisterilerine
ne kadar gilivenilir bir kurum olduklarin1 gosterebilmelidirler. Bu gilivenin
olusabilmesi i¢in ise, isletmelerin miisterilerine karsi saglamasi gereken bes ayri

giliven bulunmaktadir (Olal ve Korzay, 1993: 26-27):

e Can Giivenligi: Misteri isletmede hayatinin giivende oldugundan emin
olmali ve igletme bu izlenimi vermelidir.
o Mal Giivenligi: Misteri degerli esyalarinimn, parasmin ve evraklarinin

korunacagindan emin olmalidir.
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e Sir Giiveni: Miisteri isletmeye giivenebilmeli ve 6zel davranislarinin disariya
aksettirilmeyecegine inanmalidir.

e Sosyal Giiven: Misteri siirekli konutunun bulundugu yerin disinda kendini
kaybolmus hisseder. En kii¢iigiinden en biiyiigiine kadar bircok problemini
coziimlemek i¢in ona yardim etmek gerekir. Kaza ve hastalik halinde yardimci
olmak, eglence, aligveris, cevre iligkisi kurmak gibi konularda isteklerine cevap
vermek gerekir.

e Psikolojik Giiven: Miisteri otele girdigi zaman endise i¢indedir. Once kabul
edilip edilmeyecegini, sonra maddi bakimdan istismar edilip edilmeyecegini
diistiniir. Bu bakimdan nezaketle onu ferahlatmak, sonra da her seyin dogru ve
hatasiz olmasina dikkat ederek miisterinin bu korkularin1 yenmesine yardimc1 olmak

gerekir.

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’ye (1985) gore mal ve hizmet sunumunun
miisteri memnuniyeti saglayabilmesi i¢in gerekli bes boyut vardir. Bu boyutlardan
birisi de giivenilirliktir (Pizam ve Ellis, 1999: 330). Giivenilirlik, performansta
tutarlilik ve isletmenin séziinli tutmasi anlamina gelmektedir (Kitapg1 2006: 77).
Miisterilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetten tam anlamiyla memnun olmasi
beklenmektedir. Memnuniyet ise isletmeye duyulan gilivenle iligkilidir (Sandikei,
2008: 96).

Miisterilerin sunulan mal veya hizmetten sagladigi memnuniyet sadece mal
veya hizmetin niteliklerine bagl degildir. Miisterilerin memnuniyeti ayn1 zamanda
isletmenin i1maji, satis elemanlarmin tutumlari, miisterilerin kisiligi, isletmenin
profesyonellik anlayisi, islem hizi vb. faktorlerle de yakindan ilgilidir (Altunigik vd.,
2006: 79).

4, OTEL ISLETMELERI ACISINDAN MUSTERI
MEMNUNIYETININ ONEMi

Isletmeler i¢in miisteri memnuniyeti saglamanin 6nemi agik bir sekilde
goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti hizmet sektorii i¢inde yer alan otel
isletmelerinde tlizerinde durulmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Diger

sektorlerde miisteriler 6dedikleri para karsiliginda bir iiriin satin almakta ve bu
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iirtinden belirli siirelerde fayda saglamaktadirlar. Oysa otel isletmelerinde insanlarin
beklentilerini dinlenme, stresten uzaklagsma, zinde kalma, saglik bulma vb.
olusturmaktadir. Bu olgunun sonucunda ellerinde kalacak olan sadece giizel anilar,
mutluluk ve saglik olacaktir. Bu nedenlerden otel isletmelerinde turistik mal ve
hizmetin satin alinma asamasindan, eve doniis asamasma kadarki tiim asamalarda
miisteri memnuniyetinin saglanmasi oldukca dnemlidir (Sandik¢i, 2008: 79).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry’e (1985) gore hizmet sunan isletmeler,
miisteri  memnuniyetini  arttrma  ¢abalarinda  6nemli  bazi  engellerle
karsilasmaktadirlar. Bunlardan biri, miisterilerin {riinii degerlendirirken hangi
faktorlere onem verdiginin kesin olarak bilinmesinin gii¢liigii; bir digeri de, bu
faktorler1 Olgebilecek giivenilir ve gegerli yontemlere net olarak sahip
olunamamasidir. Hizmetlerin temel 6zellikleri olan soyutluk, degiskenlik, hizmet
iiretim ve tilketiminin ayn1 anda ger¢eklesmesi hizmet iiretimini, satisini, miisterilerin
kalite algisin1 ve miisteri tatminini onemli Ol¢lide etkilemektedir. Bu da, hizmetin
satin almmasma karar verilmesi, satin almmasi ve kullanilmast sonrasinda
miisterilerin hizmet kalitesini degerlendirmelerini giiclestirmektedir (Kilig ve Pelit,
2004:115).

Otel isletmeleri acisindan memnuniyeti saglamada, miisteri ihtiyag ve
beklentilerinin belirlenmesi kritik 6neme sahiptir. Ancak, isletmelerin bu konuda ne
disiindiikleri degil, miisterilerin gergekte ne istediginin bilinmesi gerekmektedir. Bu
nedenle miisterilerle stirekli iletisim halinde bulunularak, neye ihtiya¢ duyduklar1 ve
ne beklediklerini anlatmalar1 saglanmalidir (Sandike1, 2008: 84).

Otel isletmelerinin, miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerine uygun mal ve
hizmet lretebilmeleri i¢in; mal veya hizmet karakteristiklerini belirlemek, miisteri
hizmet karakteristiklerini 6nemlerine gore swralamak ve miisteri istek, ihtiyac ve
beklenti listesi olusturmak gibi uygulamalar etkili olmaktadir (Kilig, 1998: 43).

Knutson’e (1988) gore otel isletmelerinde miisteri memnuniyetini 6nemli hale
getiren bir takim Ozellikler vardir. Bu 6zellikleri igsel ve digsal agidan incelemek
miimkiindiir. Otel isletmelerinde i¢sel agidan miisteri memnuniyetini 6nemli hale
getiren unsurlar igletmenin yonetim ve isgdrenlerine bagl olarak gerceklesmektedir.
Yani otel isletmesinin hizmetleri ile miisterinin karsilagsma 6ncesi ve karsilagsma anini

ve devamini igeren hizmetleri kapsamaktadir. Diger yandan digsal acgidan otel
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isletmelerinde miisteri memnuniyetini 6nemli hale getiren kurumsal faktorlerde
mevcuttur. Bu faktorleri olusturan otel isletmeleri tarafindan siirekli izlenmeli ve
yonlendirilmelidir. Dissal faktorlerin basarisi i¢sel faktorlerin basarisina baghidir
(Bulut, 2011: 393).

Miisteri memnuniyeti, evrensel bir deger degildir. Her miisteri ayni otel
isletmesinden ayni memnuniyeti elde edemez. Bu farkliligin temelinde yatan ve
miisterilerin beklentilerini etkileyen farkli gegmis deneyim, ihtiya¢ ve hedefleri
hakkinda ¢ok net bir fikir sahibi olmak gerekmektedir (Pizam ve Ellis, 1999: 328).

Nykiel’e (2005) gore otel igletmelerinin miisteri memnuniyet stratejilerini
belirlerken dikkat etmeleri gerekenler sunlardir (Bulut, 2011: 392):

e Miisterilerin beklentileri karsilanmahidir. Kafalarindaki beklenti diizeyleri,
kendilerinden alman iicret, dnceki deneyimleri, rakip isletmelerdeki deneyimleri ve
reklamlarda ve satis mesajlarinda verilen sozlerden etkilenmektedirler. Tekrar ziyaret
icin miisteri memnuniyeti kesinlikle kritik bir faktordiir.

e Hicbir zaman miisteri su¢clanmamalidir. Miisteri haksiz oldugu durumlarda
dahi olsa daima haklidir.

e lIsgdrenler miisteri memnuniyetini saglamak adma gerektiginde isletme
politikalarmin esnetilebilecegini gorebilmelidirler.

e Miisterilerle net ve agik iletisim sorun ¢oéziimiinde etkilidir.

e Hizmetlerin satin alinma asamasinda gecen siirenin kisaltilmasi i¢in organize
olmak gereklidir.

e Miisterilerin hatalarini yiizlerine vurmamak, nazik olmak ve empati saglamak
onemlidir.

e Miisterilerin anlamayacagi gereksiz is terimlerinin kullanilmasi miisterilerin
kafasini karigtiracaktir. Bireysel iletisimde 6zveri, zamanin yonetimi 6nemlidir.

e Miisteriyle birebir temas kurulan alanlarda isgorenlerin is performansi,
etkinligi 6nemlidir.

e Hizmetin hizli olmasmin beklendigi durumlarda hizmet siiresinin kisaltilmasi
gerekmektedir.

e Miisteriye verilen deger sadece satin alma zamaninda degil tiim zamanlarda

miisteriye hissettirilmelidir.
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Miisteri memnuniyeti, misterinin algiladigi hizmetten memnun olma
derecesiyle yakindan iligkilidir. Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin
saglanmas1 miisterinin onceki satin aldigindan daha kaliteli bir mal veya hizmet

almastyla miimkiindiir (Oztiirk ve Seyhan, 2005: 122).

Miisteri kavrami ve tiirleri, miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorler ve son olarak otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ve
oneminin genel olarak incelendigi birinci boliimiin ardindan miisteri sadakati konusu
genel olarak incelenecek ve otel isletmeleri acisindan miisteri sadakatinin 6nemine

deginilecektir.
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IKiNCi BOLUM

MUSTERI SADAKATI

1. MUSTERI SADAKATI KAVRAM VE TANIMI

Sadakat kelimesi; icten baglilik, saglam ve giiclii dostluk anlamindadir (TDK,
2013). Dick ve Basu’ya (1994) gore sadakat, bir mal ya da hizmete miisteri olma
siklig1 ve bu mal ya da hizmete kars1 pozitif duygular tasima siirekliligi ile ilgili bir
durumdur. Altintas’a (2000: 29) gore miisteri sadakati, miisterinin gelecekte daha
onceden bilinen veya tavsiye edilen mal veya hizmeti yeniden satin alma veya
yeniden satin alma egilimine yonelmesi veya katilmasidir. Diger taraftan, Yoo ve
Chang (2005) ise miisteri sadakatini miisterilerin igletmeye karsi siirekli olumlu
tutumu ve tekrar satin alma davranis1 olarak tanimlamiglardir.

Baska bir tanima gore ise miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im hakki
oldugunda ayni mal ya da hizmeti satin alma ya da benzer ihtiyaglarmma ¢6ziim
bulmak i¢in her zamanki siklikla ayni igletmeyi tercih etme egilimi, arzusu ve
eylemidir (Odabasi, 2005: 17).

Griffin’e (1997: 35) gore rekabetin tiim cekiciligine ragmen belirli bir yerden
diizenli olarak bircok mal ya da hizmet alan, aligveris yaptigi isletmeyi diger
miisterilere tavsiye eden ve boylelikle isletmeye baghligini gésteren miisteriler sadik
miisteridir.

Isletmelerin en énemli amacinin kar elde etmek oldugu diisiiniiliirse bunu
gerceklestirmek icin dogru satis ve pazarlama stratejilerinin uygulanmasi her isletme
icin bir zorunluluktur. Giliniimiizde isletmeler, satiglarim1 arttiryp pazarlama
maliyetlerini azaltarak karlhiliklarmi arttirmak isterler. Miisterilerin istek ve
ihtiya¢larmnin en iyi sekilde karsilanarak miisteri memnuniyetinin saglanmasi, onlarla
uzun donemli iliskiler kurulmasi sonucunda yeni miisteriler edinme yerine mevcut
miisterilerin elde tutulmasi stratejisinin  benimsenerek miisteri sadakatinin
olusturulmas1 amag¢lanmaktadir (Ercan, 2006: 9).

Miisteriyi elde tutma kavrami, isletmelerin mal ve hizmetlerini satmak iizere

miisterilerini uzun stireli isletmeye baglamasi anlaminda kullanilmakta ve sadakatin
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alt yapisini olusturmaktadir. Bu durumda sadakat ise, miisterilerin uzun dénemde
elde tutulmasi sonucu olusan bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle
miisteriyi elde tutma miisteri sadakatini olusturmanin en 6nemli basamaklarindan
biridir ve miisterilerle iligkilerin devam ettirilmesi anlamma gelmektedir (Selvi,
2007: 1).

Kotler’e (2000: 197) gore isletmelerin kalict ve karli bir biiyliime
saglayabilmeleri, miisterileriyle olan iliskilerinin uzun vadeli ve istikrarli olmasi ile
miimkiin olabilir. Uzun vadeli miisteri iligkilerinin saglanmasinda hizmetin etkin ve
kaliteli olmasi, isletme tarafindan miisteriye 6nemsendiginin hissettirilmesi ve sonug
olarak yiiksek seviyelerde miisteri memnuniyetinin elde edilmesi saglanabilir. Satin
aldigi mal ve hizmetten ¢cok memnun kalan miisterilerin, yine ayni iiriin ya da
hizmeti satin alma davranisinda bulunma olasiliklar1 artmaktadir. Giiniimiiz rekabet
ortaminda isletmeler, miisterilerini yalnizca ticari bir aligveris iliskisi i¢inde
degerlendirmekten uzaklasarak, onlar1 isletmenin mal ve hizmetlerini savunan tiyeler
ve hatta ortaklar olarak gérmektedirler.

Doyle (2004: 159-160), sadik miisterilerin isletmelere sagladiklar1 avantajlari
asagidaki gibi siralamigtir:

o Ele Gegirme Maliyeti: Reklam, dogrudan posta, satis komisyonlar1 ve
yonetim zamani gibi maliyetler gz Oniline alindiginda, yeni miisteriler kazanmanin
olduk¢a pahali oldugu goriilmektedir. Yeni bir miisteri kazanma maliyetinin, eski
miisterileri elde tutma maliyetinden fazla oldugu bilinmektedir.

e Baz Karhilik: Isletmenin, miisteri sadakati kazanilmadan o6nce yaptigi
alimlarla sagladigi kazanctir. Agiktir ki, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulursa,
yillik baz karlilik toplami1 da o kadar yiiksek olacaktir.

o Gelir Biiyiimesi: Sadik miisteriler, harcamalarini zaman icerisinde arttirirlar,
isletmenin {iriin hattin1 daha iyi 6grenirler ve isletmeye daha ¢ok giivendikleri i¢in
daha fazla aligveris yaparlar.

o Faaliyet Maliyetleri: Miisteriler isletmeyi daha iyi tanidikg¢a, onlara hizmet
sunmanin maliyeti azalir. Sorularin cevaplanmasinda ve her iki tarafin nasil hareket
ettiginin 6grenilmesi siirecinde daha az zaman harcanir.

o Tavsiye: Tatmin olmus miisteriler, potansiyel miisterilere tavsiyelerde

bulunurlar. Pek ¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler kazanmanin en 6nemli yoludur.
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Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis diger iletisim yollarmdan daha
fazla ikna giiciine sahiptir.

o VYiiksek Fiyat: Eski miisteriler, yenilere nazaran fiyat konusuna daha az
duyarhidir. Yeni miisteriler cogunlukla indirim yapilarak isletmeye ¢ekilir, bu ise

diisiik kar marj1 yaratir.

Bir isletme i¢in miisteri sadakati yaratmanin ilk amaci kardir. Ayrica, miisteri
sadakati ile maliyetler de azalmaktadir (Duffy, 2003: 480). Sadakat isletmeler icin
asagidaki konularda tasarruf saglayabilir (Griffin, 1997: 3):

e Azaltilmis pazarlama maliyetleri (miisteri elde etme ve tutma maliyeti daha

fazla dolar gerektirir),

¢ Diisiik islem maliyetleri,

e Azaltilmis miisteri ciro giderleri (daha az kayip miisteri),

e (ok sayida miisteri kazandiran ¢apraz satis basarisi,

e Agizdan agiza pazarlama,

e Azaltilmis basarisizlik maliyetleri.

Keiningham vd. (2006: 221-222) misteri sadakatinin basar1 ile
uygulanabilmesine yonelik yedi 6nemli evrensel gergek tespit etmiglerdir:

1. Miisteriyi elde tutma miisteri segciminden sonra gelmesi gereken bir
konudur: Misteriler isletmenin karliligini arttirabilecegi gibi azaltabilir de. Bu
nedenle miisteri sadakati kazanma g¢abasina girismeden Once her bir miisterinin
degerini saptamak son derece Onemlidir. Genelde miisterinin yasam boyu degerini
hesaplamaya yonelik prosediirler miisterinin kronolojik yasam siiresi ile ¢ok az
ilgilidir. Oysa yasam boyu degerin hesaplanmasina yonelik daha az karmagik bir
yontem bulunmaktadir. Bu yontemde genellikle {i¢ yil olarak alinan gelecekteki
sinirl1 bir siirenin 6ngorebilecegi eylemsiz yasam boyu deger hesaplanir. Burada elde
tutulmak istenen miisteriler tespit edilir ve onlar1 geri kazanmak i¢in gereken siirenin
disma ¢ikmadan, elde tutmak i¢in ne kadar harcama yapilabilecegi hesaplanir.

2. Miisteri sadakatinin arttirilmasi, igletme yéneticilerinin ayirabileceginden
daha fazla zaman, planlama ve sabir gerektirir: Hedefledikleri miisteri kitlesine
ulagmalarini saglayacak dogru bilgilere sahip isletme sayisi ¢ok azdir. Oldukca 6neli

bu iki kisit karsisinda sadakatin gercekei bir strateji olabilmesi icin iist yonetimin
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sadakat girisiminin yiiriitilmesi agisindan gerekli kaynaklar konusunda kapsamli
bilgiye sahip olmas1 ve sonuglar1 gorebilmek icin sabirla beklemesi gerekir. Sadakat
¢ aylik donemler halinde uygulanabilecek bir strateji degildir, yararlarmin
goriilebilmesi i¢in yillarca beklemek gerekir.

3. Miisterinin ciizdan paywna odaklanin, bugiin harcama payr diisitk olan
miisterileri gozden ¢ikarmaywn: Gilinlimiizde misteriler cok esliligi kural haline
getirmislerdir. Simdilerde uygulanmakta olan miisteri puanlama prosediirlerinin cogu
dar goriislii bir sekilde yakin ge¢misteki harcamalara odaklanmaktadir.

4. Sadakat karsilikli yara saglayacak etkilesimler gerektirir, oysa sadakat
programlarimin ¢ogu isletmenin yararini gozetecek sekilde hazirlanmaktadir:
Dogru sadakat programlar1 miisteri i¢in anlamli bir yarar sunar. Isletme i¢in oldugu
kadar miisteri icin de yararlidir. Isletmelerin sadakat programlarmi uygulamaya
baslamadan Once miisterileri icin neyin anlamli oldugunu arastrmalar:
gerekmektedir.

5. Sadakat ile karlilik arasindaki neden-sonuc zinciri karmagik ve kivrimhdir:
Cok sayida yonetici sadakati degisiklikler ile karliliktaki iyilesmeler arasindaki
gercek iligkiler konusunda acemidir. Miisteri sadakatinin arttirilmasinin sonuglari
kolayca Ongoriillemez. Bu ylizden miisterilerle pazarin kendine 06zgl tepki
modellerinin 6grenilmesi gerekmektedir.

6. Sadik ve memnuniyet diizeyi yiiksek ¢alisanlar bir fark yaratabilir, ancak
miisteri sadakati buna baglh degildir: Her ne kadar calisanlar bir sadakat
programinin bagarisina son derece Onemli katkilar yapabilirlerse de calisanlarin
memnuniyet diizeyinin yiiksek, sadik ve morallerinin iyi olmasi, belirleyici unsurlar
degildir. Arastirmalar “memnuniyet aynas1” kavraminin, yani memnuniyet diizeyi
yiiksek, sadik ¢alisanlar1 géren miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerinin de
daha yiiksek olacagi diisiincesinin dogrulugunu kanitlayamamistir. Gergekten 6nemli
olan, bir isletmenin ¢alisanlarini, goérevlerini yerine getirmeleri konusunda ne kadar
1yi donatabildigidir. Bu durum hizmet ortami olarak adlandirilmaktadir.

7. Miisteri sadakati ve isletme imaji birbirinden bagimsiz kavramlar degildir,
ikisinin bir arada yonetilmesi gerekmektedir: Bircok isletme pazara marka merkezli

bir konumdan yaklagmaktadir. Bu yaklasim yakin ge¢miste sorgulanmaya baslanmig
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¢linkii miisteri memnuniyetinden ve hizmet calismasindan dogan miisteri merkezlilik
konumu ortaya ¢ikmistir.

Miisteriler sunulan mal ve hizmetleri begenmemelerine ragmen, sadece
isteklerini karsilamak ya da baska alternatifler olmadigi i¢in o mal veya hizmeti satin
almaktadirlar. Bu durumda isletmeye kars1 bir yakinlik duyulmamaktadir ve isteklere
en uygun bagka bir igsletmenin tercih edilme olasilig1 yiiksektir. Miisteriler sunulan
mal veya hizmetle ilgili olumsuz diisiincelere ve kalitesinden memnun olmamalarma
ragmen, zaman baskis1 ya da yetersiz rekabet kosullarinda ilgili hizmeti satin
alabilmektedirler. Ancak bu zorunluluk ortadan kalktig1 anda mal veya hizmetin satin
almmas1 s6z konusu olmayabilir. Dolayisiyla bu durumda miisteri sadakatinin

gerceklesmesi miimkiin degildir (Kilig, 1998: 39).

2. MUSTERI SADAKATIi OLUSTURMA YOLLARI

Yeni miisteriler elde etmenin mevcut miisterileri korumaktan daha maliyetli
oldugu g6z Oniine alinirsa, bir miisteri ne kadar uzun siire elde tutulur ise o kadar
karli olacag1 gerceginin tiim isletmeler tarafindan dikkate alinmasi gerekir.
Giiniimiizde basarmin yalnizca pazar payiyla dlgiilmesi miimkiin degildir. Onemli
olan miisterinin uzun siire elde tutulmasi ve ayni miisteriye birden fazla iriin
satabilmektir (Hasimoglu, 2002: 155).

Altan ve Engin (2004: 586) miisteri sadakati olusturmak icin bir isletme
tarafindan yerine getirilmesi gerekenleri su sekilde 6zetlemektedir:

e Miisteri isteklerini karsilayan hizmeti vererek iliskinin siirekli tutulmasi,

e Miisterilerin satis Oncesi ve sonrasi tiim ihtiyaclarmin karsilanarak miisteri
memnuniyetinin saglanmasi,

e Miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik calismalarin siireklilik arz edecek
sekilde programlanmasi, stirekli 1yilestirme,

e Satilan mal ya da hizmetle ilgili kusurun diizeltilerek miisteri
hosnutsuzlugunun giderilmesi, etkin bir sikayet degerleme yonetimi.

Isletmelerde miisteri elde etme, koruma ve sadik miisterilerin sayismi
arttirmaya yonelik dogru strateji ve uygulamalarla rekabetsel iistiinliik saglanir ve
uzun vadede ayakta kalmabilir. Hi¢ kuskusuz s6z konusu stratejik oncelik, Pazar

boliimlendirme yapilarak miisteri istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesidir.
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Daha sonra miisteri memnuniyetinin saglanmasi hatta asilmasina yonelik stratejik
yaklagimlarm uygulanmasidir (Coban, 2005: 299).

Miisteri sadakatinin  olusturulmasinda yapilacak ilk 1is miisterileri
karliliklarina gore farklilastirmaktir. Miisteriler karliliklarina gore farklilastirilarak,
daha degerli miisterilere daha fazla kaynak harcanmalidir. Ornegin genel ¢izgileriyle
miisteriler su gruplardan birine yerlestirilebilir (Odabasi, 2005: 62):

e Altin Misteriler (En degerli, sadik miisteriler),

e Altin Aday1 Miisteriler (En fazla biiyliyebilen siirekli miisteriler),
e Miisteriler,

e Potansiyel Miisteriler.

Ik iki gruptaki miisteriler karlilig1 en ¢ok arttirabilecek miisteri grubudur.
Pazarlama hizmet harcamalarmin bir kism1 bunlara ydnelik olmalidir. Ozellikle altin
adayr miisteri grubuna capraz satis uygulamalari ve sadakat gosterici hizmetler
yogun bir bicimde sunulabilmelidir. Tiim miisteri grubuna ayni hizmeti ayni
yogunlukta sunmak olanaksiz oldugundan, en iyi ilk iki gruba daha iyi hizmet
sunmak hedeflenmelidir. Bunu gerceklestirmek icin degerlerine gore miisteriler
siralandiktan sonra, onlarin 6zel ihtiyaglari, beklentileri goz oniine alinarak sunulan
hizmetlerde farklilagtirmaya gitmek zorunlu olabilmektedir.

Ikinci asamada ise miisteri ile grenen bir iliskiye girilmelidir. Boyle bir iliski
kapsamimda miisteri beklentileri ve memnuniyet seviyeleri tespit edildigi gibi,
karsilikl1 bir giiven ortami da yaratilabilir. Bir baska husus ise, miisterilerden elde
edilen bilgilerin sunulan veya sunulacak olan hizmet i¢in anlamli ve kullanilabilir
bilgiye doniistiiriilmesidir. S6z konusu bilgiler aracilifiyla, miisteriler ile karsilikli
diyaloglar gelistirilebilir ve onlar i¢in deger yaratilabilir. Miisteri sadakatinin
kazanilmasinda miisterilerin satin alma sonrast davranislarmin analiz edilmesi ve
memnun edilme/edilmeme durumlarinin ve nedenlerinin saptanmasi gerekir. Bazen
miisteriler memnun olmus olsa bile rakip mal veya hizmetlere yonelmeleri s6z
konusu olabilir. Bu durumda miisteri kaybinin nedenleri ¢evresel kosullarda analize
konu olmali, miisteri sikayetleri etkin bir bigimde dinlenmeli ve ¢oziimlenmelidir
(Coban, 2005: 299-300).

Gerson (1997: 73-87) ise miisteri sadakati saglamada isletmelerin lizerinde

durmas1 gereken noktalar1 su sekilde siralamistir:
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e Yazh Politikalar: Isletmelerin miisterilerinin ve ¢alisanlarmin faydalanmasi
icin hizmet politikalarmin yazili olarak bulunmasi gerekmektedir. Bu sayede hata
olugsmas1 ve yanlis anlamalara sebep olma engellenmis olacaktir. Bununla birlikte,
gerektiginde ¢alisanlarm insiyatif kullanmalar1 saglanmalidir.

e Calisanlara Yetki Verilmesi: Calisanlara, miisterileri memnun etmek i¢in
verilen sorumluluga paralel olarak yetkiler de verilmelidir. Calisanlar, miisterilerin
olagandis1 bir istek veya problem ile karsilastiklarinda yoOneticileri aramak
durumunda kalmamalidirlar.

e Sikayetlerin Uygun Sekilde Ele Alnmasi: Miisteri sikayetleri dikkatle
dinlenmeli ve sikayetin ¢oziimlenmesi i¢cin miimkiin olan tiim yollar denenmelidir.
Konuyla ilgili miisteriye gerekli bilgi verilmelidir. Miisteri sikayetinin uygun sekilde
coziilmesi sikayette bulunan miisterinin memnun olmasmi saglayacaktir. Ayrica
miisterilerin sirketle ilgili yakin ¢evresine olumlu bilgi vermesini saglayacaktir. Bu
da isletmenin olumlu bir imaj saglamasinda yarar saglayacaktir.

Miisteri sadakati olusturma da miisteri memnuniyeti saglamanin da 6nemli bir
unsur oldugu goz ardi edilemez. Ancak memnuniyetin tek bagina yeterli olmadig: da
bir gercektir. Bu sebepten dolayi, miisterilert memnun kilmanin yani sira onlar ile
sicak iligkiler kurulmali ve ihtiyaglarin1 6nceden tahmin ederek sikayetleri azaltacak
sistemler olusturulmalidir. Bu sistemlerin olusturulmasi i¢in, igletmelerde miisteri
sadakatini saglamlastiran ve miisteri degerini arttiran miisteri iliskileri yOonetimi

projeleri hayata gecirilmelidir (Reichheld ve Lehman, 2002, akt. Coskun, 2007: 54).

3. MUSTERI SADAKAT DUZEYLERI

Miisteri sadakatinin olusmas1 i¢cin 1ki Onemli faktériin bulunmasi
gerekmektedir. Bunlardan birincisi liriine ya da hizmete olan duygusal bagliliktir.
Ikincisi ise miisterinin belirli bir isletmenin iiriiniinii veya hizmetini tekrar tekrar
satin almasidir. Bu iki faktére dayali dort tip sadakat diizeyi oldugu ifade
edilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349). Bu diizeyler, gercek sadakatli, sahte
sadakatli, gizli sadakatli ve sadakatsiz miisterilerdir. Bu diizeyler miisterilerin ne

kadar sadik olduklarmi gostermektedir (Dick ve Basu, 1994: 101).
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Tablo 1: Dick ve Basu Modeli

Satin Alma Davramsi
Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101.

Tablo 1°de belirtilen, Dick ve Basu’nun (1994) gelistirmis olduklar1 modele

gore sadakat diizeyleri asagida detayl olarak sunulmustur.

3.1. GERCEK SADAKAT DUZEYI

Miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum icinde
olmas1 ile birlikte ayni isletmenin siirekli miisterisi olma durumundaki sadakat
diizeyidir. Isletmeler tarafindan en ¢ok tercih edilen bu diizeydeki miisteriler gercek

sadakat gosteren sadik miisterilerdir.

3.2. GIZLI SADAKAT DUZEYI

Miisterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi olmamasina ragmen o isletmenin
mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum ig¢inde olmasi durumundaki sadakat
diizeyidir. Bu diizeydeki miisterilerin satin alam davranislarmi arttirmak icin ilk dnce
satin alma davraniginin neden diisiik oldugunun arastirilmasi ve gerekli 6nlemlerin

alinmasi1 gerekmektedir.

3.3. SAHTE SADAKAT DUZEYI

Sahte sadakat diizeyindeki miisterilerin mal ve hizmete kars1 davranislarinin
yiiksek, tutumlarmnin ise diisiik oldugu goriilmektedir. Miisterilerin, bir isletmenin
mal ve hizmetlerinin siirekli miisterisi olmasina ragmen miisterilerin olumlu
tutumunun diisiik olmasi1 s6z konusudur. Miisteriler sahte sadakati gecici bir siire i¢in
gosterebilmektedir. Miisteriler rakiplerin ¢ikmasiyla ve yeni {iriin tekliflerinin

sunulmasiyla beraber bu igletmelere ve tirtinlere yonelecek 6zelliktedir.
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3.4. SADAKATSIZLIK DUZEYI

Hem olumlu tutumlari hem de yeniden satin alma davranislar1 diisiik olan
miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler, ¢evresinden kolayca
etkilenen ve mal ve hizmetler hakkindaki fikirlerini ¢abuk degistirebilen kisilerdir.
Belli bir marka baghiligi ve sadakati olmayan miisteri grubudur. Isletmeler,
sadakatsiz miisterilerden gelecekte de sadik olamayacak olanlarin1 hedef
kitlelerinden c¢ikartmali ancak sadik olabilecek potansiyele sahip miisterileri ise

belirleyerek tlizerlerine yogunlagmalidir.

Miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeyleri iliskisinin ele alindigi bir
calismada bu iliski dort kategori ile gosterilmektedir (Burgeson, 1998: 128):

e Tatmin Olmus/Sadik: Isletmeler miisterilerini hem oldukgca yiiksek memnun
olmus hem de yeniden satin almaya oldukca istekli miisterileri iceren “tatmin
olmus/sadik”lar grubu igerisine koymaya cabalamalidirlar. Bu miisteriler yalnizca
mal veya hizmetin memnun edici oldugunu degil ayn1 zamanda bu mal veya
hizmetin kendi ihtiyaglari i¢in en 1yisi oldugunu hissedenlerdir.

e Tatmin Olmams/Sadakatsiz: Bunlar geleneksel olarak tatmin olmayan
mutsuz miisterilerdir. Uriinii veya hizmeti begenmezler ve yiizleri rakiplere doniiktiir.

e Tatmin Olmamis/Sadik: Sahte bir sekilde sadik miisteriler olan bu grup,
isletmeden ya da mal veya hizmetten memnun olmus degildir ve bir alternatifin
olmamasindan dolay1 potansiyel olarak rehine tutulurlar.

e Tatmin Olmus/Sadakatsizz Memnuniyet oranlar1 yliksek olmasina karsin,
belirli bir mal veya hizmeti yeniden satin almayacak olanlardir. Yani, memnun
olduklarmi belirttikleri halde, sadakatsiz olan miisterilerdir. Bu grubun Onemli
ozelligi, kendilerine sunulan faydayi elde ettikten sonra baska arayislara girmeleridir.
Ayrica burada igletmenin kendi yaptirdigi memnuniyet anketi sonuglarinin yiiksek
goriinilip yaniltict olabilecegine de isaret edilir. Bununla birlikte bu son iki grubun
bireylerin gelecekteki davranislarnin ne yonde olacagi ya da bu nitelikteki
miisterilerin tespitinin zor oldugu vurgulanir. Bu nedenle miisteri gruplarinin 6zel bir

ilgi ve 6nemsemeyi gerektirdikleri ifade edilir.
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4. MUSTERI SADAKAT BOYUTLARI

Pazarlama arastirmacilar1 miisteri sadakatini boyutlarini, davranigsal sadakat,

tutumsal sadakat ve karma sadakat olarak {i¢ baslikta incelemislerdir.

4.1. DAVRANISSAL SADAKAT

Davranigsal sadakat, miisterinin bir isletmenin mal veya hizmetlerini tekrar
tekrar kullanmasi ve satin almasi seklinde tanimlanabilir (Yildirim, 2005: 15).
Miisterilerin siirekli olarak aymi isletmeyi tercih ederek gdsterdikleri davranistir.
Tekrarlanan satin almalar, tercih edilen isletmenin diger isletmelerin miisteri sayisina
gore ya da mal veya hizmetlerinin tercih edilmesine gore sikligmi ifade etmektedir
(Backs ve Parks, 2003: 422).

Davranigsal sadakatte onemli sorun, tekrar eden satin alma davraniginin
isletmeye kars1 olusan psikolojik baghligin sonucu olmamasidir. Ornegin, bir turist
oteli uygun yerde bulunmasidan dolay1 tercih eder. Caddenin karsisina agilan yeni
otel miisteri i¢cin daha ¢ok fayda teklif ettigi icin miisteri tercihini yeni otelden yana
kullanir. Tekrar eden satin almalar daima sadakat anlaminda kullanilmaz (Bowen ve
Chen, 2001: 231-214).

Bir miisterinin siirekli olarak ayni igletmeyi tercih etmesi sadece isletmeye
kars1 psikolojik baghlig1 olarak aciklanmaz. Miisterinin tercih edebilecegi baska
isletme olmayabilir bu durumda miisterinin ayni isletmeyi tercih etmesi zorunlu
olmaktadir. Ornegin; bir otel isletmesini diisiinelim. Otelin sadik miisterilerinin hepsi
o isletmeye kars1 duygusal baglilik hissettikleri i¢in siirekli oteli tercih ediyorlardir
demek yanlis olabilir. Otelin havalimanina yakin olmasi, otel ¢evresinde alternatif
baska bir konaklama isletmesinin olmamasi, fiyatlarmin diger konaklama
isletmelerinden ucuz olmasi vb. gibi diger nedenler miisterilerinin o oteli tekrar
tercith etmelerinin sebebi olabilmektedir (Yurtseven, 2011: 67). Dolayisiyla miisteri
sadakati degerlendirilirken, yalnizca tekrar satin alma davranisi degil, ayn1 zaman da
taahhiit, tavsiye etme istekliligi gibi tutumsal degiskenler de dikkate alinmalidir
(Selvi, 2007: 35).

Davranigsal sadakat, ii¢ ana davranista sekillenmektedir. Bunlar genel iiriin
kullanimi, miisterilerin hangi siklikla iirtinii kullandig1 ve miisterilerin {liriinii satin

alma oranidir. Genel iiriin kullanimi, miisterilerin hangi siklikla mal veya hizmeti
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kullandig1 ve miisterilerin iirlinii satin alma oramidir. Genel iirtin kullanimma
bakildiginda, gergek, durgun ve diisiik sadakatli miisteriler, isletmenin iiriin veya
hizmetlerini, aldatic1 sadakat duygusuna sahip miisteriye nazaran hemen hemen ii¢
kat daha fazla kullanmaktadirlar. Misterilerin hangi siklikla iirlin veya hizmeti
kullandigma bakildiginda, miisteri tipleri arasinda dikkate deger farkliliklar vardir.
Gergek sadakat duygusuna sahip miisteriler, diger gruplara nazaran belirli iirlin veya

hizmetleri daha siklikla satin almaktadirlar (Y1ildirim, 2005: 17).

4.2. TUTUMSAL SADAKAT

Tutumsal sadakat, miisteri satin alma eylemini tekrarlamasa bile isletme
hakkinda olumlu konugmasi, tavsiye etmesi, baskalarini isletmeden aligveris yapmasi
seklinde tanimlamakta ve bu da isletmeler i¢in ¢ok Onemli olmaktadir. Ciinkii
miisterilerin isletme hakkinda olumlu konusmasi isletmenin yaptigi reklamlardan
daha etkilidir. Dolayistyla isletme tutumsal sadakate sahip miisterileri sayesinde
iicretsiz ve daha etkili reklam faaliyetlerinde bulunmaktadir (Cat1 ve Kog¢oglu, 2008:
169).

Miisterilerin isletmeye karsi taahhiitlerini gosteren tutumsal sadakat, bir
isletmenin mal veya hizmetlerini gelecekte de satin alam olasiligini1 ve bu mal veya
hizmetleri bagkalarina tavsiye etme istekliligi gostermesi nedeniyle gercek miisteri
sadakatinin olusmasinda olduk¢a 6nemli bir faktordiir (Selvi, 2007: 39).

Gergek sadik miisteri, isletmeye kars1 yliksek derecede davranigsal sadakate
ve giiclii derecede de tutumsal sadakate sahiptir. Aldatict sadakat davranisina sahip
miisteriler bir taraftan zayif tutumsal sadakat duygusuna sahipken, diger taraftan
yiiksek diizeyde davranigsal sadakat duygusu sergileyen miisteri tipini
tanimlamaktadir. Bu tip misteriler, karsilarina yararlanabilecekleri farkli mal ve
hizmetler ¢iktiginda isletmelerini degistirebilme egilimine sahiptirler. Bunda parasal
nedenler 6n plana ¢ikabilir. Durgun sadik miisteriler ise isletmeye kars1 giiclii bir
tutumsal sadakat duygusu beslemelerine ragmen, diisiik diizeyde davranigsal sadakat
duygusuna sahiptirler. Bu tip miisteriler diisiik oranda igletmenin mal ve hizmetini
kullanan miisterilerdir. Isletmenin sundugu fiyat, rahathk, giiven, kalite, ulasim
kolaylig1 bu miisterilerin ¢ok yonlii hizmet segenekleri ile satin alma davraniglarini

paylasmalarma neden olabilir. Son olarak, diisik sadik miisteriler, hem zayif
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derecede tutumsal sadakat duygusuna, hem de diisiik diizeyde davranissal sadakat

duygusuna sahiptirler (Yildirim, 2005: 16).

4.3. KARMA SADAKAT

Karma sadakat, ilk iki sadakat davraniginin bir bilesimi olup, sadakati
miisterilerin iirlin tercihlerine, marka degisim tercihlerine, mal veya hizmeti satin
alma sikligina ve toplam satin alma miktarma gore aciklamaktadir. Karma sadakat
boyutuna gore, miisteri sadakati; miisterinin isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar
tekrar satin almasi ve isletmenin mal ve hizmetlerini baskalarma tavsiye etmesi
seklinde tanimlanabilir (Bowen ve Chen, 2001: 213).

Yerli ve yabanci literatiir incelendiginde sadakat boyutlarnin davranissal,
tutumsal ve karma sadakat smiflandirildigi goriilmiistiir. Yukarida aciklanan bu
boyutlarin yaninda Oliver (1999: 35) ise sadakati inceleyip, duygusal, bilissel,
davranissal ve eylemsel sadakat olmak tizere 4 farkli davranis modeli gelistirmistir.
Miisterilerin teorik olarak ilk etapta biligsel sadakate sahip oldugunu, sonra duygusal
sadakat, daha sonra davranigsal sadakat ve en sonunda da eylemsel sadakat
gosterdigini sdylemektedir.

¢ Bilissel Sadakat: miisteri sadakatindeki ilk asamadir. Yani miisterilerin mal
veya hizmetle tanistig1 ilk asamadir. Sunulan mal veya hizmete ait 6zellik bilgileri,
miisterinin alternatifleriyle karsilastirabilecegi diizeydedir. (Altintas, 2000: 31).
Biligsel sadakatte miisteri daha 6nceki inanglarina ve deneyimlerine gore hareket
eder. Yiizeysel bir baghlik vardwr. Bu asamada eger memnuniyet saglanmazsa bir
sonraki asama olan duygusal sadakat agsamasina gec¢ilmez (Oliver, 1999: 35).

e Duygusal Sadakat: Biligsel sadakat agsamasinda memnun olan miisterinin
gececegi bir sonraki baglilik asamasidir. Miisteri mal veya hizmete duygusal olarak
da baglanmistir. Yine de tercihlerini degistirme ihtimali bulunmaktadir. Yani miisteri
memnuniyeti sadakati saglamada onemli bir etken olsa da tek basma yeterli
olmamaktadir.

e Davramigsal Sadakat: Sadakat gelisim siirecinin iigiincli asamasi olup,
biligsel ve duygusal bagliligin eyleme gecip, olumlu tutumun satin alma ile

sonlanabilecegi anlamma gelmektedir. Davranigsal sadakatte isletmeye karsi olusan
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olumlu tutum tekrar satin alma kararimi etkileyebilir. Burada biligsel ve duygusal
sadakatten farkli olarak tekrar satin alma ihtimali vardir.

e Eylemsel (Dogrudan Davramisa Yonelik) Sadakat: Bu asama da biligsel,
duygusal ve davranigsal sadakatin eyleme gectigi asamadir. Yani eylemsel sadakat,
onceki asamalarin bir sonucudur. Bilissel sadakatle isletme ile ilgili temel bilgiler
edinilirken, duygusal sadakatle isletmeye karst begeni ve hoslanma, davranissal
sadakat ile de tekrar satin alma ihtimalinin olmasi ve eylemsel sadakatte satin alma
islemi gerceklesmektedir.

Yukarida aciklanan dort sadakat modeli farkli hassasiyetlere sahiptir ve
miisterinin katilim yapisma baghdir. Bunlar1 asagidaki gibi gorebiliriz (Altintas,

2000: 33).

Tablo 2: Miisteri Sadakat Diizeyleri

ASAMA TANIMI HASSASIYET
-Daha iyi/gercek rekabetci
-Fiyat/dzellik vb. ozellikler/fiyatlar
Bilissel bilgilere dayanan -Marka 6zelliklerinde/fiyatinda
-Cesit arama
' -Biligsel olarak azalan
Suna benzer bir memnuniyetsizlik
Duygusal “sadakat vardir: -Rakiplerin artmasi
Alryorum (;u,r’lku -Performansin azalmasi
seviyorum -Cesit arama
-Egilime yonelik -Ikna edici rakip mesajlar1
Davranissal . sadakattir -Performansin azalmasi
Satin almaya karar _Cesit arama
verdim”
-Eyleme yonelik -Mevcudiyetsizlikteki artis
Evl 1 sadakatt}r. -Engellerin artmasi
yletse -Engeller dikkate -Performansin azalmasi
alinmaz.

Kaynak: Altintag, 2000: 33.

Biligsel sadakat daha Onceki veya yakin ge¢misteki tecriibelere bagli ve
dayali bilgiden taban bulabilir. E§er miisteri {iriin iliskisi rutin ise memnuniyet tam

olarak yasanmaz. Duygusal sadakat ise, mal veya hizmetin kullanimima yonelik
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yasanan birikimli memnuniyetten olusan isletmeye yonelik tutumdur. Davranigsal
sadakat, isletmeye yonelik tekrarli ve olumlu duygularla olusur. Eylemsel sadakatte
ise eylem, diger asamalardan gecerek sonuca varma seklinde olmalidir. Eger bu
birliktelik tekrarliysa olusum eyleme doniisiir. Ancak bu iki eylemin kontrol yapisi
arasindaki benzerlik 6nemlidir. Bunlar davranisa hazir olma ve engellerin iistesinden
gelmektir. Davranisa hazir olmak gelecekte tercih edilecek mal veya hizmeti siirekli
olarak satn almaya katilmaktwr. Engellerin iistesinden gelmek ise, yOnelme
davranislarinda potansiyel etkisi olan durumsal etkenler ve pazarlama c¢abalarma

ragmen yeniden satm almaktir (Altitas, 2000: 31-33).

5. MUSTERI SADAKATINI ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmeleri motive eden ve tetikleyen etkenlerin en basinda gelen rekabet,
dogal olarak, yeni miisteri edinmenin yani sira, mevcut miisterileri koruyabilme
hedefine de yardimci olacaktir. Bu nedenle, bir igletmenin mevcut miisterilerinin
“neden bu isletmeye sadik kaldiklarmi, bu sadakat i¢in hangi etkenlerin en 6nemli
rolii oynadigin1” bilmesi gerekir. Miisteri sadakatini etkileyen 4 temel faktor vardur.
Bu faktorlerin agirligi, her isletmenin is alanina, hedef pazarma ve sundugu mal veya
hizmetlere gore degisir. Bu unsurlar sunlardir (Gel, 2007: 50-52):

e Giiven: Rekabetin kendini pek gostermedigi yillarda bile, miisterinin
isletmeye duydugu giiven son derece onemliydi. Bugiin bu énem daha da artmus,
ancak rekabet nedeniyle yeni birtakim unsurlar da bunun yaninda yer almaya
baslamistir. Geleneksel olarak, yiizyillardir mevcut olan bu unsurun ig¢inde herkesin
bildigi tiriin kalitesi, iirlinlerin ihtiyaca cevap vermesi, destek, tutarlilik, diriistliik
gibi kavramlar yer alir.

e Vazgecilmezlik: Miisteri sadakat modelinde vazgecilmezlik her ne kadar
miisteri iligkileri yonetimi ile ¢ok yakm iligskisi olmadig1 diisiiniilse de, miisteri
iligkileri yonetimi agisindan bakildiginda rahatlikla 6l¢iilebilecek ve yonetilebilecek
bir unsurdur. Hatta miisteri iligskileri yonetimi tarafindan beslenen strateji ve
siireclerin dogru uygulanmasi durumunda miisteri iliskileri yonetiminden en g¢ok
yararlanacak olan ve iizerinde en ¢ok calisma yapilabilecek unsurlardan biri budur.

Nedeni ise son derece basittir: vazgecgilmezlik unsuruna etki eden faktorler, degisik
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sektorlere gore degisik agirlikta yer almalarina ragmen, hemen hepsi pazarlama ve
satis ile ilgilidir.

o Odiillendirme: Bu aslinda vazgegilmezlik unsurunu destekleyen bir yontem
gibi goziikse de, mevcut miisterilerin sadakatini etkileyen unsurlar1 6lgebilmek igin
ayr1 olarak degerlendirilebilir. Yine pazarlama programlari ile desteklenen bir unsur
olan ddillendirme, diger unsurlar1 pek fazla 6nemsemeyen bazi miisterilerin hala
sadik kalmalarin1 saglayan tek unsur olabilir. Havayollarinin mil toplama puanlari,
bankalarin kredi karti kullanimina gore verdikleri hediyeler bunlara birer 6rnek
olarak gdsterilebilir.

e Umursanmak (Ne Istiyor): Miisteri islemlerinin detayli analizi ile miisteri
davranislarin1 anlamak, bu islemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise
saglam ve uzun siireli miisteri iliskisi haline doniistiirmek miimkiindiir. Biitiin bunlar1
etkili bir bigimde gerceklestirmek ise miisteriyl umursamaktan gecer ve umursanmak
istenen miisteri i¢in ise gerekenler;

e Sikayetleri dinlemek ve ¢6ziim bulmak,

e Her tiirlii kosulda istedigi mal veya hizmeti iade etmesine izin vermek degil
buna ilave olarak miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iiriinii dogru fiyattan ve
dogru hizmet kanalindan teklif edebilmek,

e Sadakati diismekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) miisteriyi

kaybetmeden 6nce dnlem alip tekrar kazanabilmek miimkiindiir.

Isletmeler miisteri sadakatini saglamaya yonelik stratejiler gelistirirken,
misterilerin - memnun edilmesini Oncelikli ama¢ edinmelidirler. Bu amag
dogrultusunda miisterilerin memnuniyeti saglandikca sadakat davraniginin gelisecegi
ongoriilebilir.  Memnuniyetsizlik yasayan misteri ise sadakat davranisi

gostermeyerek isletmeyi degistirme yoluna gidebilir.

6. MUSTERILERIN MAL, HIiZMET, MARKA veya ISLETME
DEGISTIRME NEDENLERI

Miisteri terki (customer defection), miisterilerin satin aldig1 mal veya hizmeti
ya da aligveris yaptig1 isletmeyi terk edip baska isletmelerden, saticidan ya da mal

veya hizmetten satin almasidir. Bir miisteri siirekli miisteri haline gelinceye kadar,
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ortada bir ge¢mis ve bir siire¢ vardir ve hem miisteri hem isletme siirecin bu
asamasina kadar ¢ok yatirimda bulunmuslardir. Isletme miisterisi ile belli bir siirenin
iizerinde aligveris yaptiktan sonra, miisteriyi daha iyi tanimakta ihtiyaglarini daha iyi
bilmektedir. Ayn1 sekilde miisteri de isletmeyi, iirlinlerini ve ¢alisanlarini tanimakta
ve bilmektedir, yani her iki taraf da dikkate deger bir yatirim yapmistir. Boyle bir
durumda, miisteriyi isletmeyi terk etmeye sevk eden nedenin ¢ogu kez, bir siire sonra
miisteride gelisen memnuniyetsizlik hissi oldugu ve miisterinin en sonunda
katlandig1 bu diisiik diizeydeki memnuniyetin kendisine maliyetinin gittik¢e artmakta
oldugunu hissetmesi ile isletmesini ya da saticisini terk ettigi belirtilmektedir
(Griffin, 1995: 186). Miisterilerin mal veya hizmeti degistirmesinin altinda birgok

neden olabilir. Kisaca 6zetlenecek olursa (Terzioglu, 2008: 47):

e Merak: Her seyin cok hizli degistigi ve gelistigi yeni Pazar kosullarinda,
tiikketiciler farkli seyleri denemek isteyebiliriler. Yiiksek maliyetli olmayan ve satin
alma degisikligi risk yaratmayan iirlinlerde miisteriler merak yiiziinden mal veya
hizmeti degistirebilmektedirler.

o Tesadiifen degistirme: Miisteriler tesadiifi olarak da mal veya hizmeti
degistirebilirler. Ornegin bir yerde tesadiifen kullandiklar1 bir {iriinii begenip,
tercithlerini bu yonde degistirebilirler ya da kullandiklar1 bir numune vs. gibi
promosyon malzemeleri sonucu olusan olumlu izlenim de mal veya hizmet
tercihlerini degistirme nedeni olabilir.

o Memnuniyetsizlik: Misterilerin mal veya hizmeti en c¢ok degistirme
sebeplerinden birisi memnuniyetsizliktir. Miisterilerin mal veya hizmetle ilgili
olumsuz bir deneyimi varsa veya hizmet ve kaliteden memnun degilse, {riin
performansi beklentilerini karsilamadiysa mal ve hizmeti terk ederler.

o Dis Etkiler: Misteriler icin iki farkl dis etken olabilir. Birincisi referans
gruplar1 (aile, arkadas, vs.) mal ve hizmet konusunda onerileri ile etkileyebilir.
Ikincisi ise rakip firmalardir. Yapilan cesitli cazip tutundurma ve promosyon

kampanyalar1 ile miuisterileri etkileyebilmektedirler.

Miisterilerin isletmeyi tamamen terk etmeden Once verdi uyari sinyalleri

oldugu da soylenebilir (Bayuk ve Kurtuldu, 2006: 55):

e Miisteri, isletmenin Onerilerini daha yavas onaylamaya baglar.
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e Yoneticiler ile goriismeler azalir.

e Miisteri veri akis1 yavaglar.

e Bir ya da daha fazla mal veya hizmete devam edilmez, bunlar satin alinmaz.

e Isletme ile yaptiklar1 is hacmi azalir.

e Satin aldiklar1 miktar azalir.

o Alsveris sikligi azalir.

Miisteri kaybi1 iizerine yapilan bir arastirmada miisterilerin isletmeyi neden

terk ettigine dair tespit edilen nedenler oransal olarak sdyledir (Griffin, 1995: 186):

e Miisterilerin %14’ sikayetleri dikkate alinmadigi i¢in,

e %9’u rakip isletmelere gitmek i¢in,

e %9’u baska bir yere tasindigi i¢in,

e %068’1 ise belirli bir sebep olmaksizin terk eder. Bu son kisma bakildiginda

bunlarin genellikle ¢ok kii¢lik bir ihmalden dolayi terk ettikleri goriilmektedir.

Miisteri kayb1 ve miisteri kayip orani, isletmenin miisterilerine sunmus
oldugu deger ile isi ve faaliyetleri hakkinda baska higbir yerden elde edemeyecegi bir
firsat perspektifi saglar. Isletme nerede, hangi hatalarm yapildigini, almasi gereken
onlemleri ve bir daha tekrarlanmamasi i¢in yapilabilecekleri ancak miisteri kaybini
analiz ederek saglayabilecektir, bu cabalar miisteri sadakatinin saglanmasinin da
yasamsal adimlar1 olacaktir. Isletmelerin amaci sifir miisteri kayb1 oldugu zaman ve
bu amag icin ¢abalarini yogunlastirdiklarinda, sadakat yonlii isleyen bir isletme

niteligi kazanilmis olacaktir (Bayuk ve Kurtuldu, 2006: 58).

7. OTEL ISLETMELERI ACISINDAN MUSTERI SADAKATININ
ONEMI

Otel isletmelerinde miisteri sadakati, miisterinin belirli bir otel isletmesinin
sirekli miisterisi olma egilimi ile ve rastlantisal olmayan davranislarla cesitli
isletmeler icinden bir tanesini segmesi ve psikolojik olarak bu otel igsletmesini ziyaret

etmesi davranisi olarak aciklanabilir (Cetintiirk, 2010: 36-37).

Biitiin isletmeler gibi otel isletmelerinin de temel amaci, sadik miisteriler

olusturmaktir. Ciinkii sadik miisteriler isletmenin mal ve hizmetlerini tekrar tekrar
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satin alirlar, bu mal ve hizmetleri bagkalarina tavsiye ederler ve bdylece isletmenin
karliligin1 ve performansini arttirarak isletmeye 6nemli bir rekabet avantaji saglarlar

(Kandampully ve Suhartanto, 2000: 346).

Otel isletmelerinde miisteri sadakati olusturma ve siirdiirme adina gosterilen
cabalarin basinda, artan satislar yoluyla is performansini ve karlilig1 artirmak, bunun
yani sira mevcut miisterilerin elde tutulmasi ile satis ve pazarlama maliyetlerini
azaltmak gelmektedir. Sadik miisteriler otel isletmesinin sundugu mal veya
hizmetleri daha fazla ve daha sik satin alarak satiglar1 arttrmaktadirlar (Selvi ve
Ercan, 2006: 179). Sunulan mal ve hizmetler hakkinda daha az bilgiye ihtiyac
duyarlar ve bununla birlikte diger miisteriler i¢in de bilgi kaynagi olarak hizmet
ederler (Bowen ve Chen: 2001: 214). Sadik otel miisterilerinin ortak tutumlari
arasinda agizdan agza olumlu reklamlar yapmak, isletmeyi baskalarina tavsiye etmek

gibi davraniglar bulunmaktadir (Bowen ve Shoemaker, 1998: 13).

Kirkbir (2007: 73-78), otel isletmelerinde miisteri sadakatinin miisterilere

yararlari su sekilde agiklamistir:

e Devam Eden Alskanhk: Herhangi bir otel isletmesine diizenli olarak giden
bir miisterinin alternatif bir isletmeye gitmesini gerektirecek herhangi bir durum
ortaya ¢ikmadig siirece ayni otel isletmesine gitmeye devam etmesi kendisine kolay
gelir. Ayni otel isletmesine gitmek onun i¢in alisgkanlik haline gelmistir ve
aliskanliklar1 yapmak yeni bir sey yapmaktan daha kolaydir. Alisgkanliklar1 devam
ettirebilmek de genelde insanlara haz verir ve bu sekilde bir fayda saglanmais olur.

e Risklerden Kacinma: Siirekli ayn1 isletmeyi tercih eden miisteriler belli bir
otel isletmesine sadik kalarak riskten kagindiklarina inanmaktadirlar. Miisterinin
sadik kalarak kacindigi bu riskler; mevcut otel isletmesini degistirmesinin
getirebilecegi maliyetler, yeni bir secenegi arama maliyetleri ve belki de en 6nemlisi
yeni bir otel isletmesini tercih etmenin getirebilecegi memnuniyetsizlik risklerinden
olusur.,

e Giiven: Otel isletmesinde miisteri isletmeye, isletmenin ¢alisanlarina, yapilan
faaliyetlere giiven duymakta ise ve verilen sOzlerin yerine getirilisini, olumlu

algilamakta ise, bu durum miisterinin isletmeye olan sadakatine olumlu olarak
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yansimaktadir. Ayn1 zamanda, miisteri de giiven duydugu, kendisi i¢in huzurlu bir
ortamda rahat bir sekilde tatiline devam edebilecektir.

e Karar Verebilme Kolayhgi: Miisteriler, ihtiyaglarii karsilamak i¢in ¢esitli
alternatifler arasindan bir se¢im yapmak durumundadirlar. Miisterilerin her zaman
rasyonel bir karar verecegi kabul edilse bile, bu kadar ¢ok alternatifi degerlendirmesi,
bilgi toplamasi, karsilastirma yapmasi 6nemli Olciide zamanlarini alacaktir. Otel
isletmeleri arasindan tercih yapacak miisteriler i¢in de ayni durum s6z konusudur.
Belirli otel isletmeleri arasindan fiyat, mal ve hizmet 6zelligi, kalite vb. kriterlere
dayali olarak degerlendirme yapmak durumunda kalabilirler. Bireylerin yasantisi
zaten ¢esitli karmasalar ile gectiginden miisteri olarak otel isletmesi secerken de
ekstra bir karmasa yasamak istememektedirler.

e Cevreye Uyma Egilimi: Misteriler yakin cevresinin normlarmma uygun
davranmak ve sirf ¢evreye uymak i¢in onlarin tercih ettigi otel isletmesine karsi
sadakat egilimi gostermektedirler. Ciinkii birey ¢evresine uyarak, onlarla birlikte ayni
yonde hareket ederek dislanma ve onay gérme ihtiyacini karsilamis ve ayn1 zamanda
onlarla birlikte otel isletmesine gittikleri zaman sosyallesme ihtiyaglarini karsilamis
olurlar.

e Memnuniyet: Memnuniyet, miisteri sadakati ile iligkili ve sadakat i¢in bir 6n
gerekliliktir. Ozellikle otel isletmelerinde miisterilerin sadik olmalar1 igin
memnuniyetin son derece dnemli oldugu ve herhangi bir otel isletmesinden memnun
olmayan miisterinin ayni1 igletmeyi tekrar tercih etmeyecegi soylenebilir.

e Ogrenen 1liski: Otel isletmelerinde miisteriler ile iyi bir etkilesim
gerceklestirmek icin; isletme calisanlarinin miisteriyi tanimasi, miisterinin belirttigi
ya da belirtmedigi ihtiyaglarmin karsilanmasi, kendisi ile ilgilenildigini,
onemsendigini, kendisine deger verildigini hissetmesi bunun yaninda miisterinin de
bu davraniglara karsi duyarli ve ilgiye agik olmasi gerekmektedir. Miisteriler ile
boyle bir iliski ortami olusturuldugunda, hem isletme ve g¢alisanlar1 miisterilerini
daha 1yi tanidiklar1 i¢in onlarin beklenti ve ihtiyaglarini uygun ve hizli sunumlar ile
karsilayabilecek, hem de miisteriler kendilerini ve beklentilerini zaten ¢ok iyi bilen

bir isletmenin miisterisi olduklarini bildikleri i¢in daha ¢ok baglilik duyacaklardir.

Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurarak onlar1 daha iyi tanimak, istek ve

ihtiyaclarini en 1yi sekilde karsilamak ve hatta beklentilerinin 6tesinde biz hizmet
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vermek, miisterileri elde tutma ve bu suretle miisteri sadakatini olusturma oldukg¢a
onemlidir. Sonug olarak, sadik miisterilerin isletmelerin siirekli gelismelerinde ve
karliliklarinda temel rol oynadiklari, bu sebeple uzun dénemde rekabet¢i bir avantaj
elde etmek ve karliligmi arttirmak isteyen isletmelerin miisteri sadakati iizerine

odaklanmasi1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir (Ercan, 2006: 10).

8. MUSTERI MEMNUNIYETi VE MUSTERI SADAKATI ILISKISI

Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ayni1 sey degildir. Miisteri
memnuniyeti, bir miisterinin beklentileri ile verilen hizmeti karsilastirarak daha 1yi
nasil olunabilecegini 6l¢erken; miisteri sadakati, bir miisterinin tekrar satin alma
olasiligin1 o6lgmeye calismaktadir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 353). Miisteri
memnuniyeti, sunulan mal ve hizmet performansinin miisteri beklentilerini ne kadar
karsiladigina bagliyken; miisteri sadakati miisterinin isletmeyi yeniden tercih edip
etmedigine ve yine ayni isletmeyle iligkisini siirdiirmek isteyip istemedigine baghdir.
Buna gore, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini gerceklestirmek icin On
kosuldur. Bagka bir ifadeyle miisteri sadakatinin gerceklestirilmesi miisteri
memnuniyetinin saglanmasma bagli olmaktadir. Bir miisterinin yeniden bir hizmet
satin alma olasiligi, ilk satin almada yasadigr memnuniyet ve hosnutluk derecesine
baghdwr. Eger ilk satin almada ¢ok memnuniyetsiz, memnuniyetsiz ya da kayitsiz
kalmigsa bu miisterinin isletme ile olan iligkisini siirdiirme ihtimali azalacaktir. Eger
miisteri ilk satin alma sonucundan memnun kalmigsa ¢ogu durumda, miisterinin
tekrar satin almasi beklenir. Bunun Gtesinde miisteri cok memnun kalmissa yani
isletme sunumu, miisteri beklentilerinin ¢ok ilizerine ¢ikmissa yeniden satin alma

olasilig1 ytikselecektir (Kotler, 2000: 184).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati i¢in gerekli olmakla birlikte, tek
basina yeterli olmamaktadir. Diger bir ifadeyle sadakat olmadan da miisteri
memnuniyeti goriilebilmektedir. Ancak miisteri memnuniyeti olmadan miisteri
sadakatinin olusmas1 zor olmaktadir. Cilinkii miisteri memnuniyeti, miisteriyi elde
tutma oranini ve tekrar satin alma olasiligmi arttirmaktadir. Bu sebeple, miisteri
memnuniyeti sadik miisteriler elde edilmesinde vazgegilmez bir unsur olarak

goriilmektedir (Ercan, 2006: 44).
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Hizmet sektorii i¢inde yer alan otel isletmelerinde sadik miisterilerin
gelistirilmesi belirgin olarak ortaya c¢ikmaktadir. Miisteri memnuniyeti saglanmis
olsa bile miisteri baska bir otelde kalmak veya baska bir restoranda yemek yemek
isteyebilmektedir. Ote yandan, ¢ok memnun kalan miisterilerin, kendilerini ayni
diizeyde tatmin edecek bir baska otel isletmesini bulma olasiligi da ¢ok diisiik
olmaktadir. Bu durumda, miisteriye yiiksek memnuniyet yaratacak sekilde bir hizmet
sunmak miisteri sadakatini de beraberinde getirmektedir. Miisteri memnuniyet
seviyelerini bu derecede yiiksek tutabilmek ise ancak o miisterinin ihtiya¢ ve
isteklerinin 6g8renilip kisiye 6zel hizmetin iiretilebilmesi ve yakin iligkilerle o kisiye
verilen degerin gosterilmesi ile miimkiin olmaktadir. Ozellikle otel isletmelerinde
memnuniyet seviyesi yiiksek diizeyde olan miisteriler yine ayni isletmeyi tercih
ederek sadik miisteriler olmaktadir. Sadik miisteriler, zaman i¢inde isletmeden daha
cok mal ve hizmet satin almaya baslar ve bu miisterilere sunulan hizmetin maliyetini
de zaman icinde azalmaktadir. Sadik miisteriler ¢ogu zaman saticiyr diger olasi

alicilara da tavsiye etmektedirler (Karakas, vd., 2007: 7-8).

Kotler, Bowen ve Makens’e gore (2003: 350-352) gore, otel isletmeleri
yaptiklar1 besli Likert 6lgekli miisteri memnuniyet anketi sonuglarinda bes lizerinden
4.2 veya 4.3 puan aldiklarinda isletmenin basarili oldugu sonucuna varirlar. Eger otel
isletmeleri sadik miisteriler olusturmak istiyorlarsa, dortle yetinmek yerine besli
sonuglara sahip olmalidirlar. Sadik miisteriler, memnun miisterilerden daha
degerlidir. Memnun olan ancak geri gelmeyen ¢evreye pozitif haber yaymayan bir
miisterinin otel isletmesine net bir katkis1 yoktur. Buna karsin, otel isletmesine tekrar
gelen, cevreye olumlu haber yayan sadik bir miisterinin bir otel isletmesine yiiz
dolardan fazla net katkis1 vardir. Otel isletmeleri sadik olabilecek miisterileri
belirlemeli ve bu miisterilere rakiplerden daha fazla deger saglamalidir. Sadik
miisteri olabilecekler belirlendikten sonra sadik miisteri olmaya gotiirecek miisteriyle
iligki yollar1 belirlenmelidir. Otel isletmelerinde miisteri sadakatinin basar1 6l¢iisii

uzun vadeli miisteri memnuniyetidir.

Bir miisterinin beklentilerinin hangi noktada oldugu miisteri memnuniyet
noktasini temsil ederken, o miisterinin hangi olasilikta bir isletmeye tekrar gelecegi
ve tekrar gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye olan baghligini

gostermektedir (Hanger, 2003: 40).
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Sadik miisteri, tekrarlayan basarisizliklar karsisinda memnuniyetsizligini
ortaya koyar, normal bir miisteri i¢cin bir isletmeyi tercih etmeyi birakmadan 6nce
sadece birka¢ basarisizhigin gerceklesmesi yeterlidir. Bu basarisizliklardan birincisi
beklentilerin dogrulanmamasmin bir gostergesi olabilir. Basarisizlik deneyimin
beklentilerle karsilastirilmasi sonucunda ortaya c¢ikan eksikliktir. Miisterilerde
oncelikle hayal kirikligi ve sonrasinda da memnuniyetsizlik olusabilir.
Memnuniyetsizligin derecesi onceki tutuma gore satin alma niyetinin asagiya dogru
diisiis gostermesi ile kendini gosterir. Bunun sonucu olarak da miisteriler satin

almay1 durdurabilir ve baska bir igsletmeye yonelirler (Emir, 2007: 86).
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UCUNCU BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETINI OLUSTURAN FAKTORLERIN MUSTERI
SADAKATINE ETKIiSiNi BELIRLEMEYE YONELIK iZMiR ve
AFYONKARAHISAR’DAKI BES YILDIZLI TERMAL OTEL
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastrmanm temel amaci, bes yildizli termal otel isletmelerinde
konaklayan  miisterilerin memnuniyetlerini  olusturan  faktorlerin  sadakat
davranislarma etkisini tespit etmektir. Bu amag ¢ercevesinde, bes yildizli termal otel
isletmeleri miisterilerinin memnuniyetlerini olusturan faktorler bu faktorlerin sadakat
davranislarma etkisi belirlenerek, bu bulgularin isletme acisindan degerlendirilmesi
hedeflenmistir. Bu dogrultuda bu ¢alisma konu ile ilgili literatiire katk: saglayacak ve
otel yoneticilerine dnemli veri kaynagi olusturacaktir. Miisteri sadakati olusumunda
etkili olan miister1 memnuniyet faktorlerinin tespit edilmesi amaglanan bu ¢alisma,
ilgili departmana ve yoneticilere yeni politikalar belirlemeleri konusunda bilimsel

verilerden yararlanmalar1 i¢in olanak saglayacaktir.

2. ARASTIRMANIN ONEMIi

Yogun rekabet ortaminda basarili olabilmek, hatta ayakta kalabilmek i¢in
isletmeler, miisterilerinin siirekli olarak degisen istek, beklenti ve ihtiyaglarina cevap
vererek, yeni stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Otel isletmeleri de dahil olmak
iizere diger biitiin konaklama isletmeleri, miisteri memnuniyeti saglama, hizmet
kalitesini arttrma, fiyat dislirme, dagitim kanallarin1 genisletme, reklam
faaliyetlerini ¢esitlendirme gibi degisik pazarlama stratejileri uygulayarak bu rekabet
ortaminda tistiinliik saglamaya caligmaktadirlar. Ancak yine de, isletmelerin miisteri
memnuniyetinin 6tesine gecip, miisteri sadakati olusturma yoniinde gelistirecekleri

stratejiler, rekabet tistlinliigii kazanmanin en temel kosulu olacaktir.
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Bu ¢alisma, miisterilerin konakladiklar1 otel isletmesine sadik olmalarinin
saglanabilmesinde ve var olan sadakatlerinin yiikseltilmesinde miisteri
memnuniyetinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Bu kapsamda arastrmanm amacmin gerceklestirilmesi konu ile ilgili
literatiire katki saglayacak olup, ilgili isletme yOneticilerine ve pazarlama
departmanina 6nemli veri kaynagi olusturabilecektir. Miisteri sadakatini olusturan
memnuniyet faktorlerinin tespitini amacglayan bu ¢alismayla, uygulanan pazarlama
politikalarmin gézden gecirilmesi veya genisletilmesi agisindan yoneticilere fayda

saglanacagi diisiiniilmektedir.

3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI VE HIPOTEZI

Arastirma sirasinda uygulanan anketle ile miisterilerin memnuniyet ve
sadakat dlceklerinde yer alan ifadeleri anlayarak cevaplandirdiklar: varsayilmaktadir.
Ayrica ankette yer alan ifadelere verilen cevaplarin gecerli, giivenilir oldugu ve
verilerin analizi sirasinda kullanilan istatistiksel testlerin amagla uyumlu oldugu

varsayilmaktadir.

Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin miisteri sadakatine etkisini

belirlemeyi amaglayan bu arastirmanin temel hipotezi asagida sunulmaktadir.

Hipotez: Bes yildizli termal otel isletmeleri miisterilerinin memnuniyetini

olusturan faktorlerin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez,= Bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
memnuniyet diizeylerini olusturan odalar boliimii boyutunun miisteri sadakat

davranist diizeyleri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez,= Bes yudizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
memnuniyet diizeylerini olusturan yiyecek icecek boliimii boyutunun miisteri sadakat

davranist diizeyleri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez.= Bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
memnuniyet diizeylerini olusturan genel degerlendirme boyutunun miisteri sadakat

davranist diizeyleri tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Bu temel hipotez dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranacaktir:
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e Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlere iliskin miisteri goriisleri nelerdir?

e Miisteri sadakat diizeyleri nelerdir?

e Miisteri memnuniyeti ile demografik 6zellikler arasinda iligki var midir?

e Miisteri sadakati ile demografik 6zellikler arasinda iligki var midir?

e Miisteri memnuniyetini olusturan faktorler ile miisteri sadakati arasinda
anlaml bir iligki var midir?

e Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin tutumsal sadakat {izerindeki
etkisi nedir?

e Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin davranigsal sadakat {izerindeki
etkisi nedir?

e Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin genel sadakat iizerindeki etkisi

nedir?

4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin konusunu olusturan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve
miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi konular1 bir¢ok alanda
incelenmistir. Ancak literatlirde, miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin miisteri
sadakatine etkisini incelerken lojistik regresyon analizi kullanimina rastlanmamustir.
Uygulama alanini olusturan termal otel isletmelerinde boyle bir ¢alisma yapilmamais
olmas1 arastrmanin smirliligmi olusturmaktadir. Arastrmanmn uygulama alanmin
turizm sektorii olmas1 ve elde edilecek veriler dahilinde yapilan genellemelerin

isletmelere uyarlanmasi ¢alismanin smirliliklar: arasinda yer almaktadir.

Diger bir smirlilik olarak ise, bu c¢alismanin belirli bir siire igerisinde
gerceklestirilmesinin gerekliliginden ve lilke genelinde bulunan cok sayidaki bes
yildizli termal otel isletmelerine ulagabilmenin giicliiklerinden dolayr zaman ve
maliyet unsurlar1 da arastirmanin smirhiliklarr arasinda sayilmaktadir. Arastirma
sonucunda  elde edilecek  bulgular  yukaridaki  smirliliklar  dahilinde

genellenebilecektir.
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5. ARASTIRMANIN YONTEMIi

5.1. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmada oncelikle miisteri memnuniyetini olusturan faktorler ve miisteri
sadakati konusunda yerli/yabanci literatiir taramasi1 yapilarak elde edilen
sonuglar/¢ikarimlar dogrultusunda arastrmanin kuramsal c¢ergevesi belirlenmistir.
Arasgtirmanin uygulama asamasinda veri toplama yontemi olarak anket tekniginden
yararlanilmistir. Anket formu, Kizilirmak (1995), Bozkurt (2001), Seyhan (2004),
Kilig ve Pelit (2004), Ozgelik (2007), Bowen ve Shoemaker (1998) ile Bowen ve
Chen’in (2001) yaptiklar: caligmalar 6rnek alinarak hazirlanmigtir.

Anketin ti¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde miisterilerin demografik
ozelliklerine yer verilmistir. Ikinci bdliimde miisteri sadakati tutumsal ve davranigsal
sadakat olmak tizere iki madde ile dl¢giilmiis olup bu maddeler ikili derecelendirmeye
tabi tutulmustur. Bu kapsamda, tutumsal sadakat “Bu oteli baskalarina tavsiye eder
misiniz?” maddesi, davranigsal sadakat ise “Bu oteli tekrar tercih eder misiniz?”
maddesi ile Ol¢iilmiistiir. Anketin tiglincii bolimiinde ise miisteri memnuniyetini
olusturan faktorlere yer verilmis ve ikinci boliimdeki her bir madde 5’li Likert tipi
derecelendirmeye tabi tutulmustur. Bu c¢ercevede her bir madde “I=Hig
Katilmiyorum”, “2=Az Katiliyorum”, ‘“3=Orta Diizeyde Katiliyorum”, “4=Cok
Katiliyorum”, “5=Tamamen Katiliyorum” seklinde puanlandirilmistir.

Bes yildizli termal otel isletmeleri miisterilerine 600 anket dagitilmig, 450
anket geri donmiis ve eksik, hatali ya da glivenilirligi diisiik 27 anket ¢ikarilarak 423

anket degerlendirmeye alinmistir.

5.2. EVREN VE ORNEKLEM

Arastirmanin evrenini; Afyonkarahisar ve izmir illerinde faaliyet gdsteren bes
yildizli termal otel isletmeleri miisterileri olusturmaktadir. So6z konusu
destinasyonlarin evrende yer almasinda, Afyonkarahisar’in termal turizmin baskenti
olarak sayilmasi ve Izmir ilinin de Tiirkiye icin énemli termal kaynaklara sahip
olmasidir. Kiiltir ve Turizm Bakanligi (2013) verilerine gore izmir’de 6,

Afyonkarahisar’da 8 adet bes yildizl1 termal otel bulunmaktadir.
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Evreni olusturan birim sayisinm on binden biiyiik olmas1 nedeniyle Ozdamar
(2001: 257) tarafindan smirsiz evrenler (N>10.000) ve nicel arastirmalar icin
onerilen asagidaki formiiliinden yararlanilmistur.

n=c’z2/d’

Yukaridaki formiile gore, 40 kisilik pilot uygulamasi sonucunda; ¢ standart
sapma 1,1; Z, ise 0,05 anlamlilik diizeyine karsilik gelen teorik deger olup 1,96 ve
orneklem hatas1 (d) ise 0,1 alinmis olup; n degeri 384 bulunmustur. Bu deger
arastirma i¢in minimum Oorneklem hacmini (biiyiikligiinii) ifade etmekte olup, eksik,
hatali ve glivenilir olmayan anketler de dikkate alinarak 450 anket elde edilmis ve
gecerli bulunan 423 anket degerlendirmeye alinmaistir.

Orneklem grubunda yer alan bes yildizli termal otel isletmelerinde

konaklayan miisterilerin otelin konumuna gore dagilimi Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3: Isletme Konumuna Gore Katilimcilarin Dagilim:

il Sayi (f) Yiizde (%)
[zmir 229 54,1
Afyonkarahisar 194 45,9
TOPLAM 423 100,0

Tablo 3’te bes yildizli termal otel isletmelerinde gergeklestirilen anket
uygulamasinin otellerin konumuna gore katilimcilarin dagilimi yer almaktadir.
Izmir’deki bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisteriler %54,1’i
olustururken Afyonkarahisar’daki bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan

miisteriler %45,9’u olusturmaktadir.

5.2. VERILERIN ANALIZI

Verilerin SPSS 18.00 for Windows paket programu ile analiz edildigi bu
arastrmada, katilimcilarin bireysel Ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlariyla
sunulmustur. Bununla birlikte katilimcilarm memnuniyet ve sadakat ile ilgili
goriigleri frekans ve ylizde dagilimlarinin yani sira aritmetik ortalama ve standart

sapma degerleriyle betimlenmistir. Arastirmada miisteri memnuniyeti ve miisteri
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sadakati Olceklerine yonelik boyutlarin karsilastirilmasi icin ise iliskili (tekrarl)

Olciimler i¢cin varyans analizi (repeated measures ANOV A) kullanilmastir.

Arastirmada  katilimcilarin - memnuniyetlerine ve sadakatlerine iligkin
gortslerinin bireysel ozelliklerine gore karsilastirilmasinda iki grup i¢in bagimsiz
orneklemler i¢in t testi (Independent-Samples t Testi) ii¢c ve daha fazla grup i¢in ise
varyans analizi (One-way ANOVA) kullanilmistir. Miisterilerin memnuniyetinin
sadakat davraniglar1 iizerindeki etkisi korelasyon ve regresyon analizi ile
belirlenmistir. Bu ¢ercevede Pearson korelasyon analizi kullanilmis, diger taraftan
memnuniyetle sadakat davramis1 arasindaki iligki basit regresyon analizi, miisteri
memnuniyetinin i¢ boyutu ile sadakat davranisi arasindaki iligki ise ¢ok degiskenli

dogrusal regresyon analizi ile belirlenmistir.

Calismada besli Likert Olcegi c¢ercevesinde yukarida yapilan analizlerin
disinda, s6z konusu veriler ikili (binary) kategorilere ayrilmak suretiyle lojistik
regresyon analiziyle miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi ortaya
konmustur. Lojistik regresyon, sonu¢ degiskeninin ikili, ti¢clii ve ¢oklu kategorilerde
aciklayici degiskenlerle sebep-sonug iliskisini inceleyen bir yontemdir. Bu yontemle
yapilan analizin amaci, istatistikte kullanilan diger model kurma teknikleriyle
aynidir; yani sonug degiskeni ile bir bagimsiz degisken kiimesi arasindaki iliskiyi

kurabilecek mantikli bir model kurmaktir (Uriik, 2007: 1-2).

Calismada miisteri memnuniyetini olusturan ii¢ boyut (odalar bolimii,
yiyecek icecek boliimii ve genel degerlendirme) ve gerek genel miisteri memnuniyeti
gerekse miisteri sadakatini olusturan tutumsal ve davranigsal sadakat puanlar1 “0-3
arasinda” “diisiik” ve “3,01-5 arasinda” “yiiksek” olarak nitelendirilerek 2 kategoriye
ayrilmistir. Bu durumda miisteri memnuniyetini olusturan 3 boyutun once tutumsal,
sonra davranigsal ve en sonunda ise genel sadakat lizerindeki etkisi lojistik regresyon

analizi ile ortaya ¢ikan lojistik model ile belirlenmistir.

Bu c¢er¢evede lic model olusturulmus. Birinci modelde miisteri memnuniyet
boyutlarmin tutumsal sadakat {lizerindeki etkisi, iki modelde miisteri memnuniyet
boyutlarmin davramigsal sadakat {izerindeki etkisi iiglincii boyutta ise miisteri
memnuniyet boyutlarmin genel sadakat diizeyi lizerindeki etkisi incelenmeye

calisiimastir.
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Bu bilgiler c¢ercevesinde Walt istatistigi kullanilmis. Odds oranlari

incelenmistir.

6. BULGULAR

Bu boliimde, dncelikle miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati dlgeklerine
yonelik gecerlilik ve gilivenilirlik analizlerine yer verilmistir. Bununla birlikte, bes
yildizl1 termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin bazi bireysel 6zellikleri,
memnuniyet ve sadakat davramiglarma yonelik bulgular sunulmus olup,
memnuniyetlerinin sadakat davraniglarina etkisinin belirlenmesine yonelik bulgulara
yer verilmistir. Diger taraftan, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki
iliski ve etkinin belirlenmesine yonelik korelasyon ve regresyon analizlerinin

sonuglar1 sunulmustur.

6.1. OLCEKLERIN GECERLILIK VE GUVENIRLIK ANALIiZLERI

Bu arastrmada, kullanilan miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
Olceklerinin daha 6nceki ¢alismalarda kullanilmis olmasi, orijinal 6l¢ek olmalar1 ve
faktor analizlerinin daha onceki ¢aligmalarda uygulanmis olmasi sebebiyle dl¢eklerin
faktér analizi yapilmamustir. Olgeklerin giivenirlik analizlerine yonelik olarak

Cronbach’s Alpha katsayilar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine Iliskin Giivenirlik Analizi

,_ Cronbach’s Alpha
Olcekler Madde sayis1
Katsayilari

Genel Sadakat 0,898 2
Odalar Boliimii 0,922 17
Yiyecek Igecek Boliimii 0,902 12
Genel Degerlendirme 0,917 15
Genel Memnuniyet 0,942 44
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Tablo 4’teki bulgulara gore, miisteri sadakati dl¢egine yonelik Cronbach’s
Alpha katsayis1 incelendiginde, katsaymin 0,898 oldugu ve 6l¢egin oldukga giivenilir
oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyet Olgcegine yonelik Cronbach’s Alpha
katsayilar1 incelendiginde, her bir alt boyutunun tamaminin 0,77 iizerinde oldugu
belirlenmistir. Miisteri memnuniyeti (odalar boliimii, yiyecek icecek boliimii ve genel
degerlendirme) 0Olgeginin geneline iliskin Cronbach’s Alpha katsayis1 ise 0,942
olarak hesaplanmistir. Bu degerler Olgegin  olduk¢a giivenilir oldugunu

gostermektedir.

6.2. KATILIMCILARIN BIREYSEL OZELLIKLERINE [LISKIN
BULGULAR

Bu boliimde, arastrmaya katilan miisterilerin cinsiyet, yas, medeni hal,
egitim durumu, c¢ocuk sayisi, meslek, oteldeki Onceki konaklamalari, ka¢ kez
konakladiklar1 ve oteli tercih etme sebepleri lizerinde frekans analizi yapilmistir.
Arastirmanim 6rneklem grubunda yer alan miisterilerin cinsiyete gore dagilimi Tablo

5’da sunulmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimlar

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
Kadin 195 46,1
Erkek 228 53,9

Toplam 423 100,0

Tablo 5’daki bulgulara gore, arastrmaya katilan miisterilerin %46,1°1 (f:

46,1) kadin, %53,9’u (f: 228) erkektir.

Arastirmaya katilan bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin yaslarina
gore dagilimi ise Tablo 6’de sunulmustur. Tablo 6’deki dagilimlar incelendiginde,
ankete katilanlarin biiytik bir ¢ogunlugu (%27) 46 yas ve iizeri oldugu, %16,5’inin
41-45 yas arasnda oldugu ve yine %16,5’inin 26-30 yas arasinda oldugu, %

15,6’smin 25 yas ve alt1 oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimlari

Gruplar Say1 () Yiizde (%)

25 yas ve alt1 66 15,6
26-30 yas arast 70 16,5
31-35 yas arast 59 13,9
36-40 yas arasi 44 10,4
41-45 yas arasi 70 16,5
46 yas ve lizeri 114 27,0

Toplam 423 100,0

Arastirmanin Orneklem grubunda yer alan miisterilerin medeni durumlarina

gore dagilimlar1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimlari

Gruplar Say (f) Yiizde (%)
Bekar 127 30,0
Evli 296 70,0

Toplam 423 100,0

Tablo 7°deki frekans ve yiizde dagilimlarina gore katilimeilarin %30’u bekar
(f: 127), %701 ise evlidir (f: 296). Orneklem grubunun egitim diizeylerine ait yiizde
ve frekans dagilimi Tablo 8’da verilmistir. Tablo 8’deki dagilimlar, katilimcilarin
%9’unun ilkogretim, % 27,4 liniin lise, %17,7’sinin Onlisans, %35’inin lisans ve %

10,9’unun lisansiistii egitim diizeyine sahip olduklarii gostermektedir.

58



Tablo 8: Katilimcilarin Egitim Seviyelerine Gore Dagilimlart

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
[Ikogretim 38 9,0
Lise 116 274
Onlisans 75 17,7
Lisans 148 35,0
Lisansiisti 46 10,9
Toplam 423 100,0

Tablo 9’da ankete katilan bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin
cocuk sayilar1 dagilimi sunulmustur. Tablo 9’a gore, miisterilerin %32,6’smin
cocugu yokken, %28,4’linlin 2 ¢ocugu, %19,4’liniin 3 cocugu ve %16,3’lniin 1

cocugu vardir.

Tablo 9: Katilimcilarin Cocuk Sayilarina Gére Dagilimlar

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
1 cocuk 69 16,3
2 cocuk 120 28,4
3 cocuk 82 19,4
4 cocuk ve lizeri 14 3.3
Cocugum yok 138 32,6
Toplam 423 100,0

Arastirmaya katilan bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin
mesleklerine gore dagilimi Tablo 10°de sunulmustur. Tablo 10’e gore, katilimcilarin
%20,6’smm memur, %17,3’linln serbest meslek sahibi, %14,2’sinin ev hanimi ve

%12,1’inin emekli oldugu gdriilmiistiir.
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Tablo 10: Katilimcilarin Mesleklerine Gére Dagilimi

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)

Isveren 39 9,2
Serbest Meslek 73 17,3
Isci 8 1,9
Ev Hanim 60 14,2
Y onetici 45 10,6
Memur 87 20,6
Ogrenci 43 10,2
Emekli 51 12,1
Diger 17 4,0

Toplam 423 100,0

Tablo 11°de ankete katilan bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin

isletmedeki daha 6nceki konaklamalarina iliskin dagilimlar sunulmustur.

Tablo 11: Katilimcilarin Konaklama Durumlarina Gore Dagilimlart

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
Ik Kez Konaklayan 278 65,7
Daha Once Konaklayan 145 34,3

Toplam 423 100,0

Tablo 11°deki frekans ve yiizde dagilimlarma gore katilimeilarin %65,7’sinin
anket uygulamasinin yapildigi bes yildizli termal otel isletmelerinde daha Once

konaklamadigi, %34,3 {iniin ise daha 6nce konakladig1 belirlenmistir.

Tablo 12’de anket uygulamasmin yapildigi bes yildizli termal otel
isletmelerinde daha O©nce konaklayan miisterilerin konaklama sayilarma goére
dagilimi sunulmustur. Tablo 12’ye gore, katilimcilarin %65,7’s1 ilk kez, %10,2’s1
ikinci kez, %17,5’1 iglinci kez, %6,6’s1 ise dordiincii kez ve daha fazla

konaklamiglardir.
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Tablo 12:Katilimcilarin Konaklama Sayilarina Gére Dagilimlar

Gruplar Say1 () Yiizde (%)
Ik kez 278 65,7
Ikinci kez 43 10,2
Uciincii kez 74 17,5
Dordiinct kez ve daha fazla 28 6,6
Toplam 423 100

Tablo 13’te arastrmaya katilan bes yildizli termal otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin oteli tercih etme sebeplerine gore dagilimlari1 sunulmustur.
Tablo 13’deki frekans ve yiizde dagilimlarina gore katilimcilarm %22,7’sinin otelin
kaliteli oldugu diisiindiikleri i¢in, % 16,5’ inin dost tavsiyesi ile % 19,6’sinin da diger

sebeplerden dolayi oteli tercih ettigi goriilmiistiir.

Tablo 13: Katilimcilarin Oteli Tercih Etme Sebeplerine Gére Dagilimlart

Gruplar Say1 (f) Yiizde (%)
Kalitesi 96 22,7
Dost Tavsiyesi 70 16,5
Onceki Deneyimim 38 9,0
Fiyat1 31 7,3
Medya Reklamlar1 24 5,7
Tatil Igin Uygunluk 54 12,8

Internet 27 6,4
Diger 83 19,6
Toplam 423 100,0

Calismanin bu boliimiinde bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerin bireysel Ozelliklerine yer verilmistir. Calismanin devaminda ise
miisterilerin memnuniyet ve sadakat diizeylerine iligkin betimsel istatistiksel bilgiler

sunulmustur.
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6.3. KATILIMCILARIN MEMNUNIYET DUZEYLERI iLE SADAKAT
DUZEYLERINE iLiSKIN BULGULAR

Bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyet
diizeylerine yonelik bulgular incelendiginde, aritmetik ortalama degerlerinin orta
diizeyin tiizerinde oldugu ve standart sapma degerlerinin 1 civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu bulgulara gore, miisterilerin memnuniyet diizeylerinin 3 puan olan

orta diizeyin {izerinde olumlu yonde oldugu belirlenmistir.

Tablo 14’te bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
onbiiro ve kat hizmetlerine yonelik memnuniyet diizeylerine iliskin frekans, yiizde

dagilimi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri sunulmustur.

Tablo 14’teki dagilim incelendiginde, miisterilerin belirttigi onbiiro ve kat
hizmetlerine yonelik en olumlu ifadenin “Onbiiro personelinin dis goriiniimii isi
acisindan olduk¢a uygundur” oldugu tespit edilmistir. Katilimcilari %86,8°1 ifadeye
olumlu gériis belirtmislerdir (X=4,27) ve “Onbiiro personeli konuklarma karsi
oldukc¢a nazik davranig sergiliyor”, “Konuklara bireysel ilgi gosterildigi soylenebilir”
ve “Odalar geregine uygun ve diizenli olarak (her giin) temizleniyor” ifadelerinin
aritmetik ortalamalar1 da diger ifadelerin aritmetik ortalamalarma gore yiiksek

cikmustir (X=4,22).

Arastrma kapsaminda yer alan miisteriler “Carsaflar giinlik olarak
degistiriliyor” (x=4,10) ve “Odamda olusan teknik arizalar zamaninda giderildi” (X
=4,11) ifadelerine Olgekte yer alan diger ifadelere gore daha olumsuz goriis
belirtmislerdir. Ozgelik (2007) ise arastirmanin sonucundan farkli olarak aritmetik
ortalamasi en diisiik olan ifadenin “Kirli ¢gamasirlarim zamaninda yikaniyor” ifadesi

(x=3,29) oldugunu belirtmektedir.
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Tablo 14: Katilimcilarin Onbiiro ve Kat Hizmetlerine Yonelik Memnuniyet
Diizeylerine lliskin Betimsel Istatistikler

Katihm Diizeyi
fielelelt
Sira g E % E g S
No . = & S| £ |55 X |
ifadeler E|l =z | ¢ 2. f <
£ 8 £ 2 | =
X 2|3 3 E
g 2 g
= M
1 Onbiiro personeli gérevini profesyonelce fl| 3 19 | 42 | 192 | 167 418 | 0.84
yerine getiriyor. %1 0,7 45| 9,9 [454|39,5| 7 ’
2 | Konuk kabul islemleri hatasiz yapiliyor. 02 1?2 31’% 73; f;)g i (i% 4,21 | 0,83
3 Onbiiro personeli konuklarina kars1 oldukca | f | 3 12 | 51 | 181 176 427 0.82
nazik davranis sergiliyor % (0,728 |12,1428|41,6| ° ’
4 Konuklara bireysel ilgi gosterildigi f| 5 16 | 58 | 167 | 177 427 0.82
sOylenebilir % | 1,2 | 3,8 | 13,7/39,5/41,8| ” ’
5 Onbiiro personelinin iletisim becerisi f| 7 | 15| 51 | 193 | 157 413 | 0.88
yiiksektir % | 1,7 3,5 |12,145,6/37,1| ° ’
6 Onbiiro personelini tutum ve davraniglarnda | £ | 4 | 18 | 53 | 179 | 169 416 | 0.87
giivenilir buluyorum %1 0,9 | 43 |12,5/42,3/40,0| ” ’
7 Onbiiro personeli yeterli bilgi ve deneyime f| 5 16 | 44 | 184 | 174 420 | 0.86
sahiptir % | 1,2 ] 3,8 110,4|43,5/41,1| ” ’
g Onbiiro personelinin dis goriiniimii isi fl 5 110 |41 175192 ], | ¢
agisindan oldukga uygundur % | 1,2 | 2,4 | 9,7 1414454 ’
9 Onbiirodaki araglar geregine uygun olarak f| 6 | 15 | 43 | 180 | 179 421 | 0.87
kullaniliyor % | 14| 3,5 110,2|42,6/423| " ’
10 Oda igerisinde bulunan arag ve geregler iyi f| 4 18 | 41 | 186 | 174 490 | 0.85
dizayn edilmistir. %109 | 439,77 |44,0/41,1| ’
11 Kat hizmetleri personeli isini profesyonel fl| 4 14 | 57 | 164 | 184 421 0.6
olarak yapiyor %1 0,9 | 3,3 |13,5/388|43,5| " ’
D Odalar geregine uygun ve diizenli olarak (her | f | 11 | 12 | 35 | 179 | 186 427 | 091
giin) temizleniyor % | 2,6 | 2,8 | 83 1423/44,0| ’
13 | Carsaflar giinliik olarak degistiriliyor 02 if; i}) 93’92 i27,93 i (Z,g 4,10 | 1,01
14 Kat hizmetleri personeli 6zel esyalarimla f| 6 10 | 52 | 190 | 165 418 | 0.84
temas etmekten kaginiyor % | 1,4 | 2,4 112,3144,9/39,0| ~ ’
15 Odamda olusan teknik arizalar zamaninda f| 12 | 20 | 47 | 175 169 411 0.97
giderildi % | 2,8 | 4,7 | 11,1|41,4]140,0| ~ ’
16 Kat hizmetleri personeli isini yaparken f| 8 12 | 49 | 179 | 175 418 | 0.88
rahatsizlik vermemeye dikkat gosteriyor % (19|28 |11,6/423|414| ° ’
o f ] 5 |12 ] 59 176171
17 | Kirli camasirlarim zamaninda yikaniyor. % | 12| 2.8 | 13.9] 41.6] 40,4 4,17 | 0,86

Tablo 14’teki bulgular degerlendirildiginde, genel

olarak miisterilerin

memnuniyetlerinin  olumlu diizeyde oldugu ve Onbiiro ve kat

hizmetleri

departmanlarindan memnun olduklar1 sdylenebilir. Bunun yaninda, miisterilerin kat

hizmetleri departmaninin sundugu hizmetlerle ilgili olarak, ¢arsaflarin giinliik olarak
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degistirilmesi  konusundaki memnuniyet diizeylerinin daha diisik oldugu
belirlenmistir. Onbiiro ve kat hizmetleri departmanlarmm miisteri memnuniyeti
iizerinde oldukca belirleyici oldugu goriilmektedir. Onbiiro departmani otelde
miisteriyi karsilayan ilk departmandir. Bu departmanin gerek diizeni gerekse
personelinin kilik kiyafeti, nezaketi, giiler yiizliligli miisterilerin ilk izlenimleri
agisindan onemlidir. Onbiiro personelinin giiler yiizlii olmasi, kilik kiyafetinin
yaptig1 ise uygun olmasi miisteri beklentileri iizerinde olumlu bir etki yaratarak
memnuniyetlerini etkileyecektir. Kat hizmetleri personelinin ise oda temizligi ve
hijyeni konusunda gereken 0zeni gostermesi miisterilerin memnuniyet diizeylerini

artiracaktir.

Tablo 15°te, bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
yiyecek icecek boliimiiniin hizmetlerine yonelik bulgular incelendiginde, aritmetik
ortalama degerlerinin orta diizeyin lizerinde oldugu ve standart sapma degerlerinin 1
civarinda oldugu gorilmektedir. Bu bulgulara goére, miisterilerin yiyecek icecek
boliimii  hizmetlerine yonelik memnuniyet diizeylerinin olumlu yonde oldugu

belirlenmistir.

Tablo 15°teki incelendiginde, yiyecek icecek hizmetlerine iliskin en olumlu
ifadenin “Yiyecek ve igecekler oldukga lezzetlidir” oldugu belirlenmistir (x=4,42).
Arastirma kapsamimda yer alan “Yiyecek ve iceceklerin fiyatlarini uygun
buluyorum” (x=3,83) ifadesine dlgekte yer alan diger ifadelere gore daha olumsuz
goriis belirtmiglerdir. Bu sonuclara gore, miisterilerin cogu yiyecek ve igeceklerin
lezzetli oldugunu diisiinmektedir. Bunu yani sira, yiyecek igecek fiyatlari ile ilgili
memnuniyetlerinin  olumsuz oldugu ama yiyecek igecek bolimi ile ilgili

memnuniyetlerinin orta diizeyin lizerinde oldugu goériilmektedir.
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Tablo 15: Katilimcilarin Yiyecek fgece_k Boliimii Hizmetlerine Yonelik Memnuniyet
Diizeylerine lliskin Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
S S:g g _¢
Sira E E zes £ 58 =
. = N B = = X S.S.
No ifadeler g%g iéiéié‘sﬁ
s &3 = S 3F
g 5585 ETE
g M| T M| M
13 Servis personeli igini geregine uygun olarak f 110 | 11 | 33 | 168 | 201 427 | 0.89
yerine getiriyor % | 2,4 26| 7,8|39,747,5 ’
Servisteki islemler sirasma uygun ve diizenli | f | 7 17 130 | 172 ] 197
19 4,26 | 0,88
olarak yapiliyor % | 1,7 | 40| 7,1 | 40,7 | 46,6
Servis personelinin dis goriiniimiinii yaptigi f|16 10 | 36 | 164 | 207
20 | 4,31 | 0,84
ise uygun buluyorum % | 1,4 | 24 | 85 |38,8|48,9
Servis personeli konuklarma kars1 oldukca f 113 12 | 35 | 159 | 204
21 . o 4,25 10,95
nazik davranis sergiliyor % | 3,1 | 2,8 | 8,3 [37,6|48,2
: i Hatic i f| 14 | 12 | 37 | 169 | 191
2 S?rws personehmn iletisim becerisi olduk¢a 421 0,95
yiiksektir % | 33|28 | 8,7 |40,0| 45,2
Servis alanlarinda konuklara karsi bireysel £ 12 9 45 | 176 | 181
K I 4,21 0,95
ilgi gosteriliyor % | 2,8 |21 |10,641,6|428
F G e ; f| 13| 16 | 45 | 162 | 187
24 Cﬂahsanl.arm i1 yerine getirme arzusu 4,17 | 0,97
yiiksektir % | 3,1 | 3,8 |10,6|38,3|44,2
. . . f| 3 7 | 36 | 140 | 237
25 |Yiyecek ve igecekler oldukga lezzetlidir 4,42 | 0,77
% 0,7 1,7 | 85 |33,1]56,0
Yiyecek ve igeceklerin fiyatlarmi uygun f 117 1 60 | 66 117|163
26 3,83 | 1,20
buluyorum % | 4,0 | 14,2 15,6|27,7] 38,5
: ; ; i fl| 5 10 | 31 | 137 | 240
27 Yiyecek ve igeceklerin porsiyonlari 441 0,82
doyurucudur % | 1,224 | 7,3 |324]|56,7
Yiyecek ve igecekler geregine uygun isilarda | £ | 4 | 14 | 27 | 164 | 214
28 . . 4,351 0,82
servis edilmektedir %109 33| 64 388|506
Meniilerde diyet, vejetaryen vb. gibi tercihlere f 127 28 | 46 | 154 | 168
29 . . 3,96 | 1,16
yer verilmektedir % | 6,4 | 6,6 |10,9|36,4|39,7

Tablo 15’teki bulgular degerlendirildiginde, miisterilerin yiyecek icecek
departmanina yOnelik memnuniyet diizeylerinin yliksek oldugu goriilmektedir.
Yiyecek ve igeceklerin lezzeti, kalitesi, sunus sekli gibi faktorlerin miisteri
memnuniyetini arttirdigi soylenebilir. Yiyecek i¢ecek departmani, otelde konaklayan
miisterilere hizmet sunmasinin yaninda otelde konaklamayip sadece bu departmani

tercth eden miisterilere de hizmet sunmaktadwr. Bu departmam tercih eden
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miisterilerin memnuniyetlerinin yiiksek olmasmnin ise isletme karliligin1 olumlu
yonde etkileyecegi soylenebilir. Ancak isletme yoneticileri yiyecek icecek
fiyatlandirma politikalarinda degisiklige giderek miisteri beklentileri dogrultusunda

iirlin ve hizmetlerini daha uygun fiyatlarla sunabilirler.

Ozgelik (2007) tarafindan Kocaeli Universitesi uygulama otelinde yapilan
calismada ise “servis personeli igini geregine uygun olarak yerine getiriyor” ifadesine
yonelik memnuniyet diizeylerinin en yiiksek, “servis alanlarinda konuklara karsi
bireysel ilgi gosteriliyor” ifadesine yonelik memnuniyet diizeylerinin ise en diisiik

oldugunu tespit etmistir.

Tablo 16’da arastirmaya katilan bes yildizli termal otel isletmesi

miisterilerinin otelin sundugu genel hizmetlere yonelik veriler sunulmustur.

Tablo 16’daki dagilim incelendiginde, otelin sundugu genel hizmetlere
yonelik en olumlu ifadenin “Kiir merkezi ve kullanilan tedavi yontemleri oldukca
faydalidir” oldugu belirlenmistir (x=4,39). Arastirma kapsaminda yer alan miisteriler
“Camur banyolar1 ve saunalarin oldukca faydalidir” ifadesine de olumlu diizeyde
goriis belirtmislerdir (x=4, 38). Katilimcilar “Otel disinda zaman geg¢irmek igin
yeterli imkan saglanmaktadir” ifadesine dlgekte yer alan diger ifadelere gore daha
olumsuz goriis belirtmislerdir. Miisteriler termal otel isletmelerini ¢ogunlukla tedavi
amacl ve termal kaynaklarindan faydalanmak icin tercih etmektedir. Uygulanan
tedavi yontemleri ve termal suyun kalitesi miisterilerin memnuniyet goriislerini

olumlu diizeyde etkilemis olabilir.
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Tablo 16: Katilimcilarin Otelin Genel Hizmetlerine Yonelik Memnuniyetlerine Iligkin
Betimsel Istatistikler

Katilim Diizeyi
=
= S —~ ~ E
Sira E < i% :’ _%
N c 2 EELEE X s
° ifadeler £ <35 A SIS g%k
E Z=zZ° £58
= == =| g
4; < o < < =
ST IS -
<
[
30 Kiir merkezi ve kullanilan tedavi yontemleri | f | 3 5 39 | 154 | 222 439 | 076
oldukga faydalidir % 1| 0,7 | 1,2 | 92 |364|525| ~ ’
31 Camur banyolar1 ve saunalar oldukca f| 4 5 39 | 153 | 222 438 | 078
faydalidir %1 0,9 | 1,2 ] 92 |362|525| ’
.. o o f 12 10 31 157 | 213
32 |Otele 6dedigim paranin karsiligini aldim % | 2.8 | 24 | 73 | 371 504 4,30 | 0,92
. C g . 11 11 162 | 2
33 | Bu otel tatmin edici diizeyde hizmet sunuyor 0; 26 26 73 38 3 s 3 4;) 67 4,28 | 0,91
0 2 2 2 b b
34 Yangin, saglik ve giivenlik dnlemleri f| 3 16 | 46 | 192 | 166 419 | 0.83
yeterince alinmig %1 0,7 | 3,8 1109|454 |392| ?
35 Hizmetler ilk seferde dogru ve zamaninda f| 12| 11| 50 | 178 | 172 415 | 0.93
veriliyor % | 2,8 | 2,6 | 11,8]42,1|40,7| ~ >
36 Otelin genel fiziki donanimi ve tefrigi gorsel | f | 1 10 | 50 | 191 | 171 423 | 077
olarak cezp edici % | 2 | 2,4 | 11,8]452|404| ~ ’
37 |Ortak alanlar temiz ve bakimli 0; 049 189 ; ‘:) 4:59‘; i 38 33 4,29 | 0,77
0 2 2 2 b 2
18 Dilek ve sikayetlerin kolayca iletilmesini fl| 7 17 | 33 | 196 | 170 419 | 087
saglayacak ortam var % | 1,7 | 40 | 7,8 | 463|402 | ~ ?
Otel miisteri sikayetlerini ¢6ziime f| 15 18 | 26 | 204 | 160
39 o . . 4,13 | 0,96
kavusturuyor, gerektiginde tazmin ediyor % | 3,5 | 43 | 6,1 | 48,2 37,8
40 Ofe{m"ulaslmmm kolay oldugunu 0f 3 14 | 32 | 212 | 162 422 | 078
diisiiniiyorum % | 0,7 | 33 | 7,6 | 50,1 | 38,3
. o . 1 4 181 | 1
41 | Otelin otopark kapasitesini yeterli buluyorum 0; 152 331 7 171 428 A 417; 421 | 0,85
0 b 2 b 2 b
Otelin misafirlerine sundugu aktivitelerin f| 14 | 24 | 67 | 165 153
" e o e {
gesltll}lgl ve kapasitesi otel miisterisi i¢in % | 33| 57 | 158 39.0 362 3,99 | 1,02
yeterlidir.
5 Cocuklar i¢in spor ve eglence olanaklari f| 19| 52 | 8 | 127 | 140 375 | 1.17
yeterlidir. % | 4,5 |12,3]20,1130,0|331]| ’
Otel disinda zaman gecirmek igin (geziler, f| 45| 73 | 84 | 94 | 126
44 . it . 3,43 | 1,35
aligveris vb.) yeterli imkan saglanmaktadir. % | 10,7 | 17,31 19,9 | 22,3 | 29,9

Termal otel isletmeleri yoneticileri miisterilerin otelde daha keyifli zaman
gecirmelerini, tatilleri sliresince sikilmamalarini saglamak adina gesitli aktivitelere

yer verebilir ya da ¢cocuklar i¢in sunulan hizmetlerin ¢esitliligini arttirabilirler.

Tablo 17°de miisterilerin tutumsal sadakat davranislarma iliskin bulgular
belirtilmistir. Tablo 17°e gore, dl¢ekte yer alan “Bu oteli baskalarina tavsiye ederim”
ifadesiyle ilgili olumlu goriis bildirildigi tespit edilmistir (x=4,27). Katilimcilarin
%386,8°1 oteli bagkalarina tavsiye edecegini beyan etmistir. Cat1 ve Kogoglu (2008:
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177) ilgili calismalarinda bu oran1 %65,7 olarak elde etmislerdir. Tutumsal sadakate
sahip bir miisteri isletmenin mal ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile,
bunlar1 bagkalarina tavsiye edebilir. Bu nedenle tutumsal sadakate sahip miisteriler
duygusal yonden isletmeye sadik olmalar1 nedeniyle isletmenin finansal ve finansal
olmayan performanslarin1 olumlu yonde etkileme yoniinden son derece onemlidir

(Kilig, 2009: 517).

Tablo 17: Katiimcilarin Tutumsal Sadakat Davramislarima Iliskin - Betimsel

Istatistikler
Katilim Diizeyi
S T3g g ¢
Sira z| = g _
= E T E El S E
. o = S|NE|lx B|EE| X | S8
No Ifadeler mégié_‘g&%%%
= E|EE| E|FE
5 553 &3
f| 8 | 15 ] 33 | 167|200
45 Bu oteli baskalaria tavsiye ederim. %1 1,9 35| 7,8 139,5|47,3 427 0,89
% | 6,4 | 6,6 | 10,9]36,4)|39,7

Tablo 18’da arastirmaya katilan bes yildizli termal otel isletmesi

miisterilerinin davranigsal sadakat davraniglarina iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 18: Katilimcilarin Davranmissal Sadakat Davramislarina Iliskin Betimsel

Istatistikler
Katihim Diizeyi
S T3g g _¢
Sira > s _
=S g & E g 3 E
. o = S|NE|lx B|EE| X | S8
No Ifadeler mégié_‘g&_‘g%%
= E|EE| E|FE
5 353 &3
f| 14 | 18 | 37 | 153 | 201
46 Bu oteli tekrar tercih ederim. 4,20 | 1,00
% | 33|43 | 8,7 (36,2|47,5

b

Tablo 18’daki veriler incelendiginde, katilimcilarin “Bu oteli tekrar ederim’
ifadesine yonelik olumlu goriis belirttigi gortlmiistir (x=4,20). Tablo 18 esas

almarak miisterilerin %83,7’sinin davranigsal sadakate sahip olduklar1 sdylenebilir.
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Cat1 ve Kocoglu’nun (2008) yapmis olduklar1 ¢alismada ise bu oran %63 olarak

tespit edilmistir.

Katilimcilarin miisteri memnuniyeti boyutlarma iligkin diizeylerinin aritmetik

ortalamalari, varyans analizleri Tablo 19°da sunulmustur.

Tablo 19: Katilimcilarin Memnuniyet Boyutlarimin Karsilastirilmasi

Boyutlar X S.S. F p
(OC;ir?ll)eilirrc])3 3211?;[ Hizmetler1) 4,18 0,73
Yiyecek Icecek Boliimii 4,22 0,73 7,984 | 0,000
Genel Degerlendirme 4,14 0,70

"p<0,05

Tablo 19’daki bulgulara gdre, miisteri memnuniyetinin alt boyutlari
incelendiginde, katilimcilarin yiyecek i¢ecek boliimii memnuniyet diizeylerinin diger
boyutlara gore daha yiiksek diizeyde olumlu oldugu goriilmiistiir (X =4,22). Genel
degerlendirme boyutunun diger boyutlara gére daha olumsuz oldugu tespit edilmistir
(X =4,14). Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde Duyar’in (2007) yapmis oldugu

calismada da bu arastirma da elde edilen bulgulara paralel sonuglar elde edilmistir.

Tablo 20’de miisterilerin sadakat davraniglarinin boyutlarina iligkin aritmetik

ortalamalar1 ve varyans analizleri sunulmustur.

Tablo 20: Katilimcilarin Sadakat Boyutlarimin Karsilastirtimasi

Boyutlar X S.S. F p
Tutumsal Sadakat 4,27 0,90
5222 | 0,023
Davranigsal Sadakat 4,20 0,99
"p<0,05
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Tablo 20’de, katilimcilarin sadakat davranislar1 boyutlarina iliskin ifadelerde
onemli bir farklilik saptanmistir (p=0,023<0,05). Katilimcilarin, “Bu oteli tekrar
tercih ederim” ifadesine ( X =4,20) yonelik davraniglarinim, “Bu oteli tavsiye ederim”
ifadesine (X =4,27) gore daha olumsuz oldugu belirlenmistir. Misteriler,
memnuniyetleri sonucu oteli baskalarina tavsiye edeceklerini belirtmislerdir. Ancak
ayni otelde ikinci kez konaklamak istememeleri, tatillerini gegirmek i¢in ya da tedavi
icin bagka otelleri tercih etmek istemeleri davranigsal sadakat boyutunun daha
olumsuz olmasma sebep olmus olabilir. Yurtseven’in  (2011) ¢alismasi da

arastirmayla paralel sonug¢lar sunmaktadir.

Tablo 21°de miisterilerin memnuniyet diizeylerine ve sadakat davraniglarina
iligkin tiim alt boyutlarin sehirlere gore dagilimi sunulmustur. Miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati boyutlarinin sehirlere gore karsilastirilmasi incelendiginde
miisterilerin sehirlere gore sadakat davranislarinin farkli oldugu sonucuna varilmistir
(p=0,006<0,05). Afyonkarahisar’daki miisterilerin genel sadakat davranigi boyutu (
X =4,37) ile tutumsal sadakat davranisi (X =4,37) ve davranissal sadakat davranisi (
X =4,36) boyutlarmin Izmir’deki miisterilerin genel sadakat davranis1 boyutu (X
=4,12) ve tutumsal sadakat davranmisi (X =4,18) ve davranigsal sadakat davranisi
boyutlarindan (X =4,07) yiiksek oldugu belirlenmistir. Afyonkarahisar’mn termal
kaynaklarca zengin olmasi, mevcut otellerinin agirlikla tedavi amaglh hizmet
sunmasi, Afyonkarahisar otellerinde konaklayan miisterilerin bu otellerin sunmus
oldugu termal tedavilerden olumlu sonu¢ almalar1 sadakatlerinin yiiksek olmasi

sonucunu agiklayabilir.
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Tablo 21: Katilimciarin Sadakat ve Memnuniyet Boyutlarimin Sehirlere Gore

Karsilastiriimasi

Boyutlar Sehir X S.S. t p

[zmir 4,18 0,99 .

Tutumsal Sadakat 2,220 0,027
Afyon 4,37 0,76

[zmir 4,07 1,12 .

Davranigsal Sadakat 3,023 0,003
Afyon 4,36 0,80

Izmir 4,12 0,99 .

Genel Sadakat 2,772 0,006
Afyon 4,37 0,75
Izmir 4,14 0,80

Odalar Bolimii 1,221 0,223
Afyon 4,23 0,63
: i [zmir 4,23 0,80

Yiyecek Igecek 0440 | 0,660
Boliimii Afyon 4,20 0,64
[zmir 4,10 0,79

Genel 1,350 | 0,178
Degerlendirme Afyon 4,19 0,57
[zmir 4,15 0,77

Genel Memnuniyet 0,845 0,399
Afyon 421 0,57

p<0,05 “p<0,001

Miisterilerin  memnuniyet

incelendiginde miisterilerin memnuniyet diizeylerinin konakladiklar1

boyutlarmin sehirlere gore karsilastirilmasi

otellerin

sehirlerine gore anlamh bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir (p=0,399>0,05).

6.4. KATILIMCILARIN MEMNUNIYET
SADAKAT DAVRANISLARININ BIREYSEL OZELLIKLERINE GORE
KARSILASTIRILMASI

DUZEYLERININ  VE

Arastirmanin bu boliimiinde, miisterilerin memnuniyetlerine ve sadakatlerine

iliskin goriislerinin bireysel 6zelliklere gore anlamli bir farklilik olup olmadigini

tespit etmek i¢in yapilan cinsiyet ve medeni durum i¢in t-testi ve ikiden fazla

degiskeni olan bireysel Ozelliklerde varyans

(one-way anova) analizi testi

uygulanmistir. Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranislarinin

cinsiyete gore karsilastirilmasia yonelik t-testi sonuglar1 Tablo 22°de verilmektedir.
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Tablo 22: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeyleri ve Sadakat Davraniglarinin
Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Olcek Cinsiyet X S.S. t p

Kadin 423 0,66

Memnuniyet 1,442 0,150
Erkek 4,13 0,70
Kadin 4,33 0,87

Sadakat 2,082 0,038"
Erkek 4,15 0,92

"p<0,05

Tablo 22’deki sonuclar incelendiginde, miisterilerin memnuniyet
diizeylerinde, cinsiyetlerine gore 0,05 anlamlilik diizeyinde herhangi bir farklilik
olmadig1 belirlenmistir (p=0,150>0,05). Memnuniyet diizeylerinin cinsiyete gore
karsilagtirilmas ile ilgili literatiirde bazi arastirmalarin ¢alismayla paralel sonucglara
ulastiklar1 (Emir, 2007: Ozcelik, 2007: Kocbek, 2005) belirlenmis olup, bazi
calismalar da ise (Shengelbayeva, 2009) memnuniyet diizeyleri ile cinsiyet arasinda
anlamh farklilik oldugu goriilmektedir. Miisterilerin sadakat davranislarina iligkin
goriislerinin ise cinsiyete gore, gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu
saptanmistir  (p=0,038<0,05). Cinsiyetin memnuniyet diizeyleri {iizerinde etkisi
goriilmezken, kadmlarin erkeklere oranla daha fazla diizeyde sadakat davranisi
gosterdikleri sdylenebilir. Miisteri beklentileri cinsiyete gore farklilik gosterebilir.
Kadmlarin  beklentilerin daha ¢ok karsilandigt ve bunun sonucunda
memnuniyetlerinin arttigi ve sadakat davramiglarinin gelistigi soylenebilir. Ercan
(2006) yaptig1 calismada ise, arastirma sonucundan farkli olarak miisteri sadakat
davranislarinin cinsiyete gore farklilik gdstermedigi sonucuna ulasmistir. Coskun
(2007) calismasinda arastirma sonucuna paralel olarak sadakat davranisi ile cinsiyet
arasinda anlamli bir farklilik oldugunu belirtmistir. Arastirma sonucunda kadmlarin

erkeklere oranla konakladiklar1 isletmeye daha sadik olduklar: belirlenmistir.

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat davramiglarinin medeni
durum acisindan karsilastirilmasina yonelik t-testi  sonuglar1  Tablo 23’te

verilmektedir.
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Tablo 23: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeyleri ve Sadakat Davranist Diizeylerinin
Medeni Durumlarina Gore Karsilastirilmasi

Olcek Medeni — ¢
Durum X S.S. p

Evli 4,19 0,73

Memnuniyet 0,467 0,641
Bekar 4,16 0,56
Evli 4,23 0,93

Sadakat 0,309 0,757
Bekar 4,26 0,83

"p<0,05

Tablo 23’teki bulgulara gore, katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat
davranis1 diizeyleri ile medeni durumlarmin karsilagtirilmas: sonucunda, gruplar
arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir (p=0,641>0,05). Katilimcilarin
sadakat davranis1 diizeyleri ile medeni durumlarinin karsilagtirilmas: sonucunda,
gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: belirlenmistir (p=0,757>0,05). Ozgelik
(2007) de calismasinda bu ¢alismanin sonucuyla paralel sonuclar elde etmistir. Ercan
(2006) ise caligmasinda miisteri sadakat davraniginin medeni duruma gore farklilik

gosterdigini belirtmistir.

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranisi diizeylerinin daha
onceki konaklamalar1 acisindan karsilastirilmasina yonelik t-testi sonuglarmin
sunuldugu Tablo 24 incelendiginde, daha oOnceki konaklama durumlar1 ile
memnuniyet diizeyleri arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (p=0,000<0,001).
Daha 6nce konaklayan miisterilerin memnuniyet diizeylerinin, ilk kez konaklayan
miisterilere gore daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Sadakat davranis1 diizeyleri ile
daha Onceki konaklama durumlar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(p=0,000<0,001). Daha 6nce konaklayan miisterilerin sadakat davranis1 diizeylerinin
daha yiiksek oldugu soOylenebilir. Otelde daha o©nce konaklayan miisterilerin
beklentilerinin karsilanmis olmasi isletmeyi tekrar tercih etmelerini etkilemis olabilir.
Onceki konaklama memnuniyetlerine gdre sonraki konaklama memnuniyetlerinin
daha yiiksek olmasi hizmet kalitesinin arttirilmasi, iyilestirilmesi ya da miisterilerin
tanimiyor olmasindan kaynaklaniyor olabilir. Bu degisimlerin ise sadakat davranisi

olarak otel isletmesine geri donebilecegi sdylenebilir.
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Tablo 24: Katilimcilarin  Memnuniyet  Diizeylerinin  ve Sadakat Davranisi
Diizeylerinin ~ Daha  Onceki  Konaklama — Durumlarina  Gore

Karsilastiriimasi
Olcek Konaklama N
X S.S. t P
Durumu

Ik Kez
Konaklayan 4,07 0,76

Memnuniyet 4,543 0,000™
Daha Once
Konaklayan 4,38 0,44
Ik Kez
Konaklayan 4,09 0,98

Sadakat 4,773 0,000
Daha Once
Konaklayan 4,52 0,62

p<0,05 “p<0,001

Katilimcilarim memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranisi diizeylerinin yas
gruplar1 agisindan karsilastirilmasia yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 25°te
sunulmustur. Tablo 25°teki miisterilerin yas degiskenine gére memnuniyet diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (F=10,046; p=0,000<0,001). Miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin en yiiksek oldugu yas grubu araligi 46 ve iizeri yas (X
=4,46) grubu olusturmaktadir. Memnuniyet diizeylerinin en diistik oldugu yas grubu
ise 31-35 yag grubudur (X=3,78). Otel isletmelerinin termal isletme olmasi,
genellikle tedavi amagli hizmetler sunmasi 46 yas ve tizeri grubunun yiiksek olmasimni
etkilemis olabilir. 31-35 yas grubunun memnuniyet diizeylerinin diisiik olma sebebi
ise beklentilerinin yiiksek olmasi ve bu beklentilerinin konakladiklar1 otelde
yeterince karsilanmadigini  hissetmeleri olabilir. Emir (2007) arastirmanin
sonucundan farkli olarak otel isletmelerinin tiim yas gruplarmna hitap eden mal ve
hizmetler sunduklarin1 ifade ederek miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile yas

gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigini belirtmislerdir.
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Tablo 25: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeylerinin ve Sadakat Davranisi
Diuizeylerinin Yas Degiskenine Gore Karsilagtirilmast

Memnuniyet Sadakat
Yas - -

X S.S. F\p X S.S. F\p
25 yag ve alt1 | 4,23 0,48 4,37 0,79
26-30 4,12 0,68 4,13 0,89
31-35 3,78 0,87 10,046 3,70 1,18 8,579
36-40 396 | 088 | 0.0007 3,98 1,08 0.000”
41-45 4,19 0,57 4,36 0,74
46 ve lizeri 4,46 0,50 4,51 0,63

FF

p<0,05 “p<0,001

Miisterilerin  sadakat davramis1  diizeyleri acisindan yas degiskeni
incelendiginde aralarinda anlaml bir iliski bulunmustur (p=0,000<0,001). 46 yas ve
iizeri grubunun sadakat diizeylerinin yiiksek olmasi, bu grup miisterilerinin diger
gruplara gore beklentilerinin yiiksek olmamasi ve genellikle termal otel isletmelerini
tedavi amacl tercih etmelerinden kaynaklaniyor olabilir. Bu tedavilerden uzun siireli
kullannm sonucunda fayda saglaniyor olmasi miisterilerin igletmeyi tekrar tercih
etmelerini gerektirdigi sOylenebilir. . Selvi ve Ercan (2006) miisteri sadakat davranisi
ile yas gruplar1 arasindaki iliskiyi inceleyerek calismayla paralel sonuglara ulasarak
sadakat davranisi ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliskinin varligin1 ortaya

koymuslardir.

Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranisi diizeylerinin egitim
seviyelerine gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 26’da
verilmektedir. Tablo 26’daki bulgular incelendiginde, miisterilerin egitim
seviyelerine gore memnuniyet diizeylerine yonelik varyans analizi sonucunda gruplar
arasinda hem memnuniyet diizeyleri arasinda hem de sadakat davranis1 diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriilmiistiir (p=0,080>0,05).
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Tablo 26: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeyleri ve Sadakat Davranisi Diizeylerinin
Egitim Seviyesine Gore Karsilastirilmasi

Egitim Memnuniyet Sadakat
Seviyesi
X S.S. F\p X S.S. F\p
ko gretim 4,42 0,84 4,43 0,86
Lise 4,24 0,55 4,31 0,71
. 2,104 1,211
Onlisans 4,11 0,65 4,13 0,98
0,080 0,306
Lisans 4,13 0,68 4,21 0,93
Lisansistii 4,07 0,82 4,24 1,10

FF

p<0,05 “p<0,001

Literatiirde miisteri sadakat davranisi diizeyleri ile egitim durumlarmin
karsilagtirilmasi sonucu arastirmayla benzerlik gdsteren ¢alismalar da (Ercan, 2009;

Yildirim, 2005) bulunmaktadir.

Katilimcilarin  memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranisi diizeylerinin
mesleklerine gore karsilastirilmasina yonelik varyans analizi sonuglar1 Tablo 27°da
verilmektedir. Tablo 27°de katilimcilarin  memnuniyet diizeylerine iligskin
goriiglerinin  mesleklerine gore karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglari
gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugunu gdostermektedir (p=0,000<0,001).
Miisterilerin mesleklerine gore memnuniyet diizeyleri incelendiginde ise, diger
gurubunda yer alan miisteriler disinda (X=3,71) tiim gruplarin ortalamasi 4 ve lizere
olmakla birlikte, meslekleri emekli (X=4,53), 6grenci (X=4,29) ve memur (X=4,20)

olan gruplarin memnuniyet ortalamalarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Meslek  gruplarina  gore  miisterilerin  memnuniyet  diizeylerinin
karsilagtirilmas: sonucu, memnuniyet diizeyi en yiliksek olan grubun emekli grubu
oldugu goriilmektedir. Shengelbayeva (2009) yapmis oldugu caligmada miisterilerin
memnuniyet boyutlarini karsilastirirken, memnuniyet diizeyi en yiiksek olan grubu
ogrenciler olarak belirtmistir. Yapilan ¢alismada ise, uygulama alanmin termal otel
isletmeleri olmasi, genel miisteri profilinin 46 yas ve iizeri olmas1 ve otellerin genel
olarak tedavi ve saglik hizmetleri sunmasi sebebiyle memnuniyet diizeyleri en
yiiksek olan grup 46 yas ve lizeri grubu memnuniyet diizeyi en yiiksek olan grup

olarak tespit edilmistir.
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Tablo 27: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeyleri ve Sadakat Davranist Diizeylerinin
Mesleklerine Gore Karsilastiriimasi

Memnuniyet Sadakat
Meslek
X S.S. F\p X S.S. F\p
Isveren 4,19 0,63 438 0,84
Serbest
Meslek 4,08 0,76 4,11 0,85
Isci 3,39 1,34 3,19 1,44
Ev Hanim 4,18 0,74 4,13 1,00
4,754 4,831
Y 6netici 4,10 0,61 0,000 4,13 0,98 0,000
Memur 4,20 0,51 4,30 0,80
Ogrenci 4,29 0,51 4,43 0,66
Emekli 4,53 0,44 4,61 0,60
Diger 3,71 1,09 3,56 1,37

p<0,05 “p<0,001

Tablo 27°de katilimcilarin sadakat davranisi diizeylerinin mesleklerine gore
karsilastirilmasina ait varyans analizi sonuglar1 gruplar arasinda anlaml bir farklilik
oldugunu ortaya koymaktadir (p=0,000<0,001). En yiiksek sadakat davranigini
emekliler gosterirken, is¢i ve diger grubunun daha diisiik sadakat davranisi1 gosterdigi
sOylenebilir. Termal otel isletmelerini genellikle saglik amacgl hizmetler almak i¢in
tercih eden miisteriler, senede iki ya da daha fazla olmak iizere otelden memnun
kaldiklar1 siirece oteli yeniden tercih edecekler ve her konaklamada bir onceki
konaklamalarindan daha fazla memnun kalan miisterilerin memnuniyetleri
sadakatlerini olusturacaktir. Selvi ve Ercan da (2006) yaptiklar1t caliymada
miisterilerin sadakat davranis1 diizeylerinin meslek gruplarina gore farklihik
gosterdigini tespit etmislerdir. Is adamlarmin kendilerini diger meslek gruplarindaki
miisterilere oranla daha sadik hissettiklerini ve gelir seviyeleri arttikga sadakat

diizeylerinin de arttigini belirtmiglerdir.
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Katilimcilarin memnuniyet diizeyleri ve sadakat davranisi diizeylerinin oteli
tercth etme nedenlerine gore karsilastirilmasma yonelik varyans analizi sonuclari

Tablo 28’de verilmektedir.

Tablo 28: Katilimcilarin Memnuniyet Diizeyleri ve Sadakat Davranist Diizeylerinin
Tercih Sebeplerine Gore Karsilagtirilmast

Tercih Memnuniyet Sadakat

Sebebi X S.S. F\p X S.S. F\p
Kalitesi 4,19 0,63 4,38 0,84
Dost Tavsiyesi 4,08 0,76 4,11 0,85
Sﬁﬁiﬁim 339 | 1,34 3,19 1,44
Fiyat1 4,18 0,74 4,13 1,00

4,531 7,528

Medva 410 | o061 | 0.0007 4,13 0,98 | 0.000”
a*;;lrﬁfk 420 | 051 4,30 0,80
Internet 4,29 0,51 4,43 0,66
Diger 4,53 0,44 4,61 0,60

p<0,05 “p<0,001

Tablo 28’e gore, miisterilerin oteli tercih etme sebeplerine iliskin varyans
analizi sonucunda p=0,000 olarak bulunmustur. Buna gore diger grubunda yer alan
miisterilerin memnuniyet diizeylerinin yliksek oldugu belirlenmistir. Diger grubunu
olusturan miisteriler toplanti, seminer ve egitim gibi faaliyetler sebebiyle otelde
konaklayan miisterilerden olusmaktadir. Cogunlukla otelde ilk kez konaklayan bu
miisteri grubunun memnuniyet diizeyleri yiiksek ¢ikmistir. Otellerin termal otel
isletmesi olmasmin ve daha cok tedavi ve saglik amagli hizmetler sunmasinin
yaninda miisterilerine toplanti, egitim amag¢h sundugu hizmetlerin de kalitesinin
memnun edici oldugu sdylenebilir. Buna karsilik 6nceki deneyiminden dolay1 oteli

tercih eden miisteri grubunun memnuniyet diizeyi ise en diisiik ¢ikmustir. Ilk
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konaklamalarinda memnun kalip oteli tekrar tercih eden miisterilerin ikinci

konaklamalarinda memnuniyet diizeylerinin daha diisiik oldugu sdylenebilir.

Ayrica Tablo 28’e goOre, miisterilerin sadakat davranisi diizeylerine iliskin
varyans analizi sonucunda p=0,000 olarak bulunmustur. Buna gore diger grubunu
olusturan miisterilerin sadakat davranisi diizeylerinin yiliksek oldugu belirlenmistir.
Otelde genellikle ilk kez konaklayan bu miisteri grubunun sadakat davranisi
diizeylerinin yiiksek c¢ikmasi yoneticiler tarafindan iyi yonetilir ve yonlendirilirse,
ayni kalite ile hizmetler sunulmaya devam edilirse miisteriler de sadik miisteri gibi

davranmaya devam edeceklerdir.

6.5. MUSTERI MEMNUNIYETI VE MUSTERI SADAKATI
ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK BULGULAR

Arastrma katilimcilarinin - giiclendirme algilar1 ile Orgiitsel 6zdeslesme
diizeylerine etkisi iligkinin yapilan korelasyon analizi sonucunda elde edilen
katsayilar, “ 0-0,20 arasinda olmasi durumunda ¢ok zayif; 0,20-0,40 arasinda olmasi
durumunda zayif; 0,40-0,60 arasinda olmasi durumunda orta; 0,60-0,80 arasinda
olmas1 durumunda kuvvetli/yiiksek ve 0,80-1 arasinda olmasi durumunda ise ¢ok
kuvvetli/¢ok yiiksek diizeyde iliski oldugu” (Ural ve Kilig, 2013: 243-244) kabul

edilerek asagidaki tablolar degerlendirilmistir.

Katilimcilarin - memnuniyet diizeyleri ile sadakat davranis1 diizeyleri
arasindaki iligkiyi belirlemeye yOnelik korelasyon analiz sonucu Tablo 29°da

verilmektedir.

Tablo 29 incelendiginde, model hem 0,01 hem de 0,05 i¢in anlamlidir.
Pearson korelasyon katsayisi incelendiginde bu katsaymmn pozitif oldugu
goriilmektedir. Bes yildizli termal otel isletmelerinde miisteri memnuniyeti ile
miisteri sadakati arasinda kuvvetli diizeyde anlaml bir iligki oldugu tespit edilmistir
(r=0,759). Miisterilerin memnuniyet diizeylerindeki artisin sadakat davranisi

diizeylerindeki artis1 da etkileyecegi sdylenebilir.
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Tablo 29: Miisteri Memnuniyeti ile Miisteri Sadakati Iliskisine Yonelik Korelasyon

Katsayilar
Olcek Miisteri Sadakati
r 0,759
M" t i seske
wel o 0,000
Memnuniyeti
n 423

“p<0,001 r: Pearson Korelasyon Katsayist n: Birey Sayist,

Isletmeler tarafindan miisterilerinin  sadakat davramis1  gdstermeleri
bekleniyorsa, dncelikle miisterilerinin memnuniyetlerini saglamalar1 gerekmektedir.
Hizmet kalitesinin daha da artirilmasi, c¢alisanlarin  miisterilerine  yOnelik
davraniglarinim iyilestirilmesi veya termal otel isletmesi olmalar1 sebebiyle sunulan
tedavi ve saglik hizmetlerinin miisteri i¢in faydali hale getirilmesi sadakat
davranisin1 olumlu ydnde etkileyecektir. Ozellikle sadakat davranisinin, miisterilerin
yas ve meslek gibi demografik Ozelliklerine gore olusmasi goz Oniine almarak
hizmetlerinin misteri tiiriine gore Ozellestirilmesi, miisterilerinin memnuniyet
diizeyini arttirarak sadakat davranisi gostermeleri saglanabilir. Bu iki kavramin
iligkili oldugunu ortaya koyan korelasyon analizi dogrultusunda, memnuniyet diizeyi
yiikselen miisterilerin sadakat davraniglarmin da olumlu ydnde etkilenecegi
sOylenebilir. Cat1 ve Kocoglu (2008) miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati
arasindaki iligkiyir belirlemeye yonelik yapmis olduklar1 arastrmada miisteri
memnuniyeti ile tutumsal sadakat (0,489) arasinda ve davranigsal sadakat ile
memnuniyet arasinda pozitif yonlii (0,438) bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Ozer
ve Aydin (2004) ise miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliskinin
pozitif yonde (0,75) ve anlaml bir iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Marangoz ve
Akyildiz (2007), “Algilanan Sirket Imaji ve Miisteri Memnuniyetinin Miisteri
Sadakatine Etkileri” calismalarinda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati

arasindaki iliskiyi korelasyon analizi sonucu (0,685) olarak tespit etmislerdir.

Katilimcilarin  memnuniyet boyutlar1 ile sadakat davranisi diizeyleri
arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik olarak korelasyon analiz sonuglar1 Tablo

30°da verilmistir.
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Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda kuvvetli diizeyde bir iligki
gozlenmistir (r=0,759). Miisteri memnuniyeti ile alt boyutlar1 olan odalar bolimii,
yiyecek igcecek bolimii ve genel degerlendirme boyutlar1 arasindaki iliski
incelendiginde ise, miisteri memnuniyeti ile odalar bolimi (r=0,744) ve genel
degerlendirme (r=0,713) boyutlar1 arasinda kuvvetli iligki bulunmustur. Miisteri
sadakati ile miisteri memnuniyetinin alt boyutlarindan olan odalar boliimii boyutu
(r=0,756) ve genel degerlendirme bolimii boyutu (r=0,717) arasinda kuvvetli iligki
goriilmektedir. Odalar bolimii boyutu ile yiyecek icecek boliimii (r=0,872) ve odalar
bolimii boyutu ile genel degerlendirme boyutu arasinda (r=0,837) ¢ok kuvvetli iliski
hesaplanmistir. Miisteri memnuniyetinin alt boyutlar1 (odalar bolimii, yiyecek icecek
bolimii ve genel degerlendirme) ile miisteri sadakatinin iligskisine yonelik korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, odalar bolimii ve genel degerlendirme boyutlariyla
kuvvetli iliskisi oldugu belirlenmistir. Miisteri memnuniyetinin diger bir alt boyutu
olan yiyecek icecek boliimii boyutu ile miisteri sadakatinin iligskisine yonelik
korelasyon kat sayisi incelendiginde ise orta diizey iliski oldugu belirlenmistir.
Miisteri memnuniyeti ile alt boyutlar1 arasindaki iliskiye yonelik korelasyon
katsayilar1 incelendiginde, tiim boyutlariyla ¢ok kuvvetli bir iliski oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 30: Miisteri Memnuniyet Boyutlar: ile Miisteri Sadakat Iliskisine Yonelik
Korelasyon Katsayilar

- = 2 @
=2 | &% g s | 27 g =

Q =) > =

Tutumsal r 1

Sadakat p

Davramssal r| 08207 1

Sadakat p 0,000

Genel r| 09497 | 09597 1

Sadakat p | 0,000 0,000

Odalar r | 07447 | 0,700 0,756 1

Boliimii p | 0,000 0,000 0,000

Yigecek Ioecek | " 0,670 | 0,610” 0,669 0,872" 1

Boliimi p | 0,000 0,000 0,000 0,000

Genel r| 07137 | 0,658 07177 | 08377 | 0,820 1

Degerlendirme | , | 0000 0,000 0,000 0,000 | 0,000

Genel r| 07537 | 0,698 0,759 | 09617 | 09407 | 0,936 1

Memnuniyet p | 0000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000

p<0,05 p<0,001; r: Pearson Korelasyon Katsayis

Tablo 30’daki veriler incelendiginde miisteri sadakati i¢cin miisteri
memnuniyetinin olduk¢a onemli oldugu goriilmektedir. Miisteri memnuniyetinin
yiiksek olmast miisterilerin sadik olmalarmi saglamaktadir. Otel isletmesi
yoneticilerinin sadik miisteriler olusturup miisterileriyle uzun dénemli iliskiler i¢inde
olabilmeleri i¢in miisterilerini memnun etmeleri, hizmet kalitelerini siirekli yiiksek

tutarak miisterilerinin sadakat davranis1 gostermelerini saglamalar1 gerekmektedir.
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6.6. MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI SADAKATINE
ETKISINE ILISKIN BASIT VE COKLU DOGRUSAL REGRESYON
ANALIZI

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati {izerindeki etkisini belirlemeye
yonelik basit ve ¢coklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgulara Tablo 31°de yer

verilmistir.

Tablo 31: Miisteri Memnuniyetinin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisine Iliskin
Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz ) .
F
Degiskenler B S(bj) t p p
Sabit 0,047 | 0,177 | 0,266 0,790
571,930 | 0,000
Miisteri
Memnuniyeti 1,002 | 0,042 | 23,915 | 0,000

"p<0,05 T p<0,001 Bagimli degisken: Miisteri Sadakati

Tablo 31’de miisteri memnuniyetinin genel olarak miisteri sadakati
iizerindeki etkisini belirlemeye yonelik basit ve ¢oklu dogrusal regresyon analizine
iligkin sonuclara yer verilmis olup, Tablo 30’daki bulgular incelendiginde uygulanan
basit dogrusal regresyon analizinin uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (=571,930;
p=0,000<0,001). Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini

belirlemeye yonelik regresyon modeli su sekilde kurulabilir.
Miisteri Sadakati = 0,047 + 1,002 x Miisteri Memnuniyeti

Bu regresyon modeli degerlendirildi§inde, miisteri memnuniyetinde
gerceklesen 1 birim artisin, miisteri sadakati lizerinde 1,002’lik bir artig yaratacagi

regresyon modelinden saptanmistir.

Bu dogrultuda, arastrmanin temel hipotezi olan, “Bes yildizli termal otel
isletmesinde konaklayan miisterilerin memnuniyetlerini olusturan faktérlerin sadakat

davranmiglart vizerinde anlaml bir etkisi vardir’ hipotezi desteklenmistir.

Miisteri memnuniyetinin alt boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkisinin
coklu dogrusal regresyon analizi sonuglar1 Tablo 32°de sunulmustur. Tablodaki

regresyon analizi sonucglarina gore, miisteri memnuniyetinin alt boyutlarinin miisteri
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sadakati lizerindeki etkisine gore regresyon katsayilar1 incelendiginde, odalar bolimii
ve genel degerlendirme boyutlarinin miisteri sadakati iizerinde anlamli bir etkisi
varken, yiyecek i¢cecek boliimii boyutunun ise regresyon modelindeki etkisi anlamli

bulunmamastir.

Tablo 32: Miisteri Memnuniyetinin Alt Boyutlarimin Miisteri Sadakati Uzerindeki
Etkisine lligkin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Bagimsiz ) .
Degiskenler B S(bj) t p F p
Sabit 0,068 | 0,174 | 0,392 | 0,695
Odalar Bolimd 0,697 | 0,087 | 7,993 | 0,000
Yiyecek Igecek 205,791 | 0,000
Bélimii 0,086 | 0,083 | 1,042 | 0,298
Genel Degerlendirme | (390 | 0.078 | 5.029 | 0.000™

p<0,05 “p<0,001

Tablo 30’daki korelasyon analizi sonuglar1 incelendiginde yiyecek igecek
bolimii boyutunun miisteri sadakati lizerindeki etkisi anlamli bulunmus ancak diger
boyutlara gore daha diisiik oldugu belirlenmisti. Miisteri sadakatinin alt boyutlarinin
miisteri sadakati lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik matematiksel modelde,
miisteri memnuniyetinin alt boyutu olan yiyecek i¢cecek boliimii boyutunun modelde
anlamli olmadig1 belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda, miisteri memnuniyetinin
her bir boyutunun miisteri sadakati tizerindeki etkisine yonelik matematiksel model

su sekilde kurulabilir.
Miisteri Sadakati = 0,068 + 0,697xOdalar Boliimii + 0,390xGenel Degerlendirme

Yukaridaki modele gore, p degerleri incelendiginde model iizerinde en ¢ok
etkisi bulunan boyutun odalar bolimii boyutu oldugu ortaya c¢ikmistir. Genel
degerlendirme bolimii boyutu ise modelde anlamli etkiye sahip olmasina ragmen,
odalar boliimii boyutundan daha diisiik bir etkiye sahiptir. Odalar boliimii boyutunun
miisteri sadakati ile iligskisinin diger boyutlara (yiyecek igecek boliimii ve genel

degerlendirme) gore daha yiiksek oldugu korelasyon kat sayilariyla da belirlenmistir.
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6.7. MUSTERI MEMNUNIYETININ MUSTERI SADAKATINE
ETKISINE YONELIK LOJISTIK REGRESYON ANALIZi

Arastrmaya katilan bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin
memnuniyet diizeylerinin tutumsal sadakatlerine etkisini belirlemeye yonelik ikili

(binary) lojistik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 33°te verilmistir.

Tablo 33: Miisteri Memnuniyet Boyutlarimin Tutumsal Sadakat Uzerindeki Etkisine
lliskin Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken Katsayt| SH | Wald | SD p 8;’3";1
Odalar Boliimii (Yiiksek
Memnuniyet) 1,660 | 0,463 | 12,840 | 1 | 0,000 | 5,257

Ref: Diisiik Memnuniyet

Yiyecek Igecek Boliimii (Yiiksek

Memnuniyet) 2,003 | 0457 | 19,183 | 1 | 0,000” | 7,411
Ref: Diisiik Memnuniyet

Genel Degerlendirme (Yiiksek

Memnuniyet) 0,838 | 0,444 | 3,567 1 0,059 2,311
Ref: Diisiik Memnuniyet
Sabit 0,794 | 0,275 8,354 1 0,004 0,452

p<0,05 “p<0,001

Tablo 33’teki geriye dogru admmsal c¢ikarma (backward stepwise)
yonteminden elde edilen lojistik regresyon analizi sonuglarina gore, odalar boliimii
boyutu ve yiyecek icecek bdoliimii boyutunun tutumsal sadakate etkisi modelde
anlamli bulunurken (p=0,000<0,001), genel degerlendirme boyutunun tutumsal
sadakat davranisma etkisi anlamli bulunmamistir (p=0,059>0,05). Odalar boliimii
boyutundan memnun olan miisterilerin memnun olmayan miisterilere gore tutumsal
sadakat davraniglarinin daha olumlu olma ihtimali 5,257 kat daha fazladir. Yiyecek
icecek boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin ise bu boyuttan memnun
olmayan miisterilere gore tutumsal sadakat davraniglarinin daha olumlu olma ihtimali
7,411 kat daha fazladir. Genel degerlendirme boyutu modelde anlamli bulunmazken,
genel degerlendirme boyutundan memnun olan miisterilerin memnun olmayan
miisterilere goére tutumsal sadakat davranmiglarinin daha olumlu olma ihtimali ise

2,311 kat daha fazladur.

Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin davranigsal sadakatlerine etkisini

belirlemeye yonelik lojistik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 34’te verilmektedir.
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Tablo 34’teki lojistik regresyon analizi sonuglarina gore, miisterilerin memnuniyet
boyutlarmin davranigsal sadakate etkisi modelde anlamli bulunmustur (p<0,05).
Odalar boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin memnun olmayan miisterilere
gore davranigsal sadakat davranislarinin daha olumlu olma ihtimali 4,245 kat daha
fazladir. Yiyecek igecek boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin ise bu
boyuttan memnun olmayan miisterilere gore davranissal sadakat davranislarinin daha
olumlu olma ihtimali 6,341 kat daha fazladir. Genel degerlendirme boyutundan
memnun olan miisterilerin memnun olmayan miisterilere gore davranigsal sadakat

davranislarinin daha olumlu olma ihtimali ise 3,466 kat daha fazladir.

Tablo 34: Miisteri Memnuniyet Boyutlarimn Davranigsal Sadakat Uzerindeki
Etkisine Iliskin Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken Katsayt| SH | Wald | SD p 8;’:1151
Odalar Boliimii (Yiiksek
Memnuniyet) 1,446 | 0419 | 11,925 | 1 | 0,001" | 4,245

Ref: Diisiik Memnuniyet

Yiyecek Igecek Boliimii (Yiiksek

Memnuniyet) 1,847 | 0413 | 19,979 | 1 | 0,0007 | 6,341
Ref: Diisiik Memnuniyet

Genel Degerlendirme (Yiiksek

Memnuniyet) 1,243 | 0,393 | 10,008 1 0,002° 3,466
Ref: Diisiik Memnuniyet
Sabit 1,232 | 0,290 | 18,011 1 0,000 0,292

sk

p<0,05 “p<0,001

Miisterilerin  memnuniyet diizeylerinin genel sadakatlerine etkisini
belirlemeye yonelik lojistik regresyon analizi sonuglar1 Tablo 35°te verilmektedir.
Tablo 35°teki lojistik regresyon analizi sonuglarina gore, miisterilerin memnuniyet
boyutlarinin genel sadakatlerine etkisi modelde anlamli bulunmustur (p<0,05).
Odalar boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin memnun olmayan miisterilere
gore genel sadakat davraniglarinin daha olumlu olma ihtimali 3,551 kat daha fazladur.
Yiyecek icecek bolimii boyutundan memnun olan miisterilerin ise bu boyuttan
memnun olmayan miisterilere gore genel sadakat davranislarinin daha olumlu olma
thtimali 6,783 kat daha fazladir. Genel degerlendirme boyutundan memnun olan
miisterilerin memnun olmayan miisterilere gore genel sadakat davraniglarinin daha

olumlu olma ihtimali ise 3,415 kat daha fazladur.
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Tablo 35: Miisteri Memnuniyet Boyutlarimin Genel Sadakat Uzerindeki Etkisine
lliskin Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken Katsayi| SH | Wald | SD p 8fadnsl
Odalar Bolimii (Yiksek 1,267 | 0,410 | 9,554 0,002" | 3,551
Memnuniyet) 1
Ref: Diisiik Memnuniyet
Yiyecek I¢ecek Boliimii (Yiiksek 1,914 | 0,402 | 22,668 0,000 6,783
Memnuniyet) 1
Ref: Diisiik Memnuniyet
Genel Degerlendirme (Yiiksek 1,228 | 0,379 | 10,528 0,001° | 3,415
Memnuniyet) 1
Ref: Diisiik Memnuniyet
Sabit 1,312 | 0,293 | 20,031 1 0,000 0,269

ek

p<0,05 “p<0,001
Elde edilen bulgular dogrultusunda alt hipotezler;

Miisteri sadakati tiizerinde odalar bolimii boyutunun miisteri sadakati
iizerinde 3,551 kat anlamli bir etkisi oldugu belirlenmis olup, “Bes yildizli termal
otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyet diizeylerini olusturan odalar
boliimii boyutunun miisteri sadakat davranisi diizeyleri tizerinde anlamli bir etkisi

vardwr” ifade eden Hipotez, desteklenmistir.

Miisteri sadakati iizerinde yiyecek igecek boliimii boyutunun miisteri sadakati
iizerinde 6,783 kat anlamli bir etkisi oldugu belirlenmis olup, “Bes yildizli termal
otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyet diizeylerini olusturan
yiyecek igcecek boliimii boyutunun miisteri sadakat davranisi diizeyleri tizerinde

anlamli bir etkisi vardir” ifade eden Hipotez, desteklenmistir.

Miisteri sadakati lizerinde genel degerlendirme boyutunun miisteri sadakati
iizerinde 3,415 kat anlaml bir etkisi oldugu belirlenmis olup, “Bes yildizli termal
otel igletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyet diizeylerini olusturan genel
degerlendirme boyutunun miisteri sadakat davranisi diizeyleri iizerinde anlaml bir

etkisi vardir” ifade eden Hipotez, desteklenmistir.

Aksu’nun (2012) atmosferin miisteri sadakatine etkisini lojistik regresyon
analizi ile inceledigi calismasinda, turistlerin otel i¢i yerlesim degiskenleri
algilamasindaki artiglar sadakat algilamasinda 1,14 kat artiy gostermis olma

olasiligma sahip oldugu tespit edilmistir. Turistlerin kategorik 6zelliklerinden olan
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cinsiyet, yas ve egitimin sadakati tizerinde etkili olmadig1 ancak kaldiklar1 otele kars1
sadik bir miisteride olmada etkili oldugu belirlenmistir. Kendini kaldig1 otelin sadik
bir miisterisi gdrmeyenlerin gorenlere gore sadakat algilamasi 1/0,43=2,33 kat daha

diisiik olma olasiligina sahip oldugu belirlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmeler acgisindan olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii miisteri memnuniyetinin saglanmas1 miisteri sadakatini etkiler ve isletme
performansmin arttirilmasma yardimcr olur (Gronholdt vd., 2000: 509). Memnun
olmus miisterilerin isletmeye sagladiklar1 en biiylik katki ise miisterilerin sadik hale

gelmesidir (Baytekin, 2005: 43-44).

Bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin
memnuniyetlerini olusturan faktorlerin sadakat davranisi diizeylerine etkisinin olup
olmadigmi belirlemek amaciyla yapilan bu caligmanin sonuglari su sekilde

Ozetlenebilir.

Arastirmada miisteriler tarafindan en olumlu memnuniyet ifadesinin “Yiyecek
ve icecekler oldukca lezzetlidir” oldugu belirlenmis olup, genel olarak miisteri
memnuniyeti boyutlar1 degerlendirildiginde yiyecek igecek bolimii boyutu

ifadelerinin diger boyutlarda yer alan ifadelere gore yiiksek oldugu belirlenmistir.

Analiz sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda miisterilerin memnuniyet
diizeylerinin olumlu olduguna ve boyutlar agisindan odalar boliimii, yiyecek icecek
bolimii ve genel degerlendirme boyutlarina ilisgkin olumlu algiya sahip olduklari

belirlenmistir.

Arastirmada miisterilerin memnuniyet diizeylerinin 6nceki konaklama, yas,
meslek ve oteli tercih etme nedenlerine gore anlamh farklilik gosterdigi belirlenmis
olup, cinsiyet, medeni durum ve egitim diizeylerine gore ise anlamli farkliliklar

olmadig1 belirlenmistir.

Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin yaslari ile karsilastirilmasi sonucunda,
memnuniyeti en diisiik olan yas grubunun 31-35 yas grubu, memnuniyeti en yiiksek
grubun ise 46 yas ve lizeri grubunun oldugu belirlenmistir. 31-35 yas grubunun
beklentilerinin  yiiksek olmasi ve beklentilerinin yeterince karsilanmamasi
memnuniyet diizeylerini diisiirmiis olabilir. 46 yas grubu ise genellikle termal otel
isletmelerini tedavi amacl tercih ettiklerinden fazla beklenti i¢inde olmadan otelin

hizmetlerinden memnun kalmais olabilir.
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Meslek  gruplarma  gore  miisterilerin  memnuniyet  diizeylerinin
karsilagtirilmas: sonucu, memnuniyet diizeyi en yiiksek olan grubun emekli grubu
oldugu goriilmektedir. Emekli grubunun daha ¢ok orta yas ve iizeri insanlardan
olusmast ve sunulan hizmetlerin tedavi amag¢li olmasi, bu miisteri grubunun

memnuniyetlerini etkilemis olabilir.

Miisterilerin memnuniyet diizeyleri ile oteli tercih etme sebepleri arasindaki
iligki karsilastirildiginda diger grubunun (bankaci, esnaf, doktor, eczaci, 6gretim
gorevlisi, polis vb.) memnuniyet diizeylerinin en yiliksek oldugu ve miisterilerin
memnuniyet diizeyleri ile oteli tercih etme sebepleri arasinda anlamli bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Cogunlukla otelde ilk kez konaklayan bu miisteri grubunun
memnuniyet diizeyleri en yiiksek ¢cikmistir. Otellerin termal otel isletmesi olmasmin
ve daha cok tedavi ve saglik amagli hizmetler sunmasmin yaninda miisterilerine
toplanti, egitim amagli sundugu hizmetlerin de kalitesinin memnun edici oldugu

sOylenebilir.

Arastirmada miisterilerin tutumsal sadakat diizeylerini belirlemek amaciyla
sunulan “Bu oteli bagskalarina tavsiye ederim” ifadesi, davranigsal sadakat
diizeylerini belirlemeye yonelik sorulan “Bu oteli tekrar tercih ederim” ifadesinden
daha olumlu ¢ikmistir. Miisteriler, memnuniyetleri sonucu oteli baskalarina tavsiye
edeceklerini ancak ayni otelde ikinci kez konaklamak istememeleri, tatillerini
gecirmek i¢cin ya da tedavi i¢in bagka otelleri tercih etmek istemeleri davranigsal

sadakat boyutunun daha olumsuz olmasina sebep olmus olabilir.

Miisteri sadakati ile cinsiyet, yas, meslek, onceki konaklama durumu ve oteli
tercih etme nedenleri gruplarina gore anlamli farkliliklar belirlenmistir. Miisteri

sadakati ve baz1 bireysel 6zellikler arasindaki farkliliklar asagida aciklanmustir:

Cinsiyetin miisteri memnuniyet diizeyi tizerinde etkisi goriilmezken,
kadinlarin erkeklere gore konakladiklar1 termal otel isletmesine daha sadik davranis
gosterdikleri soylenebilir. Kadinlarla erkeklerin beklentilerinin farkli olmasi ve
kadinlarin beklentilerinin karsilanmis olmasi sadakat davraniglarinin yiiksek olmasmni

etkiledigi soylenebilir.
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Genel olarak miisterilerin egitim seviyeleri arttikca sadakat davranisi
diizeylerinin azaldig1 tespit edilmis olsa da miisterilerin sadakat davraniglari ile

egitim durumlar1 arasinda anlaml bir farklilik saptanmamustir.

Miisterilerin sadakat davranis1 ile yaslar1 karsilastirildiginda, sadakat
davranisi ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu ve 25 yas ve alt1 grubu
ile 31-35 yas grubu arasinda sadakat davranis1 diizeyleri giderek azalirken, 36-40 yas
ve 46 ve ilizeri yas grubunda giderek arttigi goriilmektedir. 31-35 yas grubu
miisterilerin ekonomik gelisme donemlerinde olmasi miisterileri beklentilerini
yiikseltmektedir. Otellerin bu gruptaki miisteri beklentilerini karsilayamamasi
miisterilerin memnuniyetsizligine sebep olacak ve bu miisteriler isletmeyi terk etme
yoluna gideceklerdir. Buna karsilik 46 yas ve {lizeri grubu ise beklenti seviyesi diger
gruba gore yiiksek olmayan, uygulama alani olan termal otel isletmelerine daha ¢ok
tedavi ve kaplica hizmetlerinden faydalanmak icin gelen grup oldugu igin,

memnuniyet davraniglar1 diger gruplar kadar cabuk etkilenir durumda degildir

Emekli grubunda yer alan miisterilerin sadakat davramigi diizeyleri en
yiiksekken, meslek gruplarina goére en diisiik sadakat diizeyi isci grubuna aittir.
Termal otel isletmelerini genellikle saglik amagli hizmetler almak i¢in tercih eden
miisteriler, senede iki ya da daha fazla olmak {iizere otelden memnun kaldiklar1
sirece oteli yeniden tercih edecekler ve her konaklamada bir Onceki
konaklamalarindan daha fazla memnun kalan miisterilerin memnuniyetleri

sadakatlerini olusturacaktir.

Miisterilerin oteli tercih etme sebepleri ile sadakat davranisi diizeyleri
arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Diger grubunu olusturan ve
genellikle oteli ilk kez tercih eden miisterilerin sadakat davranisi diizeyleri en yiiksek
¢ikmistir. Onceki deneyiminden dolay1 isletmeyi tercih eden miisterilerin sadakat
davranis1 diizeyleri en diisiik ¢ikarken, ilk kez konaklayan miisteri grubunun sadakat
davranis1 diizeyi en yiiksek ¢ikmistir. Sunulan hizmetlerin miisterilerin beklentisini
karsilamasi, miisteri memnuniyetini saglayarak sadakat davranigi olusturmaktadir.
Sunulan hizmet kalitesinin arttirilmasi ise 6nceki deneyimlerinden dolayi oteli tercih

eden miisterilerin sadakatini de saglamak acisindan 6nemlidir.
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Miisteri sadakati ile ilgili elde edilen bulgular incelendiginde, bes yildizli
termal otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin genel olarak sadakat diizeylerinin
yliksek oldugu belirlenmis olup, miisteri memnuniyet diizeyi arttirildigi siirece
miisterilerin sadakat diizeylerinin de artacagir belirlenmistir. Miisteri sadakat
davranis1 diizeyleri otelin konumu bakimindan degerlendirildiginde, Afyonkarahisar
ilindeki bes yildizli termal otel isletmesi miisterilerinin sadakat davranisi diizeyleri
daha yiiksek ¢ikmistir. Afyonkarahisar’in termal kaynaklarca zengin olmasi, mevcut
otellerin agirlikla tedavi amacli hizmet sunmasi, Afyonkarahisar otellerinde
konaklayan miisterilerin bu otellerin sunmus oldugu termal tedavilerden olumlu

sonu¢ almalar1 sadakatlerinin yliksek olmasi sonucunu agiklayabilir.

Calismada, miisterilerin memnuniyetleri ile sadakatleri arasindaki iligski
belirlenmistir. Bu iliski diizeyinin tespiti i¢in korelasyon analizi sonucunda miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda kuvvetli diizeyde (r=0,759) pozitif yonlii

bir iligki ¢ikmistir.

Miisteri memnuniyeti ile alt boyutlar1 olan odalar boliimii, yiyecek icecek
boliimii ve genel degerlendirme boyutlar1 arasindaki iligki incelendiginde ise, miisteri
memnuniyeti ile odalar boliimii (r=0,744) ve genel degerlendirme (r=0,713) boyutlar1
arasinda kuvvetli iligki bulunmustur. Miisteri sadakati ile miisteri memnuniyetinin alt
boyutlarindan olan odalar béliimii boyutu (r=0,756) ve genel degerlendirme bolimii
boyutu (r=0,717) arasinda kuvvetli iliski goriilmektedir. Odalar boliimii boyutu ile
yiyecek icecek bolimii (r=0,872) ve odalar boliimii boyutu ile genel degerlendirme

boyutu arasinda (r=0,837) ¢ok kuvvetli iliski hesaplanmustir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik olarak basit ve ¢coklu dogrusal regresyon analizleri uygulanmistir. Miisteri
memnuniyetinde gerceklesen 1 birimlik artisin miisteri sadakati lizerinde 1,002’lik
bir artig yaratacagi belirlenmistir. Miisteri memnuniyetinin alt boyutlarindan olan
odalar bolimii boyutunun ve genel degerlendirme boyutunun miisteri sadakati
iizerinde etkisi oldugu, yiyecek icecek boliimii boyutunun ise sadakat davranisi
iizerinde anlamli etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Uygulanan c¢oklu dogrusal

regresyon analizi verilerimizi analiz etmede yeterli bulunmamaistir.
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Miisteri memnuniyetini olusturan faktorlerin miisteri sadakati iizerindeki
etkisi lojistik regresyon analizi ile de incelenmistir. Analiz sonuglarma gore, odalar
boliimii boyutundan memnun olan miisterilerin memnun olmayanlara gore tutumsal
sadakat davraniglarnin daha olumlu olma ihtimali 5,257 kat; davranissal sadakat
diizeylerinin daha olumlu olma ihtimali 4,245 kat; genel sadakat diizelerinin daha
olumlu olma ihtimali ise 3,551 kat daha fazladir. Yiyecek igecek boliimii boyutundan
memnun olan miisterilerin ise bu boyuttan memnun olmayanlara gore tutumsal
sadakat davraniglarinin daha olumlu olma ihtimali 7,411 kat; davranissal sadakat
diizeylerinin daha olumlu olma ihtimali 6,341 kat; genel sadakat diizeylerinin daha
olumlu olma ihtimali ise 6,783 kat daha fazladir. Genel degerlendirme boyutundan
memnun olan misterilerin memnun olmayanlara goére tutumsal sadakat
davraniglarinin daha olumlu olma ihtimali ise 2,311 kat; davranissal sadakat
diizeylerinin daha olumlu olma ihtimali 3,466 kat; genel sadakat diizeylerinin daha

olumlu olma ihtimali ise 3,415 kat daha fazladur.

Temel hipotez dogrultusunda, miisteri memnuniyetinin alt boyutlarindan
olan, odalar bolimii, yiyecek igecek boliimii ve genel degerlendirme boyutlarinin
miisteri sadakati iizerinde anlamli etkisi olan hipotez, hipotez, ve hipotez. kabul

edilmistir.

Miisterilerin  konakladiklar1 isletmenin sunduklar1 hizmetlerden, otel
personelinin giiler yiizlii ve isini severek yapmasindan memnun olacaklar1 ve
memnun olduklar1 ve kendilerine saygi gosterilip onemsendiklerini hissettikleri
siirece otelde konaklamaya devam edecekleri bu durumun da miisterilerde sadakat

davranis1 gelistirecegi sdylenebilir.

Bulgular dogrultusunda turizm isletmelerinin 6nemli igletme tiirlerinden biri
olan otel isletmelerinin karlilik diizeylerini arttirabilmeleri, daha kaliteli hizmet
sunarak miisteri memnuniyeti ve sadakatinin saglanmasi, konuyla ilgili literatiire ve

arastirmacilara katki saglamasi1 bakimmdan asagidaki oneriler gelistirilmistir.

e Otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi isletmelerin
faaliyetlerini  siirdiirebilmeleri ve karlhiliklarinin  devammi saglanmasi

acisindan oldukg¢a 6nemlidir.
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Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati saglamada en 6nemli faktor oldugu
unutulmayip, miisterilerin maksimum memnuniyet ile otelde konaklamalari
icin ¢aba sarf edilmelidir.

Miisteri memnuniyeti saglamanm sadece sadakat icin degil, miisterilerin
tutumsal sadakat davraniglarmi da etkileyerek agizdan agza reklam araci
olarak gorev alabilecekleri ¢alisanlara 6gretilmelidir.

Miisteri sadakati, miisterilere daha yakin davranarak, onlar1 daha 1yi
tantyarak, ihtiyacglarmi bilerek saglanabilir. Ayrica faaliyetlerle ilgili miisteri
goriigleri ile dogrudan geri besleme almak gerekmektedir. Ve bu gortsler
dikkate alinmali, umursamazlik yapilmamalidir.

Isletme yoneticileri belirli araliklarla miisteri beklentilerini tespit etmeye
calismalidir. Miisterilerin degisen beklenti ve memnuniyet diizeyleri ciddiye
almmali ve eger kotilesme varsa durumlarin iyilestirilmesi i¢in gerek
yonetim gerekse calisanlar bilinglendirilmelidir.

Miisterilerin termal otel isletmelerini daha c¢ok tedavi ve saglk
hizmetlerinden dolay1 tercih etmesi sebebiyle isletmelerin miisteri sadakati
saglamalar1 olduk¢ca onemlidir. Kolay terk edilir isletme olmamalar1 sadik
miisteriler yaratmak ag¢isindan Oonemlidir. Termal tedavi hizmetleri ya da
termal suyun miisterilere fayda saglamasi, bu hizmetlerin miisterileri memnun
edecek sekilde sunulmasi zaten sadik miisteriler yaratacaktir.

Yeni miister1 kazanmak maliyetli bir durum oldugundan, isletmeler yeni
miisteri kazanmak yerine mevcut miisterilerin sadakatlerini kazanma yoluna
gitmelidir.

Her miisterinin memnuniyet seviyesi demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterebilmektedir. Isletme ydneticileri miisterilerini iyi analiz etmeli ve her
miisterisine nerdeyse bireysel hizmet sunmalidir.

Tutumsal sadakat davranis1 kazanan miisteriler isletmenin reklam ve
pazarlama maliyetlerini azaltacagindan, miisterilerin tutumsal sadakat
davranis1 gostermeleri isletme agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Termal otel isletmesi yoneticilerinin fiyatlandirma politikalarin1 gézden
gecirmesi, daha uygun fiyatlandirma stratejileri belirlemeleri, miisterilerin

sadakat davranis1 gostermelerini saglamak adina gerekebilir.

94



Miisteri memnuniyetinin ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeye
yonelik literatlirde caligmalar olsa da, uygulama alaninda yapilacak caligsmalar
genisletilebilir. Uygulama alani turizm sektdrii olmasina ragmen, arastirma Izmir ve
Afyonkarahisar’daki bes yildizli termal otel isletmelerinde konaklayan 423 miisteri
ile siirhidir. Yapilacak calismalarda farkli turizm isletmesi tiirlerinde (ii¢ ve dort
yildizl1 otel isletmeleri, li¢ ve dort yildizli termal otel isletmeleri, seyahat acentalari,
yiyecek igecek isletmeleri vb.) mal ve hizmet satin alan miisterilerin
memnuniyetlerini olusturan faktorlerin miisteri sadakatine etkisi belirlenebilir.
Ayrica kullanilacak farkli analiz yontemleriyle de miisteri memnuniyeti ile miisteri
sadakati arasindaki iliski tespit edilebilir. Boylece konunun turizm sektorii agisindan

Oonemi ortaya konularak, literatiire ve sektore katki saglanmasi1 amaglanabilir.
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Sayin Katilimci,

Bu anket formu, misteri memnuniyetini olusturan faktorlerin misteri sadakatine etkisini belirlemeye yonelik
gerceklestirilen bir ylksek lisans tez ¢alismasina veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler,
bilimsel amaci disinda kesinlikle kullanilmayacak olup isim belirtmenize gerek yoktur.
Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz. Saygilarimizla.
ligin CENGIZ (ygmrcngz@hotmail.com) Danisman: Yrd. Dog. Dr. Hasan Hiiseyin SOYBALI

iletisim: Afyon Kocatepe Universitesi Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu - Afyonkarahisar

I BOLUM
1. Cinsiyetiniz
( ) Kadin ( ) Erkek
2. Yasimz:
( ) 25vyasve alti ( ) 26-30vyas ( )31-35yas ( ) 36-40vyas
( ) 41-45yas ( ) 46 yasve lzeri
3. Medeni Haliniz:
( )Bekar ( )Evi
4. Egitim Durumunuz:
( )ilkdgretim ( )Lise ( )OnLisans ( ) Lisans ()
Lisans Ustii
5. Cocuk Saymmz:
( )1 Cocuk ( )2 Cocuk ( )3 Cocuk ( )4ve uzeri
( ) Cocugum yok
6. Mesleginiz:
( )lisveren ( ) Serbest Meslek ( )isci () EvHanimi
() Yénetici ( )Memur () Ogrenci () Emekli
( ) Diger (Belirtiniz).......
7. Bu otelde daha 6nce hig¢ konakladiniz mi?
() Evet () Hayrr
8. Bu otelde daha 6nce konakladiysaniz, kag kez konakladiniz?
()1 ()23 ( )45 ( )6-10 ( )11lve
Uzeri
9. Bu oteli tercih sebebiz nedir?
() Kalitesi () Dost Tavsiyesi () Oteldeki onceki
deneyimim
() Fiyati () Medya Reklamlari () Tatil igin uygunluk
() Iinternet () Diger (BElIrtiNiz)....oouevevveerereeeereeeeeeereeseeeeeeseseevevsseeneesessenes

IL BOLUM

E | g
s | E| E| §E| g§
Liitfen asagidaki ifadelere katihim diizeyinizi, £ = g i :E i
121 PNNTS V&t H 11 T:' = s ,—:': i .—:':
ilgili kutucuga “X” isareti koyarak belirtiniz. g 3 & = CE
PO ¥ ¥
==
1 2 3 4 5
Bu oteli bagkalarina tavsiye ederim 1 2 3 4 5
Bu oteli tekrar tercih ederim 1 2 3 4 5
LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINiz w
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IIL. BOLUM

Liitfen memnuniyetinizle ilgili asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi
ilgili kutucuga “X” isareti koyarak belirtiniz.

Hig
Katilmiyorum
Az Katiliyorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

‘ ODALAR BOLUMU (Onbiiro ve kat hizmetlerine iliskin degerlendirmeleriniz)
Onbiiro personeli gorevini profesyonelce yerine getiriyor 1

Konuk kabul islemleri hatasiz yapiliyor 1

Onbiiro personeli konuklarma karst oldukga nazik davranis sergiliyor

Konuklara bireysel ilgi gosterildigi soylenebilir

Onbiiro personelinin iletisim becerisi yiiksektir

Onbiiro personeli yeterli bilgi ve deneyime sahiptir

Onbiiro personelinin dis goriiniimii isi agisindan olduk¢a uygundur

Onbiirodaki araglar geregine uygun olarak kullaniliyor

1
1
1
Onbiiro personelini tutum ve davramslarinda giivenilir buluyorum 1
1
1
1
1

Oda igerisinde bulunan arag ve geregler iyi dizayn edilmistir.

Kat hizmetleri personeli isini profesyonel olarak yapiyor

Odalar geregine uygun ve diizenli olarak (her giin) temizleniyor

Carsaflar giinliik olarak degistiriliyor

Odamda olusan teknik arizalar zamaninda giderildi

Kat hizmetleri personeli isini yaparken rahatsizlik vermemeye dikkat gosteriyor

B[ DO DO D[ B DO DN DO DI B DO DN BN B DN | N
W W W W] W W] W W W W Wl W| Wl W Wl Wl w
B I B = S [ S = S S I (O S B = B o S (R o B o N
| | | ] | ] | | ] | ] D ] D ] ] D

1
1
1
Kat hizmetleri personeli 6zel esyalarimla temas etmekten kaginiyor 1
1
1
1

Kirli ¢amagirlarim zamaninda yikaniyor

YiYECEK iCECEK BOLUMU (Mutfak ve servis boliimiine iliskin degerlendirmeleriniz)

Servis personeli isini geregine uygun olarak yerine getiriyor 1 2 3 4 5
Servisteki islemler sirasina uygun ve diizenli olarak yapiliyor 1 2 3 4 5
Servis personelinin dis goriinimiinii yaptig1 ise uygun buluyorum 1 2 3 4 5
Servis personeli konuklarina karsi olduk¢a nazik davranis sergiliyor 1 2 3 4 5
Servis personelinin iletisim becerisi olduk¢a yiiksektir 1 2 3 4 5
Servis alanlarinda konuklara kars1 bireysel ilgi gosteriliyor 1 2 3 4 5
Calisanlarin isi yerine getirme arzusu yiiksektir 1 2 3 4 5
Yiyecek ve icecekler oldukea lezzetlidir 1 2 3 4 5
Yiyecek ve igeceklerin fiyatlarini uygun buluyorum 1 2 3 4 5
Yiyecek ve iceceklerin porsiyonlar: doyurucudur 1 2 3 4 5
Yiyecek ve igecekler geregine uygun isilarda servis edilmektedir 1 2 3 4 5
Meniilerde diyet, vejetaryen vb. gibi tercihlere yer verilmektedir 1 2 3 4 5

| GENEL DEGERLENDIRME

Kiir merkezi ve kullanilan tedavi yontemleri oldukga faydalidir

Camur banyolar ve saunalar oldukga faydalidir

Otele 6dedigim paramin karsiligint aldim

Yangin, saglik ve giivenlik 6nlemleri yeterince alinmig

Hizmetler ilk seferde dogru ve zamaninda veriliyor

1
1
1
Bu otel tatmin edici diizeyde hizmet sunuyor 1
1
1
1

Otelin genel fiziki donanimi ve tefrisi gorsel olarak cezbedici

Ortak alanlar temiz ve bakimli

Dilek ve sikayetlerin kolayca iletilmesini saglayacak ortam var

Otelin ulagiminin kolay oldugunu diisiinityorum

B[ DO DO BN B B DO D B | D DN
W W W W] W W W] W W W Wl W
B S B o B o B S e e e B S B S R S
W | | ] | | ] | ] | ] O

1
1
Otel miisteri sikayetlerini ¢6ziime kavusturuyor, gerektiginde tazmin ediyor 1
1
1

Otelin otopark kapasitesini yeterli buluyorum
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Otelin misafirlerine sundugu aktivitelerin ¢esitliligi ve kapasitesi otel miisterisi i¢in yeterlidir (toplanti 1 2 3 4
salonlar1, havuz, bilardo, tenis, vb.)

Cocuklar igin spor ve eglence olanaklar1 yeterlidir. 1 2 3

Otel disinda zaman gegirmek i¢in (geziler, aligveris vb.) yeterli imkan saglanmaktadir. 1

Yukaridaki bilgilere ek olarak farkl distinceleriniz varsa lutfen belirtiniz

ANKETi DOLDURDUGUNUZ iCiN TESEKKUR EDERIM.
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