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MUSTERI SADAKATI ILE MUSTERI TATMINT ARASINDAKI
ILiISKiYl BELIRLEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

Kahraman CATT*
Cenk Murat KOCOGLU**

OZET

Bu ¢alismanin amaci; batt Karadeniz’de faaliyet gésteren ti¢ tane dort yildizlt otel isletmesinin,
misterilerinin sadakatleri ile tatminleri arasinda iligkinin olup olmadigini saptamaktir. Arastirmada
anket metodu kullanidlmustir. 192 misterinin doldurmus oldugu anket degerlendirilmeye alinmugtir.
Elde edilen veriler SPSS 12.00 paket programinda degerlendirilmistir. Arastirmada &ncelikle
misteri tatminini etkileyen faktorler belirlenmistir. Bu faktérler; “sunulan 6zel hizmetler, personel
hizmetleri, hizmetin sunulma hizi, fiziki unsurlar, promosyonlar ve kolayliklar, misteri iliskileri,
ulasim ve giivenlik” seklindedir. Daha sonra belirlenen faktérlerle davranissal ve tutumsal sadakat
arasinda bir iliskinin olup olmadigini belitflemek icin regresyon analizi uygulanmustir. Yapilan
analiz sonucunda misteri tatminini etkileyen faktérlerle tutumsal ve davranissal sadakat arasinda
iliskinin varligi saptanmustir. Ayrica davranigsal sadakat ile tutumsal sadakat arasinda iliskinin
varligini tespit etmek icin korelasyon analizi yapilmis, pozitif ve giicli bir iliskinin varligt
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler; Misteri sadakati, Misteti tatmini, Otel isletmeleti

ABSTRACT

The aim of this study is to determine whether there is a relationship between customer
loyalty and customer satisfaction. This study was in 3 four star hotel firms in the west Black Sea,
Turkey. The questionnaire method has been used in the research. The questionnaire has been
evaluated which were filled out 192 customers. The data were attained from the questionnaires
were analysed by the SPSS 12.00 package programme. Firstly it has been determined that the
factors which affect customer satisfaction; this factors are special services, staff services, fastness
tender of services, physical factors, customer relations, promotions and conveniences,
communication and safety. Subsequently, the regression analysis has been revealed to determine
whether there is a relationship between determined factors with behavioural and attitudinal
loyalty. The correlation analysis revealed to determine that there is a relationship between
behavioural loyalty with attitudinal loyalty. In conclusion, it has been determined that there is a
positive and strong relationship between behavioural loyalty and attitudinal loyalty.

Keywords; Customer loyalty, Customer satisfaction, Hotel businesses

GIRIS

Kiresellesmeyle birlikte rekabetin artmasi, misteri istek ve ihtiyaclarinin
degismesi, miusteri memnuniyetinin ve migsteri sadakatinin saglanmasint
zotlastrmistir. Musterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagl olarak tiiketmis
olduklart mal ve hizmetletle ilgili beklentileri siirekli olarak degismektedir.
Misteri memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasmnin yolu diizenli olarak
misteri beklentilerini 6l¢mek ve misterilerin beklentileri dogrultusunda mal ve
hizmetleri gelistirmeyi gerektirmektedir.

*Yrd. Dog. Dr., Diizce Universitesi Akcakoca Meslek Yiiksekokulu
* Abant {zzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii



Memnun edilmis misterilere sahip olan bir isletmenin rakipleri ile rekabet
edebilmesi daha kolaydir. Cinkd bir mal ya da hizmetle ilgili beklentileri
karstlanmis bir misterinin, isletmede tutulmast ve tekrar mal ve hizmet satin
almasinin saglanmast diger kisilerin isletmeden mal ve hizmet almasindan ¢ok
daha kolay olacaktir. Sadik miusteriler, isletmeyle bitiinlesmis ve isletmeyle
aralarinda duygusal bag olusmus misterilerdir. Bu misteriler isletmenin zor
ginlerinde igletmenin yaninda olacak migterilerdir. Sadik misgteriler
cevrelerindeki insanlara isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak
isletmenin adinin duyulmasini ve taninmasint saglarlar. Sadik musteriler; isletme
icin gontilden harcama yaptiklart ve olumsuz durumlarda bile isletmeyi terk
ctmedikleri icin isletmelerin misteri sadakati olusturmalari, 6nemli bir konu
haline gelmistir (Avcikurt, Kéroglu, 2006; 6).

Rekabetin yogunlastigt ve isletmelerin birbitlerinden misteri kapmaya
calistigt bir ortamda, musterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere
ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam etmesi isletme adina 6nemli bir
rekabet avantajidir. Clnkd, yeni musteri kazanmanin maliyeti, eski mistetiyi
elde tutma maliyetinden daha ytksektir (Lin ve Wang, 2005: 272). Yeni bir
misterinin kazanilmasinin maliyeti eski miisterinin korunma maliyetinden 6 kat
daha fazladir (Atalik, 2007). Sadik misteri yuzdesindeki kigtk bir artig bile,
firma icin ylksek oranda karliliga sebep olacaktr (Heskett ve dig, 1997). 2006:
1207). Hanger (2003)’de, musteri sadakatindeki %5’lik bir ilerlemenin %25ten,
%80 e varan bir kar artisina yol acabilecegini ifade etmektedir.

Literatiirde Musteri sadakati ile ilgili genel olarak su konularin islendigi
gorilmektedir; musteri sadakati ile ilgili ilk akademik calisma dis macunu ve
deterjan gibi digik fiyatlh mallar tzerinde yapimustir (Aveikurt ve Koéroglu
2006: 6). Daha sonralart misteri sadakati degisik yonleriyle degisik sektotlerde
uygulanmustir.  Shoemaker ve Lewis (1999)’da konaklama hizmetlerinin
pazarlamasinda yeni misterilerin kazanilmasinin ¢cok 6nemli oldugunu, ancak
gelecekte yeni musteri kazanma c¢abalarinin yeterli olmayacagt ve misteri
sadakati Uzetinde yogunlagiimasinin gerekliligini ifade etmislerdir. Dodds,
Monroe ve Grewal (1991)de Internet ortaminda fiyat-deger-sadakat igliisii
arasindaki iliskiyi incelemistir. Stank, Goldsby ve Vickery (1999)’da fast food
sektoriinde hizmet kalitesi ve hizmet kalite performansinin misteri sadakati
tzerine etkisini incelemislerdir. Bagka bir calismada da musteri sadakatinin
Onemine deginilmis, mevcut misterinin korunmasinin  yeni misteri
kazanimindan daha 6nemli oldugu ve hizmet kalitesinin migteri sadakatine
etkisi tizerinde durulmustur (Siroht, Mclaugh ve Wittink, 1998). Musteri sadakati
ile ilgili yapilan calismalarin genel olarak; musteri sadakatini etkileyen faktorler,
miusteri sadakatinin Onemi, migsteri sadakatinin isletmeye katkisi, musteri
sadakati olusturmak icin neler yapilmasi gerektigi gibi konularda yogunlastigt
gorilmektedir.

Bu calismada ise, misteri sadakati ile misteri memnuniyeti arasindaki
iligkiler incelenecektir. Calismada misteri sadakati, musteri sadakati cesitleri,
misteri sadakatini Slgme yOntemleri ve mdisteri memnuniyeti ile musteri
sadakati arasindaki iliskiler kavramsal olarak ifade edilecektir.
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MUSTERI SADAKATI

Bir musterinin bir Griinii veya hizmeti tekrardan satin almast icin iki gidu
vardir . Birinci giidii, misterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda,
ikinci gidu ise, bir misterinin belli bir driine veya hizmete yonelik duygusal
bagliligi veya yakinligi olarak tanimlanabilir. Birinci gidintn tatmini belli bir
zaman icerisinde meydana gelmekte ve indirim veya teklif gecersiz oldugunda
bitmektedir. Sadakatle ilgili olan ikinci gidu, misterilerin kendileri icin 6zel
saydiklart tiriin veya hizmetlerle iliskisini etkilemektedir. Isletmeler tutundurma
cabalarint daha cok mdusterilerin ikinct gudiilerine yonelik
gerceklestirmektedirler. Gercek sadakatin dayanak noktasi, bireyin duygusal ve
mantiksal ihtiyaclarinin, kisisel iliski bicimlerinin 6nem kazandigt ortamlarda
karsilanip karstlanmadidi ile dogrudan ilgilidir (Hanger, 2003: 40)

Sadakat, musterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek
istemesidir (Cyr ve digerleri, 2006: 3). Diger bir ifadeyle, sadakat, musteri
taahhtudidir (Evanschitzky, 2000). Kim ve arkadaglart (2007)’de misteri
sadakatini, bir musterinin hizmete, Griine, markaya ya da isletmeye olan tutumu
olarak tanimlamaktadir. Bu tanumlarda misteri sadakatinin daha c¢ok duygu
yoni ele alinmustir.

Misteri sadakatini farkli perspektiften degerlendiren ve tanimlayanlar da
olmustur. Sadakat, bir triin ya da hizmete misteri olma sikligi, stirekli olarak
aynt mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etmek olarak tanimlanmustir (Zeithaml
ve Dig, 1996; Dick ve Basu, 1994). Kumar ve Shah (2004)’de misteri
sadakatini davranigsal 6lct olarak tanimlamustir. Bu Olclitler; satin alma orani,
satin alma ihtimali, ve satin alma siklig1 gibi, alim davranislarinin bir¢ok yoniint
igerir. Yukarida ifade edilen tanimlara bakildiginda ya da literatiir incelendiginde
arastirmactlarin musteri sadakatini tanimlarken iki noktanin tizerinde durduklari
gorilmektedir. Birincisi sadakatin davranissal yoni, ikincisi ise sadakatin
tutumsal yonidir.

Sadakatin davranigsal yoni, misterilerin isletmeden satin alma fiilini
tekrarlamasini saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, misteri satin alma filini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, bagkalarint
isletmeden aligveris yapmast icin ikna etmesi seklinde tanimlanmakta ve bu da
isletmeler icin ¢ok Onemli olmaktadir. Ciinkil isletmenin yaptigi reklamlarin
etkisi bagkalarinin isletme hakkinda olumlu konusmasindan daha etkili degildir.
Dolaysiyla isletme tutumsal sadakate sahip mdusterileri sayesinde ucretsiz ve
daha etkili reklam faaliyetinde bulunmaktadir.

Bir musterinin strekli aynt firmadan satin almasi her zaman igin yalnizca
firmaya karst psikolojik bir taahhidinin sonucu degildir. Belki musterinin
firma degistirmesini engelleyecek bagka unsurlar da olabilir. Mesela, mustetinin
tercih edebilecegi alternatif bir isletme, Urlin, hizmet ya da marka olmamasi
durumunda miisterinin aynt isletmeyi tercih etmest bir zorunluluktur (Hartmann
ve Ibanez, 2006: 2). Mdusterinin strekli aynt markayr tercih etmesinde
miisterilerin 6zellikleri de énemli rol oynamaktadir. Ornegin; miisterinin fiyata
karst olan duyarliligi ve misterinin hizmet sunan isletmeyi degistirmemeye karst

169



gOsterecegi direnc (Zeithaml ve Dig, 1996; Parasuraman ve Dig, 1994)
misterinin sirekliligini etkileyecektir.

MUSTERI SADAKATININ DUZEYLERI

Misteri gruplarinin farkli  satin alma Ozellikleri g6z ard: edilmemeli ve
yonetim karar alirken miusteri gruplart arasindaki farki mutlaka dikkate almalidir.
Migterilerin driin satin alirken marka ve isletmeye olan bagldiklart farkldik
gOsterebilmektedir. Bir miisterinin firmaya ya da markaya olan bagliligi bir anda
gerceklesmemektedir. Miisteri sadakati bir siirectir. Her misteri bu siirecin
farkli noktalarinda olabilir. Bir misteri, isletmenin dretmis oldugu driinlerden
oncelikle temel ihtiyaglarini satin alma egilimi géstermektedir. Isletme, sadik
misteriler olusturabilmesi icin Oncelikle mdusterilerin  temel ihtiyaglarint
karsilamali ve o triinlerin stirekli kullanimint saglamalidir. Daha sonraki strecte,
diger triin cesitleri musteriyle iyi iletisim icinde olan satis personeli tarafindan
tanitilmalidir. Son olarak sadakatin bir tutum sekli oldugu unutulmamali ve her
misteriden boyle bir tutum beklenmemelidir (Knox, 1998: 732).

Misterilerin isletme ve markalara olan bagligi farklilik géstermektedir. Dick
ve Basu (1994)’de sadakatin farkli nispi tutumlardan etkilendigini dolayistyla
farklilik g6sterdigini ifade etmislerdir. Miusterilerin sadakati ile ilgili farklilik
gosteren dizeyleri Sekil 1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Dick ve Basu Tarafindan Hazirlanan Sadakat Modeli

Yeniden satin alma davranist
Yiiksek Disiik
Yiksek Mutlak sadakat Geligmemis sadakat
Nispi Tutum Dugiik Yiizeysel sadakat sadakatsizlik

Kaynak: GARLAND, Ron ve Philip Gendall, (2004), “Testing Dick and Basu’s Customer
Loyalty Model” Australasian Marketing Journal, Cilt: 12, Sayr: 3, 5.82.

Sadakatsizlik (No Loyalty)

Sekil 1’de goriildigt gibi hem nispi tutumlari distik, hem de yeniden satin
alma davranislart disik olan musteriler, sadakatsiz musterilerdir. Sadakatsiz
musteriler, 6zel bir trtin veya hizmet i¢in bagllik ve tekrar alma amact olmayan
misterilerdir (Hanger, 2003: 40). Bu tiir bir sadakat diizeyi 6zellikle farkli Pazar
kosullarinin  oldugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir (Degermen, 2006: 80).
Misterilerin diistik nispi tutumlarinin iki nedeni olabilir (Dick and Basu, 1994);
birincisi pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirmemesi, ikincisi ise buitiin markalarin bir birine benzeyen bir pazarda
rekabetin strmesidir. Bu gibi durumlarda pazarlama yoénetimi misterinin
tatminini artiracak pazarlama karmasint olusturmaya calismalidir.

Musteri sadakatsizligi isletmelerin pazarlama politikalarindan
kaynaklanabilecegi gibi musterilerin  6zelliklerinden de  kaynaklanabilir.
Sadakatsizligin misteriden kaynaklanan bazt nedenleri (McGoldrick Ve Andre,
1997: 75);
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o Akillilik; kisi capraz alisveris sayesinde, daha iyi alisveris yaptgini
hisseder, daha iyi fiyatlar, ayni fiyata daha iyi kalite ve ayni fiyata daha ¢ok
miktar gibi..

e Adama,; kisi capraz aligverisi normal bir davranis olarak distinir ve daha
iyi aligverisler yapar. Kisi capraz aligverisi bir gérev olarak digtunit.

e Katmerli eglence; kisi birden fazla magazayi ziyaret etmeyi daha eglenceli
bulur.

e Para tasarrufu; kisi hem ¢ok limitli geliri oldugundan hem de tatillerine,
sosyal hayatina, kiyafetlerine vs. daha genis pay ayirmak icin biitcesine
dikkat etmeye ihtiya¢ duyar.

e Merak; kisi, bakkal cesitleri, Urtinler ve markalar hakkinda bilgi
edinmekten hosglanir.

e Vakit 6ldirme; kisinin her glin ¢ok fazla zamani vardir. Capraz aligveris
sayesinde, kisi her giin bir aktiviteye sahip olur ve can sikintisina
katlanmaz seklinde siralanabilir.

Yiizeysel Sadakat

Dick ve Basu tarafindan hazirlanan sekilde gorildigi gibi, “nispi tutumu”
dustik olan fakat “yeniden satin alam davranist” ylksek olan miusteriler ylizeysel
sadakatle nitelendirilmektedir. Yani misteri isletmeden ya da markadan tekrar
tekrar Grtin aldigt halde marka ya da isletmeye karst duygusal baglilig1 zayif olan
miisterilerdir. Ornegin, endiistriyel Giriinler satan bir isletme, yine endistriyel bir
isletme ile yaptigr kisisel satis gOriismeleri sonucunda tekrarlanan siparisler
verebilit (Degermen, 2006: 81). Burada alict konumundaki isletmenin satict
isletmeye tutumsal bir bagliligi olmamasina ve diger isletmelerden farkli bir
duygu ile baglanmamasina karsin alisverisine devam etmesi ylizeysel sadakatin
bir neticesidir. S6z konusu alict isletme, daha cazip olan satict bir isletmeyi
buldugu anda alimlarini yeni isletmeye yonlendirmesi beklenen bir eylemdir.

Gelismemis Sadakat

Bu sadakat dizeyi, musterinin yliksek “nispi tutumla” isletmeye ya da
markaya baglanmasina karsin “yeniden sattn alma davranisiun”  disik
olmasidir. Yani miusteri isletmeyi ya da markayr begendigi, taktir ettigi ve
duygusal olarak baglandig:i halde, isletmeden az sayida aligveris yapmaktadir.
Baska bir ifade ile gelismemis sadakat, musterilerin bir isletmenin siirekli
misterisi olmamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karst olumlu bir
tutuma sahip olmast olarak tanimlanmaktadir (Irik, 2005: 62). Isletme yonetimi;
gelismemis sadakat duzeyinde olan miusterilerin, isletmeden alisveris sayilarint
artirmak icin varsa olumsuz durumlart tanimlamali ve gerekli Snlemleri
almalidir.

Mutlak Sadakat

Sadakatin bu diizeyinde musteri, hem “nispi tutum” olarak hem de “yeniden
satin alma davranist” olarak yiiksek seviyededir (Dick ve Basu: 2004). Mutlak
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sadakat isletmenin ortaya koymus oldugu olumlu faaliyetlerin neticesi
olabilecegi gibi misterilerin bazi Gzelliklerinden de kaynaklanabilir. Mutlak
sadakatin miisteriden kaynaklanan sebepleri (McGoldrick Ve Andre, 1997: 75);
e Tembellik, miisteri tembelliginden dolayt yakin olan isletmeyi strekli
olarak seciyor olabilir,
o Aligkanlik, kisi her hafta ayni diikkant ziyaret eder,
e Rahatlik-uygunluk, kisi icin acilis saati, Griinlerin secimi, park etme,
mesafe konularinda ¢ok rahat olabilir,
e Zaman tasarrufu; kisi diger magazalar ziyaret etmek icin ginlik isleriyle
cok mesguldiir ve
e Tam eglence; kisi dilkkinda tamamiyla mutludur degistirmek i¢in nedeni
yoktur, seklinde ifade edilebilir.

MUSTERI SADAKATI ILE ILGILI YAKLASIMLAR

Misteri sadakati genel olarak 3 temel yaklasim olarak incelenmektedir. Bu
yaklasimlar; davranissal yaklagim, tutumsal yaklasim ve karma yaklasim (Kim ve
digerleri 2004: 147) seklindedir.

Davranigsal Yaklagim

Misterinin bir marka yada hizmet icin tercihini gésteren tekrar satin alma
davranisint ifade etmektedir. Davranissal sadakat, satin alma miktari, satin alma
sikhigr  veya sattn alma ihtimali gibi davranigsal Olcimler kullanarak
degetlendirilir (Chang ve Chen 2006). Davranigsal sadakat, tiiketicinin
Olctlebilen ve satislart direkt etkileyen davranslarini ortaya cikaran markayi,
tekrar satin alma egilimi olarak tamimlanir (Hammond, East, & Ehrneberg,
1996). Davranissal sadakat yaklasimiyla ilgili problem ise tekrar satislarin her
zaman markaya karst verilen psikolojik taahhiidiin bir sonucu olmamasidir.
Ornegin, seyahat eden bir kisi, en uygun konuma sahip olmasi nedeniyle bir
otelde kalabilir. Caddenin karsisinda yeni bir otel acildiginda, bu otel yeni acilan
otelin daha cazip bir teklif sunmastyla misterisini kaybedebilir. Bu sebeple,
tekrar satin alma her zaman taahhiit anlamina gelmemektedir (Bowen ve Chen,
2001).

Tutumsal Yaklagim

Tutumsal miisteri sadakati, sadakatin yapisinda dogal olarak var olan
psikolojik ve duygusal baglilig1 ifade etmek icin tutumsal verilerin kullanildigt bir
yaklasimdir (Degermen 2006: 78). Bir musterinin, iyi bir sadik musteri olmasinin
gostergesi olan tekrar satin alma ve tavsiyelerini ifade etmektedir. Tutumlar,
kiltir ve inanclar Uzerinde temellenmis degerlendirici yargilar olarak
tanimlanmaktadir (Bennett ve digerleri, 2005: 98). Tutumsal sadakat taahhit
derecesiyle ilgili bir kavramdir (Lin ve Wang, 2006: 272). Tutumsal Sl¢iimde, bir
misteri isletmeden alisveris yapmasa bile, isletmeye karst sadik miisteri olmaya
devam edebilir. (Bowen ve Chen, 2001). Yani isletmeye karst duygusal bagliligi
devam edebilir ve isletmeyi bagkalarina tavsiye edebilir. Mesela kendisi icin uzak
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olan isletmeden aligveris yapamayan bir kisi, isletmeye yakin olanlara isletmeyi
tavsiye edebilir ve isletme ile ilgili olumlu seyler séyleyebilir. Tim bu durumlar
tutumsal sadakatin varligini géstermektedir.

Karma Yaklagim

Karma yaklasim; misteri sadakatini 6l¢mek icin ilk iki boyutu kombine
etmekte ve musterilerin Urtin tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, satin alma
yluzdesini, yeni satin alma ve toplam satin alma miktarini esas almaktadir.
Tatmin edici nitelikte bir sadakat taniminda, tutum ve davranigsal yaklagimin
ikisinin birden kullanilmast 6nemli olacaktir. Sadakati iki farklt boyutta ele alan
bu yaklasim, perakende satis yapan ve rekreasyon hizmeti sunan ¢ogu st diizey
otel ve havayolu sirketi tarafindan kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001).
Karma yaklasimdan hareketle Kim ve digerleri (1994)’de, misteri sadakatini,
tuketicilerin olumlu tutumu ve tekrar satin alma davranisinin birlesimi olarak
tanimlamaktadir.

Migteri tatmini (Memnuniyeti)

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektérde stirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek icin mevcut misterilerin elde tutulmasina ve miusteri
sadakati olusturmasina ihtiyag¢ vardir. Yapilan teorik ve ampirik ¢alismalar,
misteri sadakatinin saglanmasinda temel unsurun misgteri memnuniyeti
oldugunu, ortaya koymaktadir (Oliver, 1999; Oliva, vd. 1992; Arasil, vd. 2004).
Misteri sadakatinin saglanmasint etkileyen tek faktér misteri memnuniyeti
degildir. Avrupa Misteri Tatmin Indeksi Modeline gére, miisteri sadakatinin
olusumuna etkide bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri beklentileri, algilanan
hizmet kalitesi, algilanan iriin kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini
seklinde stralanmistir (Atalik, 2007)). Bu calismada musteri tatmini ile misteri
sadakati arasindaki iliski OSlcilmeye calisildigindan dolayt daha c¢ok musteri
tatmini Uzerinde durulacaktr.

Misteri tatminin saglanmasi isletmeler icin anahtar bir konudur. Clnku
misteri tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performansi
olugturur (Gronholdt, Martensen, Kiristensen, 2000; 509). Tatmin olmus
misterilerin isletmeye kazandirdigi en 6nemli katki misterilerin isletmeye sadik
hale gelmesidir. Diger katkilar ise; tatmin olmus miisteri (Baytekin, 2005: 43-44);

e Daha fazla triin satin alma yoluna gider.

e Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

e Isletme ve isletmenin trettigi  Urlnlerle ilgili pozitif distnceler
beslenildiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina
katkida bulunur.

e Rakip isletmelerin markalarina, tiriinlerine karst daha az duyarhdur.

Otel isletmelerinde miisteri tatmininin saglanmasi, otelin rekabet giiciini
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan
olduk¢a 6nemlidir. Clnki tatmin edilmis misteriler, sosyal haberlesme yoluyla
oteller icin en iyi tamitimi yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercih
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edilme olasiligt da yikselmektedir (Cakici, 1998: 9). Ayrica, misteri tatminini
saglamak, otel isletmelerinde c¢alisan tim personelin ilk ve en Onemli isi
olmalidir. Otel isletmelerinde kritik basart faktorlerinden en 6nemlisinin musteti
oldugu belirtilmektedir. Ayrict bir otelde basarinin tatmin olmus miusteri
oranina gore belirlenecegi ifade edilmektedir (Cakict, 1998: 10).

Thtiyaglart en iist diizeyde karstlanmis misteriler, diger firmalarin sunduklar
Urin veya hizmetlerden en az diizeyde etkilenir ve “kendi otelinden”  satin
almaya devam eder. Bu nedenle isletmeler, miisterilerini tatmin etmek yolu ile
sadik miusteri kazanabilir ve bu misterilerin sayisinin  artirilmast ve elde
tutulmasi ile rekabetten en az diizeyde etkilenerek pazar payini koruyabilirler
(Hanger, 2003; 40).

Isletmeler icin en oOnemli pazarlama hedeflerinden biri misteri
sadakatini artirmaktir. Bu da misterilere surekli kaliteli Griin ve hizmet sunarak
mumkiin olur. Miisteri memnuniyetini saglamak icin yapilan yatirimlar, énceleri
bir maliyet olarak géziikse de, kazanilan sadik misteriler sayesinde, isletmenin
reklam-tanitim giderlerinde bir azalma olacaktir. Ayni zamanda sadik misterinin
artmast firmanin Griinlerinin fiyat ayarlamasinda daha rahat hareket etmesini
saglayacaktir. Memnun musterinin konugmalari ve tavsiyeleri sayesinde yeni
miisterilerin kazanilmast siireci baglayacaktir (Ttrkyilmaz ve Ozkan, 2007).

Misteri memnuniyeti ile musteri sadakati arasinda pozitif bir iliski séz
konusudur. Bir misterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu misteri tatmin
diizeyini temsil ederken, o musterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi
ve geri gelmeye devam edecegi, miisterinin isletmeye bagliligini géstermektedir.
Her sadik misteri tatmin edilmis misteridir ancak her tatmin edilmis musteri
sadik musteri degildir (Bowen ve Shoemaker ,1998).

ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastrmanin amact, misteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
belitlemek ve mdusteri sadakati ile misteri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
Olgmektir. Ayrica arastirmaya konu olan otellerin misterilerinin demografik
Ozelliklerini ortaya koymak da arastirmanin amaclart arasindadir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Otel isletmelerinde misteri sadakatini etkileyen faktSrleri belirlemek
amaciyla, arastirmada veri toplama yoéntemlerinden biri olan anket yontemi
kullandmistir. Anket formu, Bowen ve Shoemaker (1998), Bowen ve Chen
(2001) ile Avcikurt ve Koroglu (2006)’da  yaptiklart calismalar 6rnek alinarak
hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan anket ti¢ béliimden olusmaktadir. Birinci
béluimde otel isletmelerinde miusteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
belirflemek icin gelistirilen ifadeler yer almaktadir. Tkinci bolimde ise,
katiimcilarin demografik 6zellikleri ve otelde kag defa kaldiklart ile ilgili sorular
yer almaktadir. Ugiincii béliimde ise miisteri sadakati ile ilgili sorular yer
almaktadir.

Otel isletmelerinde musteri memnuniyetini etkileyen faktorleri belirlemek
icin 5’i 6leek kullanilmistir. Anketin bu bélimiinde, misterilerden otelde
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sunulan hizmetlerden ne Sl¢lide tatmin olduklaring; 1: ¢ok disiik, 5: cok yiksek
araliginda degerlendirme yapmalart istenmistir. Miisteri sadakati ile ilgili iki soru
sorulmustur; sorunun biri davranigsal sadakati digeri ise tutumsal sadakati
Ol¢meye yoneliktir. Sadakat sorulart da 5’1 Likert dlgegine gére hazirlanmustur.

Arastirma kapsami, Bati Karadadeniz’de dort yildizli ¢ otelin musterileri
ile smrlandinlmigtir. Uygulamanin  yapildigr otellerin kis  sezonunda aylik
musteri kapasitesi otel basina ortalama 75 kisidir. Anketin uygulamasina iki ay
devam edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi, ankete cevap verme teklifini kabul
eden 192 kisi olarak belirlenmistir. Otellere iki ayda ortalama olarak 450 kisi
gelmistir. Ana kutle 450 olarak kabul edildiginde n= Nt?pq/d2(N-1)+t2pq
formili (Bas, 2001: 45), istatistiki olarak 192 6rnek buytkliginin anlamlt
sonuglar verecegini gostermektedi. Elde edilen wveriler SPSS 12.00
programinda degerlendirilmistir. Arastirmada regresyon, korelasyon, frekans ve
yluzde metotlart kullanilmigtir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli ve hipotezleri asagida verilmistir. Arastirma modelinde
oncelikle miusterilerin = demografik  Ozelliklerine  baglt  olarak  misteri
memnuniyetini etkileyen faktdrleri degetlendirmelerinde farklilik olup olmadigt
incelenmektedir. Tkinci asamada ise, miisterilerin memnuniyeti ile davramssal
sadakat ve tutumsal sadakat arasinda iligkinin olup olmadigi saptanmaya
calistlmistir. Ayrica tutumsal sadakat ile davranigsal sadakat arasindaki iligki de
incelenmektedir.

Sekil 2. Arastirmanin Modeli

Tutumsal

Demogr afik sadakat

Ozellikler

o ) 7'}

- Cinsiyet Miisteri

- Yas grubu »| memnuniyetini

- Egitim diizeyi etkileyen faktorler

- Gelir diizeyi v
Davraniss
al sadakat

Hi: Misterilerin cinsiyetlerine baglt olarak misteri memnuniyetini etkileyen
faktotleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedit.

Hb: Musterilerin yas gruplarina baglt olarak misteri memnuniyetini etkileyen
faktorleri degerlendirmeleri farklilik géstermektedir.

Hj: Mugterilerin egitim diizeylerine baght olarak misteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.
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H4: Mugterilerin - gelir dizeylerine bagli olarak miisteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

Hs: Misteri memnuniyetini etkileyen faktérlerle tutumsal sadakat arasinda
iligki vardir.

H,: Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerle davramigsal sadakat arasinda
iligki vardir.

Hj7: Tutumsal sadakat ile davranissal sadakat arasinda iliski vardir.

Arastirmanin Bulgulari
Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % |Meslek Frekans %
Kadin 84 43,8 Memur 22 11,5
Erkek 108 56,3 [isci 20 10,4
[Toplam 192 100,0 [isveren 34 17,7
Yag Frekans %  |[Emekli 34 17,7
24 ve alt 30 15,6 [Kendi isi 39 20,3
25-34 42 21,9 |issiz 13 6,8
35-44 49 25,5 |Diger 30 15,6
45-54 41 21,4 [Toplam 192 100,0
55 ve istl 30 15,6 |Gelir Diizeyi frekans %
[Toplam 192 100,0 350 YTL ve alt1 9 4,7
[Egitim Durumunuz Frekans % [351-500 YTL 17 8,9
ilkégretim 27 14,1 501-999 YTL 69 35,9
Ortadgretim 91 47,4 [1000-1500 YTL 37 19,3
Onlisans 36 18,8 (1500 YTL ve usti 60 31,2
ILisans 36 18,8 [Toplam 192 100,0
ILisanststi 2 1,0

[Toplam 192 100,0

Katilimcilara ait demografik veriler incelendiginde erkek katilimeilarin (%56),
kadin katiimeilara (%44) gore fazla olduklan gérilmektedir. Katilimceilarin
yaslara gére dagilimi incelendiginde %25%inin 35-44, %22’sinin 25-34 ve
%20inin  45-54 yaslar1 arasinda olduklari gérilmektedir. Katldlimcilarin
%20’sinin meslek olarak kendi islerini yaptiklari, %17’sinin isveren olduklari,
yine %/17’sinin emekli olduklar1 gérilmektedir. Katilimedarin  %47’si
ortadgretim (Lise) mezunu, %19’unun onlisans, yine %19’unun lisans mezunu
ve %14’tnin ilkégretim mezunu olduklary, gelir diizeylerinin ise, %40’ tin 501-
999 YTL arasinda ve %31’inin de 1500 YTL ve isti gelir diizeylerine sahip
olduklari gorillmektedir.
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Tablo 2. Bu Oteli Bagkalarina Tavsiye Eder Misiniz

Frekans %o
[Tavsiye etmem 8 4,2
Fikrim yok 58 30,2
[Tavsiye ederim 109 56,8
kesinlikle tavsiye ederim 17 8,9
[Toplam 192 100,0

Tablo 2°de, “bu oteli bagkalarina tavsiye eder misiniz” ile ilgili soruya,
katiimeilarin %57’sinin “tavsiye ederim” ve %9’unun kesinlikle tavsiye ederim
seklinde fikir beyan ettikleri gérilmektedir. Katiimcilardan “kesinlikle tavsiye
etmem” ifadesini benimseyen olmazken, %4’tniin “tavsiye etmem” ve
%30 unun “tavsiye etmem’ ifadelerini tercih ettikleri gérillmektedir. Tablo 2 bir
biitlin olarak degerlendirildiginde otel mdusterilerinin  %066’s1nin  tutumsal
sadakatinin varhigindan bahsedilebilir.

Tablo 3. Bu Oteli Tekrar Tercih Eder Misiniz

Frekans %
[Tercih etmem 7 3.6
Fikrim yok 64 333
[Tercih ederim 99 51,6
Kesinlikle tercih ederim 22 115
[Toplam 192 100,0

Tablo 3’de “bu oteli tekrat tercih eder misiniz” ile ilgili soruya, katilimecilarin
%52’sinin “tercih ederim” ve %12’sinin “kesinlikle tercih ederim” dedikleri
gorilmektedir. Katiimeilarin séz konusu soruyu %44 “tercih etmem” ve
%330 “fikrim yok” seklinde yanitlamislardir. Tablo 3 esas alinarak arastirmaya
katilan misterilerin %63’ntin davranigsal sadakatinin varligt sGylenebilir.

Miigteri Memnuniyeti Ilgili Faktér Analizi

Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmektir. Yapilan
analiz sonucunda her faktére bir isim verilir. Faktérii olusturan degiskenler
faktorin isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak, bazen bir birine uymayan
degiskenler bir faktérde toplanabilir. Bu durumda, faktér yiki en fazla olan
degisken esas alinarak isimlendirme yapilir (Nakip, 2003: 415-416). Tablo 6’da
faktotler, faktor yikleri ve faktorleri olusturan degiskenler gorillmektedir.
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Tablo 5. Faktor Analizi Tle Tlgili Ozdeger ve Varyans Yiikleri

Total % of Variance Cumulative %
Sunulan Ozel Hizmetler 14,431 42,443 42,443
Personel Hizmetleri 2,711 7,973 50,416
Hizmetin Sunulma Hizt 2,011 5,916 56,332
Fiziki Unsurlar 1,607 4,726 61,058
Promosyonlar ve Kolayliklar 1,360 4,000 65,058
Miisteri [ligkileri 1,116 3,283 68,342
Ulasim ve Guvenlik 1,036 3,047 71,388

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin yiizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmast
arzu edilen bir durumdur (Dursun ve Nakip 1997: 69). Arastirmanin faktSr
analizi sonucunda elde edilen varyans ytlizdesi toplamt 71,388 olarak ¢tkmistir.
Bu oranin %50°den ytiksek olmasi, analizin gegerli oldugunu gostermektedir.

Tablo 4. Miisteri Memnuniyeti Ile Tlgili Faktor Analizi

| Fakeor Yiikleri | G. Analizi
Faktor 1: Sunulan Ozel Hizmetler
Cocuklar icin 6zel alanlar ,796
Otelin animasyon hizmetleri ,745
Bedensel ozurliler icin 6zel alanlar bulunmast ,731
Tnternet kullanim olanag1 ,662
Sigara icilmeyen 6zel alanlarin bulunmasi ,616 0,93
Otelin saglik hizmeti olanaklar 613
[Teknik imkanlarin yeterli olmasi (klima,tv.) ,603
Rakiplere gbre uygun fiyat ,554
Onerilerin dikkate alinmast 475
IDogru bilgilendirme 435
Faktor 2: Personel Hizmetleri 0,92
isgorenlerin kibar ve giiler yiizlii olmast ,857
Isgorenlerin mesleki bilgisi ,836
Isgorenlerin tertipli ve diizenli olmast ,815
Isgorenlerin giivenilirligi ;793
Isgorenlerin yaptigi hizmette hevesli olmast ,670
Sikayetlerin dikkate alinmasi ,408
[Faktor 3: Hizmetin Sunulma Hizi 0,80
Hizmetlerin hizli sunulmasi ,663
Hizmetlerin s6z verildigi gibi tutulmast ,659
Rezarvasyonun hizli bir sekilde yapilmasi ,644
Otelin konumu ,634
Otele giris-ctkis islemlerinin hizli yapilmas: ,600
Faktor 4: Fiziki Unsurlar
Otelin eleman say1st ,735
Otel i¢i temizlik/hijyen ,723
Park imkanlarinin yeterli olmast ,696 0,82

178



Miisteri Sadakati ile Miisteri Tatmini Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yonelik Bir Aragtirma

Odalarin dizayni ,667

Faktor 5: Promosyonlar ve Kolayliklar

indirim kuponlar ve promosyonlar ,732

IMenii cesitliligi ,629 0,83
Ozel fiyat uygulanmast ,603

Kredi kart1 kullanimi ve taksit imkani ,499

Rezervasyon degisikligine izin verme ,488

Faktor 6: Misteri Iligkileri

IMiisterilere isimleriyle hitap etme 818 0,89
Ozel ginlerin hatirlanmas: ,763

Fakt6r 7: Ulagim ve Giivenlik

isletmeye ulagilabilirlik (otobiis/taksi) ,739 0,51
Otelin giivenli olmast ,608

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimi: 0,916 ve Signification (anlamlilik diizeyi): 0,000°dir.
Yiikleme orani %40’in altinda olan degiskenler degetlendirme disinda tutulmustur.

Faktor analizinin en 6nemli dezavantajlarindan biri, faktorlerin adlandirilmasidir.
Faktotlerin adlandirlmast fakt6rii meydana getiren degiskenlere goére olmaktadir.
Yapilan adlandirmanin mevcut degiskeni kapsayacak sekilde olmast gerekir. Ancak
bu, ¢ogu zaman mimkin olmamaktadir. Bu durumda, faktSr yiki en fazla olan
degisken esas alinarak isimlendirme yapilir (Nakip, 2003: 415-416). Bu calismada
faktorler isimlendirlitken hem faktdr yiikleri hem de faktorii olusturan degiskenler
dikkate alinmustir.

Misterilerin demografik Gzelliklerine bagli olarak musteri memnuniyetini
etkileyen faktorleri degerlendirmelerinde farkliligin olup olmadigint belirlemek
icin ANOVA ve “t” analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucu, misterilerin
cinsiyetleri, yas grubu, egitim durumu ve gelir diizeyine bagl olarak miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorleri farkli degerlendirdikleri saptanmustir.

Tablo 5. Miisterilerin Cinsiyetlerine Gére Faktérleri Degerlendirmeleri Tle Tlgili

“T” Testi

Kadin Erkek t df Sig.
Sunulan Ozel Hizmetler 3,7857 3,5463 1,947 190 ,053
Personel Hizmetleri 4,2659 3,9414 2,154 189,309 ,032%
Hizmetin Sunulma Hizt 4,2167 4,1296 1,044 190 ,298
Fiziki Unsutlar 4,1756 3,9398 1,817 190 ,071
Promosyonlar ve Kolayliklar 3,9452 3,9153 ,294 190 ,769
Miisteri Iligkileri 3,5952 3,2731 2,154 168,469 ,033*%
Ulagim ve Guvenlik 4,4524 4,4352 ,230 190 ,819

#P<0,05

Misterilerin  cinsiyetlerine  gére misteri memnuniyetini  etkileyen
faktotlerden memnuniyetlerinin farklilik gosterip géstermedigini belirlemek icin
({2

t” testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda iki faktdrde cinsiyete gore
memnuniyetin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Anlaml ¢ikan
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faktorlerin  “t” analizinde anlamlilik dizeylerinin 0,05ten kigtik oldugu
gorilmektedir. Her iki faktorde de kadinlar daha ¢ok memnun olduklarini ifade
etmislerdir. Anlamli ¢ikan faktorlerin ikisinin de personel davraniglarinin
neticesi oldugu diisiiniilirse, personelin kadinlara daha dikkatli davrandigt ancak
erkeklere gereken dikkati géstermedikleri sGylenebilir. Bu sonuglara gére “Hiy:
Misterilerin  cinsiyetlerine baglt olarak misteri memnuniyetini etkileyen

faktotleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 5. Miisterilerin Demografik Ozelliklerine Bagli Olarak Faktérleri

Degetlendirmelerinin ANOVA Analizi
Yas Gurubu Eg. Durumu Gel. Durumu
F Si. P Sig F Sig

Sunulan Ozel Hizmetler 10,616  ,000% 251 ,909 1,941 ,105
Personel Hizmetleri 2,920 ,023*%% 3567 ,008* 1,328 ,261
Hizmetin Sunulma Hizi 6,169  ,000% 3105 ,017** 7482 ,000%
Fiziki Unsutlar 7,035  ,000% 1365 248 4,147 ,003%
Promosyonlar ve Kolayliklar 10,512 ,000% 292 ,883 1,140 ,339
Miisteri Iliskileri ,0631 ,641 1,929 ,107 2,108 ,081

Ulasim ve Guvenlik 1,522
*P<0,01; **P<0,05

197 2,339 057 618 650

> > > >

Yapilan ANOVA analiz sonucunda, musterilerin yas grubuna baglt olarak
misteri memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri, 5 faktSrde
farklilik gOsterdigi saptanmustir. Misterilerin yas grubuna baglt olarak farklt
degerlendirdikleri faktStler; “sunulan 6zel hizmetlet”, “personel hizmetleti”,
“hizmetin sunulma hiz1”, “fiziki unsurlar” ve “promosyonlar ve kolayliklar”
seklindedir. ~ Musterilerin =~ yas  guruplarina  baglt  olarak  faktorleri
degerlendirmelerindeki  farkliligin - yoninid  belitlemek icin  Scheffe testi
yapimistir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak misterilerden 45-50 ve
50°den yukari yas grubuna sahip olanlar, faktorlerle ilgili daha az memnun
olduklarini ifade ederlerken, 25-34 ve 24 alti yas grubuna sahip olanlarin daha
cok memnun olduklarini ifade ettikleri gériilmektedir. Ornegin, “hizmetin
sunulma hizt” faktord ile ilgili, 45-54 yas grubuna ait olan misterilerin
memnuniyet dizeyini belirleyen 3,92 ortalama, 55 ve tzeri yas grubunun
memnuniyet dizeyini belirleyen 4,04 ortalama iken, 35-44 yas grubunun
memnuniyet diizeyi 4,22 ortalama ve 24 ve alt yas grubunun memnuniyet
diizeyi ise 4,42 ortalama seklindedir. Bu durum genglerin daha ¢ok memnun
olduklarini gbstermektedir. Bu sonuca goére “Haz: Musterilerin yas gruplarina
baglt olarak misteri memnuniyetini etkileyen faktorleri degerlendirmeleri
farklilik géstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Misterilerin = egitim  dizeylerine gore faktorlerin  degetlendirilmesinde
“personel hizmetleri” ve “hizmet sunulma hiz1” faktérlerinde anlamlt bir fark
gorilmektedir. Bu faktotletle ilgili Scheffe testi yapildiginda, musterilerin egitim
duiizeyleri yukseldikce faktotlerle ilgili memnuniyetlerinin azaldigt gérilmektedir.
Personel hizmetleri faktori ile ilgili miisterilerin egitimlerine gbre memnuniyet
diizeyleri; en az memnun olanlar 2,91 ortalama ile lisansiistd egitim sahipleri
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olurken, en ¢cok memnun olanlar ise 4,38 ortalama ile ilkdgretim mezunlart
olmaktadir. Hizmet sunulma hizi faktSriindeki misterilerin egitimlerine gore
memnuniyet durumlart ise, en az memnun olanlar 3,00 ortalama ile lisanststi
egitim sahipleri olurken, en fazla memnun olanlar 4,29 ortalama ile 6nlisans
mezunlart olmugtur. Egitim duzeylerine gére diger musterilerin memnuniyeti;
lisans (4,05), ilkégretim (4,14) ve ortadgretim (4,19) seklindedir. Lisansiistii
egitim sahipleri az memnun olurken digetlerinin memnuniyetleri asag1 yukar
birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére “Hs: Mdusterilerin
egitim diizeylerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri farkhilik gbstermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.
Miusterilerin - gelir durumlarina gére “hizmet sunulma hizi” ve “fiziki
unsurlar”  faktorlerinden memnuniyetleri  farklidik  g6stermektedir.  Bu
faktorlerden misterilerin - hangilerinin - daha ¢ok memnun oldugunun
belirlenmesi icin yapilan Scheffe testi sonucunda, genel olarak dar gelitli
misteriler daha ¢ok memnun olurken, gelir dizeyi ylksek olanlar daha az
memnun olduklart  gérilmektedir. Hizmet sunulma hizt  faktérinden
musterilerin gelirlerine gére memnuniyetleri; en az memnun olanlar 3,94
ortalama ile geliri 1500 YTL tzerinde olanlar olurken, en cok memnun olanlar
473 ortalama ile 350 YTL ve alunda gelire sahip olanlarin oldugu
gorilmektedir. Fiziki unsurlar faktéri ile ilgili miisterilerin memnuniyetleri en az
memnun olanlar 3,68 ortalama ile 1000-1500 YTL arasinda gelir sahibi olanlar
olurken, en cok memnun olanlarin 4,80 ortalama ile 350 YTL ve daha az gelire
sahip olan kisilerin oldugu gérilmektedir. Bu sonuglara gére “Ha: Mustetilerin
gelir dlzeylerine bagli olarak miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
degerlendirmeleri farkhilik gostermektedir.” hipotezi kabul edilmistir.

Oteli Tekrar Tercih Etme Ile Miisteri Memnuniyetini Etkileyen
Faktérler Arasindaki Iligki
Tablo 6. Model Summary
Model | R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 438 192 162 ,6548

b

Tablo 6’daki sonuglar korelasyonun %43,8, determinasyon katsayisinin
%19,2 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da %16,2 oldugunu gosteriyor.
Tablo 7. ANOVA

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 18,777 7 2,682 6,256 | ,000
Residual 78,890 184 ,429
Total 97,667 191

Tablo 7 bir “F” testidir. F degeri 6,26 olup, modelin bir biitin olarak
anlamhlik dtzeyi 0,000°dir. F degeri ve anlamlilik diizeyini dikkate alarak analiz
sonucunda, “oteli tekrar tercih etme” ile “misteri memnuniyetini etkileyen
faktorler” arasinda anlamli bir iliskinin varligl saptanmustir.
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Tablo 8. Coefficients

B Std. Etror | Beta t Sig.
(Constant) 1,965 ,505 3,895 | ,000
Sunulan Ozel Hizmetler -7,333E-02 114 -,082 | -,640 | ,523
Personel Hizmetleri ,365 ,103 ,355 | 3,538 | ,001
Hizmetin Sunulma Hizt -,337 ,128 -232 | -2,628 | ,009
Fiziki Unsurlar 8,491E-02 112 ,068 759 | ,449
Promosyonlar ve Kolayliklar -5,141E-02 117 -,049 | -440 | ,660
Miisteri liskileri ,119 ,061 163 | 1,945 |,053
Ulasim ve Givenlik ,312 ,111 ,222 | 2,795 | ,006

Tablo 8’den anlagildigi gibi sabitin katsayist 1,965, t degeri 3,895 ve sabit
deger 0,000 dizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken personel hizmetleri
(Faktor 2) degiskeninin katsayist 0,365, t degeri 3,538 ve anlamhlik dizeyi de
0,001 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken hizmetin sunulma hizi (Fakt6r 3)
degiskeninin katsayisi -0, 337, t degeri -2,628 ve anlamlilik dizeyi de 0,009
diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken ulasim ve givenlik (Faktér 7)
degiskeninin katsayis1 0,312, t degeri 2,795 ve anlamhlk dizeyi de 0,006
diizeyinde anlamlidur.

Analiz sonucu modelin bagimli degiskeni olan “Oteli tekrar tercih etmenin”
actklama glclini gosteren R? degeri 0,192 c¢itkmustir. R? degeri bagimsiz
degiskenin  bagimli  degisken tarafindan ne 6l¢ide  agiklanabildigini
gostermektedir. Bagimli degisken olan “Oteli tekrar tercih etme”, bagimsiz
degisken olan “Misteri memnuniyetini etkileyen faktoérler”  tarafindan 0,192
oraninda aciklandigt s6ylenebilir. Modelin F degeri 6,256 ve anlamhlik diizeyi
0,000°d1r. Bu sonuglara gore “Misteri memnuniyetini etkileyen faktérler” ile,
“Oteli tekrar tercih etme” arasinda bir iliskinin var oldugu s&ylenebilir.
Yukaridaki sonuclardan hareketle, “Hs: Miusteri memnuniyetini etkileyen
faktotler ile Tutumsal sadakat arasinda iliski vardir” hipotezi kabul edilir.

Oteli Bagkalarina Tavsiye Etme Ile Miigteri Memnuniyetini Etkileyen
Faktérler Arasindaki Iligki
Tablo 9. Model Summary
Adjusted R Square
210

Model R
1 489

Std. Error of the Estimate
,6104

R Square
,239

b

Tablo 9daki sonuglar korelasyonun %48,9, determinasyon katsayisinin
%23,9 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da %21 oldugunu gosteriyor.

Tablo 10. ANOVA

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 21,532 7 3,076 8,257 | ,000
Residual 68,546 184 373
Total 90,078 191
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Tablo 10 bir “F” testidir. F degeri 8,26 olup modelin bir bitiin olarak
anlamhlik dizeyi 0,000°d1r. F degeri ve anlamlilik diizeyini dikkate alarak analiz
sonucunda, “oteli bagkalarina tavsiye ederim” ile “misteri memnuniyetini

etkileyen faktorler” arasinda anlamli bir iliskinin varligt saptanmuistir.
Tablo 11. Coefficients

B Std. Error | Beta t Sig.
(Constant) 1,099 470 2,336 |,021
Sunulan Ozel Hizmetler 2,938E-02 ,107 ,034 275 | ,783
Personel Hizmetleri ,230 ,096 ,233 | 2,396 |,018
Hizmetin Sunulma Hizt -182 ,119 131 | 1,526 | ,129
Fiziki Unsurlar 191 104 ,160 | 1,835 | ,068
Promosyonlar ve Kolayliklar -6,743E-02 ,109 -,067 | -,620 | ,536
Musteri Iliskileri 7,603E-02 ,057 108 | 1,331 |,185
Ulasim ve Guvenlik ,348 ,104 ,258 | 3,352 |,001

Tablo 11’den anlasildigt gibi sabitin katsayist 1,099, t degeri 2,336 ve sabit
deger 0,021 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken Personel hizmetleri
(Faktor 2) degiskeninin katsayist 0,23, t degeti 2,396 ve anlamhlik dizeyi de
0,018 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken ulasim ve gtivenlik (Faktor 7)
degiskeninin katsayist 0,348, t degeri 3,352 ve anlamllk dizeyi de 0,001
dizeyinde anlamlhidir.

R? degeri bagimsiz degiskenin bagimli degisken tarafindan ne O6lgide
aciklanabildigini gostermektedir. R2 degeri 0,239 olarak ctkmustir. Bagiml
degisken olan “Oteli baskalarina tavsiye etme” ile bagimsiz degisken olarak
kabul edilene musteri memnuniyetini etkileyen faktorlerden “personel
hizmetleri” ve “ulasim ve givenlik” faktorleri arasinda bir iliskinin varligt analiz
sonucundan anlagtlmaktadir. “personel hizmetleri” faktoriiniin Beta katsayisinin
0,233 ve “ulasim ve giivenlik” faktériintin Beta katsaysinin 0,258 olarak ¢tkmast
porzitif bir iligkinin oldugunu géstermektedir. Analiz sonuglarindan hareketle,
“Hg: Migteri memnuniyetini etkileyen faktorler ile davranigsal sadakat
arasinda iligki vardur” hipotezi kabul edilmistir. Daha Once yapilan
calismalarda da misteri sadakati ile musteri memnuniyeti arasinda pozitif
iliskinin varlig saptanmistir. Kim ve arkadaslart.(2006)’da Kore’de Network
hizmetleri tizerinde yapmis olduklart ¢alismada musteri memnuniyetinin musteri
sadakatini pozitif olarak etkiledigini ortaya koymuslardir. Venkatesh ve
arkadaglart  (2002)’de internet pazarlamast Uzerinde yapmis olduklart bir
calismada misterilerin sadakati ile memnuniyetleri arasinda cift yonld bir
etkilesimin oldugunu saptamuslardir. Turkiye’de GSM sektoriinde yapilan bir
calismada da migteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda gigli bir
iliskinin varlig belirlenmistir (Arasil 2004).
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Tablo 12. Oteli Tekrar Tercih Etme Ve Bagkalarina Tavsiye Etme
Arasindaki Iligki

bu oteli bagkalatina tavsiyebu oteli tekrar tercih
leder misiniz leder misiniz
bu oteli bagkalarina tavsiye[Pearson 1,000 761
eder misiniz Correlation
Sig. (2-tailed) , ,000
IN 192 192
bu oteli tekrar tercih eder]Pearson L7601 1,000
misiniz Correlation
Sig. (2-tailed) ,000 ,
IN 192 192

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Yapilan korelasyon analizi sonucu miugterilerin duygusal sadakatleri ile
davranigsal sadakatleri arasinda ¢ift yonlt bir etkilesimin oldugu gérilmektedir.
Duygusal sadakati ifade eden “oteli bagkalarina tavsiye etmek” ile davranigsal
sadakati ifade eden “oteli tekrar tercih etme” arasindaki analizde anlamlik diizeyi
0,000 ve korelasyon katsayist 0,761 ¢ikmistir. Bu sonuca gére “Hz: Tutumsal
sadakat ile davranigsal sadakat arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Isletmeler, kiyastya rekabet icerisinde var olabilmek icin miisterilerini kontrol
etmek zorundaditlar. Musterilerin kontrolii ise misteriletle etkin bir iletisim
sonucunda miimkiin olabilmektedir. Isletme, misterilerinin beklentilerini
bilmeli, beklentileri dogrultusunda mal ve hizmet gelistirerek musterilerini
tatmin edebilmelidir. Misteri tatmini, yalnizca tretilen mal ve hizmetin musteri
beklentileri dogrultusunda gerceklestirilmesi demek degildir. Ayrica, isletmenin
imaj1 ve Uretilen mal ve hizmetin misteri tarafindan nasil algilandigt da musteri
tatminini etkilemektedir.

Isletmeler miisteri tatmini saglamak icin; miisteri beklentilerini dogru olarak
belirlemeli, mal ve hizmetleri miisteri beklentileri dogrultusunda gelistirmeli,
misterinin dretilen mal ve hizmeti nasil algiladigini arastirmali ve misterinin
isletme hakkinda olumlu imaj edinmesi i¢in c¢aba harcamalidirlar. Gluntimiiz
rekabet sartlarinda miusterilerin tatmin olmast da yeterli degildir. Cunkud
isletmeler strekli olarak kendi misterilerini koruyarak ve yeni misteriler
kazanarak buyiiyebilirler. Yeni miisteri kazanmak eski musteriyi korumaktan her
zaman daha maliyetlidit. Dolayistyla isletmelerin O6ncelikle musteri sadakati
olugturarak eski misterilerini korumalar1 gerekmektedir. Eski musterilerin
korunmast ya da misterilerin sadik musteri haline getirilmesinde en 6nemli
etken stiphesiz musteri tatminidir. Tatmin olmus misteri zaman igerisinde sadik
musteri haline gelecektir.

Bu calismanin uygulama kismi, batt Karadeniz bélgesindeki ¢ tane dort
yildizlt otelde gerceklestirilmistir. Arastirmada Oncelikle musteri tatminini
etkileyen faktorler belirlenmistir. Misteri tatminini etkileyen faktérler; “Sunulan
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Ozel Hizmetler, Personel Hizmetleri, Hizmetin Sunulma Hizi, Fiziki Unsurlar,
Promosyonlar ve Kolayliklar, Miisteri Iliskileri, Ulasim ve Giivenlik” seklinde
yedi faktdrden olusmaktadir. Arastirma modeli dogrultusunda 6nce, misteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerin misterilerin demografik 6zelliklerine bagl
olarak farkli degerlendirilip degerlendirilmedigini belirlemek icin “t” ve
ANOVA analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda, misterilerin
cinsiyetlerine, yas gruplarina, egitim ve gelir dizeylerine bagl olarak miisteri
memnuniyetini  etkileyen faktorleri farklt degerlendirdikleri saptanmistir.
Arastirma modeli geregi ikinci asamada, mdusteri tatmininde etkili olan
faktorlerin miusteri sadakatini etkileyip etkilemedigini ortaya koymak icin,
tutumsal sadakat ve davranissal sadakat ile miisteri tatminini etkileyen faktérler
arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek amact ile regresyon analizi
yapilmustir. Yapilan regresyon analizinde misteri tatminini etkileyen faktotlerin
misteri sadakatinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica, davranigsal sadak ile
tutumsal sadakat arasinda bir etkilesimin olup olmadigini belitlemek icin
korelasyon analizi yapilmustir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda duygusal
sadakat ile davranigsal sadakat arasinda pozitif ve glcli bir etkilesimin varhigt
belirlenmistir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuclardan hareketle, isletmelere musteri
sadakati olusturma icin sunlar tavsiye edilebilir;

e Musterilerin - demografik  6zelliklerine  baghh  olarak  isletmelerden
beklentileri farklidik gdsterebilir. Dolayisiyla isletmeler, hangi misterinin
nasil bir beklentisinin oldugunu bilmesi 6nemli olacaktir.

e Musterilerin demografik 6zelliklerinden kaynaklanan farkli beklentileri
memnuniyetlerini  de etkileyebilir. Cinkta farklt  beklentileri olan
misterilere ayni hizmet sunuluyorsa, bazi misteriler ¢cok memnun
olurken bazilart daha az memnun olacaktir.

e Her misterinin beklentisinin gerceklesmesi icin gereken hassasiyetin
gOsterilmesi  gerekir. Arastirmada, misteri memnuniyetini etkileyen
faktorlerden kadinlarin erkeklere oranla daha cok memnun olduklart
sonucu ¢tkmustir. Bu sonugtan isletme personelinin, kadin misterilere
gereken  hassasiyeti  gOsteritken, ayni  hassasiyeti erkekler icin
gostermedikleri sonucu ¢tkartabilir.

e Misteri sadakatinin olusturulmasinda misteri memnuniyeti 6nemlidir.
Dolayistyla musteti memnuniyetine geteken 6nem verilmelidit.

® Yeni mdisteri aramaktan ¢ok eski miusterileri sadik mdusteri haline
dontstirmek daha 6nemlidir.

Sonug olarak, isletmeler yeni miusteri kazanmaktan ¢ok, var olan misterisini
devamli hale getirmeye caligmalidir. Sadik miusteriler isletmelere daha fazla
kazandirma olanag saglamaktadir. Misterilerin  sadik misteriler haline
getirilmesinde en 6nemli etkenlerden birisi musteti tatminidir. Tatmin olmus
misteri zaman icerisinde sadik musteri haline gelecektir.
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