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ONSOz

Sozlerime baslamadan 6nce su an hissettiklerimi sizlerle paylasmak
istiyorum. Daima, tezim ile ilgili ¢alismalarimi bitirdikten sonra bu sayfayi
yazacagdim anin hayalini kurmustum. Sonunda hayalini kurdugum anin
geldigi icin ¢cok mutluyum ve gururluyum. 2005 yilinda Lisans egitimim igin
geldigim Balikesirde o gunlerde zorlu ve uzun bir yolculuga c¢iktigimin
farkinda degildim. Ancak geriye baktigimda o gunden bugline kadar gegen
zaman igerisinde birgok bilgi birikimi elde ettigimi ve guzel hatiralar
biriktirdigimi goruyorum. Doktora slUrecimin sonuna geldigim su anlarda,
aslinda bu sayfanin bir son degil de bilim yolundaki dmur boyu surecek
yolculugumun yeni bir baslangici oldugunu digunuyorum. Akademik hayata
adim attigim ilk gunden beri her gun iyi ki akademisyenim diyerek sevingle,
heyecanla, azimle, hirsla ¢alistim ve saghgim elverdigi slirece de ¢alismaya
devam edecedim. Buyuk bir emek harcayarak ortaya koydugum bu eserde
seyahat acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin, musterinin
algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati Uzerindeki etkileri
arastinimistir. Bu konular ile ilgilenen igletmelere, sektore, arastirmacilara ve

bilim dinyasina bir nebzede olsa katki yapmasini temenni ediyorum.

Bu calismanin hazirlanmasinda bana her turli destegi veren, bilgi
birikimiyle bana yol gosteren, tesvik eden, yénlendiren, kariyerimde ornek
aldigim degerli hocam danismanim Prof. Dr. Necdet HACIOGLU’na tesekkiir
etmeyi bir bor¢c biliim. Calismanin her safhasinda goéruslerinden
faydalandigim, her konuda dogruyu bulma arayisimda daima yol goésterici
olan, beni sabirla dinleyerek en dogru sekilde ilerlemem icin gayret gosteren
degerli hocam Dr. Ogr. Uyesi Omer Zafer GUVEN’e tesekkiir etmek isterim.
Tez izleme komitesinde yer alan ve gorusleriyle bu ¢alismaya buyuk katki
saglayan degerli hocam Dog¢. Dr. Yusuf AYMANKUY'a tesekklr ederim.
Lisans egitimimden itibaren bana her zaman destek olan Dog¢. Dr. Ahmet
KOROGLU hocama ve tez savunma sinavima gelerek gorisleriyle
calismama katki saglayan Dog. Dr. Rahman TEMIZKAN hocama tesekkiir

ederim. Calismanin uygulama kismina iligkin analizlerde bana yardimci



oldugu igin Ogr. Goér. Murat SARIKAYA'ya ve Tirkge yazim kurallari
konusundaki yardimlari igcin Ogr. Gér. Hikmet DEGEC’e tesekkir ederim.
Arastirma sorularinin  cevaplanmasinda bana yardimci olan isletme
yoneticilerine ve c¢alisanlarina da tesekkur ederim. Bunun disinda egitimim
suresince emegdi gegen burada adlarini sayamayacagdim butiin hocalarima ve

mesai arkadaslarima tesekklr etmek isterim.

Son olarak aileme tesekkur etmek istiyorum. Maddi ve manevi
desteklerini benden hi¢bir zaman esirgemeyerek bugunlere gelmemde buyuk
rolleri olan sevgili annem Melahat SAYLAN ve Doktora tez agsamasi
surecinde kaybettigim canim babam Mimin SAYLAN sizlere ne kadar
tesekklr etsem hakkinizi 6deyemem. Sizleri ¢ok seviyor ve ¢ok tesekklr
ediyorum. Su anda aramizda olamazsan da biliyorum ki babacim sen beni
goOrlyorsun ve tezimi bitirdigim i¢in en mutlu kisi sensin. Daima beni arayarak
moralimi yuksek tutmami saglayan doktora nasil gidiyor diye sormalarin
halen kulaklarimda, kuguk oglun seni biraz da olsa gururlandirip hayirli bir
evlat olabildiyse ne mutlu bana. Her tirli zorlugumda her saniye yanimda
olan canim abim Ali SAYLAN, esi Berna SAYLAN, yegenim Ceylin Beren
SAYLAN ve sevgili ablam Bahar KAYAKLI, esi Mehmet KAYAKLI ve
yegenim Gokay KAYAKLI sizlere c¢ok tesekkir ederim. Esimle birlikte
hayatima dahil olan ikinci aileme de en derin tesekkurlerimi sunuyorum.
Yogun olarak calistigim bu slregte asla bana kirilmayan, yaptigi birbirinden
gluzel yemeklerle bende daima galisma istedi uyandiran ve her zaman destek
vererek yanimda olan canim esim Aysen SAYLAN, sana ayiramadigim

vakitler ve seni Uzdligum bazi glnler i¢in beni affetmeni diliyorum.

Hayatimda oldugunuz igin sizlere sonsuz tesekkiirler... lyi ki varsiniz...

Ugur SAYLAN
Balikesir, 2018



OZET

SEYAHAT ACENTALARININ MUSTERI iLISKILERI YONETIMI
FAALIYETLERININ MUSTERILERIN ALGILADIGI DEGERE, TATMININE
VE SADAKATINE ETKILERINE YONELIK BiR ARASTIRMA

SAYLAN, Ugur
Doktora, Turizm i§letmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dali
Tez Danismani: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2018, 323 Sayfa

GUnumuzde rekabetin Ust duzeyde oldugu bir pazarda faaliyet gosteren
isletmeler rakiplerinden farklilagarak daha ¢ok musteri elde etme istegi
icerisindedir. Ancak bu piyasa kosullarinda isletmelerin sadece musterileri
elde etmesi yeterli olmamakta, ayni zamanda musterileri isletmeye karsi
sadik bir musteri haline getirmesi de gerekmektedir. Musteri sadakatini
saglamak amaciyla igletmeler musterilerin istek ve ihtiyaglar dogrultusunda
musteri merkezli faaliyetler yuritmektedir. Bu faaliyetlerden biri de musteri
iligkileri yonetimidir. Ozellikle isletme ve miisteri iliskisinin son derece énemli
oldugu hizmet isletmelerinde, musteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin etkin
kullaniimasiyla musteri igin Ustun bir deger yaratilarak musterinin algiladigi
deger artirilabilir. Mdusterinin algiladi§i degerin bir sonucu olarak da
musgterinin tatmin olmasi saglanabilir. Tatmin olan musteriler Grinleri veya

hizmetleri yeniden satin alarak misteri sadakatini olustururlar.

Musteri iligkileri yonetimi, musterinin algiladidi deger, musteri tatmini ve
musgteri sadakati, igletmecilik literaturinde son vyillarda Uzerinde en c¢ok
calisilan konular arasindadir. Ancak gerek vyerli ve gerekse yabanci
literatirde bu kavramlar arasindaki iliskiyi sinayan ¢alisma ¢ok fazla degildir.
Ozellikle seyahat acentalarinda bu kavramlar arasindaki iliskiyi sinayan

calismalar sinirhdir.



Caligmanin amaci, seyahat acentalarinin masteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin mugterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerini belirlemeye yoneliktir. Literatirde yapilan galigmalardan
yola cikilarak teorik bir model ileri surulmustir. Modelin sinanmasi amaci
dogrultusunda termal otel igletmelerine gelen seyahat acentalar

musterilerine bir uygulama yapilmistir.

Aragtirmada veri toplamak igin anket yontemi uygulanmigtir. Veriler
Afyonkarahisar ilinde faaliyet gosteren 5 yildizli termal otel isletmelerine
gelen 465 seyahat acentasi musterilerinden elde edilmistir. Elde edilen veriler
SPSS 24.0 ve AMOS 24.0 istatistik paket programlari ile analiz edilmigtir.
Teorik olarak ileri sirtlen modeldeki hipotezler Yapisal Esitlik Modeli Teknigi
(YEM) kullanilarak test edilmistir.

Arastirmanin  sonucunda; seyahat acentalarinin masteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerinin masterinin algiladigr deder ve musteri tatmini Uzerinde
dogrudan ve pozitif etkisi oldugu sonucuna ulasiimigtir. Bunun yani sira
musterinin algiladigr degerin musteri tatmini Uzerinde dogrudan ve pozitif
etkisi oldugu, musteri tatmininin de musteri sadakati boyutlar Uzerinde
dogrudan ve pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica seyahat
acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri sadakati
Uzerinde dogrudan bir etkiye sahip olmadigi, ancak musteri tatmini
araciligiyla musteri sadakati Uzerinde etkisi gorulmustur.  Arastirmada

Onerilen 4 hipotez kabul edilmis, 2 hipotez ise kabul edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Musteri iligkileri Yonetimi, Musterinin Algiladig
Deger, Musteri Tatmini, MUsteri Sadakati, Seyahat Acentalari.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE EFFECTS OF THE ACTIVITIES OF CUSTOMER
RELATIONS MANAGEMENT OF TRAVEL AGENCIES ON THE VALUE,
SATISFACTION AND LOYALTY PERCEPTED BY THE CUSTOMERS

SAYLAN, Ugur
PhD Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Prof. Dr. Necdet HACIOGLU
2018, 323 Pages

Today, businesses operating in a market where competitiveness is at
the top desire to acquire more customers by differentiating from their
competitors. However, in these market conditions, it is not enough for the
enterprises to obtain only the customers and at the same time the customers
should be loyal to the enterprise. In order to provide customer loyalty, the
businesses are carrying out customer oriented activities in line with the needs
and desires of the customers. One of these activities is customer relationship
management. Especially, in the service enterprises where business and
customer relations are very important, the value perceived by the customer
can be increased by creating a superior value for the customer by effectively
using the customer relationship management activities. As a result the value
perceived by the customer, it can be ensured that the customer is satisfied.
Satisfied customers create customer loyalty by re-purchasing products or

services.

Customer relationship management, customer perceived value,
customer satisfaction and customer loyalty are among the most studied
topics in recent years in the business literature. However, studies that test
the relationship between these concepts in domestic and in foreign literature
are very few. In particular, studies that test the relationship between these

concepts in the travel agency are scarce.

Vil



The purpose of this study is to determine the value perceived by the
customers of the travel agency's customer relationship management
activities, the effects on customer satisfaction and customer loyalty. A
theoretical model has been proposed based on studies done in the literature.
In order to test the model, an application was made to the travel agency
customers who came to the thermal hotels. To this end, an application has
been made to the travel agency customers who come to the thermal hotels.

Survey method was applied as data collection method in the study. The
data was obtained from 465 travel agency customers who came to 5-star
thermal hotel operations in Afyonkarahisar. The obtained data were analyzed
by statistical package programs SPSS 24.0 and AMOS 24.0. Theoretical
hypotheses have been tested using the Structural Equation Modeling
Technique (SEM).

The result of the research is; the travel agency's customer relationship
management activities have a direct and positive effect on the perceived
value of the customer and customer satisfaction. Besides, it has been
determined that the customer's perceived value has a direct and positive
effect on customer satisfaction, and customer satisfaction has direct and
positive effect on customer loyalty dimensions. It has also been observed
that the travel agency's customer relationship management activities have no
direct impact on customer loyalty but affect customer loyalty through
customer satisfaction. 4 hypotheses proposed in the study were accepted

and 2 hypotheses were rejected.

Keywords: Customer Relationship Management, Customer Perceived

Value, Customer Satisfaction, Customer Loyalty, Travel Agencies.
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1. GIRIS

GUnumuzde dunyanin kuresel bir koy haline gelmesiyle birlikte
isletmeler arasinda yasanan rekabetin dizeyi de artmistir. Onceki
donemlerde bolgesel duzeyde gorulen rekabet, klresellesme sonucunda
uluslararasi alana tasinmistir. Uluslararasi alanda rekabette avantajli
konuma gecgebilmek igin isletmeler eski pazarlama anlayislarini terk edip yeni
modern pazarlama yaklasimlarini benimsemiglerdir. Bu kapsamda isletmeler
musterilerin istek ve ihtiyaglarini 6n plana alarak musteri yonli olmayi
benimsemisler ve bdylece musteri iliskileri kavrami ortaya ¢ikmigtir (Varinli ve
Cati, 2010: 229). Musteri iliskilerini olusturmak igin kullanilan faaliyetlerden
birisi de musteri iligkileri yonetimidir. Isletmelerin musteri iligkileri yénetimi
faaliyetleri, sunulan UrUnler veya hizmetler hakkinda musterilerin satin
alma(ma) kararlarini olusturan deger algilarini etkilemektedir. Musteriler
acgisindan deger yaratarak onlari tatmin edebilen igletmeler, basaril

olabilmektedir.

Musterinin algiladigi deger kavrami, musterinin kendisine sunulanlari
beklenti ve algilanan performans arasindaki farklliklar agisindan ele aldigi
fayda-fedakarlik iliskisini degerlendirmesiyle satin alma dncesi veya sonrasi
ortaya cikan bilissel bir kavrami ifade etmektedir. Musteri tatmini kavrami ise
biligssel olmasinin yani sira daha ¢ok duygusal bir kavram olarak musterinin
satin alma eylemi sonrasi ortaya ¢cikmaktadir (Eggert ve Ulaga, 2002: 110).
Yani musterinin algiladigi degerin sonucu olarak musgteri tatmini meydana
gelmektedir ve bu kavramlar musterinin davraniglari agisindan énemli bir
etkiye sahip olmaktadir. Bdylece tatmin olan musteriler drlnlerin ve
hizmetlerin yeniden alinmasi ydéninde gucliu bir egilim gosterecek ve musteri
sadakati saglanabilecektir. Dolayisiyla isletme musteri odakli faaliyetler ile
rekabet avantaji saglayarak pazar payini ve karini artiracaktir (Wang vd.,
2004: 174). Ozellikle rekabetin yogun olarak gorildigi hizmet sektdriinde
faaliyet gosteren seyahat acentalarinin musterileri isletmeye cekebilmesi,
mevcut musterilerini koruyabilmesi, musterinin algiladigi degeri artirabilmesi,

musteriyi tatmin edebilmesi ve musteri sadakatini saglayabilmesi amaciyla



musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini basarili bir sekilde uygulamalari

gerekmektedir.

Bu calisma, seyahat acentalarinin magsteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin mugterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve mugteri sadakati
Uzerindeki etkilerini belirlemek amaciyla yapilmistir. Bu amagla arastirma
alani Afyonkarahisar ilindeki 5 yildizli termal otel isletmelerine gelen seyahat
acentasi musterileri secilmistir. Yapilan ¢alisma bes boélimden olusmaktadir.
Calismanin ilk bolumund; giris bashgdinin altindaki c¢alismanin problemi,
amaci, onemi, varsayimlari, sinirliliklari ve c¢alismayla iligkili onemli
kavramlarin tanimlari olusturmaktadir. llgili alan yazini bashgindan olusan
ikinci bolum ise kuramsal cergceve ve modelde yer alan degiskenler
arasindaki iliskilere yonelik arastirmalar olmak Uzere iki kisma ayrilmaktadir.
Kuramsal cerceve bolumua; musteri iligkileri yonetimi, musterinin algiladigi
deger, musteri tatmini ve musteri sadakati alt bolumleri olmak Gzere dort alt
basliktan olusmaktadir. Modelde yer alan degiskenler arasindaki iligkilere
yonelik arastirmalar boliminde ise; c¢alismanin modelini olusturan musteri
iligkileri yonetimi, musterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri
sadakati degiskenleri arasindaki iliskilere yonelik yapilmis olan arastirmalara
yer verilmektedir. Yoéntem bolimd olan ¢alismanin  dglncd  bolumda;
arastirmanin modeli, evreni ve drneklemi, veri toplama arag ve teknikleri ile
verilerin analizinden olugmaktadir. Dordunclu bolumde arastirma bulgulari
yorumlanmaktadir. Calismanin son bdliminu olusturan sonug¢ ve oneriler
bolumunde ise arastirmada ortaya c¢ikan sonuglara ve Onerilere vyer

verilmektedir.

1.1. Problem

Pazarlama anlayisinin degismesi ile musteriler isletmelerin merkezi
konumuna gelmistir. MUsteriyi isletmelerin merkezine koyan musteri odakli
yaklagsimin giinden gline éneminin artmasi, musteri istek ve beklentilerinin
hizla degismesi musteri davranislarindaki degisiklikleri takip etmeyi zorunlu
kilmistir.  Isletmeler miisteri davranislarindaki degisiklikleri takip etmek ve

musteriler ile duzenli olarak iligki kurmak icin musteri iligkileri yonetimi
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faaliyetlerine bagvurmuslardir. Ayrica yeni musterileri elde etme maliyeti
mevcut karli mugterileri elde tutma maliyetine gore daha maliyetli olmaktadir.
Musterileri elde tutmanin anahtari ise musterinin algiladigi deger ve musteri
tatminidir. Isletmeler, ancak musterilerin algiladi§i degeri artiracak mal veya
hizmetler sunabilir ve musteriyi tatmin edebilirse musteriyi isletmeye bagli
sadik bir mugteri haline getirerek uzun vadeli iligkiler kuracaktir. Bu nedenle
arastirmanin problemini, termal otel igsletmelerine gelen seyahat acentasi
musterilerine yonelik seyahat acentalarinin  musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin masgterilerin algiladigi deger, tatmin ve sadakat Uzerindeki
etkilerini tespit etmek ve bu baglamda degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya
cikarmak olusturmaktadir. Bu kapsamda, bu arastirmada hizmet sektérinde
faaliyet gosteren seyahat acentalari igin  musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin musterinin algiladidi deger, musteri tatmini ve sadakati
Uzerinde bir etkisi var mi? Masterinin algiladigi deger musteri tatminini arttirir
mi? Musterinin tatmin edilmesi ile musteri sadakati saglanabilir mi?

sorularina calismada cevap aranmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin musterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerinin arastiriimasidir. Musteri iligkileri yonetimi, musterinin
algiladigr deger, musteri tatmini ve musteri sadakati kavramlari halen
literatirde onemli konulardir. Bununla birlikte o6zellikle musteri iliskileri
yonetimi ile masterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve sadakati
arasindaki iligkiye yonelik seyahat acentalari Uzerine yapilan c¢alismalar
literatirde yetersizdir. Bu calismada arastirmaya konu olan degiskenler
arasindaki iligkilerin tespit edilmesi ve bu dogrultuda ¢ikarimlar yapilmasi ile
arastirmacilara ve uygulayicilara katkida bulunmasi hedeflenmektedir.
Calismanin bir dijer amaci da seyahat acentalarinin mdasterilerinin
algiladiklar de@eri arttirmada, musteri tatmini saglamada ve musteri sadakati
olusturmada musteri iliskileri yonetimini bir arag ya da firsat olarak
kullanmalari gerektigini bilmelerini saglamak ve calismada kurulacak olan

yapisal esitlik modeli ile bunun literattirde yer almasini saglamaktir.
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Arastirmanin amaglari dogrultusunda asagida gorulen hipotezler 6ne

surulmektedir.

H1: Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musterinin
algiladigi deger Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.

H2: Seyahat acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri
tatmini Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.

H3: Seyahat acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri
sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.

H4: Musterinin algiladigi degerin musteri tatmini Uzerinde dogrudan ve pozitif
etkisi vardir.

H5: Musterinin algiladigi degerin mugsteri sadakati Uzerinde dogrudan ve
pozitif etkisi vardir.

H6: Musteri tatmininin migsteri sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi

vardir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Musteri iligkileri ydnetiminin temelinde, musteri ile uzun ddnemi
kapsayacak iligkiler gelistirerek masteriyi tanimak, anlamak ve
bélimlendirmek yatmaktadir. Boylece musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri
kigisellegtiriimis drun ve hizmetlerin sunumunu gergeklestirerek musterinin
algiladigi degeri artirmayi, masteriyi tatmin etmeyi ve musteri sadakatini
olusturmay! amaclamaktadir. Ancak, igsgorenlerin iyi yonetiimemesi veya bu
konudaki bilincin yetersiz olmasi, isletmenin sahip oldudu teknolojinin yanls
kullaniimasi, yénetimin faaliyetleri benimsememesi gibi konular igletmeleri
musteri iligkileri ydnetimi faaliyetlerinde basarisiz olmaya sevk etmektedir. Bu
nedenle, isletmelerin artan rekabete karsi kendini koruyabilmesi i¢in seyahat
acentalari tarafindan mdasteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin  dogru
anlasilmasi ve uygulanmasi son derece o6nemlidir. Seyahat acentalari
musteri sadakatini olusturmak icin musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri ile
mugteriye daha iyi hizmet sunmak durumundadir. Bu c¢alismanin onemi

seyahat acentalarinin mdasgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musterinin
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algiladigr deger ve musteri tatmini araciligiyla musteri sadakatini
olusturmalarini saglamaktir. Yapilan bu c¢alismanin bir diger 6nemi ise
seyahat acentalarinin magteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin  6nemini
anlamalarini ve bu faaliyetlerin igletmeyi daha ileriye tasiyacak bir firsat

oldugunun farkina varmalarini saglamaktir.

1.4. Varsayimlar

Calismanin amacina uygun olarak, daha Once literatirde yer alan
arastirmalar  incelenmigtir.  incelemeler dogrultusunda anket formu
olusturulmustur. Anket formunda yer alan sorular besli Likert Olgegiyle
hazirlanmistir. Besli likert Olgceginin musteri iliskileri yonetimi, musterinin
algiladigi  deger, musteri tatmini ve musteri sadakatini olgmekte
kullanilabilecek en iyi Olgek olabilecegi varsayilmistir. Anket formunun
hazirlanmasi slUrecinde uzman goérugsleri alinmig ve anketin gecerliligi igin
goruslerin yeterli oldugu varsayilmistir. Hazirlanan anket formundaki sorulara
seyahat acentasi musterilerinin tarafsiz ve durust bir sekilde cevapladiklari

varsaylmigtir.

1.5. Sinirhliklar

Diger calismalarda oldugu gibi bu calismada da bazi sinirliliklar
bulunmaktadir. Calismanin ilgili alanyazini olusturulurken musteri iligkileri
yonetimi, musterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve mugteri sadakati
konularinda yeterli kaynaga ulasilmasina ragmen seyahat acentalarindaki
uygulamalarinda sinirlh sayidaki tum kaynaklara ulasiimaya calisiimistir.
Arasgtirma surecinde zaman ve imkanlarin sinirl olmasi ve otellerle yapilan
gorusmeler sonucunda 3 adet 5 yildizli termal otel isletmesinin arastirmanin
yapilmasi icin izin vermesi sebebiyle Afyonkarahisar'daki 5 yildizli termal otel
isletmelerine gelen 465 seyahat acentasi musterisine ulasilarak c¢alisma

tamamlanmigtir.

Veri toplama iglemine 5 yildizli termal otel igletmelerine gelen seyahat

acentasi musterileri dahil edilmis, diger otel siniflarina gelen seyahat
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acentasi musterileri arastirma kapsami disinda tutulmustur. Arastirma
kapsamina sadece 5 yildizli termal otel isletmelerine gelen seyahat acentasi
masgterilerinin alinmasinin nedeni, bu siniftaki igsletmelere gelen seyahat
acentasi musterisinin digerlerine gore sayica daha fazla olmasi gdsterilebilir.
Bdylece elde edilen sonuglarin tim otel igletmelerine gelen seyahat acentasi

musterilerine genellenememesi arastirmanin olasi bir sinirlamasi olmaktadir.

Diger bir sinirlama, yapilan calismanin 2017 Nisan-Haziran aylari
araligi ile sinirh olmasidir. Arastirmada saglikli sonuglarin alinabilmesi igin
isletmelere yaz doneminde gelen musteriler ile kis doneminde gelen
musterilere ayri ayri anket uygulamasi yapilmalidir. Fakat tez galismasindaki
sure kisitl, zaman yaratma, sezonu denk getirme faktoru ve finansal kaynak

sikintisi bu alandaki en buayuk sinirlihdi olugturmaktadir.

Aragtirma, 5 yildizli termal otel isletmelerine gelen seyahat acentalari
musterilerinden yerli turistler Uzerinde yUrGtulmustar. Bu nedenle arastirma
bulgulari yerli musterilere iliskin olup, diger musterilere genelleme

yaptimamistir.

Yapilan galismanin bir diger sinirhligi ise arastirma kapsamina alinan
musgterilerin konu hakkinda yeterli bilgi ve birikime sahip olup olmadiklarinin

bilinememesidir.

Bu arastirma mdusteri sadakatinin olusturulmasinda sadece musteri
iligkileri ydonetimi faaliyetlerini, musterinin algiladigi degeri ve musteri tatminini
dikkate almistir. Musteri sadakatinin olusturuimasinda katkida bulunan diger
hizmet yapilari da olabilir. Bu nedenle bu durum c¢alismanin olasi bir
sinirlamasidir. Arastirma, musteri iligkileri yonetimi, mugterinin algiladigi
deger, tatmin ve sadakat kavramlari arasindaki iliskilerin aciklanmasi ve

yapisal esitlik modellemesi ile sinirhidir.

Son olarak arastirma kapsamina termal otel isletmelerine gelen seyahat
acentalart musterileri alinmig olmasina ragmen ve elde edilen bulgular

benzer Ozellik gosteren diger hizmet igletmelerine genellenebilmesine
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ragmen, musgteri etkilesiminin yogun olmadigi diger sektorlere genellenmesi

konusunda sinirlamalar olabilir.

1.6. Tanimlar

Calismada siklikla adi gegcen onemli kavramlarin tanimlari asagida

verilmektedir;

Musteri; mal ve hizmet alarak karsihdinda Uucret Odeyen kigidir
(http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=M%C3%9C%C5%
9ETER%C4%BO0, Erigim Tarihi: 12.11.2017).

Miisteri iligkileri Yénetimi; hem isletme hem de misteriler icin fayda
yaratmak, mevcut ve potansiyel musterilerle olan iliskileri gekmek, musterileri
motive etmek ve gelistirmek igin profesyonel destek ile ¢ok yonlu
uygulamalarla birlikte bir dizi pazarlama planlari, faaliyetleri ve eylemleri
yoluyla musterilerle olan iligkilerin ydnetimine yonelik isletmenin stratejik bir
vizyonudur (Oviedo-Garcia vd., 2015: 665).

Deger; ekonomi perspektifinde fayda veya arzulanabilirlik; endustriyel bakis
acisinda standartlari koruyarak maliyetleri dlisurmek igin tasarlanmis bir
sureg; pazarlama alaninda ise genelde tlketicinin bakis acisi ile fiyat

temeline dayali parasal degerdir (Jamal vd., 2011: 6).

Misterinin Algiladigi Deger; musterinin ne aldigi ve ne verdiginin
algilamalarina dayanan Uranin faydasinin musteri tarafindan genel olarak
degerlendiriimesidir (Zeithaml, 1988: 14).

Miisteri Tatmini; musterinin isteklerinin yerine getirilmesinin yaniti,
gerceklesme seviyesinin hos veya hos olmama derecesidir (Oliver, 2010:
23).

Misteri Sadakati; musterinin tekrarlanan ziyareti, duygusal bagllik danhil
tekrar satin alma davranigi ya da musterinin hizmet saglayicisina karsi
olumlu bir tutumu olarak tanimlanir (Shoemaker ve Lewis, 1999: 349; Yoo ve
Bai, 2013: 167).



2. ILGILI ALANYAZIN

llgili alanyazini bélimi “kuramsal gerceve” ve “modelde yer alan
degiskenler arasindaki iligskilere yonelik arastirmalar” olmak Uzere iki
basliktan olusmaktadir. Kuramsal ¢ergcevede yazindaki arastirmalar dikkate
alinarak musteri iligkileri yonetimi, musterinin algiladigi deger, musteri tatmini
ve musteri sadakati kavramlari ele alinmigtir. Ayrica turizm sektoriine yonelik
musteri iligkileri yonetimi, mugsterinin algiladigi deger, musgteri tatmini ve
sadakati konularinda onceki yillarda yapimis olan arastirmalara da yer
verilmistir. ilgili alan yazin kisminin ikinci bélimiinde ise modelde yer alan

degiskenler arasindaki iliskilere yonelik arastirmalar incelenmistir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Calismanin kuramsal gercgevesi; musteri iliskileri yonetimi, musterinin
algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati olmak Uzere dort alt
basliktan olugmaktadir. Kuramsal ¢ercevenin ilk alt baghgini olusturan
mugteri iligkileri yonetimi icerisinde; musgteri iligkileri yonetiminin tanimi,
onemi ve Ozellikleri, amaclari ve faydalari, basarili ve basarisiz olmasini
saglayan faktorler, musteri iliskileri yonetiminin bilesenleri, musteri iligkileri
yonetimi uygulama adimlari, musgteri iligkileri yonetimini 6lgme yontemleri,
musteri iligkileri yonetiminin pazarlama faaliyetlerine katkilari ve turizm
isletmelerinde musteri iligkileri yonetimi incelenmistir. Kuramsal c¢ergevenin
ikinci alt bashgini misterinin algiladigi deger olusturmaktadir. Burada ise
masgterinin algiladigi degerin tanimlanmasi ve onemi, musterinin algiladigi
degerin teorik temelleri, algilanan degerin olgumu, musterinin algiladigi deger
ile iligkili kavramlar ve turizm igletmelerinde musgsterinin algiladigi deger

ayrintili olarak incelenmigtir.



Kuramsal c¢ergevenin uglincu alt bashgini  masteri  tatmini
olusturmaktadir. Burada musteri tatmini kavraminin tanimi ve énemi, musteri
tatmini unsurlari, magsteri tatmini kavraminin dlgilmesine yonelik yaklagimlar,
musteri tatmini kuramlari, memnuniyeti etkileyen faktorler ve turizm
isletmelerinde musteri tatmini ele alinmistir. Kuramsal cercevenin son alt
bashgdini olusturan misteri sadakatinde ise musteri sadakatinin tanimi, 6nemi
ve yararlari, musteri sadakatinin olusturulmasinda etkili olan faktorler, mugteri
sadakati tarleri, musteri sadakati olusturma ve siklik programlari, musteri

sadakat duzeyleri ve turizm isletmelerinde musteri sadakati incelenmigtir.

2.1.1. Miisteri iligkileri Yénetimi

GUnumuzde dnlenemez bir hizla gelisen teknoloji, isletmeler icin buyuk
bir rekabet ortami yaratmigtir. Artan rekabet ile birlikte isletmeler, pazarda
musteri elde edebilmek veya elde etmig olduklari musteriyi kaybetmemenin
yollarini aramaktadir. Musteriyi kaybetmemek igin igletmelerin musteri
gereksinimlerini bilmeleri ve buna gobre musterilere yonelik faaliyetler
yurutmeleri gerekmektedir. Musterilere yonelik faaliyetler yurGtme
noktasinda isletmelere en biyiik yardimci MiY (Misteri iliskileri Yénetimi)
ingilizce literatirindeki adiyla CRM (Customer Relationship Management)
olmaktadir. Bu nedenle kavramin tanimlanmasina, pazarlama faaliyetlerine
katkilarina, hizmet sektorinde ve dolayisiyla turizm sektorinde musteri
iliskileri yonetimi faaliyetlerinin detayli olarak incelenmesine gereksinim

duyulmaktadir.

Bu bolumde mausteri iligkileri yonetiminin tanimi, onemi, ozellikleri,
amaclari ve faydalari, basarili ve basarisiz olmasini saglayan faktorler,
bilesenleri, uygulama adimlari, dlgilmesine yonelik yontemler ve pazarlama
faaliyetlerine katkilari anlatilacaktir. Misteri iliskileri yonetimine iligkin olarak

turizm alanindaki literattir calismalari da incelenecektir.



2.1.1.1. Miisteri iligkileri Yonetimi Kavrami, Onemi ve Ozellikleri

Kavramin tanimlanmasindan 0Once ortaya ¢ikis nedenlerinin
aciklanmasi  mugteri iligkileri yOnetiminin daha iyi anlagilabilmesini
saglayacaktir. Bu nedenle kavramin ortaya ¢ikis nedenleri sdyle siralanabilir
(danismend.com, Erigim Tarihi: 15.05.2016);

e Gun gectikge misteri kazanmak igin kitlesel pazarlama stratejisinin
pahali bir hale gelmesi,

e Musteriyi elde etme payinin pazar payinin énane gegmesi,

e Musteri tatmini ve sadakatinin dnemli bir hale gelmesi,

e sletmeler icin musterinin algiladi§i degerin 6énem kazanmasiyla
varolan musteriyi kaybetmeme istegi,

e Kisisel pazarlamayla birlikte musterilerin 6zel gereksinimlerine cevap
verilmesi,

e Rekabetin artmasi,

e isletmeler icin web, e-mail vb. iletisim araclar ile veri tabani

sistemlerinin zaman icerisinde 6nem kazanmasi.

Goruldaga gibi masteri iligkileri yonetiminin ortaya ¢ikma nedenleri
isletmeler icin klasik pazarlama yontemlerinin yetersiz kalmasiyla farklilagsma
cabasi igerisine girilmesi ve internet, iletisim araglarinin ginimizde son
derece onemli bir hale gelmesidir (Aktepe vd., 2015: 76). Ayrica
kiresellesmenin etkisiyle degisen musteri yapisi isletmeleri farkli stratejiler
bulma arayigina yoneltmistir. Bu arayisin sonucunda mdusterileri igletmenin
merkezi konumuna getiren, musteri tatmini ve musterinin algiladigi degeri
saglamayl amacglayan musteri iligskileri yonetimi yaklasimi bir pazarlama
stratejisi olarak kullaniimaya baslanmistir (Demir ve Kirdar, 2006: 294). Bu
yaklasim sayisiz yolla ve birgok aciklama ile tanimlanmistir. Mdusgteri
kazanma sanati ve onlarla uzun soluklu bir iligki kurma sanati olarak
tanimlanabilir.  isletmeler  misteri  iliskileri  ydnetimi  faaliyetlerini
gerceklestirmek ve uygulamak icin inisiyatif almalidir. Ayrica musteri iligkileri

yonetimi, igletmelerin musterilerini anlamak ve elde etmek icin insan, sureg¢
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ve teknoloji kombinasyonudur. Masteri ile iligki kurar ve musteriyi tutmaya
odaklanir. Musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini kullanarak igletmeler,
musterilerle olan etkilesimlerini en Ust duzeye ¢ikarabilir ve musterilerin 360
derecelik bir vizyonunu elde edebilir. Masteri iliskileri yonetimi; is dinyasinin
her vyerinde iligkilerin sistematik bir sekilde yonetiimesi, musterilere
odaklanmasi, kendileri icin uzun vadeli bir deger sunmasi ve musteri
etkilesimini artirmasidir. Ayrica, iletisim kanallari ve farkli hizmet tekliflerini de
icermektedir. Boylece musteri tutma ve musteri sadakatini saglamaktadir
(Khondre vd., 2014: 154).

Parvatiyar ve Sheth’e (2001: 5) gore; musteri iligkileri yonetimi, isletme
ve musteri igin Ustin deger yaratmada segilen musterilerle baglanti kurma,
elde tutma ve ortaklik kurma konusunda kapsamli bir strateji ve surectir;
CRM mausteri degerinin saglanmasinda daha yuksek etkinlik ve verimlilik elde
etmek igin organizasyonun pazarlama, satis, musteri hizmetleri ve tedarik

zinciri iglevlerinin entegrasyonunu igerir.

Darvish vd.’ne (2012: 2) gore ise CRM, musteriler hakkinda elde edilen
kapsamli musteri bilgilerini kullanarak isletmeler icin karli masterilerle uzun
donemli iligskiler olusturmayr amag¢ edinen musteri odakli bir ydnetim
stratejisidir. Bu tanimin temel bilesenleri, musteri merkezli bir stratejiyle uzun

doénemli iligkiler olusturmak, musteri bilgileri ve karli musterilerdir.

CRM birgok endustriyi degistirmekte, pek c¢ok musteri ve igletmeyi
etkilemektedir. CRM, bir sirketin musterilerini anlamak igin is sureglerini ve
teknolojileri birlestirerek mdasgterilerle firma etkilesimlerini saglamak igin
gerceklestirilen yonetimsel ¢abalar olarak tanimlanabilir (Kim vd., 2003: 6).
Bu yonetimsel ¢abalar; isletmenin musterileri hakkinda bilgi elde edinmesi,
elde edilen bilgilere gore musterileri bolumlere ayirmak, bolumlere ayrilan
mugterilerden igletme icin  karli olanlarina hem ilave yatinmlar
gercgeklestirmek hem de onlarin kendilerini 6zel hissetmelerini saglayacak
faaliyetler yurttmektedir (Kirrm, 2012: 60; Yurdakul ve Karahan, 2010: 134).
Dyche (2002: 4) ise musteri iliskileri yonetimini igletmenin dogru araclari

kullanarak olusturacagi bir alt yapi olarak goérmustur. Bu alt yapinin
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musterinin algiladid1 degerini artiracagini ve bunun sonucunda da degerli
musterilerin igletmeye O6mulr boyu sadik kalmasinin saglanilarak onlarin
yeniden satin almaya yonelecegini ifade etmistir. Benzer sekilde Aktepe vd.
(2015: 92) de mausteri iligkileri yonetiminin yeni musteriler elde etmek,
musterinin algiladigi degerini artirmak ve musteri sadakatini saglamak igin

yapilan bir bilim/sanat oldugunu belirtmiglerdir.

Bircan vd. (2014) bankacilik sektorindeki c¢alisanlar Gzerine yapmis
olduklari ¢alismada; musteri iliskileri yonetiminin ¢alisanlar tarafindan hangi
dizeyde algilandiginin belirlenmesi amacglanmistir. Calismanin sonuglarina
gore; bankalarin uygulamig olduklari masteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinde
hizmet verilen alanlara gore farklar bulunmustur. Masteri iligkileri yonetiminin
algilanmasinda bakis agilari yonunden orta ve alt dizey yoneticiler ile Ust
dizey yoneticiler arasinda farklar tespit edilmistir. Alt dlizey yoneticilerin Ust
dlzey yoneticilere gore musgteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda yazilimlari
kullanmaya daha az 6nem verdigi, orta dlzey yoneticilerin ise personel
egitimine oncelik verdigi ortaya ¢cikmistir. Calismanin dikkat ¢eken bir baska
sonucu ise alt duzey yoneticilerde musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin
istenilen sonucu olusturmadigi ve c¢alisanlarda tatminsizlige yol actigidir.
Yani bankacilik sektérinde masteri iligkileri yodnetimi faaliyetlerinin

personelleri memnun etmedigi belirlenmistir.

Yapilan mausteri iligkileri yonetimi tanimlarindan sonra isletmeler
acisindan musteri iligkileri yonetiminin énemini belirtmek gerekir. Ginimuizde
birbirleri arasinda farklilasma yarisi icerisinde olan igletmeler Grlnlerini ve
hizmetlerini iyilestirmenin yani sira “musterinin ne istedigi?” sorusunun
cevabini bularak rekabette bir adim &énde olmalarini saglayacaktir
(danismend.com, Erisim Tarihi: 16.05.2016). Rekabette &6nde olmayi
saglayan basarili musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri ve karlilik arasinda da
dogrudan bir iliski bulunmaktadir. Performansi arttiran musteri iligkileri
yonetimi stratejilerinin, isletmelere musteriyi geri kazanma ve mausteri

sadakati saglamasi agisindan buyutk énemi bulunmaktadir (Kirim, 2012: 53).
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Seyahat acentalari acgisindan musteri iligkileri yonetiminin 6nemine
baktigimizda musteri iligkileri yonetimi; seyahat acentalarinda bilgi toplama,
donustirme, entegrasyon, etkilesim, analiz ve geri bildirim roline sahip
olarak isin merkezindedir. Masteri iliskileri yonetimi sisteminin birlesik bir is
platformu saglamasi araciligiyla seyahat acentalari bilgi paylagimini
gerceklestirmek igin departmanlarin bilgisini entegre edebilir ve buna
dayanarak departmanlarin musterilere yanit verme suresini hizlandirabilir.
Ayrica seyahat acentasinin musteri hizmetlerini gelistirmesine ve verimliligi
artirmasina yardimci olabilir. MUsteri iligkileri yonetimi seyahat acentasinin
tedarik zincirine ulagimini  kisaltarak, ara baglantilarin azaltiimasini
saglayarak ve bilgi teknolojisinin yaygin olarak benimsenmesi yoluyla
seyahat acentasinin pazarlama maliyetini dusurerek turist piyasasi ile
dogrudan yuz yluze gelmektedir. Musteri iligkileri yonetiminde musgsteri veri
tabani analizi sayesinde seyahat acentasi, kurumsal musterilerin 6zelliklerine
gore acgik pazar konumlandirmasi olusturabilir, turistlerin degerine goére farkh
maliyetler igerisine girebilir ve turistler igin farkli igkollari ve hizmetler
yapabilir. Boylece turist rotalarinin gelistirme maliyetlerini azaltir. Musteri
ihtiyaglarina gore kisisellestiriimis trln ve hizmetlere sahip olan musteriler
fiyatlara artik ¢ok fazla duyarli olmadigindan, seyahat acentasi ylksek fiyat
elde edebilir (Xie ve Tang, 2009: 464).

Bir CRM sisteminin uygulanmasi sirasinda, bireysel musteri ve musteri
gruplarini ayirt etmek i¢in veri hijyeni yazilimi kullanilir ve daha sonra entegre
musgteri veri tabani, analitik ve operasyonel sistemler arasindaki musgteri
entegrasyonunun tam bir gérinimunu acgiklamak icin kullanilir. Son olarak
yonetim kampanyalari, analizleri gergcek promosyonlara ve tekliflere
donustardr. Temel olarak musteri iligkileri yonetimi dort 6zellige sahiptir (Xu
vd., 2002: 443). Bu dort 6zellik Cizelge 1.'de gdsterilmistir

13



Cizelge 1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Ozellikler Etkileri

Satis Gucu Otomasyonu Satis profesyonellerine genis Olgude yetki

verilmektedir.

Musteri Hizmetleri ve Destek | Proaktif musteri destedi ile musteri

problemleri verimli sekilde ¢dzulebilir.

Alan Hizmeti Uzaktaki personel, musterilerin kigisel
beklentilerinin  kargilanmasinda musteri
hizmetleri personellerinden verimli sekilde

yardim alabilir.

Pazarlama Otomasyonu Sirketler, musterilerin ihtiyaglarini daha iyi
anlamak igin musterilerin begenilerini ve
bedenmediklerini 6grenebilir. Sonug olarak,
bu sirketler rakiplerinden 6nce bir pazar

elde ededbilirler.

Kaynak: Xu, Yurong, Yen, David C., Lin, Binshan ve Chou, David C.
(2002). Adopting Customer Relationship Management Technology. Industrial
Management & Data Systems, Vol. 102, Issue. 8, s. 443.

Cizelge 1’e goére, musteri iliskileri yonetiminin ilk 6zelligi satis glcu
otomasyonudur. CRM sistemlerinde satig guclnu geri kazanmak igin mevcut
musteri, anlasma, Urin ve rakip bilgileri CRM merkezi veritabaninda tumu
saklanir. Masterilerin satis sureci uygulamaya yapilandirilmistir. Bu sistemde
kullanim izni olan herkes tim mdusgsterilerin gegmis satislarini ve iletisim
bilgilerini gosteren gorunumu elde edebilir. Ayrica bu verilerin hedef
pazarlama kampanyalari icin bolge, Ulke, musteri ve Urun gibi gorunumlerle
O0zetlenmesini sadlar. Birde satis ekibi tarafindan drtn, fiyat, promosyon ve
indirim bilgileri elde edilerek bunlarin kampanyalarda basarili bir hale nasil
getirilebilecegi arastirilmaktadir. internet, e-posta vb. araclarin kullanimi ile
satis gucunun verimliligi onemli derecede gelistiriimektedir. Bu nedenle,
sirket icindeki satis profesyonelleri satis glici otomasyonunu kullanmaktadir.
Musteri hizmetleri ve destegi musteri iligkileri yonetiminin ikinci 6zelligidir. Bu
Ozellik, Ornek bir musteri hizmetini gsirketlerin kendi bunyesine dahil
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etmelerine yardim eder. Ayrica, mugteriden gelen her soruyu musteri
aramasini ¢ozebilecek uygun uzmana aktariimasini mumkan kilar. Proaktif
misteri destegi ile miisteri sorunlarinin ¢éziilmesi saglanabilir. Uglincii 6zellik
alan servisidir. CRM sistemi kullanilarak isletmeye uzak olan personel,
musteri hizmet personelleri ile etkin ve hizli iletisim kurarak magsterinin kisisel
beklentilerini kargilayabilir. Boylece musteri istekleri kayit altina alinir, izlenir,
takip edilir. Bilgi tabani ve problem ¢dzme ile ilgili ayrintili talimatlar ilk servis
cagrisinda aninda mevcuttur. Pazarlama otomasyonu ise dérduncu ozelliktir.
Bu 0Ozellik, mlsterinin glncel satin alma davraniglarini 6grenerek sirketlerin
sahip oldugu musterilerine c¢apraz satis yapabilmesini ve daha etkili
kampanyalar gercgeklestirerek yeni musteriler ¢ekebilmesini saglar. Ayrica
sirketler miusterinin kisisel ihtiyaclarina cevap verebilmek igin sahip olduklari
pazarlama zekasini, veritabanini ve birbirleriyle etkili haberlesme kurmalarini
saglayan iletisim teknolojilerini birlestirmistir. Boylece rakiplerden énce sirket
pazari ele gegcirebilir. Musterinin ihtiyacglarini, isteklerini daha iyi
anlayabilmeleri igin sirketin 6grenmelerini saglar. Sonug¢ olarak, sirketler
rakiplerine gére musterilere daha fazla deger saglamayi mamkun kilmaktadir
(Xu vd., 2002: 443-444).

Zeng vd.’e (2003: 39) gobre ise iyi tasarlanmis bir musteri iligkileri
yonetiminin 6zellikleri satis glici otomasyonu, teknolojiyi kullanmak, iligkilerin

ve firsatlarin yonetilmesinden olusmaktadir.

2.1.1.2. Miisteri iliskileri Ydnetiminin Amaglari ve Faydalar

Masgteri iligkileri yonetiminin amaclarini soyle siralamak mumkundur
(danismend.com, Erisim Tarihi: 16.05.2016):

1. Mdasteri ile kurulacak iligkilerden kar elde edebilmek: Mdusterilerle
uzun suren ve kar elde edilebilen iliskiler kurabilmek igin pazarlama ve satis
departmanlarinda ¢alisanlarin destegi saglanmalidir.

2. Farklilasabilmek: Birbirine benzeyen urtnlerin ¢ok fazla oldugu bir
ortamda farklilasabilmek gerekmektedir.

3. Maliyetleri en aza indirgemek: Musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin

iyi planlanmis olmasiyla faaliyetler igin harcanan masraflarin kisa vadede geri
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donusu elde edilebilir. Ayrica mevcut musterilere yonelik daha fazla satis
yapmak, musterileri elde tutmanin saglayacagi kar, yapilan satiglarin
maliyetlerinden elde edilecek fayda ve igletmenin igerisindeki iletisim
maliyetlerinin digsmesiyle masteri iliskileri yonetimine kullanilan batgenin kisa
zamanda geri donusu saglanabilir.

4. lIsletmede verimliligi yikseltmek: Tim faaliyetlerini kendi ihtiyac ve
beklentileri dogrultusunda tasarlayan igletmelerin yapmasi gereken
musterilerin ihtiyaglarina gore faaliyetlerini tasarlamasidir.

5. Faaliyetler arasinda uyumu saglamak: Musteri iligkileri yonetimi
internet firsatlar ile pazarlama, satis ve musteri hizmetleri faaliyetlerini
birlestirmektedir.  Bdylece faaliyetlerin  uyumlu olarak  ¢alismasi
saglanmaktadir. Alternatif kanallardan ve geleneksel satis kanallarindan elde
edilen bilgilerle birlikte buyuk seviyede musteriler hakkinda bilgi kazanilir.

6. Musterilerin taleplerine cevap vermek: isletmedeki bitiin birimlerin
musterileri tanimasi saglanarak musterilerden gelen olumlu veya olumsuz
geri donugler ile vyapilacak igler musterilerin arzu ettigi bigcimde

gergeklestirilebilir.

Musterileri kazanmak, tutmak ve karhligi arttirmak musteri iligkileri
yonetiminin amaglaridir. isletmelerin gelismesini sadlamak ve marjini
yukseltmek igin dogru musterilerin elde edilmesi musterileri kazanmanin
amagclaridir. Sadik ve karli musterilerin korunmasi ve yeni kanallarin
kullanilarak musteri iligkileri yonetiminin genisletilmesi musterileri tutmanin
amaclaridir. Dogru Urinu dogru zamanda sunarken, isletmenin kisisel
masgteri marjinin yukselmesine yardimci olmak ise musteri karhliginin
amaclaridir. Mlsteri sadakatinin olusturulmasi ile musterinin yasam boyu
degerinin arttirlmasi iyi bir musteri iligkileri programi sayesinde gercgeklegir
(Sen ve Sinha, 2011: 610).

Turizm igletmelerinde musteri iligkileri yonetiminin asagida belirtildigi
gibi birgok amaci vardir (Talebzadeh ve Paziresh, 2014: 843);
a) Musterileri Tanimlamak,
e Mausteri hakkinda eksiksiz bilgi toplamak,

e Mausteri verilerini analiz etmek,
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e Yeni musteriler gekmek,

e Caligsanlarin becerilerini gelistirmek,

e Musteri iligkileri yonetim tekniklerini gelistirmek,
b) Mdusterilerle Etkilesime Gegmek,

e Musteri isteklerine dogru cevap vermek,

e s slireci entegrasyonu,

e |letisim kanallarinin yonetimini gelistirmek,

e Organizasyon operasyonlarinin etkinligini ve verimliligini

arttirmak,

c) Mdusteri Degeri,

e Mdusteri korumanin saglanmasi,

e Karlar artirmak,

e Mdusteri hizmetleri gelistirmek,

e internette sanal bir alan yaratmak,
d) Musteri Tatmini,

e Mausteri hizmet kalitesini artirmak,

e Mausterilerle iletisim kurmak.

Musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin  amaglari genel olarak;
musterilerle kurulacak iligkileri karli hale getirebilmek, rakiplere karsi
farkhlasabilmek, maliyet minimizasyonunu saglamak, isletmenin verimliligini
arttirmak, isletme icinde tum bolumler arasinda isbirligini saglamak ve

musteriyi tatmin etmektir (Kagnicioglu, 2002: 81).

Bu amaglar dogrultusunda, isletmeler musteri iligkileri yonetimi
tarafindan saglanan bir¢cok potansiyel faydanin giderek farkina varmaktadir.
Musteri iligkileri yonetiminin bazi potansiyel faydalari bulunmaktadir. Bunlar;
(Kimvd., 2003: 7);

e Musteriyi elde tutmak ve musteri sadakatini arttirmak,
e Mausteri karhligini yukseltmek,

e Mausteri icin deger yaratmak,

e Uriinlerin ve hizmetlerin 6zellestiriimesi,

e Alt Suregler, yuksek kaliteli Grtnler ve hizmetlerdir.
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Mohammadhossein ve Zakaria’a (2012: 1579) gore ise musteri iligkileri

yonetimi faaliyetlerinin igletmelere sagladigi faydalar sunlardir;

e Karlh musterileri hedefleme konusundaki yetenekleri gelistirmek,

e Kanallar arasindaki yardimi entegre etmek,

e Satig gucu verimliligini ve etkililigini artirmak,

e Fiyatlandirmayi gelistirmek,

e Uriinler ve hizmetleri 6zellestirmek,

e Mausteri hizmetleri verimliligini ve etkinligini artirmak,

e Pazarlama mesajlarini bireysellestirmekiir.

Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari ile birlikte igletmeler,
musterilerinin istegine uygun drtnleri ve hizmetleri kisisellestirerek yonetim,
pazarlama ve satis maliyetlerini dUusUirmekte, musteri sadakatini elde etmekle
birlikte satiglarin miktarlarini, masterilerin karini artirmakta ve musgteri

tatminini saglamaktadir (Yurdakul ve Karahan, 2010: 134).

Dogru bir sekilde olusturularak uygulanan musteri iliskileri yonetimi
faaliyetlerinin ~ satiglari  artirmak, maliyetleri duslrmek, c¢alisanlarin
motivasyonunu yukseltmek, musterileri daha iyi anlamak, musteri tatminini
saglamak, sadik mdugterilerin sayisinda artisa yol agmak ve igletmenin
gelecegdini planlayabilmesine yardimci olmak gibi bircok alanda igletmelere

fayda sagladigi goértimektedir (Aktepe vd., 2015: 79).

Sadece igletmeler igin masteri iligskileri yonetimi faaliyetleri fayda
saglamamaktadir. Ayrica musteriler acisindan da birgcok faydasi
bulunmaktadir. Mohammadhossein ve Zakaria’nin (2012: 1581) musteri
iligkileri yonetiminin musteriler icin faydalarini belirlemek Uzerine literatir
taramasi sonucunda yapmis olduklari caligmada musteri iligkileri yonetiminin
musterilere sagladigi faydalar su sekilde belirtilmistir;

e Mausteri hizmetlerini iyilestirmek,
o Kisisellestiriimis hizmeti artirmak ya da birebir hizmet sunmak,

e Mausterinin intiyaclarina cevap vermek,
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Musteri segmentasyonunu saglamak,
Pazarlamanin 6zellestiriimesini saglamak,
Cok kanalli entegrasyon sunmak,

Zaman kazandirmak,

Musterinin bilgisini geligtirmektir.

Musteri  iliskileri  yonetimi  uygulamasinin  turizm isletmelerine

saglayacagi faydalar ise sunlardir (Celtek, 2013: 17-18);

Musterilerin 6zel istek ve beklentileri belirlenerek bu dogrultuda
olusturulacak turistik Uranler tzerinde degisikligin yapiimasi,
Turistik Grdn musterilerin istegi dogrultusunda olusturuldugu icin
turist tatmini de artmaktadir. Tatmin olmus turistlerde zaman
icerisinde isletmenin Ucretsiz tanitimini yapan bir elgiye donusdur,
bunun sonucunda kér orani yukselir,

Musterilerin istekleri daima bilindiginden turistik Grtnlerin piyasa
yasam egrileri Uzerinde olgunluk déneminden dlisme dénemine
gegisin gecikmesiyle piyasadaki varligini daha uzun surdurebilir,
Turizm sektérinde faaliyet gosteren isletmelerin sunduklari
hizmetlerin (otel odalarinin, yemeklerin, hazirlanan paket turlarin)
taklit edilebilirligi kolay olmasina ragmen yasanan rekabette
olumlu musteri iliskilerinin kurulmasiyla musterilerle isletmeler
arasinda kurulan iligkinin taklit edilmesi zorlasir,

Pazar aragtirmalarinin maliyetlerini azaltir,

Yeni musteriler kazandirir,

Musgteri isteklerinin saklanmasini ve raporlanmasini saglar,
Sikayetlerin ve sikayetlerin sonucunda uygulanan dulzeltici ve
Onleyici faaliyetlerin saklanmasi, takibi ve raporlanmasini saglar,
isletmede  belirlenen  kriterler  dogrultusunda  miisterilerin
gruplanmasini saglar,

isletmenin misteri profilinin tim departmanlarda gérilebilmesini

sagdlar.
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2.1.1.3. Miisteri iligkileri Yonetiminin Basarili ve Basarisiz Olmasini

Saglayan Faktorler

Uygulanacak magteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinde isletmelerin
basarili olmasini saglayan dort faktor bulunmaktadir. Bunlardan ilki
isletmelerin hedef musterisinin belirlenmesini saglayan tum musterilerini
onem derecesine gore siniflandirmasina yardimci olan strateji faktoradur.
Siniflandirilan her bir masteri i¢cin ayri ayri hizmetler sunulmasini ve
isletmeye en bagli musterilerin listesinin hazirlanmasini saglayan ikinci faktor
odaklanmadir. Igletmelerin musteri iligkileri ydnetiminde basarili olmasini
saglayan uguncu faktor ise verimliliktir. Bu faktor isletmelerin  mevcut
kaynaklarinin daha etkin kullanilmasini saglar. Dérduincu ve son faktorde
dlgtimlerdir. isletmelerin basarili olmasini saglayan faktérler arasinda belki de
en onemli faktdr olan dlgumlerle isletmeler rakipleriyle kendilerini kiyaslama
firsati bularak eksik yonlerini gorup eksiklerini giderebilmektedir. Cok farkl
alanlarda olgumler gergeklestiriimektedir. Bunlardan ilki igletmenin kag
musterisinin oldugunun belirlenmesidir. Ayrica musterilerin tespit edilmesiyle
musteri kayiplarinin da sayisi ortaya ¢ikartilip nedenleri arastirilabilir (Aktepe
vd., 2015: 77-79).

Ayrica CRM’de basarili olmak i¢in dogru maliyet ile dogru musteriye,
dogru bir sekilde, dogru kanallar kullanilarak ulasiimalidir (Aktepe vd., 2015:
87). Bir isletmenin CRM stratejileri akillica galisanlar, misteriler, kanallar ve
bilgi teknolojisi altyapisiyla baglantiiysa, CRM'deki basarisizliklardan
kacinilabilir (Sen ve Sinha, 2011: 609).

Dinya'daki bircok ulkede basari saglamis CRM uygulamalari
gorilmektedir. Bu wuygulamalarin yani sira c¢esitli sebeplerden dolayi
basarisiz olmus uygulamalar da mevcuttur.  Amerika’da yapilan bir
arastirmada CRM uygulamalari igin yuksek miktarda harcama yapan
isletmelerin  %35’inin istedikleri sonuca ulagsamadiklari ortaya ¢ikmistir.
isletmelerin CRM uygulamalarinin basarisiz olmasinin faktdrleri sunlardir
(Aktepe vd., 2015: 84-85);
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CRM uygulamalari isletmenin Ust yonetimi tarafindan isletme igin
vizyon geligtirecek bir uygulama olarak benimsenmeyip vyari
zamanli bir is olarak gorulmekte ve yeterince Onem
verilmemektedir.

CRM faaliyetlerinin basarili olmasi igin teknolojiye ihtiyag
duyulmakla birlikte insan faktort de musteri iligkileri yonetiminin
temel bilesenidir. Bu nedenle, isletmedeki tum c¢alisanlarin
kullanabilece@i bir sistem tasarlanmalidir aksi takdirde diger
calisanlarin bu sistemi kullanmasi zorlasacak ve istenilen verim
saglanamayacaktir.

Cogu isletme, uygulanilan sistemin sonuglarinin
degerlendiriimesinde kullanilan yontemler ve teknikler hakkinda
bilgi sahibi degildir.

isletmelerin birkac! sistemi sadece bir moda olarak gériip zaman
icerisinde 6nemini kaybedecegine inanmaktadir. Aslinda CRM
uygulamalari stre¢ sonucunda ortaya ¢ikan isletmedeki herkesin
onem vermesi gereken faaliyetlerdir.

isletmenin timiiniin cabasiyla CRM uygulamalari basariyi
yakalayabilir. Daha  spesifik ¢d6zUmler yaratan CRM
uygulamalarinin sistemin tamamina adapte  edilerek
batlinlesmesi gerekmektedir.

Sistemin basarili bir sekilde yonetiimesine yardim edecek olan
teknolojik alt yapinin olusturulmasi isletmelere yuksek bir maliyet
yaratabilir. Bu durum kuguk igletmelerin maliyetleri kargilamakta
zorluk cekmesine neden olmaktadir. isletmelerin maliyetleri
azaltmaya calismasi sonucunda sistemden yeteri kadar fayda
saglanamamaktadir.

CRM sisteminde devamlili§i saglamak igin gerekli olan teknolojik
destegin surekliligi bazi durumlarda saglanamamaktadir. Bu
durum CRM performansinin zaman igerisinde dismesine yol
acmaktadir.

CRM'’in yuruttlebilmesi icin isletmedeki tim calisanlarin aktif

destegi her zaman saglanmalidir. Bu sistemin yoneticiler
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tarafindan desteklendigini isletmedeki tum calisanlar gormezse
basari saglanamaz.

e Isletmedeki tim calisanlarin beklentileri karsilanamayabilir, bu
konu hakkinda gerekli egitimlerin uygulanmamasi performansi
azaltmaktadir.

e Sistemin dustk maliyetlerle uygulanacak kolay bir is olmadigi

anlasiimalidir. Ayrica hemen sonug beklemekte hata olur.

2.1.1.4. Miisteri iligkileri Yénetimi Bilesenleri

Musteri iligkileri yonetimi bilesenleri insan, sure¢ ve teknoloji olarak Ug¢
boyutta ele alinmaktadir. insan, siire¢ ve teknoloji bilesenleri Sekil 1.de
isletme odakli strateji, teknoloji odakli surecgler, c¢apraz fonksiyonel

entegrasyon ve musteri merkezli is sureci igerisinde birbirleriyle etkilesim

icerisindedir.
Musteri Merkezli Is Capraz

Sureci lllllllllllllllllllllllllllllllllllllll Fonksiyonel

Entegrasyon

A
v
isletme Odakli Teknoloji Odakli

1 1 R — > Stregler

Sekil 1. Miisteri iligskileri Yonetimi Bilesenleri
Kaynak: Chen, Injazz J. ve Popovich, Karen. (2003). Understanding
Customer Relationship Management (CRM): People, Process and

Technology. Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5, s. 676.
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2.1.1.4.1. insan

insan bileseni, degisime karsi kullanicilarin hassasiyetinden dolayi
musteri iligkileri yonetiminin en temel bilesenidir. Musteri sureglerini
destekleyen ve otomatiklestiren musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini
uygulayacak isletmeler, ciddi bir degisim igine girecektir. Kullanicilarin gunlik
islerini  yapma biciminde neredeyse daima degisiklik gerektirir. Bu
degisikliklerin nedenini anlamayan, degisiklikleri olusturmada yer almayan
veya saglam bir egitime sahip olmayan kullanicilar direng gosterecektir.
Kullanicilarin  erkenden destegini edinmek, musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin nihai basarisinda 6nemli bir faktdér olacaktir. Bu ylzden
isletmeler faaliyetlerin baslangicinda insanlarin (isletme c¢alisanlarinin)
sorunlarini ele almalidirlar (Goldenberg, 2008: 21). CRM’in bilesenlerinden
insan faktoru; isletmenin basarisinin veyahut basarisizliginin belki de en
onemli nedenlerinden biridir. igletmede yapilacak olan bir degisim 6nce
calisanlarin dustncelerinde kabul edilip daha sonra uygulamalarda yer
almazsa ve tUm calisanlar tarafindan degisim benimsenmezse teknolojiye
harcanan yatirmlar basariyi saglayamaz (Aktepe vd., 2015: 87). CRM
girisimleri igletmede kulturel degisimin yasanmasina ve musteri merkezli bir
modelin tasarlanmasina yol ag¢maktadir. Bu degigsimlerin amacglari tum
calisanlar tarafindan anlasilarak benimsenmelidir. Ayrica bu girisimler
isletmeye vizyon saglamalidir. Bazi c¢alisanlar ayrilimayi tercih edebilir;
digerleri yeni is modelinde elimine edilmis pozisyonlara sahip olabilir. Bazi
islerin buylk olglide degismesiyle CRM basarili bir sekilde uygulanabilir.
isletmenin genelinde devamli bir egitim ve ogdretim verilmesi yénetimin
sisteme  baglhhgini  gostermesi acisindan  6nemlidir.  Calisanlarin
motivasyonunu ve baghligini arttirmak igin verilen egitim ¢aliganlarin bilgi ve
becerilerini de arttirir. Musteri iliskileri yonetimine karsi ¢alisanlarin direncini
azaltir. Ayrica tazminat programlari ile o6dullendirme sistemleri musteri
yonelimini kolaylastirici yonde degistiriimelidir. Sonugcta, insanlarin nasil

Olculecegi davraniglarini belirleyecektir (Chen ve Popovich, 2003: 685).
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CRM sadece teknolojik bir isletme stratejisi olmamakla birlikte zaman
icerisinde musteriler hakkinda elde edilen verilerin musterilerin kigisel
hizmetlerini karsilamak adina kullanildigi sdrectir. Bu slreg¢ teknoloji ile
desteklenmelidir. Fakat surecin temel felsefesinin insan faktori oldugu
unutulmamalidir. Yani CRM’de isletmenin temelinde insan vardir. GUnimuze
kadar suren “teknoloji mi yoksa insan mi” sorusuna teknolojinin ve insan
faktorlerinin  birlestirildigi strateji olarak CRM yaniti verilmistir. Insan
faktorunun yeterli olmadigi bir CRM stratejisi iyi olsa da verimli olamayacag!
aciktir. Kurulan sistemde herhangi bir bosluk birakilmamali ve bdylece

personelin sisteme guvenmesi saglanmalidir (Aktepe vd., 2015: 92-93).

2.1.1.4.2. Surreg

Musteri iligkileri yonetiminin is surecleri yanlis uygulandiginda hatalar
¢ogalacadi ve organizasyonda uygun olmayan surecgler olusacagi igin,
musteri iligkileri yonetimi sure¢ bileseni en hassas bilesendir. Birgok isletme
musteriye Ozel is slUreglerine (satin alma, édeme ve isletme UrUnlerinin ve
hizmetlerinin kullanimi sirasinda musteriyle dogrudan iletisim kuranlara)
sahipken, bu is sureglerinin ¢cogu kez glncellenmesi veya degistiriimesi
gerekir (Goldenberg, 2008: 89).

Bir isletme stratejisi ya da kdltiri olarak mugsteri iligkileri yonetimi
pazarlama, servis ve satis sUreclerini icerisine alarak bu slreclerin daha etkili
olmasini saglamaya calismaktadir. Boylece is sureclerinin tekrardan ele
alinip tasarlanmasiyla isletmedeki etkinliklerin musteri merkezli uygulanmasi
saglanir (Aktepe vd., 2015: 92). isletme stratejilerinin uygulanmasinda siire¢
bileseni, musteriler ile isletmelerin nasil birbirleriyle etkilesim kurduklarini
aciklamaktadir. Ayrica sureg, isletmedeki girdilerin (emek vb.), arzu edilen
ciktilara (yeni Urln veya hizmet vb.) donusturilmesi icin gerekli olan bir takim
faaliyetlerden olusmaktadir. Musterilerle etkilesimi kuran slrecler isletmelerin
faaliyet gosterdikleri is turlerine gore cesitlilik gostermekle birlikte genel
olarak temel slrecler satis, pazarlama, hizmettir. MUsteri iligkileri ydnetiminde
iyi bir sure¢ (Bakirtas, 2013a: 14);

* MUsteri odakli,

24



* Musterinin algiladigi deg@eri artiran,

* Surecin igerisindeki taraflarca acik bir sekilde anlagilan,
* Benimsenmis,

« Olgiillip, analiz edilebilen,

» Daima iyilestirilebilen bir sekilde olmalidir.

2.1.1.4.3. Teknoloji

Musteri iliskileri yonetiminin bilesenlerinden belkide en 6nemlisi olan
teknoloji, Urtnlerin veya hizmetlerin segilmesinde nelere dikkat edilmesinin
gerektigini belirleyecektir. Teknolojiyi dogru uygulamak icin igletmelere
yardim edecek olan departman ise BT (bilgi teknolojisi) birimidir. Musteri
iliskileri yonetimi projelerinin basarisi dogru teknolojinin segilmesiyle gtvence
altina alinacaktir (Aktepe vd., 2015: 76). Teknoloji, CRM'in uygulanmasini ve
devam eden basarisini desteklemek igin sarttir. Mevcut CRM teknolojisinin
milyonlarca musteriyi ayri ayri izlemesini sagladigi dusunudlmektedir. CRM
tekniklerinden elde edilen bilgiler, igletmelerin verimli bir sekilde yeni dagitim
kanallari olusturmalarina, mevcut musterilerden blyuk miktarda harekete
gegirici veri almalarina ve bu bilgiyi gercek zamanh olarak mugsterinin
ihtiyacglarina gore 6zellestiriimis bir deneyim olusturmak igin kullanmalarina
imkan tanimaktadir (Kuo vd., 2012: 4836).

Teknolojinin, donanimlarin ve yazilimlarin kullanildi§i bir yaklasim olan
CRM, mausterilerin elde edilmesinden basglayip, Urlnlerin ve hizmetlerin
sunulmasiyla musteri sadakatinin olusturulmasina ve musterilerin karl hale

gelmesine kadar gegen bir surectir (Yurdakul ve Karahan, 2010: 133).

Misteri lligkileri Yonetiminin (CRM) 6zi, 6rgitleri driin merkezli
olmaktan musteri merkezli olmaya degistirmesidir. Bu nedenle CRM'in en
onemli sureglerinden biri, genis bir veritabani sayesinde 6nceden bilinmeyen
gecerli, anlasilir bilgileri ayiklamak ve onlari kar elde etmek icin kullanmaktir.
CRM, etkin bir sekilde performans sergilemek igin bilimsel karar alma
uygulamasini ve birgok teknolojiyi (veri ambari, madenciligi vb.) harekete

gegirir (Kim vd., 2003: 6). Musteri iligkileri yonetiminde CRM teknolojilerine,
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musterilerin - taninmasi, siniflandiriimasi, iletisim kurulmasi, etkilesim
icerisinde olunmasi amaciyla ihtiyag duyulmaktadir. Gunumuzde igletmelerin,
birbirlerinden ¢ok uzak mesafelerde farkli ihtiyaglar, beklentiler i¢erisinde olan
cok fazla sayida musterisinin olmasi nedeniyle, teknolojinin destegi olmadan
iletisim kurmak olasi gorulmemektedir (Demir ve Kirdar, 2006: 305). Musteri
iligkileri yonetiminde teknoloji kullanimina 6rnek olarak; British Airways’in bu
konuda ¢ok farkli bir uygulamasi vardir. Hostes Birinci sinif ve business sinif
bolumlerindeki yolcular igin, hostes servisi bilgisayarli servis arabasiyla
sunmaktadir. Yapilan servis esnasinda musteri farkli bir istekde bulunduysa
bu tercih misteriye fark ettirimeden kayda girilmektedir. Ornek olarak, ugak
korkusu olan bir masterinin durumunu giderebilmek i¢in hostes musteriye sert
bir icecek hazirlayabilir veya bizzat kendisi bu durumu giderebilmek igin
yardimci olabilir. Yolcunun ugak korkusu sistemde kayit altina alinir. Daha
sonraki ugusu sirasinda o gunku ugusta gorevli hostes hemen bilgisayardan
bu gbézlem kayitlarini goérmektedir. Ardindan, bir 6nceki ucgusta hostes
tarafindan bu durum igin neler yapilmis olduguna bakiyor ve daha farkh bir
uygulamada bulunarak yolcuyu kokpite davet edip ucgagdin kaptanlariyla
tanigtirip ugus hakkinda bilgi verebilir. Tabiiki bu durum da bilgisayara kayit
ediliyor. Yolcunun bir bagska ugusunda da bir baska hostes kendisi insiyatif
alarak yolcunun ugus korkusunu azaltmaya c¢alisiyor (Kirim, 2012: 171-172;
Aktepe vd., 2015: 50-51).

isletmelerde teknolojik yeniliklerin ve icatlarin uygulanmasiyla birlikte
musteri memnuniyeti artmakta bdylece isletmeler rekabette avantaj elde
etmektedir. Fakat isletmelerde yenilikler ve icatlar uygulanirken dikkat etmek
gerekir. Bu teknolojik gelismeler ya da icatlar isletmeye uygulanirken ¢ok
dikkatli olunmalidir. Ayrica isletmelerde yanlis kararlarin alinmasinin énine
gecilmelidir. CUnkl igletmeler musterilerin ihtiyaclarini  karsilamak igin
gereginden fazla yatirimlar yapabilmekte bu durumda isletmelerin ylksek bir

borg icerisine girmesine neden olmaktadir (Kagnicioglu, 2002: 88).

isletmelerde uygulanan bilgi teknolojileri; satis glicii otomasyonu, sube

uygulamalari, selfservis (Kiosk, ATM), veri tabanlari, veri madenciligi, ¢cagri
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merkezleri (Call Centre), elektronik masgteri iligkileri yonetimi (e-miy), telefonla

otomatik hizmet sistemleri (sesli yanit sistemleri) vb. uygulamalardir.

Gunumuzde musgteriler genellikle Web araciligiyla érgutlerle dogrudan

etkilesim halindedir. Ornegin; Dell firmasi, misterilerin kendi bilgisayarlarini

tasarlamalari icin onlarin kendi galisma yerlerini se¢cmelerine olanak tanir
(Dyche, 2002: 12).

Turizm endustrisinde kullanilan en yaygin musteri iligkileri yonetimi

yazilimlari sunlardir (Talebzadeh ve Paziresh, 2014: 845);

Musteri iligkileri yonetimi yazilimi Terrasoft: Bu yazilim, turizm
sektorinde orta Olgekli isletmeler icin Ozellestirme kabiliyetlerine
sahiptir ve kolaylikla Gran bilgileri, satis, proje ve goérev yonetimi
saglayabilir. Ayrica bilgi arama motoru olarak kullanilabilir.

Musteri iligkileri yonetimi yazihimi Excentrium: Bu yazilim, raporlar,
formlar ve musteri iligkileri yonetiminin diger gorevleri yardimiyla e-
postalari, toplantilari, goérevleri ve kisileri yonetmek icin daha iyi
Ozelliklere sahiptir. Turistlerin daha iyi yonetilmesini saglamak igin
satis yonetimi ve pazarlama kabiliyetine sahiptir.

Seyahat Web isleri: Seyahat acenteleri ve turistlerle giiclii bir baglanti
olusturarak daha fazla musteri cekmek, musteri tatmini ve musteri
sadakatini arttirmak icin tasarlanmis bir yazilimdir. Ayrica musteriler,
belirli bir seyahatte arama yapmak, kaydetmek ve bir slire sonra geri

almak i¢in rezervasyon motorunu kullanabilirler.

2.1.1.5. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulama Adimlari

Masgteri iligkileri yonetimini uygulama adimlari sunlardir;
e Mausgterileri tanimlamak,
e Musterileri farklilastirmak ve

e Mausterilerle etkilesime gecmek.
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Musteri iligkileri yonetiminin 6zinde musterileri tanimak, farklhlastirmak

ve etkilesime ge¢mek yatmaktadir (Aktepe vd., 2015: 87).

2.1.1.5.1. Musterileri Tanimlamak

Musteri iligkileri yonetimini uygulamak icin ilk adim musterileri
tanimlamaktir. isletmelerin muisterileriyle kurduklari iliskiler sirasinda
onlardan daima farkl bilgiler edinmesi musterileri tanimlamak agisindan
gereklidir. Bununla birlikte musteriler hakkinda elde edilen her bilginin bir
misteri veri tabanina toplanmasi saglanmalidir. isletmelerin misterileri
tanimasinin kolay bir hale gelmesi igin veriler elektronik ortamda dizgun bir
sekilde tutulmalidir. Masterileri tanimlamak i¢in musterinin adi, yasi, meslegi,
medeni hali, egitim seviyesi, hobileri hakkindaki bilgilerin neler oldugu,
isletmeden hangi drlnleri veya hizmetleri ne zaman hangi fiyatla satin aldigi,
tercih ettigi medya araclarinin neler oldugu, en ¢ok satin aldigi Grun veya
hizmet hangisidir gibi sorulara cevap aranir (danismend.com, Erisim Tarihi:
17.05.2016).

Ancak musterileri tanimlamak icin musteriler hakkindaki bu sorulara
cevap ararken igletmelerin unutmamasi gereken iki 6énemli nokta vardir.
Bunlar (Kirim, 2012: 157);

e Zaman igerisinde daima mausterinin beklenti ve isteqi
degisebilmektedir,
e Mausgteriyle yapilan her aligverigin sonunda musterinin simdiye

kadar bilmedigimiz yepyeni bir yonu, bilgisi edinilebilmektedir.

isletmeler misterilerini tanima uygulamalarini isleme almanin yanisira,
musterilerinden elde ettikleri bilgileri koruyarak kullanmalidir. Ayrica musteri
bilgilerini isletme adina daha degerli hale getirmeye c¢alismalidir. Mlsteriler
hakkinda bilgi edinmek icin musterilerle goriismeler yapmayi planlamali ve
yapacagl gorusmeleri zaman igerisinde tekrarlamalidir (Aktepe vd., 2015:
63). Peppers ve Rogers’e (2016: 129-131) goére musterileri tanimlamak igin,

yapilmasi gereken isletme faaliyetleri sunlardir:
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Tanimlamak: Musgterilerin mevcut kimliklerinde ne gibi bilgilerin yer
alacagina karar verilmesidir. (Adi1 ve adresi, Cep telefonu numarasi, E-
mail adresi, Ev telefonu numarasi, Hesap numarasi, Hanehalki bilgileri
var mi?)

Bulmak: Mdusteriler duzgun bir sekilde bulunursa, onlara daha iyi
hizmet etmeye yardimci olan ¢ok sey gorulebilir. Cagri merkezleri,
Web siteleri, etkilesimli sesli yanit (IVR) sistemleri, aninda
mesajlasma, sosyal ve magaza igi etkilesimler gibi olasi tum
kanallardan gelen bilgileri iceren ¢ok kanalli bir yaklasim c¢ok
onemlidir.

Toplamak: Muasterinin kimlik bilgilerini toplamaya ¢alismaktir. Toplama
mekanizmalari sik aligveris yapan barkodlari igerebilir; kredi karti
verileri; k&git uygulamalari; Web sitesi, e-posta, blog yorumlari,
Facebook, Instagram veya Twitter Uzerinden web tabanli etkilesimler;
radyo frekansi tanimlama (RFID) mikrogipleri (E-ZPass ve Exxon-
Mobil'in Speedpass gibi); veya herhangi bir sayidaki diger araglar.
Baglanti: Bir masterinin kimligi olusturulduktan sonra, bu kimlik bGtin
iletisim noktalarinda ve igsletmenin tum farkli birimlerinde ve
boliumlerinde musteri ile yapilan tim islemlere ve etkilesimlere
baglanmalidir. Ayrica, bir miusteri bir Grln igin ¢gevrimigi magazalar ve
ardindan siparis vermek icin sirketin c¢agri merkezi ile iletisim
kurduysa, iliski odakl kurulus bu musteriyle ¢evrimigi etkilesimlerinin
¢cagri sirasina goére baglanti kurar. Hedef, her bir miusteriyi bagimsiz
bir etkinlik, kisi veya kisi dizisi olarak degil tam bir musteri olarak
gOrmektir.

Birlestirmek: Musterinin  kimligi yalnizca tim etkilesimlere ve
islemlere bagh olmamali; isletmenin isini ylritmek icin kullandigi bilgi
sistemlerine de entegre edilmesi gerekir. Ornegin; siklikla ugan
musgterilerin  kimlikleri ugus rezervasyonlari veri sistemine entegre
edilmesi gerekir. Hanehalki bankacilik kimlikleri, bankanin muhafaza
ettigi kucuk isletme kayitlarina entegre edilmelidir.

Tanmimak: isletmenin farkli bir bélimiine geri dénen misteri farkli bir

musgteri olarak degil, ayni mugsteri olarak taninmalidir. Bagka bir
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deyisle, bugun isletmenin Web sitesini ziyaret eden musteri, yarin
magazaya veya banka subesine gidebilir ve o6numuzdeki hafta
isletmenin Ucretsiz olarak ¢agri merkezini arayabilir, isletme tum bu
etkinlikleri gerceklestiren musteriyi Ug ayri olay veya ziyaretgi degilde,
isletmenin ayni musterisi seklinde tanimasi gerekir.

e Verilerin saklanmasi: Birden fazla elektronik veritabaninda
musterilerin bireysel kimlik bilgileri baglanmali, depolanmali ve
korunmalidir.

e Giuncelleme: Tum musteri verileri (musterilerin kimlik bilgileri de dahil)
degisebilir, bu nedenle verilerin surekli dogrulanmasi, guncellenmesi,
gelistiriimesi veya revize edilmesi gerekir.

e Analiz etme: Musterilerin bireysel farkhliklarini analiz etmede musteri
kimlikleri temel girdiler olmaktadir.

e Verilerin kullanilabilirligi: Verilere ulasmak isteyen Kkisiler ve
departmanlar icin veri tabanlarina musgterilerin kimlikleriyle ilgili
kaydedilen veriler, isletmede daima hazir olmalidir. Ozellikle bir hizmet
isletmesinde, musteri ile birebir iletisim halinde olan servis personeli
icin bireysel musteri tanimlayici bilgileri kullanilabilir hale getirmek
onemlidir. Bilgisayarlar isletmelerin ve musterilerin menfaatleri icin
musteri bilgilerinin kodlanmasina, toplanmasina, filtrelenmesine ve
siralanmasina yardimci olur. Musteri tanimlama bilgilerini kullanilabilir
bir bicimde saklamak, musteri odakli bir isletmenin basarisi igin kritik
onem tasir.

e Verilerin glivenligi ve korunmasi: Musterilerin kimlik bilgileri, musteri
gizliligi ve rekabette hassasiyet agisindan korunmali, izinsiz bir sekilde

kullanimini 6nlemek igin guvence altina alinmalidir.

2.1.1.5.2. Musterileri Farkhilastirmak

Musteri iligkileri yonetimini uygulamak icin ikinci adim musterileri
farkhlastirmaktir. Musterilerin ne gibi farkliliklari oldugunu anlamak ve farkh
beklentiler icerisindeki musterilere igletmelerin neler yapmasi gerektigini

belirlemek igin strateji olusturulmasi musteri iligkilerinin temel aracidir.
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Spesifik olarak mugterilerin nasil alt bolumlere ayrilabilecegi, mugterilere
nasil ulasilabilecegi, musterilerle iliskilerin nasil kurulacagi gibi konulari
kapsamaktadir. Bu nedenle igletmelerin yalniz pazarlama faaliyetlerinde degil
batun faaliyetlerinde musteri farkliligina odaklanmasi gerekir (Kirim, 2012:
47-49, Aktepe vd., 2015: 1). isletmelerden farkli beklentiler igerisinde olan
musteriler gibi, musteri degerleri de igletmeler icin farklilik gdstermektedir.
Bu nedenle, igletmeler mugterilerini saglanilan degerler bakimindan
siralayacaklar, ihtiyaglar agisindan da farkhlastiracaklardir (Demir ve Kirdar,
2006: 299). Farklilastirmaya ornek verilecek olursa, musterilerin sosyal
cevresi, kullanilan otomobiller, oturulan evler gelir durumu yuksek olan
musterilerle alt gelir grubundaki musteriler arasinda farklik gosterecektir.
Musteri iligkileri yonetimiyle isletmelerin uygun UGrunler gelistirmesi,
fiyatlandirmasi, dagitmasi, tutundurmasi saglanmaktadir (Aktepe vd., 2015:
5-6). Musterileri farkhlastirma, masgsterinin birbirlerinden farkli ihtiyaglarinin
olmasi ve isletmeler i¢cin musteri degerinin farklilik gdstermesi sonucunda
ortaya c¢ikan bir gerekliliktir. Bir filtreleme seklinde igletme icin degeri en
yuksek muisteriden baslanilarak asagiya dogru siralama yapmak, isletme
c¢abalarinin bosa gitmemesine ve bu c¢abanin en ¢ok avantaj saglayan
bolime yoneltimesine yardimci olur. Bu ise isletmelerin davraniglarinin
misteri ihtiyaclarina ve degerlerine odaklamasini saglayacaktir. isletme icin
her musteri degerinin farkh oldugu ve her musterinin de isletmeden
beklentisinin degistigi seklinde iki agidan musteriler isletme igin farkllik
gosterir. Bu nedenle farklilastirma islemi ya isletmeye saglanilan degerlere
gbre mugterilerin siralanmasi ya da musterilerin ihtiyaglari dogrultusunda

farkhlastirilmasi seklinde gergeklestiriimelidir (Kirim, 2012: 163).

Musteri degerine gore bes farkl musteri kategorisi bulunmaktadir ve bir
isletme her biri icin farkh stratejik hedeflere sahip olmalidir. Bu musteri
kategorileri sunlardir (Peppers ve Rogers, 2016: 163-165);

e En degerli musteriler,
e En ¢ok buyuyen musgteriler,
e Az bakim gerektiren musteriler,

e Sulper buylyen musteriler,
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e Sifir alti musgteriler.

Musterileri farklilastirma konusunda basarili bir 6rnek olarak Boston
Charles Hotel en degerli musterilerine (otelde yilda en az alti kez kalan
musteriler) ayricaliklar taniyarak 6zel misafir programlarina davet ederek uye
olmalar konusunda ¢agrida bulunmaktadir. Bu tlir musterilerine hizmetlerini
farkhlastirmak igin otel, musterisinin 6nblro da beklemesine gerek kalmadan
check-in gergeklestirmekte, musteriye gecgmisteki tercihleri dogrultusunda
oda vermekte ve odada masterinin adinin-soyadinin iglendigi bornoz
bulundurmaktadir. Mdasterileri farklilastirmak, musteri iligkileri yonetimini
uygulama adimlarindan en o6nemlisidir. Her isletme bu konu Uzerine
odaklanmali ve musterilerini gdéz O©nune alarak deger-ihtiyac ayriminin
uzerine diger farklilagtirma kategorilerini de eklemelidir (Kirim, 2012: 165-
166).

2.1.1.5.3. Musterilerle Etkilesime Ge¢mek

Musteri iliskileri yonetimini uygulamak igin son adim mdugterilerle
etkilesime gec¢cmektedir. Misterilerle etkilesime gecgebilmek igin musterilerle
etkilesime girmeyi saglayan butin iletisim faaliyetleri kullaniimalidir. Bu
iletisim faaliyetleri arasinda mdusterilerin ziyaret edilmesi, telefonlarin, web
sitelerinin, ¢agri merkezlerinin kullaniimasi, misteri hizmetlerinde sikayetlerin
dinlenmesi, faturalarin goénderilmesi, dogrudan pazarlama uygulamalarinin
kullanilmasi yer almaktadir. Musterilerle etkilesime girmedeki amag;
musterilerle ¢ift tarafli bir iletisim igerisinde olmaktir. Bu iletisim sayesinde
musteriler hakkinda dogru, spesifik bilgiler elde edilmektedir. Bunu elde
etmek icin igletmeler o6grenen iligskiyi esas alarak musterilerle girilen her
etkilesim sirasinda yeni bir seyler kazanmalidir. Mugterilerle karsilikli diyalog
kurmak ise ogrenen iligkinin 6zunu olusturmaktadir. Kurulan diyaloglar ile,
musteriler slre¢ icerisine dahil edilmektedir. Daha sonra diyaloglar
kullanilabilir bilgilere donustuartlebilir ve bilgilerle misteriye benzersiz bir Grtin
veya hizmet sunulabilir. Ayrica rakip isletmeler tarafindan bu Urin veya
hizmet kolayca taklit edilememektedir. Boylece isletme musteri ile etkilesime

gecerek musteri sadakati olusturabilir ve musteriyi elde tutabilir. Ancak
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isletmeler musterilerle etkilesime gecerken su konulara dikkat etmesi gerekir
(Kirm, 2012: 167-173);

e Etkilesim sirasinda musteriler rahatsiz edilmemelidir,

e Etkilesimin sonucunda musterilerde kazanan taraf olmalidir,

e Etkilesimler sonucunda igletmelerin musterilere karsi olan

davraniglarinda degisiklikler gorulmelidir.

iletisim kanallarinin bircogu misteriyle etkili bir sekilde etkilesim kurmak
icin gelistiriimigtir. Cesitli iletisim kanallarini verimli bir sekilde yonetmek igin,
yoneticiler is sureglerini izlemeye c¢aba gosterirler. Bu slregler i¢ ve dig
sureglere ayrilabilir. i¢ sirecler, i¢sel olarak isletmedeki siireglerin iglenisini
belirlerken, dissal slrecgler ise tedarikciler ve musteriler arasindaki
etkilesimleri tanimlar. i¢c sirecler operasyonel mikemmelligi, dis sirecler
kanal yonetimi etkinligini belirler. Musteri iligkileri etkin musteri etkilesimi ile
saglamlastirilabilir. Musteri etkilesimi asagidaki bilesenleri igerir (Kim vd.,
2003: 11);

e isletme galisanlariyla baglanti kurmak,

e Dis baglanti yonetimi (mail, telefon, satis ziyaretleri ve teslimatlar
araciligiyla),

e Fiziksel hizmet cevresi,

e islemler (fiyat, deger ve sartlar).

Musgteri etkilegsimini analiz etmek ig¢in pazarlama kampanyalarinin
sayisl, promosyon igin toplam maliyet, igerik guncellemelerinin sikligi,
odeme, yanit kanallari vb. gibi bazi onemli Olgumleri dikkate almak
gerekmektedir. iletisim kanallari sadece mektuplar, faks ve telefon gibi klasik
iletisim kanallarini degil ayni zamanda c¢agri merkezleri, servis merkezleri,
web siteler ve sanal internet topluluklari gibi yeni kanallari da igerir. Musteri
ile etkilesime ge¢cmede cesitli kanallari etkili bir sekilde ve derhal yonetmek
isletmeler icin hayati 6nem tasir. i¢ siirecler, cesitli kanallar etkin bir sekilde
birlestirmeli ve entegre etmelidir. Odeme ydntemleri, dagitim kanallari ve
aran gesitliligi gibi dlcimleri degerlendirmek igin, is sureci analiz edilmelidir.
Musgteriler ile etkilesimi saglamada kullanilan kanallarin yonetimini geligtirerek

ve operasyonel mukemmelligi maksimize ederek musteri tatmini artirilabilir.
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Bu nedenle teslim sureleri, yanit stresi ve Urun gesitliligi gibi bilgileri analiz
etmek gerekir (Kim vd., 2003: 11-12).

Musterilerle etkilesime geg¢mek; masteri sadakatinin  saglanmasi,
karlihgin uzun sdre korunabilmesi ve musteri harcamalarindaki payin
arttinimasi  agisindan o6nemlidir. Boylece isletme musteriyle surekliligi

sagladigi iligkiden yeni faydalar saglayabilir.

2.1.1.6. Miisteri iligkileri Yonetimini Olgme Ydntemleri

Musteri odakl isletmecilik anlayisini benimseyen igletmeler i¢in mugteri
iligkilerinin dlgtilmesi bir zorunluluktur. Olglimiin daha ¢ok finansal ve maliyet
acidan ele alinmasi uretim yonlu isletmelerde gorulmektedir. Bir igletmeyi
yonetmede yararlanilan butin olgme sistemleri, musterilerin sesine kulak
verecek sekilde olmalidir. Musteri odakli isletmeler i¢in énemli konulardan

birisi belki de en dnemlisi musteri degeridir (Odabasi, 2015: 169).

isletmeler, musteri iligkileri Slcimiini yaparken asagida adi gegen
konulari unutmamalidirlar (Odabasi, 2015: 172);

e Yonetimlerin kendisini “iyi hissettirmesi” igin yaptirdigi arastirmalardan
birisi genel tatmin ol¢gumleridir. Bu dlgumler; isletmede tum galisanlarin
cok iyi calistigi, her isin gok guzel qittigi ve genel musteri tatmininin
onemsendigi 6lgcimlerdir. Ayrica isletmenin tekrardan yapilandiriimasi,
ardnlerin,  hizmetlerin  tekrar degerlendiriimesi ve slreglerin
degistiriimesi gibi konulara da odaklanilan o&lgimlere 6nem
verilebilmektedir.

e Mausteri iligkileri yonetiminin temelinde musteri tatminini 6lgmek vardir.
isletmelerin élciimde kullanabilecegi birgok ara¢ bulunmaktadir. Bu
araclarin musteriler icin kullanilip kullaniimadigi esas olan konudur.

e YoOnetimin karar alma sureclerinde finansal ve musteri bilgileri
Olculerek kullanilabilmelidir. Ancak musteriden elde edilen bilgilerin
sayisal hale donusturulerek olculmesi kolay bir islem degildir. Bu
asamada yapilmasi gereken musteriden elde edilen sayisal ve sayisal

olmayan bilgilerin hepsinin degerlendiriimesidir.
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e Degerlendirme yapmak igin uygun olan konularin dlglilmesine dikkat
edilmelidir. Ornegin; giiniimiizde miisteriler degere 6nem vermektedir.
“Kalite/Fiyat=Musgteri Degeri” esitligiyle ifade edilmektedir.

e Yapilan butin o&l¢gimlerden sonra, performans duzeyinin artmasi
beklenmektedir. isletmede performans dizeyini artirmak ve degisim
yapmak igin mutsuz ve tatmin olmayan bir musteriden fikir alinarak
yararlanilabilir. Yapilan olgme ve duzeltmeler sonucunda bu musteri

isletmeye bagli sadik bir halede donusebilir.

Eger isletmeler masteri iligkilerini ydonetme konusunda musteri merkezli
olmak istiyorlarsa, vyeni 0dlgme yoOntemlerini kullanmayi bilmeleri
gerekmektedir. Musteri iligkileri yonetimini 6lgmede kullanilan ydntemler
sunlardir;

e Musteri dinleme gruplari,

e Danigma panelleri,

e Kritik olay teknigi,

e Mektup ve telefon gorismeleri,
e Mausteri iliskileri anketi,

e Kiyaslama (Benchmarking).

2.1.1.6.1. Musteri Dinleme Gruplan

Dinleme, s6zli ya da sozsuz bigcimde aktarilan mesajlarin fiziksel
bicimde algilanmasi, algilanan mesajlari zihinsel bir asamadan gegirip
anlamlar yuklenmesi, mesajlara yUklenilen anlamlarin 1siginda s6zIi ya da
sbzslz olarak cevaplar verilmesini kapsayan karmasik faaliyetler butina
olarak  tanimlanmaktadir. Satis, pazarlama, turizm agisindan
disundldiaguinde, satis temsilcisinin masterinin bilgilerini hatirlayip kullanmasi
musteri tatminini artirmakla birlikte musterinin Grline, hizmete, isletmeye olan
baghligini saglayip musteriyi sadik bir muagteri haline donusturmektedir
(Akoglan Kozak ve Dogan, 2014: 60). Ayrica ust yonetim tarafindan da
musterilerin  memnuniyetsizlik nedenleri bilinmeli ve bunlar igin onlemler

alinmalidir (Aktepe vd., 2015: 13). Bu tedbirlerin alinabilmesi ve musterilerin
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memnun olmadiklari konularin neler oldugunun ogrenilebilmesi icin Ust

yonetim, igletmede musteri dinleme gruplari olusturur.

Musteri dinleme gruplari, mugteriyle kurulan iliskilerde sayisal olmayan
bilgileri elde etmek icin kullanilan, musteri iligkileri yodnetimini 6lgme
yontemlerinden birisidir. Bu yodntem, dogal bir toplanti ortami gseklinde
yurutulerek grup etkilesiminin 6nemli oldugu konularda uygulanan, segilmis
musterilerin serbestge birbirleriyle etkilesimde bulunabildikleri bir gérusme
turaddr. Bu yontemin amaci magteri iligkileri konusunda musterilerin
beklentilerini ve onerilerini dgrenmektir (Odabagi, 2015: 173). Ornegin; Griin
cesitlendirmesi ve pazar boélumlendirmesi yapacak olan bir seyahat acentasi,
olusturdugu musteri dinleme gruplari sayesinde musgterilerle gorismeler
yaparak musterilerin gergekten istedigi Grlnlerin veya hizmetlerin dzelliklerini

ogrenerek musterilere yonelik Grtnler ve hizmetler olusturabilir.

2.1.1.6.2. Danisma Panelleri

Musteri iligkileri yonetimini 6lgmede kullanilan diger bir yontem de
danisma panelleridir. Panel, belirli zamanlarda arastirmacilara bilgiler vermek
icin toplanan kisilerden olusan bir gruptur. Tekrarlanarak yapilan toplantilar
icin kicUk musteri gruplarina da tlketici danisma panelleri denmektedir
(Odabasi, 2015: 175). Musteri danisma panelleri, belirli zaman araliklarinda
hizmetlerin performansini, diger konularda yapilan goérusleri, tavsiyeleri
isletmeye sunmak icin secilmis muisteri gruplaridir. Amag, panellerin "Gyelik"
Ozellikleri nedeniyle isletmelerle isbirligi yapan deneyim sahibi musterilerden,
hizmetlerin kalitesi ile ilgili ayrinti, zamaninda geribildiim ve Oneriler

almaktir (Parasuraman, 2000: 8).

iki tir tiiketici danisma panelleri bulunmaktadir. Birincisi, bazi olaylarin
yaratmisg oldugu etkileri belirlemek igin 0zellikle kullanilan gecici tuketici
danisma panelleridir. Bu etkiler, panelin Uyeleriyle olay Oncesinde ve
sonrasinda yapilan gorusmelerle ortaya konmaktadir. Ornegin, reklam
etkinliklerini  8lgmek gibi durumlar icin yapilmaktadir. ikincisi strekli

panellerdir. Bu tur panellerde daima panel uGyelerinden bilgiler elde
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edilmektedir. Ornedin; misterilerin isletme hakkindaki tutumlari, inanglari,
harcama kalemleri, tasarruf egilimleri vb. konular igin bilgiler toplanmaktadir
(Aktepe vd., 2015: 99).

Danisma panelinin  Gyeleri, heterojen musteri gruplarinin  alt
béluminden bilinerek segcilir. Ornegin; yash musteriler, farkli etnik gruplar,
sosyal siniflar gibi gruplari temsil eden belli oranlarda tye segilir. Panellerin
konusuna gére diger gruplardan da temsilciler katilabilir. Ornegin; feminist ve
cevreci gruplar gibi. Danisma panellerine Uyelik igin isletme c¢alisanlarindan
da temsilcilerin segilmesi neredeyse kural olmustur. Ornegin, otomobil servis
istasyonunun yoneticileri gibi. Bazen musterilerin beklentilerinin  ve
sikayetlerinin dikkate alindigini belirtmek igin Ust yonetimlerde toplantilara
katilirlar. Bu durum, muUsteriler arasinda olumlu olarak kendilerinin
dinlendiginin bir gdstergesi biciminde algilanmaktadir. Ayrica, panellerde
gereginden fazla kisi oldugunda panelin yarar saglamasi zorlasmaktadir
(Odabasi, 2015: 176). Panel seciminde dikkat edilmesi gereken konular
sunlardir (Aktepe vd., 2015: 99-100);

* Paneller, panel JUyeleri icerisinde O&lenler ve ayrilan kisiler
olabileceginden yeterli buyuklukte olmalidir.

* Ayrilan kisilerin yerine yeni panel Uyelerinin alinma(ma)si konusunda
bir yargi verilmelidir.

« Uyeler arasinda isbirligi saglamaya yonelik 6nlemler alinmalidir.

* Panelde 6nyargi ihtimali gucli olmaktadir. Panelin ana kitleyi temsil

etmemesi ihtimali de ikinci bir tehlikedir.

Danisma panelleri, dederli bir ara¢ olarak musteri iliskileri konusundaki
tutumlari, fikirleri yonetimlere aktarmada kullaniimaktadir. Ancak paneller,
isletmeler tarafindan musterileri egditme araci seklinde goérdlmemelidir.
isletmenin  basarisi, isletmenin  calisanlarinin  belirttigi  Snerilerin
dinlenilmesine baglhidir. Onemli nedenlerden dolay: éneriler dinlenmiyorsa bu
durumun nedenleri panel Uyelerine gerekgeleriyle birlikte bildirilmelidir
(Odabasi, 2015: 178). Ayrica panel Uyelerinin belirledigi sorunlarin ¢gdézimleri
ve dnerileri tutanak altina alinir. isletmelerin uyguladigi stratejiler bakimindan

bu oneriler degerlendiriimektedir. Ornegin, zincir otel igletmesinin musteri
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grubunun Dbelirlenmesiyle musteri grubunu olusturan farkli tabaka ve
niteliklere sahip gruplari temsilen kisiler panellere segilir. Boylece bu otel
zincirinde konaklayan yasgh musteriler, Ust sosyal sinifa ait musteriler, farkl
ulkelerin vatandasi musteriler vb. gruplardan secilecek sahislarin fikirlerinden
yararlanilir (Celtek, 2013: 181). Benzer sekilde seyahat acentalari icin de
musteri gruplari belirlendikden sonra bu musteri gruplarini temsil edebilecek

farkl 6zelliklere sahip kisilerden olusan bir danigsma paneli olusturulabilir.

2.1.1.6.3. Kritik Olay Teknigi

Kritik olay teknigi, katiimci tarafindan belirlenen 6nemli olaylarin
(olaylar, kazalar, surecler veya sorunlar) yonetim seklini ve algilanan etkiler
acisindan sonuglarini arastirmayi kolaylastiran nitel bir gérigsme yontemidir.
Bu yontemin amaci; duygusal, davranigsal, bilissel 6geleri dikkate alip,

bireylerin gorusuyle olayl anlamaktir (Gremler, 2004: 66).

Yasanan bir olayin gergekde olup olmadigini élgmek ve bunun musteri
iligkileri yonetimi icin dnemini belileme konusunda kullanilan bu yéntemde
musteriler, deneyimledikleri olaylari (tatmin eden veya etmeyen durumlar)
rapor haline getirirler. Ozellikle, calisan performansinin davranissal boyutlar
acisindan ele alinmasinda onemli katki saglayacak bir yontemdir. Kritik olay
tekniginin onemli bir bilgi boyutu da anlatiimaya caligilan hikayelerdir.
Arastirmacilara disen goérev ise hikayelerden gerceklere ulagsmaya
calismaktir. Her hikayeden ana kelimeleri ve cumleleri ¢ikarip bulmak ve
bunlardan ortak temalar olusturmak da goérevileri arasindadir. Kritik olay
teknigi yontemi bazi asamalardan olugsmaktadir. Bu asamalar (Odabasi,
2015: 179-180);

e Davraniglarin, olaylarin agik sekilde tanimlanmasi “olaylar’ seklinde
bilinir.

e Faaliyetlerin genel amaglarindan 6nemli sekilde ayrilan veya katki
saglayan olaylara kritik olaylar denmektedir.

e Mdusteriler, calisan veya yodnetici gruplarindan bilgiler (veri) elde

edilerek cesitli kategorilere gore olaylar siniflandirilir.
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Genelde mugterilerle g¢alisanlarin etkilesim kurduklari alanlara dayanan
bir teknik olarak kritik olaylar teknigi kullaniimaktadir. Musterilerin hizmetler
hakkinda en iyi izlenimleri ¢alisanlarla kurduklari etkilesim anlaridir. Ornegin;
bu teknik mdusterinin otelde gec¢miste yasadigi olumsuz deneyimleri
anlatmasina imkan verir. Bu yontem ile calisanlar musgterilerle etkilesim
kurduklari anlarda masgterilerin problemlerini ele alip ¢ozumlendirdiklerinde
isletmelerin masterilerini elde tutmay1 gergeklestirmeleri ve musteri sadakatini
saglayabilmeleri kolaylasir (Celtek, 2013: 181-182). Ayni sekilde musteri ve
calisanlarin etkilesim halinde oldugu bir hizmet igletmesi olan seyahat
acentalar icin de kritik olay teknigi mugteri iligkileri yonetimini 6lgmede ve

musteri sadakatini saglamada kullanilabilecek dnemli bir yontemdir.

2.1.1.6.4. Mektup ve Telefon Gortigmeleri

Musteri iligkileri yonetimini dlgmede kullanilan bir diger ydontem mektup,
telefon gorusmeleri ve 6zellikle ginUmuzde teknolojinin gelismesiyle birlikte
kullanilan mobil uygulamalardir. isletmeler misterilerinin herhangi bir konuya
ait sorunlarini aktarmalarinda yasanan problemleri yok etmelidirler.
Musterilerine 6nem veren, onlari tatmin etmek isteyen ve rakipleriyle
rekabette Ustlnlik saglamak amacindaki isletmelerin, musteri sikayetlerine
hizli sekilde cevap vermesi gerekmektedir. Bu ama¢ dogrultusunda
isletmelerin birgogu musterinin gikayetlerini kolayca bildirebilecegi araclar
kullanmaktadir. Bu araclar; igletmeye 24 saat ulasmayi saglayan Ucretsiz
telefon hatlari, mektuplar, internet ile elektronik adreslerdir (Aktepe vd., 2015:
13).

Turizm sektorinde mobil musteri iligkileri yonetimi uygulamalarini
kullanarak masgteriler belirli bir sehirde turistik yerler bulabilirler. Ardindan,
turistik cazibe yerleri icin en uygun yol aranabilir. Mobil uygulamayi kullanan
kullanici yolu sectikten sonra, destinasyona ulasana kadar sistem Uzerinde
yolu takip edebilecektir. Ayrica turist destinasyona giderken ulasim araci icin
bir sofér kullanirsa (taksi, kiralik arag¢ vb.) ve eger bu sofér en uygun yoldan
saparsa, 0 zaman uygulama kullaniciyi sapma hakkinda hatirlatarak

uyaracaktir. Destinasyona ulagildiktan sonra, seyahat i¢in Google Maps API
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(Application Programming Interface) tarafindan saglanan en uygun yol
mesafesi kullanilarak hesaplanan kesin Ucret belirlenir.  Sofér, sistem
tarafindan hesaplanan Ucret igin anlasmaya varmaz ve daha fazla ucret
isterse, turist soforu sikayet etme olanagi bulur. Ayni zamanda GPS yer
durumlarina dayali acil durum numaralari acil durumlarda turiste yardim
edecektir (Khondre vd., 2014: 154). Musteri sikayetlerine cevap verebilmek
amaclyla seyahat acentalari da mektup, telefon gorasmeleri, internet

Uzerinden elektronik adresleri ve mobil uygulamalari kullanmaktadir.

2.1.1.6.5. Miisteri iligkileri Anketi

Musteri iligkileri konusunda yapilan anketler, musteri iliskileri yonetimini
Olgcmede kullanilan bir diger yontemdir. Musteri iligskilerinde tatmin duzeyinin
Olcllmesi, isletme ydnetiminin 6zen gosterdigi konulardan biridir. Bu konuda,
daima ilerlemek amaciyla “Misteri Tatmininin  Olgimi”  programi
gelistiriimigtir. MUsteri iligkileri anketi de programin temelini olusturmaktadir.
Musteri tatmininin 6lgimid programi gelistirilirken her igletme rekabet,
musteri, pazar yapisi gibi kosullarini dikkate almasi gerekmektedir (Odabasi,
2015: 182).

Musteri tatmini 6lgim programinin asamalari sekil 2’de verilmistir.
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Amaclarin Belirlenmesi
Arast
S |rm§ Tgsarlmlnln
Gelistiriimesi
<« Ozellikleri Belirleme
Anket Formunun
< Tasarimi
Ornekleme Planinin
Tasarimi
<« Programin On Testi
< Verileri Elde Etme
<« Verilerin Kullanimi
Programin Gelistiriimesi

Sekil 2. Miisteri Tatmini Olgiim Programinin Asamalari
Kaynak: Odabasi, Yavuz. (2015). Satista ve Pazarlamada Musteri
iliskileri Yénetimi (CRM). 9. Basim. istanbul: Aura Kitaplari, s. 183.

Sekil 2’e gore; ilk asama amaglarin belirlenmesidir. Musteri iligkileri
anketini uygulamaya baslamadan oOnce, acik sekilde belirlenen bir amag
olmalidir. isletmelerde basarinin sirri anlasilabilir, dlgiilebilir bir amacin
belirlenmesiyle arastirma surecine odaklanmaktir. Musteri iligkileri hakkinda

bircok amag¢ belirlenmektedir.

(Odabasi, 2015: 182-184);

Arastirma tasariminin geligtiriimesi ikinci asamadir. Arastirma hakkinda

genel bir planlamanin yapildigi bu agsamada hangi veri toplama surecinin

Mausgterilerle yakin iligkiler kurmak,
ilerlemeyi daima élgcmek,
Gelismeleri musteri yonllu yapmak,

Rekabette ustlin ve zayif yonler belirlenmelidir.
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kullanilacagi, arastirmanin yapilacagi dérneklemin segimi, hangi yontemler ile
verilerin analiz edilecegi gibi konular da tasarlanmaktadir (Aktepe vd., 2015:
101). Ogzellikleri belirleme (igiincli agsamadir. Ozellikleri belirlemek igin,
isletmenin iginden ve digindan saglanacak bilgilerin kullanimi gerekmektedir.
Musteriler icin 6nemli olabilecek ozelliklerin belirlenmesi bu asamanin
amacidir. Bu nedenle, nitel ve nicel batun bilgilere ihtiyac duyulmaktadir.
isletmenin icerisinden elde edilecek bilgiler arasinda; miisteri sikayetleri,
musterilerle karsi karsiya gelen personellerle yapilan malakatlar vb. yer
alirken mausterilerden saglanabilecek bilgiler ise mulakatlarla, odak grup
calismalariyla toplanabilmektedir (Odabasi, 2015: 185). Dordlinci asama
anket formunun tasarimidir. Anketler sorularin kapsami ile yapilig yollari
acisindan siniflandiriimaktadir. Buna goére anketler, sorularin kapsami
acisindan uge ayrilir. Bunlar gergekleri, kanilari ve guduleri soran anketlerdir.
Anketler yapilis yolu bakimindan ise dorde ayrilmaktadir. Bunlar; mektupla
(posta yoluyla) anket, telefonla anket, mail yoluyla anket ve yuz yuze anket
seklindedir. En dogru sonuglari elde edebilmek icin anketi hazirlayan kisilerin
anket formlarini hazirlarken dikkatli olmalari ve anket formu hazirlamanin
kurallarina uymalari gerekmektedir. Formda yer alacak sorularin agik, basit
ve anlasilir olmasi gerekmektedir. Ayrica anketlerde farkli soru tiplerinden ne
kadar ¢ok kullanilirsa anketin niteligi ve ankete cevap verecek kisinin dogru
cevap verme orani o0 kadar artacaktir (Aktepe vd., 2015: 102-105).
Ornekleme planinin tasarimi besinci asamayi olusturmaktadir. Bilinen
mugteriler ve bilinmeyen maugteriler olmak Uzere orneklemeye kaynak
olusturacak iki grup vardir (Odabasi, 2015: 187-188). Ornekleme plani
tasarlandiktan sonra on test asamasi gerceklegtirilir. Bu asama sirasinda
anket ile ilgili pilot bir galisma yurGtalir. Calismada yer alan sorularin
cevaplayan kisiyi sikkmamasi ve yanlis anlamalara meydan vermemesi igin
sorularin acglk olmasina dikkat edilmelidir. Bu asamadan sonraki bir diger
asama anketler icin toplanan verilerin analiz edilmesidir. Verileri analiz etmek
icin istatistiki programlardan yararlanilir. Yapilan analizlerin sonuglari
yoneticilere, calisanlara ve musterilere bildirilir. Musteri tatmini 6lgim
programi buttin asamalarin uygulanmasi sonucunda gelistiriimis olur (Aktepe
vd., 2015: 106-107).
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Musteri iligkileri anketi, hem nitel hem de nicel 6lgumleri birarada
bulundurabilir. Ornegin; otel isletmelerinde miisteri iligkilerinin 6lglimesini
saglayan musteri iligkileri anketi, otel isletmeleriyle ilgili musgterilerde
tatminsizlik yaratan bir¢ok konuyu igerebilir. Tum bu sebeplerden dolayi
isletmelerin her biri musteri iligkilerini 6lgmek icin kendi amaglarina ve
yasanilan problemlere uygun musteri iliskileri anketi gelistirmektedir (Celtek,
2013: 182-183). Seyahat acentalari da kendi amacglarina ve yasadiklari
problemlere uygun musteri iliskileri anketi olusturarak musteri iligkileri
yonetimini  Olcebilir. Boylece musteri tatminsizligine yol acan nedenler

ogrenilerek ortadan kaldirilabilir ve musteri sadakati saglanabilir.

2.1.1.6.6. Kiyaslama (Benchmarking)

Musteri iligkileri yonetimini 6lgme konusunda 6nemli bir yontem olan
kiyaslama, isletmelerin belirli bir igletme fonksiyonunu ya da uygulamasini
baska bir isletmeyle karsilastirmasidir. Bu yontem, musteri odakh olma
niyetindeki igletmenin kendisini geligtirebilmesi ve en iyi igletme olmasi
konusunda ilerleyebilmesi amaciyla kullanabilecekleri stratejik yontemlerden
birisidir. Bdylece isletmelerin musteri tatminine ve muisteri sadakatine
ulasabilme sanslari artmaktadir (Aktepe vd., 2015: 107). isletmeler icin
maliyetler, musteri hizmetleri, mugteri tatmini, satis gorusmeleri gibi birgok
nokta kiyaslanmanin konusu olabilir. Ancak isletmeler kiyaslama islemine
baslanmadan 6nce degisime hazir ve yeniliklere agik olduklarindan emin
olmalidir. MUsteri tatmininde en fazla etkiyi yaratabilecek égeler ol¢ut olarak

secilmelidir. Ornegdin; “koltuk rahath@!” bir havayolu isletmesinin musterileri
acisindan en onemli konuysa, igletmenin kiyaslama yapmaya nereden

baslayacag bellidir (Odabasi, 2015: 191-192).

isletmeler kiyaslamayla zor bilgileri elde etmek, karar verme siireclerini
kolaylastirmak, o6lcimlere standart olusturmak, yenilikleri uygulamak gibi
bircok yarar saglayabilir. Ornegin, kiyaslamada otel isletmesinin performansi
sektorde en iyi olan otel ile karsilastirilarak olgultr, ulagilan bilgi otel
isletmesinde hedef, strateji ve uygulamalar icin temel olusturur. Otel

isletmelerinde drunler, surecgler ve stratejiler karsilastirilabilir. Kiyaslama
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yontemi, bayukligu ne olursa olsun tum turizm igletmelerinde kullanilabilir
(Celtek, 2013: 182).

Seyahat acentalari da Urunlerini, sureclerini ve stratejilerini sektorde en
iyi olan seyahat acentalari ile kargilastirabilir. Boylece en iyi uygulamaya

sahip olan isletme musteri tatminini saglayabilir.

2.1.1.7. Misteri iligkileri Y®énetiminin Pazarlama Faaliyetlerine
Katkilan

Musteri iligkileri yOnetiminin pazarlama faaliyetlerine katkilarindan
bahsetmeden 6nce pazarlamanin ve turizm pazarlamasinin ne oldugunun
bilinmesinde fayda vardir. Pazarlama, tuketiciyi tatmin edecek ihtiyaglarin,
isteklerin dnceden belirlenip bu ihtiyaglarin giderilmesi igin GrGnlerin ve
hizmetlerin Uretim noktalarindan tuiketiciye dogru ulagsmasini saglayan ve
daha sonraki sirecde tlketicide yeniden satin alma iste@i yaratacak urunlerin
ve hizmetlerin ortaya konulmasidir. Turistik drlnlerin ve hizmetlerin dogrudan
veya turizm aracilari olan tur operatoérleri, seyahat acentalari ile dolayh bir
sekilde Ureticilerden nihai tlketicilere yani turistlere akisini saglayan, yeniden
turistik tlketim ihtiyaglari, arzulari yaratmak amaciyla sistemli bir sekilde
gerceklestirilen faaliyetlerin batinline ise turizm pazarlamasi denmektedir
(Hacioglu, 2016b: 2-10). Seyahat veya tur denilen drinin ve hizmetin
pazarlanma olayl genel pazarlama olaylarindan farkli bir sekildedir. Bir
hizmetin asil tlketici (turiste) sunulmasi icin yapilan islemlere seyahat

acentalarinda pazarlama denir (Hacioglu, 2016a: 185).

Geleneksel pazarlama anlayisini benimseyen bir isletme ile musteri
iligkileri yonetimini uygulayan isletmeler arasinda fakliliklar goérilmektedir.
Geleneksel pazarlama anlayisini benimseyen bir isletme Urunleri farkhlastirip
rekabet etmektedir. Ayrica bu anlayisda, isletmeler (Urlnlerin gergek
farkhlastirmasini (yeni udrlnlerin pazara surtlmesi, belirlenmis Grtnlerin
cesitlerinin  degistiriimesi  veyahut genisletiimesi), drtnlerin  algilanan
farkhlastirmasini (reklamlarla, halkla iliskilerle) kurmaya calisirlar. Musteri

iligkileri yonetimini uygulayan bir igletme ise musterilerini farklhlastirip rekabet
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etmektedir. Ayrica bu anlayisi uygulayan musteri odakli isletmeler,
musterilerine bireysel bir sekilde 6zel hizmetler sunmakta ve musterilerin
herbirini birbirlerinden ayirmaya g¢alismaktadir (Peppers ve Roggers, 2016:
17).

Ratcliff (2000: 97) CRM’i pazarlamaya dayali yeni bir kavram olarak
gOérmustur; musteri iligkileri yonetimi, is ve musteriler arasindaki iliskiyi etkin
bir sekilde korumak icin kullanilir. Bilgi teknolojisi, goreceli iglerin etkin bir
sekilde yuratulmesine izin vermek igcin CRM'in bir yardimcisi olarak
goriliyordu. CRM uygulamalari; musteri hizmetleri ve mevcut musterileri
korumak amaciyla bireysel talepleri tatmin etmek Uzere, pazarlama ve ¢apraz
satis yapmak igin musterilerin ilgili verilerinin CRM’deki ¢agri hizmetlerindeki
temsilciler tarafindan analiz edilmesidir. Bununla birlikte, ginimuizde giderek
artan bir sekilde, musteriler birbirleriyle baglanti ve etkilesim kurmak igin
cesitli yollara sahip olmuslardir. Masteriler igletmenin Grin veya hizmeti
araciigiyla dogrudan diger musterilerle baglantt kurdugu pazarlama
faaliyetlerinin sayisi hizla artmaktadir. Ornekler arasinda; iletisim ayarlari
(geleneksel telekom saglayicilari gibi WeChat, WhatsApp veya Snapchat gibi
daha yeni hizmetler), bulut depolama ve dosya paylasim hizmetleri (Dropbox,
Google Drive), "ekonomi paylasimi" pazar yerleri (Uber, Airbnb), édeme
hizmetleri (PayPal, Venmo) ve c¢evrimi¢i oyunlardir. Bu faaliyetlerde, ag
etkileri ve ag dissalliklari siklikla mevcuttur. Mdusterilerin davranislarini
degistirme amaciyla belirli misterileri hedefleyen pazarlama kampanyalari,
diger hedefe alinmayan mdusterilerin davraniglarini da dolayli olarak
etkileyebilir. Basarili bir CRM kampanyasi kullanici tabanini artirabilir, ¢lnkU
yeni kullanicilar bu hizmeti kullanmaya baslar. Ayni zamanda bir CRM
kampanyasi, mevcut musterileri isletme ile kalmaya tesvik edebilir (Ascarza
vd., 2017: 347). Manchanda vd.ne (2015: 367) go6re online musteri
topluluklarindaki daha guglu baglarin kurulmasi topluluk i¢inde daha yuksek

harcama duzeylerine yol agcmaktadir.

Musteri iliskileri ydnetiminin pazarlama faaliyetlerine katkilari isletmeyi

terk eden musterilerin isletmeye tekrardan kazandirilmasi, musteri

45



sadakatinin yaratiimasi, yeni musterilerin bulunmasi ve g¢apraz satiglarin

yapilmasi seklindedir (danismend.com, Erigim Tarihi: 15.05.2016).

Yukarida goraldaga gibi, masteri iliskileri yonetimi uygulamalari
isletmelerin pazarlama cabalarina destek olarak isletmelerin misteri odakl
pazarlama amaglarinin yerine getiriimesine katki saglamaktadir. Ayrica
musteri iligkileri yonetimi uygulamalari satis glcu otomasyonu (sales force
automation/SFA), musteri hizmetleri yodnetimi, satis surecinin yonetimi,
kampanya yonetimi ve analiz gibi isletmelerin pazarlama uygulamalarina da

destek saglamaktadir (Yeygel Cakir ve Temel Eginli, 2010: 78).

Musteri iligkileri yonetimi, mlsteri sadakatinin yaratilmasi ve igletmeyi
terk eden musgterilerin geri kazanilmasi konusunda pazarlama faaliyetlerine
onemli katki saglamaktadir. GUnUmuzde uygulanacak pazarlama
stratejilerinde oncelikle mevcut musterilerin elde tutulmasi, kaybedilen
musterilerin geri kazanilmasi ve de yeni musterilerin elde edilmesi gerektigi
icin pazarlama acgisindan musteri iligkileri yonetiminin énemi daha da iyi

anlasiimaktadir.

2.1.1.8. Turizm isletmelerinde Miisteri iligkileri Yonetimi

Turizm igletmelerinde musteri iligkileri ydnetimiyle ilgili yazin
incelendiginde; Giules vd. (2005: 273) 40 konaklama isletmesi Uzerinde
yaptiklari calismada; MiY uygulamalar ile isletmelerin performanslari
arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirmanin sonuglarina goére isletmelerin
performanslari ile MiY uygulama diizeyleri arasinda pozitif iliskinin oldugu

ortaya ¢cikmistir.

Sigala’ya (2005: 391) gore konaklama sektdriinde mdasteri iliskileri
yonetimi bilgi ve iletisim teknolojisinin dnemini arttirmasina ragmen, basarili
bir musteri iligkileri yonetimi uygulamasinin bilgi ve iletisim teknolgijisi ile etkin
bir sekilde birlestiriimesi gerektigini ifade etmektedir. Bu nedenle yapmis

oldugu calismada bilgi ve iletisim teknolojisini musteri iligkileri yonetimi
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stratejilerine ve is sureclerine entegre etmek icin bir model 6nermigtir.
Modelde basarili bir masteri iligkileri yonetimi uygulamasinin U¢ yodnetim
surecini gerektirdigi 6ne surulmektedir. Bunlar; bilgi ve iletisim teknolojisi,
iligki (ic ve dig) ve bilgi yonetimidir. Model, Yunan otellerinden veriler
toplayarak test edilirken, bulgular gelecekteki arastirmalar igin yararl pratik
ctkarimlar ve oneriler sunmaktadir. Caligmaya katilan tum katihmcilar hizmet
kalitesini artirmanin, musteri tatmininin ve sadakatin mugsteri iligkileri
yonetimini yuritmek i¢in en dnemli nedenler oldugunu iddia ederken, ¢aligsan
memnuniyetini arttirmanin ve/veya maliyetleri dusirmenin musteri iligkileri

yonetiminin uygulanmasi igin daha az 6neme sahip olduklarini belirtmiglerdir.

Korkmaz (2006: 193) 75 tane A grubu seyahat acentasina anket
uyguladigi arastirmada, seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetiminde
internet kullanimina yaklagimlarini  arastirmistir.  Ayrica arastirmada,
internetin  musteri iligkilerini gelistirmedeki 6nemi vurgulanip, internetin
sagladigi olanaklardan seyahat acentalarinin yararlanip yararlanmadigi
incelenmigtir. Yapilan arastirmanin sonucunda seyahat acentalarinin misteri
odakl olduklari, iletisim hizmetlerini ve dijital Granlerini musterilerin kigisel
isteklerine gére dizenledikleri ortaya ¢ikmigtir. Ayrica igletmeler, internetin
musterilerle bireysel iletisim saglamada buyuk firsatlar yarattigini ifade

etmislerdir.

Ozgener ve iraz (2006: 1356) Kapadokya'da kiigik ve orta 6lgekli
turizm isletmelerinde CRM uygulamasini etkileyen faktorleri incelemistir.
Arastirmanin bulgulari, iletisim-dagitim altyapisinin, ig dinamiklerinin, mugteri
iliskilerinin ve yenilik-kalite faktorlerinin musteri iliskileri yonetimini etkiledigini
g6stermektedir. Ozellikle is dinamikleri, musteri iliskilerinde 6nemli bir rol
oynar. Ayrica calismada, kiiciik ve orta élcekli isletmelere (KOBI) yonelik en
onemli engellerin yetersiz destekleyici butgeler, musteri iliskileri ydnetimine

ust diizey yonetimin katilim eksikligi ve zayif iletisim oldugu belirlenmistir.

Xie ve Tang’a (2009: 464) goére CRM, igletmenin insan kaynagini,
operasyon akigini ve uzmanlasmis teknolojiyi etkin bir sekilde entegre ederek

musteri tatmini ve musteri sadakatini en Ust seviyeye ¢ikarmasini
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saglayabilir. Veri madenciligi teknolojisi, CRM uygulamasinda ¢ok 6énemli bir
rol oynamaktadir. Ayrica yapmis olduklari c¢alismada; CRM ve veri
madenciligi teknolojisini tanitmis ve seyahat acentasi endustrisine yonelik
veri madenciligine dayali seyahat acentasi CRM c¢ergevesini olusturmus ve
seyahat acentasi musteri iligkileri yonetiminde veri madenciligi teknolojisinin

kullanimina odaklanmistir.

Fan ve Ku (2010: 203) tarafindan yapilan arastirmanin amaci, firmalarin
isbirliginin Uyeler arasinda yapilan bilgi paylagiminin musteri iliskileri yonetimi
(CRM) karlihgini nasil etkiledigini belirlemektir. Bu nedenle arastirmada bir
musteri iligkileri yonetimi karlihk modeli olusturulmustur. Modeli test etmek
icin veriler Tayvan'daki seyahat acentasi yodneticilerine ve c¢aliganlarina
yapilan anket ile toplanmistir. Arastirmanin bulgulari seyahat endustrisi
isbirliklerinde bilgi paylagimi ile iligkili karmasikliklari ortaya koymakta ve
isbirliginin uygun bir bilgi paylagsim stratejisi olusturarak musteri iligkileri

yonetimi karlihdini nasil artirabilecegini gostermektedir.

Lo vd. (2010: 139) Hong Kong'daki 17 otelin 45 otel yonetici Uzerine
yapmis olduklari c¢alismada otellerin mugsteri iliskileri yonetimi (CRM)
uygulamalarinin mulkiyet dizeyinde nasil uyguladiklarini aragtirmislardir. Bu
amac¢ dogrultusunda yodneticilerle yari yapilandinlmis derinlemesine
gorusmeler gergeklestirilmistir. Bu gorugsmeler kaydedilmis ve icerik analizi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglarina goére; arastirmaya
katilan tum otellerin musgteri iligkilerini yonetmek ig¢in uygulamalari vardir.
CRM icin en ¢ok bahsedilen hedef, misafirleri tutmadir. Ayrica degerlendirme
ve kontrol, sadece musterilere deger yaratmak icin degil ayni zamanda
misafir iletisim departmanlarinin performansini ve musterilerin otel/restoran
deneyimlerinin degerlendirmelerini izlemek igin gok 6énemli faaliyetler olarak

algilanmaktadir.

Tirker ve Ozaltin (2010: 101) tarafindan yapilan arastirmada; musteri
iligkileri yonetiminin konaklama isletmelerinde uygulanma dizeyinin
belirlenmesi amaclanmistir. Bu nedenle isletme yéneticilerinin = MY

egilimlerini 8lgmek igin anket uygulanmistir. Ayrica MiY uygulamalarina
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egilim duzeylerinin konaklama isletmelerinin kiyi ya da sehir igletmeleri
olmalari agisindan bir farkhlik gosterip gostermedigi de incelenmigtir.
Aragtirmanin sonuglarina gore; yoneticilerin biyik oranda MIY egilimli

olduklari belirlenmigtir.

Taga ve Vukaj (2011: 51) yapmis olduklari ¢alismada, Arnavut seyahat
ve turizm endustrisindeki e-masteri iliskileri yonetimindeki (e-CRM) yeni
gelismeleri incelemiglerdir. Bu nedenle c¢alisma, seyahat ve turizm
endustrisindeki musteri iligkilerinin organizasyonunda ve yonetiminde bilgi ve
iletisim  teknolojilerinin  kullanilmasina  odaklanmaktadir. Bu amag
dogrultusunda Arnavutluk’ta kurulan 18 isletme (havayollari, seyahat
acentalari, tur operatorleri, yolcu tagsimaciligi isletmeleri) ile yapilandiriimig
bir gorisme anketi gercgeklestirilmistir. Anket sonuglarina gore; internet is
yapmanin yeni bir yolu olarak gorulmesinden ziyade musterilerle daha etkin
bir iletisim saglamanin araci olarak gortlmektedir. Ayrica gorisulen Kisilerin
¢ogu, e-CRM vyontemlerinin  mugsteri iligskileri  Gzerindeki  etkisini
degerlendirmenin henuz ¢ok erken oldugunu vurgulamis olsalar da,
isletmelerinin magsteri tutma ve tatmini ile ilgili performanslarinin online

olmalari nedeniyle iyilestigini distinmektedirler.

Vogt (2011: 356) yaptigi calismada, musteri iligkileri yonetimi (CRM)
hakkinda genel bir bakis sunmakta ve bu konuyu seyahat ve turizm aranleri
ile ilgili stratejik pazarlama ve arastirmaya baglamaktadir. Calisma, ileride
mugteri iligkileri yonetimi uygulamasi i¢in anlamli yollari ve yontemleri 6ne

cikaran arastirma konularinin énerilmesi ile sonlanmaktadir.

Liks bir zincir otel olan Ritz-Carlton, kalis stresince musterilerle sohbet
ederek konuk tercihlerini toplayarak kaydeder ve musterilerin bir sonraki
ziyaretlerinde masteri bilgilerini kullanir. Hatta dinyanin herhangi bir yerinde
bulunan bir bagka Ritz-Carlton Otel'in de bile alacadi hizmetleri misterinin
istegine gore yapmak icin kullanir. Ornegin; Hipoalerjik yastiklar ve ek
havlular gibi 6geler icin talepler ileride kullaniimak Gzere sisteme kaydedilir,
boylece tekrar gelen mausgteriler igin kigisellestiriimis mallar ve hizmetler
sunulabilmektedir (Chen ve Popovich, 2003: 676-677). Musteri iligkileri
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yonetimini basariyla uygulayan bir diger konaklama igletmesi olan San
Antonio, Texas’'daki La Mansion del Rio Oteli 350 kisilik personelinin tumane
musteriler hakkinda daima egitim vermektedir. Calistiklari departman ne
olursa olsun otel ¢alisanlari musteriyi rahatsiz etmeden onlara hissettirmeden
musteriler hakkindaki bilgileri toplayarak bu bilgileri veri tabanlarina
girmektedir. Bu veriler otelin musteri odakli stratejiler gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica otelin, 6zel gunlerini kutlamak icin oteli tercih eden
musterilerine uyguladiklari bir programda bulunmaktadir. Musterilerin 6zel
gunleri (dogum gunleri, evlilik yildonamleri vb.) personeller tarafindan takip
edilmekte ve musterilere bazi ayricaliklar (daha romantik odaya yerlestirmek,
cok Ozel sekilde hazirlanmis bir tath ikrami vb.) yapiimaktadir. Otel tim
personelini masteri iligkileri yonetimi konusunda bilin¢glendirerek, isletmede
bire-bir pazarlama kultaru yerlestirerek, musteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini
uygulayarak munferit muagsteri oranini %20’lerden %50’ye ¢ikarmigtir. Bu
otelin musteri iligkileri ydnetimini uygulama nedenleri ise;
e Yeni musteri bulma maliyetinin, mevcut musteri koruma
maliyetinin ¢ok Uzerinde olmasi,
e “Tekrar’ isinde saglanan %5’lik bir artisin, karlihk Gzerinde
%25'ten daha fazla bir artis getirmesi,
e Otelin “en iyi” musterilerinin (otele gore en iyi musteri otelde Ug¢
veya daha fazla kalan musteriler) diger musterilerden ortalama

bes kat daha fazla harcama yapmasidir (Kirim, 2012: 119-121).

Aksatan ve Aktas (2012: 233) Cesme Alacati’daki 15 klguk konaklama
isletmesinde yaptiklari arastirmada, yoéneticilerin MiY uygulamalariyla ilgili
goruslerini  belirlemeyi amaclamigtir. Bu nedenle vyari yapilandiriimig
derinlemesine mulakatlar yapilarak bulgular icerik analiziyle incelenmigtir.
Calismanin sonuglarina gore isletmeler masteri iliskileri yonetiminin dnemi ve
yararlari konusunda bilince sahiptir. Calismanin bir bagka sonucu ise; kiguk
konaklama isletmeleri MiY uygulamalarinda hizmet boyutuna teknoloji
destekli boyuttan daha ¢ok ®nem vermektedir. Ayrica isletmelerin MiY’de
yetkin olmasi muisteri memnuniyetinde ve musteri sadakatinde basari

yakaladigini gosterir.
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Mohammed ve Rashid (2012: 220) tarafindan yapilan ¢alisma, musteri
iligkileri yonetimi boyutlari ile otel performansi arasinda var olan teorik
baglantilar1 agiklayan bir deger kavramsal modeli saglama ¢abasidir. Ayrica
calisma sadece otel performansi ile musteri iligkileri yonetiminin boyutlari
arasindaki iligkileri acikliga kavusturmakla kalmayip, ayni zamanda bu
iliskide pazarlama becerilerinin aracilik rolinu agiklamaya da ¢alismaktadir.
Calisma sonug olarak; otel performansi, pazarlama becerileri ve musgteri
iligkileri yonetiminin boyutlari arasinda iliskiyi gosterebilmek amaciyla teorik

model ortaya koymustur (Mohammed ve Rashid, 2012: 226).

Wu ve Chen (2012: 1254) yaptiklan g¢aligmada, Tayvan'daki oteller ve
moteller icin musteri iligkileri yonetiminin (CRM) iliski pazarlama etkisi (RME)
ve is performansi (BP) Uzerindeki etkisini arastirmayi ve oteller ile moteller
arasindaki farklar kargilastirmayl amacglamaktadir. Bu nedenle ¢alismada bir
musteri iligkileri yonetimi etki modeli olusturulmustur. Modeli test etmek igin
veriler niceliksel bir yaklagsim kullanilarak anket ile toplanmistir. Anket, 224
otel ve 114 motel yoneticisine uygulanmis ve toplanan veriler yapisal esitlik
modelleme ydntemi kullanilarak incelenmigtir. Calismanin sonuglarina gore;
musteri iligkileri yonetimi uygulamasinin her iki isletme tard icin de iliski
pazarlama etkisi ve is performansi Gzerinde 6nemli ve olumlu bir etkisi
bulunmustur. Ayrica, isletme tlrt musteri iligkileri yonetimi etki modelindeki
iligki yollarinin yogunlugu uUzerinde bir girisim etkisine sahiptir. Bu nedenle,
farkl isletme tipleri, sadece iligki pazarlama etkisini artirmakla kalmayacak,
ayni zamanda musteri iligkilerini gelistirerek is performansini daha da
artiracak olan bireysel avantajlara dayall musteri iliskileri yonetimi stratejileri

planlamalidir.

Chia-Jen (2013: 785) Misteri lliskileri Yonetim Sistemi kavramina
dayanarak yapmis oldugu calismasinda Musteri iligkileri Y®netim
Sistemindeki gostergeleri siniflara ayirmak, yapisallastirmak ve 6lgmek igin
Teknoloji, Organizasyon ve islev boyutlariyla hiyerarsi modelini olusturarak
Analitik Hiyerarsi Sureci'ni (AHP) uygulamistir.  Arastirmada, Taichung
Tlketici Vakfi tarafindan agiklanan ilk on seyahat acentesindeki yoneticilere

ve galisanlara yénelik toplam 500 anket dagitildi. Calisma, Misteri iliskileri
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Yonetim Sistemindeki gostergeleri ve oncelik sistemini kurma egilimindedir.
Aragtirma sonuglari sunlari gostermektedir: (1) Orgit, Teknoloji ve Islev
olarak Ug¢ degerlendirme faktorinun onceligi siralanmaktadir ve (2) Ankete
katilanlar en ylksek kuresel tutarliigin dnemini gérmektedirler, daha sonra
ise platformu/teknoloji aginaligini gelistirmek takip etmigtir ve ayrica Ust
dizey yoneticilerin destegi sik¢a vurgulanmistir. Arastirma sonuglari,
Orgutsel, Teknoloji ve Islev ilkelerinin ele alinmasi gerektigini gdstermektedir.
Bu nedenle, seyahat acentalarindaki calisanlar, basarili Misteri iligkileri
Yénetim Sistemi (CRM) icin Musteri lligkileri Ydénetim Sisteminin tim
Uyelerinin gorevi oldugunu ve en Ust dizey yoneticiler tarafindan da
kavranmasi ve desteklenmesi gerektigini anlamalidir. Genel olarak, CRM
projesinin hedeflerini tanimlayacak, projeye ulasmak igin gerekli zamani,
sermayeyi ve diger kaynaklari saglayacak, oOzellikle zorluklar ve sorunlar
oldugunda c¢alisanlarin projenin islenmesinde tegvik edilmesine ve
desteklenmesine i1srar edecek satig bagkan yardimcisi, pazarlama baskan
yardimcisi veya genel yonetici gibi kisiler seyahat acentalarinda CRMi
desteklemelidir. Tium personel, musteri iligkileri yonetim sisteminin degerini
bilmeli ve CRM projesinin basarisini tesvik etmek igin gayret gostermelidir.
Ayrica, seyahat acentalari, veri monitdr sistemi, i¢ rapor yonetimi sistemi,
karar verme verileri ve sistem analizi ile yonetim performansini odlgerek
islemleri analiz edebilirler. Boyle bir slrecte, seyahat acentalari, problemleri
kesfetmek, cesitli modulllerde degisiklik ©6ncesi uygulamalarda sistem
tedarikgileri ile sistem uygulamasinin etkililigini degerlendirmeli ve

uygulamalari gelistirmelidir (Chia-Jen, 2013: 793).

Hosseini vd. (2013: 999) iran-Tahran’daki seyahat acentalarinin
yoneticileri Uzerine yapmig olduklari arastirmada; musteri iligkileri yonetimi,
orgutsel ogrenme ve bilgi yonetimi arasindaki iligkiyi analiz etmeye
calismaktadir. Bu arastirmada dort degisken vardir. Bunlar; bilgi yonetiminin
basarili bir sekilde uygulanmasi, 6rgutsel 6grenme, musteri odakllik ve
mugterilerle bilgi paylasmaktir. Arastirmanin sonugclari; musteri iligkileri
yonetimindeki herhangi bir gelismenin, seyahat acentasinin verimliligine
onemli dlgude katkida bulunacagini gostermektedir. Ayrica sonuglar; seyahat

acentasinda orgutsel 6grenme ve bilgi yonetimi dahil olmak Uzere musteri
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iligkileri yonetimi bilesenleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu ortaya

cikarmistir.

Bozok vd. (2014: 131) Frigya Bolgesi'ndeki (Ankara, Kutahya, Afyon,
Usak, Eskisehir) termal otel isletmelerinde yapmis olduklari ¢alismada;
isletmelerin masgteri iligkileri yonetimine bakis acilarini ve vyeterliliklerini
arastirmiglardir. Arastirmanin sonuglari bolgedeki termal otel igletmelerinde
musteri iligkileri yonetimi departmaninin bulunmadidini, bu tir faaliyetlerin
onburo departmanlari veya Ust yonetim diuzeyinde yurGtulduguna ortaya

cikarmistir.

Khondre vd. (2014: 154) turizm sektérinde android telefonlarin misteri
iligkileri yonetiminde kullaniimasi Gzerine yapmis olduklari ¢alismada, turizm
sektort icin bir sistem 6nermislerdir. Sistem, sunucu ve turist ile CRM
uygulamasi yapmaktadir. Musteriler, musteri konumu, bulunduklari konumun
cevresindeki tesisler gibi sistemin tim Ozelliklerini goruntileyebilirler. Bu
sistem, turistik yerler bulma, turistik cazibe yerleri i¢in en uygun yol bulma,
ulasim igin segenekler sunma ve turist arag¢ kiralamaya karar verirse Google
Haritalar API'si tarafindan saglanan en uygun yol mesafesi hesaplamasini
kullanarak Ucretin hesaplanmasi ile ilgilidir. Bu sistem ayni zamanda, turistin
yon degistirilerek kendisine haksiz tarife tahakkuk ettiriimesi durumunda
belirli sehirler icin acil durum numaralarinin bulunmasi ile Turist Rehberleri ve
Kiralanan Ara¢ Surlculeri hakkinda sikayet etmesine yardimci olmaktadir.
Mobil iletisimin temel 6zelligi, Multimedya bilgilerine odaklanan interaktif
Genis Bant Protokolleri, Kisisellestiriimis Hizmetler ve Konum Tabanli
Hizmetlerdir. CRM’nin  6nemli araclarini uygulamak, ydneticilere ve
isletmelere musterilerin tatminini ve sadakatini arttirmalarina yardimci
olacaktir. Mobil cihazlar (Android telefonlar vb.) bu sureclerde temel ve
genigsletiimig islevlerinin taninmasi, ig dunyasi ve musteriler arasinda katma
deger saglamak icin gereklidir. isletmeler igin kullanilan cihazlar, is diinyasi
ve musteriler arasindaki etkilesimli CRM surecleri icin firsatlar sunarken ayni

zamanda is ortaklari arasindaki isbirligi baglantisini da saglarlar.
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Ku (2014: 175) tarafindan yapilan g¢alismanin amaci bir otelin pazar
stratejisine ve musgteri iligkileri yonetimi performanslarina yol agabilecek olan
bilgi sisteminin operasyonel ve analitik uygulamasini aragtirmaktir.
Calismada bilgi sisteminin basari perspektifi ile muasteri iliskileri yonetimi
performans modeli olusturulmustur. Tayvan’daki 232 hotele anket
uygulanmig, ancak 151 geri donus saglanmistir. Toplanan veriler yapisal
esitlik modelleme yontemi kullanilarak incelenmigtir. Calismanin sonugclarina
gore; bilgi sisteminin rolU islem sure¢ sisteminden stratejik bir destek roltine
aktarilacaktir ve bilgi toplamak, otelciler i¢cin énemli bir suregtir. Personel,
konuklarla ilgili daha fazla bilgiye sahip oldugunda bir konuk igin hizmeti
kisisellestirebilecektir. Ayrica, analitigi operasyonlarda kullanma yetenegi,

rekabette otelin ayakta kalmasini saglamak igin kritik bir farklilastirici olabilir.

Riadh ve Bahri-Ammari (2014: 27) tarafindan yapilan ¢alisma, Tunus
turizm sektorinde musteri iliskileri yonetiminin boyutlarinin belirlenmesini
amacglamaktadir. Calismanin amacina ulasmak igin, goérisme rehberinin
yardimiyla on alti gérismeci ile yari yapilandiriimis bireysel gérismeler
yapilarak nitel yontem kullanilmistir. Katilimcilar, g¢esitli Tunus otellerinin is
yoneticileri veya satis temsilcileridir. Calismanin sonuglarina gore musteri
odaklilik, CRM organizasyonu, bilgi ydnetimi ve CRM tabanli teknoloji olmak
uzere musgteri iligkileri yonetiminin dort boyutu belirlenmigtir. Ayrica sonuglar

literatlrle uyumludur.

Talebzadeh ve Paziresh (2014: 842) calismalarinda yeni bilgi teknoloijisi
ve elektronik araclar araciligiyla musteri iligkileri yonetiminin rolunu
arastirmislardir. Ozellikle iran’in Chabahar kenti gibi turizmde dezavantajli
olan turizm merkezlerinin ve bu merkezlerdeki isletmelerin musteri iligkileri
yonetimine ve elektronik musteri iligkileri ydnetimine daha fazla dikkat etmesi
gerektigini ifade etmektedirler. Turizm isletmelerinin turistlerle sirekli iligki
saglamalarinda mausgteri iligkileri yonetiminin pazarlamadaki en onemli
konulardan biri oldugu ve basarili bir turizm isletmesi olabilmenin, rakiplere
gbre avanta] elde edebilmenin isletmelerin musteri iligkileri yonetimi

faaliyetlerine verecekleri 6neme bagli oldugunu belirtmislerdir. Ote yandan
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musteri  iligkileri  yonetiminin  e-turizmde de kilit rol oynadigini

vurgulamiglardir.

Yildirm vd. (2015: 81) Bozcaada’daki 148 kuguk Olgekli otel ve
pansiyon igletmesindeki yoOneticiler Gzerine yapmis olduklari ¢alismada,
yoneticilerin musteri iliskileri yonetimine iliskin tutumlarini arastirmiglardir.
Arastirmanin sonucunda yoneticilerin muasteri iligkileri ydnetimine yonelik
olumlu bir tutum igerisinde oldugu bulunmustur. Ayrica ¢alismada, en énemli
faktoriin “insan” faktéri oldugu bu faktéri “Sireg” ve “Teknoloji” faktérlerinin

izledigi belirlenmistir.

Rahimi ve Gunlu (2016: 89) tarafindan otelcilik sektorinde yapilan
arastirmanin amaci, oOrgutsel kultirun muasteri iligkileri yonetimi (CRM)
uygulamalari tzerindeki etkisini incelemektir. Arastirmada veriler niceliksel bir
yaklasim kullanilarak anket ile toplanmigtir. Anket, Birlesik Krallik'ta bir zincir
otelin 346 yoneticisi arasinda uygulanmistir. Toplanan verilere korelasyon ve
coklu regresyon analizleri yapilmistir. Korelasyon analizi sonuglari; érgutsel
kaulthr faktorlerinin (uyumluluk, tutarliik, personel katilimi ve misyon) CRM
uygulamalari Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu gdéstermektedir. Coklu
regresyon analizi sonuglari ise CRM uygulamasinin bu dort faktérle yuksek
oranda iligkili olmasina ragmen, basarili bir CRM uygulamasinin orgutsel

kultar faktorlerinin timadne bagh olmadigini ortaya ¢ikarmistir.

Rahimi (2017a: 1380) otelcilik endustrisinde yapmis oldugu ¢alismanin
amaci orgutsel kultarel 6zelliklerin (uyumluluk, tutarlilk, katilim ve misyon)
musteri iliskileri yonetimi (CRM) bilesenleri (insan, streg ve teknoloji) tzerine
etkisini incelemektir. Veriler niceliksel bir yaklasim kullanilarak anket ile
toplanmistir. Anket, Birlegik Krallik'ta bir zincir otelin tim subelerinden 364
yonetici arasinda dagitiimig ve toplanan veriler yapisal esitlik modelleme
yontemi kullanilarak incelenmistir. Calismanin sonugclari, orgutsel kultirin
dort 6zelliginin (uyum, tutarlihk, katilim ve misyon), CRM'in Ug¢ bileseni
(insanlar, sure¢ ve teknoloji) Uzerinde olumlu ve anlaml etkileri oldugunu

ortaya koymaktadir.
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Rahimi (2017b: 443) tarafindan yapilan c¢alismada, Orgutsel kultar
faktorlerinin otellerde musteri iligkileri yonetimi (CRM) uygulamasi Gzerindeki
etkisi arastirlmistir. Verileri elde etmek icin Ingiltere'de bir zincir otel
yoneticileri Uzerine anket uygulanmigtir. Toplanan veriler korelasyon ve basit
dogrusal regresyon analizine tabi tutulmustur. Calismanin sonuglarina gore;
capraz fonksiyonel takimlar yaratmak, bagh ve ilgili ¢aliganlarla ekip
calismasi kultirine sahip olmak, bilgi paylasimi, degisime karsi adapte olucu
ve duyarli tutumlar gostermek, oryantasyon ve bilgi yonetimini 6grenmek,
misyon ve vizyonlari belirlemek ve yuksek derecede yenilikgilik basarili bir

CRM projeleri igin temel belirleyicilerdir.

Rahimi vd. (2017: 209) yapmis olduklar ¢alismada; turizm ve
konaklama alanindaki musteri iligkileri yonetimi arastirmasinin gelisimini
elegtirel bir bakis acisiyla yeniden incelemislerdir. Bu nedenle, turizm ve
konaklama alaninda 6nde gelen 14 dergiden musgteri iligkileri yonetimi ile ilgili
calismalari toplayarak kapsamli bir sistematik literatur taramasi yapmiglardir.
Literatlran incelenmesi ilk dnce masteri iliskileri yonetimi kavraminin evrimi
ve tanimlarina dayanmaktadir. Ardindan, turizm ve konaklama ile ilgili
literatirdeki musteri iligkileri yonetimi calismalarini zaman ¢izelgelerine ve
temalara dayanarak degerlendirmislerdir. Uglincii olarak, ¢alismalar musteri
iligkileri yonetimi bilesenlerine ve firmalarin performanslari Gzerine etkilerine

dayanarak siniflandiriimistir.

Ayrica literatir incelendiginde turizm igletmelerinde musteri iligkileri
yonetimi ile ilgili daha bircok c¢alisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalar
konaklama endustrisi ve otel isletmeleri (Ku, 2010; Sahoo, 2011; Tareq,
2012; Wu ve Lu, 2012; Rosman ve Stuhura, 2013; Gawlik ve Parvi, 2015;
Yildirgan vd., 2016), kumarhane isletmeleri (casino) (Mai vd., 2014), seyahat
acentalari (Ku ve Fan, 2009; Vega-Vazquez vd., 2014), muzeler (Siu vd.,
2013), otobus igletmeleri (Goédekmerdan ve Deniz, 2010), turizmde yeni Grin
gelistirmek icin veri madenciligi (Liao vd., 2010), turizm ve konaklama
dergilerinde mdasteri iligkileri yonetiminin degerlendiriimesi (Maggon ve

Chaudhry, 2015) uzerine odaklanmigtir.
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2.1.2. Musterinin Algiladigi Deger

Musteriler kendilerine en ylksek degerin teklif edildigi isletmelerden
satin alacaklardir. Bu nedenle musterinin algiladigi deger kavrami igletmeler
acisindan onemli bir kavramdir. Ayrica musterinin algiladigi deger,
pazarlama yonetimine fiyat belirleme konusunda yardimci ve yol gdsterici
olabilmektedir. Bunu gerceklestirirken cevaplari aranan sorular sunlardir
(Odabasi, 2015: 61);

e Mausteri, deger ile ne anlamaktadir?

e Verilen hizmete uygun bir fiyat belirlemek icin algilanan deger
sayisal olarak nasil dl¢ulebilir?

e Mausteriler ve hizmetler arasinda degerin anlami benzer mi?

e Algilanan degere nasil etkide bulunulabilir?

Bu bdoliumde musterinin algiladigi degerin tanimi, dnemi, musterinin
algiladigr degerin teorik temelleri, algilanan degerin 6lgimu ve musterinin
algiladigi deger ile iligkili kavramlar anlatilacaktir. Musterinin algiladigi

degere iliskin olarak turizm alanindaki literatir galismalari da incelenecektir.

2.1.2.1. Miisterinin Algiladigi Degerin Tanimi ve Onemi

Degerler, bireylerin ideal davranig tarzlari veya yasam bigimleri
hakkindaki inanclaridir. Yani, bireylerin tercihlerinde bir hareket tarzinin veya
varolus bigiminin yerine diger baska bir hareket tarzini veya varolug bigimini
tercih etmesi ile ilgilidir. Ornegin; eskiden bir kaza oldugunda insanlar
icgudusel olarak yardim etmeye kosarken, gunumuzde teknolojinin
gelismesiyle pek ¢ok insan yardim etmek yerine cep telefonlariyla kaza yerini
gorintlleme telasi igerisinde olmaktadir (Kog, 2013: 350). Algilanan deger,
musteriler arasinda, kultlrler arasinda ve farkli zamanlarda degisen 6znel bir
yapidir. Bireylerin Urun veya hizmet satin almadan 6nce, satin alma aninda,
kullanim aninda ve kullanimindan sonra deneyimlenen dinamik bir degisken
olarak tanimlanmistir (Sanchez vd., 2006: 394). Musteri degeri, hizmet
sureclerinin  geligtiriimesinde musterilere bir deger vermenin Oneminin
anlasiimasi ile ydnetimsel bir ara¢ haline gelmistir (Olaru vd., 2008: 555).
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Hernando ve Campo (2017: 35) musteri degerini bir Grin ve bir tuketici
arasindaki etkilesimli bir goreceli tercih tecribesi olarak tanimlamaktadir.
Musterilerin deger tercihleri, tiketim deneyimlerinde Urunlerin deger yaratma

sekline dayanmaktadir.

Musterinin algiladigi deger, basarili bir sekilde musteri ile iliskileri
dizenlemek igin yardimci olan musgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinden elde
edilen maddi ve maddi olmayan faydalar seklinde tanimlanmaktadir. Ornegin;
Musterinin algiladigi deger, sanal topluluklarla ilgili bilgiler tarafindan elde
edilen katma deger, bir sadakat programi ve farkl trtnlerin gekiciliginin bir
araya gelmesi yoluyla elde edilebilir. Musterinin algiladigi degeri belirlemek
icin; pazarlama kampanyasi, musterileri tutma sayisi, net satislar gibi bilgileri
analiz etmemiz gerekir. CRM uygulamalari musteri ve igletme igin karsilikli

fayda yaratarak degeri saglamalidir (Kim vd., 2003: 13).

Musterinin algiladigi deder; musterinin algiladigi faydalar (ekonomik,
fonksiyonel ve psikolojik) ile bu faydalari elde etmek icin kullanilan kaynaklar
(para, zaman, c¢aba, psikolojik) arasindaki orandir. O halde musterinin
algiladigi deger sadece somut vyararlardan olusmamaktadir. Musteri
grubunun birgogu icin duygusal yararlar olugsturmakta gerekmektedir. Ancak
musgterinin algiladigi degeri sadece somut ve soyut yararlara dayandirmamak
gerekir. Musterinin tum yararlari elde etmek igin katlanacagi bedelin de
algilanan degerin iginde oldugu unutulmamalidir (Odabasi, 2015: 64).
Musteri dederi Urinden elde edilen toplam fayda ile o GrtGinin elde edilmesi
icin katlanilan tim maliyet arasindaki farktir. Ornegin bir arabanin musteriye
saglayacagi fayda musteriye ve arabanin &zelliklerine badlidir. Musteri
degerinin Ust dlzeyde saglanmasi isletmeye musteri beklentilerini ve
ihtiyaglarini rakiplere goére daha iyi gerceklestirdigini gosterir (Aktepe vd.,
2015: 38). Zeithaml’in (1988: 13) calismasina goére, dederle ilgili mistenin
degerlendirmeleri sunlardir:

» Deger, dusuk fiyattir.

» Deger, Urunden istenilen seydir.

» Deger, 6denilen paranin karsiliginda alinan kalitedir.

» Deger, verilen seyler karsiliginda ne alindigidir.
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Bu dort deger aciklamasi mugterinin algiladigi degerin genel bir
tanimini ifade etmektedir;

Musterinin algiladigi deger, musterinin ne aldigi ve ne verdiginin
algilamalarina dayanan urunun faydasinin mugteri tarafindan genel olarak
degerlendiriimesidir. Alinan seyin mugteriler arasinda degistigi gibi (diger bir
deyigle bazilari Urinden beklenti olarak hacim isterken, digerleri ylksek kalite
veya kolaylik isteyebilir) musterinin ne verdigi de degisebilir (yani bazilar
yalnizca harcanan parayla ilgilenirken digerleri zaman ve emekle ilgilenebilir)
(Zeithaml, 1988: 14). Bu nedenden dolay! algilanan degerin bilesenleri, her

masteri icin farkli bicimde ele alinmaktadir.

Algilanan degder kisiden kisiye dedisen goreceli ve 6znel bir kavramdir.
Ornegin bir pansiyon ile bes yildizli bir otel isletmesi temel olarak ayni
ihtiyaca odaklanir ancak musterinin algiladigi deger iki isletme arasinda
farklihk gosterecektir (Aktepe vd., 2015: 38). Genel olarak algilanan deger,
degerlendirmenin yapildigi zamanin, yerin ve durumun degisen sartlarina
gbre degisen pazardaki rakiplerin teklifleri ve tekliffen dogan faydalar ve
maliyetler arasindaki karsilastirmaya dayanan satin alma slrecinde ortaya
cikan drin veya hizmetin bireysel, bilissel-duyussal bir degerlendirmesi
olarak tanimlanabilir (Bajs, 2015: 124).

Algilanan deger Ozellikle literaturde yaygin bir sekilde tartisilmistir ve
musterilerin  ihtiyaglarinin  karsilanmasi  agisindan tatminle kolayca
karistirlmaktadir. Ancak mdasterinin algiladigi deger ve masteri tatmini
kavramlari birbirlerinden farkhdir. Algilanan deger satis 6ncesi asamay! da
iceren satin alma surecinin ¢esitli asamalarinda gergeklesirken, tatmin satis
ve kullanim sonrasi bir degerlendirme olarak kabul edilmektedir. Musterinin
deger algilari, Urin veya hizmet satin alinmadan ya da kullaniimadan
olugabilir; oysa tatmin, musterinin Grinu ya da hizmeti kullanmalarinin bir
sonucu olarak musterilerin deneyimlerine baghdir. Buna ek olarak, tatmin tek
boyutlu yapi, deger ise c¢ok boyutlu yapi seklinde kavramsallastinimistir
(Sweeney ve Soutar, 2001: 206).
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Musterilerin ¢cok boyutlu bir yapi icerisinde gesitli faktorlere bagl olarak
farkh talep ve beklentileri olabilir. Musteriler gegmis deneyimler, mevcut
beklentiler, saglanan hizmetlerin 6zellikleri ve gergeklesen maliyetler isiginda
talep ettikleri turistik GrlinU sunabilecek alternatif turizm igletmelerini
karsilastirabilir. Bu degerlendirme slrecinde, musteri igsletmelerde sunulan
hizmetlerin 6zelliklerini, hizmetin sunulma seklini ve tabii ki ortaya ¢ikan
masraflari gbéz ©Onune alacaktir; nihayetinde kendisine en fazla degeri
sundugunu algiladigi isletmeyi tercih edecektir. Bununla birlikte, musterinin
sunulan deger Uzerindeki algisinin temelini olusturan ozellikler veya
nedenler, baska bir deyisle sunulan hizmetin 06zelliklerinden veya
yararlarindan hangilerinin masteri icin bir deger olarak algilandigi kisiden
kisiye degismektedir. Ornegin, Antalya bolgesinde her sey dahil konaklama
isletmesi alternatiflerini karsilastiran bir aile; zengin uluslararasi mutfagi
iceren 7 farkli restorana sahip olan igletmeyi, mevcut maliyetler dahilinde
onlara sunulan bir deger olarak algilayabilir; Ancak, ¢ ¢cocuga sahip bir aile,
su ve eglence parkina sahip olan bir igletmeyi, mevcut maliyetler
cercevesinde onlara bir deger sundugunu algilayabilir (Kanten ve Yaslioglu,
2012: 442).

isletmeler musterilerine; mal, hizmet, personel ve imaj gibi degerler
sunabilirler. Musteri bu degerleri toplar ve diger rakip isletmelerle
karsilastirmasini yapar. Daha sonra musteri toplam harcamalarina bakar.
Musteri bu harcamalari da dikkate alarak Grinu veya hizmeti alip almama
kararini verir (Aktepe vd., 2015: 38). Musterinin bu karari vermesinde etkili

olan muasteriye sunulan degerin belirleyicileri Sekil 3’'de yer almaktadir.

60



Musteriye Sunulacak Deger

Toplam Mdasteri Toplam Musteri
Degeri Harcamasi
- . Parasal
Urln Degeri Harcama
Hizmet Zaman
Degeri Maliyeti
Personel Enerji
Degeri Maliyeti
imaj Degeri Psikolojik
Maliyet

Sekil 3. Miisteriye Sunulan Degerlerin Belirleyicileri
Kaynak: Kotler, Philip. (2003). Marketing Management. (11. Ed.),
Prentice-Hall: USA, s. 60.

Sekil 3’'de belirtildigi gibi; toplam musteri degeriyle toplam mdisteri
harcamasi arasinda gorilen fark musterilere sunulan degerdir. Musterinin
belirli bir mal ve hizmet karsiligindaki beklentilerinin toplamina toplam musteri
degeri, mugterinin Urinud veya hizmeti degerlendirmek, elde etmek,
kullanmak ve elden ¢ikarmak icin yaptigi harcamalarin toplamina ise toplam
musteri harcamasi denir (Aktepe vd., 2015: 38; Kotler, 2003: 60). Musteri
degerinin azamilestiriimesi icin isletme Once rakip isletmelerin teklifi
karsisinda kendi sundugu teklifin masterinin zihninde nasil degerlendirildigini
karsilastirarak toplam musteri degerinin ve toplam mugteri harcamasinin ne

oranda oldugunu tespit etmelidir. Musteriye sunulan deger konusunda
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avantaja sahip olmayan isletmelerin 6nunde iki alternatif bulunmaktadir.
Birinci alternatife gére isletmeler, toplam misteri degerini artirabilir. ikinci
alternatifde ise isletme, toplam musteri harcamasini azaltabilir. Birinci
durumda, sunulan drind, hizmeti, personeli ve imaj yararini guglendirmek
veya artirmak gerekir. ikinci durumda isletmeler fiyatlarini dislrerek, siparig
ve teslim islemlerini kolaylagtirmakla, musterilerin bazi risklerini glvenceyle
karsilamakla musterilerin harcamalarini azaltmaktadir (Aktepe vd., 2015: 39;
Kotler, 2003: 61).

isletmelerin piyasada varhigini siirdirebilmesi, toplam misteri degerinin
azamilestiriimesiyle saglanacaktir. Musterilere Ustun deder sunmak
isletmelerin basarisi icin énemlidir. Ustiin misteri degerinin kaynagi; insan
kaynaklari yonetimi, yenilikgilik, bilgi yonetimi, orgut kultird ve yapisi gibi
orgutsel kaynaklar ve yeteneklerdir. Turizm igletmeleri Ustin musteri degeri
sunmak; yani en iyi kaliteyi, en iyi fiyatlari ve en iyi hizmeti sunmak igin
kendilerini deger Ureten isletmeler olarak goérmeleri gerekir. Degerli temel
yetkinlikler, misyon, strateji ve sistemler isletmelerin her alanda en iyi
uygulamalar yapmalarini ve yenilikgi disiinmelerini gerektirir. Ustiin miisteri
degeri saglamak paydaslar, yani musteriler, calisanlar ve hissedarlar
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ustiin misteri degeri sunma konusunda
gucli bir kararhiiga sahip olan igletmeler, musterilerin goérlUgslerinden ve
musterilerin gizli ihtiyaglarina odaklanan destekleyici bir kurum kultirinden
yararlanabilir. Ustiin misteri degeri, Ustin mali performans, giicli misteri
odaklilik ve masteri tatmini ile iliskilendirilmistir. MUsteri dederinin arttirilmasi
ayni zamanda musteri tatminini de beraberinde getirecektir. Tatmin olan
musterilerin Urlnleri/hizmetleri yeniden satin almalari daha muhtemeldir.
Ayrica tatmin olan musteriler tarafindan isletme hakkinda olumlu sézler ifade
edilmektedir. Uzun vadede Ustin dederli Urlnlerin sunumunda basarili olan
isletmeler, musterileri koruma ve musteri sadakati olustururlar. Her ikisi de
isletme hakkinda musterinin algiladigi degerin bir sonucu olarak meydana
gelmektedir (Nasution ve Mavondo, 2008a: 205-206). Sadakat, tlketicilerle
uzun vadeli ve karl iliskileri kurmak icin temel oldugundan, algilanan degerin

ana kaynaklarini izole etmek ve analiz etmek onemlidir. Dolayisiyla,
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algilanan deger, musteri tatmininin ve sadakatinin en etkin araglarindan
birisidir (Kim ve Park, 2017: 173).

Musterinin algiladidi degeri, seyahat etme tutumunu ve tekrar seyahat

etme niyetini etkileyen motivasyon faktorleri sekil 4’de gosterilmektedir.

/ Bir Seyahat Deneyiminin Algilanan Degeri \

Merak ve kisinin

Bir seyahat

Bir seyahat Bir seyahat

deneyimi ile bllgl arzusunu deneyiminin deneyiminin
ilgili his tatmin etmek icin kisa ve uzun Ustunlug,
veya yeni veya farkl vadeli parasal performansi ya da
duygusal bir deneyimle maliyetlerini miikemmelligini

durumlar ugragmak algilamak algilamak

Seyahatin

Duygusal
k Degeri

Seyahatin
Yenilik
Degeri

Seyahatin
Parasal
Degeri

Seyahatin
Kalitesi

Seyahate
Yonelik
Tutum

Seyahat
Etme
Niyeti

Sekil 4. Algilanan Degeri, Seyahat Etme Tutumunu ve Niyetini
Etkileyen Motivasyon Faktorleri

Kaynak: Gardiner, Sarah, Grace, Debra ve King, Ceridwyn. (2015). Is
the Australian Domestic Holiday a Thing of The Past? Understanding Baby
Boomer, Generation X and Generation Y Perceptions and Attitude to
Domestic and International Holidays. Journal of Vacation Marketing, Vol. 21
(4), s.340.
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Sekil 4'de goruldagu gibi; masterilerin seyahat deneyimleri hakkindaki
deger algilarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar; seyahatin
duygusal degeri, seyahatin yenilik degeri, seyahatin parasal degeri ve
seyahatin kalitesidir. MUsteri tatmini ve sadakatinin olusturulmasi igin seyahat
acentalari da, musterinin deger algilarina 6nem vermelidir. Musterilerin deger
algilarindan hangilerine oncelik verdigi tespit edilerek, tespit edilen deger

algisi uzerine yogunlasiimasi ile isletme rekabette avantaj saglayacaktir.

2.1.2.2. Musterinin Algiladigi Degerin Teorik Temelleri

Bu boélumde, literatirde musterinin algiladigi deger kavraminin temelini
olusturdugu dusunulen arag-sonug teorisine ve tuketim degerleri teorisine yer
verilecektir. Olusturulan bu teoriler, musterilerin tuketim olgularinin hangi

degerlere dayandigi konusunda bir gergceve sunmaktadir.

2.1.2.2.1. Arag-Sonug Teorisi

Arag-sonu¢ teorisi, Urin veya hizmet secimlerinin tuketicilerin arzu
ettikleri durumlari elde etmelerini nasil kolaylastiracagini aciklamak amaciyla
arastirilan bir modeldir. Model tlketici davranislari ile ilgili olarak iki temel
varsayim Uzerine kuruludur. Bunlardan ilki, bireyler tarafindan ulasiimak
istenen son durumlar olarak tanimlanan degerlerin, bireylerin secimleri
tizerinde baskin bir rol oynadigi yéniindedir. ikincisi ise, insanlarin {riin veya
hizmet satin alma sirasinda yasadiklari se¢cim karmasikligini azaltmak igin
degerlerinin potansiyel tatmin edicileri olan Urunlerin muazzam gesitliligiyle
basa cikmak zorunda olmalarina dayanir (Gutman, 1982: 60). Teorinin
arkasinda yatan temel fikir; mallarin, hizmetlerin, destinasyonlarin ve fikirlerin
satin alma ve tiketim Kkararlarini alirken tiketicilerin degerlendirme
yapmalarina olanak veren bir takim anlamlar ifade etmesidir (Nunkoo ve
Ramkissoon, 2009: 346).
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Arag-sonu¢ teorisindeki en onemli husus, tuketiciler arzuladiklari
sonuglari ortaya koyacak ve arzu etmedikleri sonuclari da minimize edecek
davranislarda bulunmaktadir. Bu nedenle deger-sonug iliskisi modeldeki kritik
baglantilardan biridir. Arzu edilen sonuglarin gergeklesmesi igin tiketim
davranisi gergeklestirilmelidir. Boylece alternatif GrGnler arasindan bir segim
yapilabilmektedir. Bu se¢imi yapmak igin tlketicinin hangi trtnlerin arzuladigi
sonuglari doguracak 6zelliklere sahip oldugunu 6grenmesi gerekir. Modeldeki
ikinci kritik baglanti noktasi da sonugclar ve urtn 6zellikleri arasindaki iliskidir
(Gutman, 1982: 61).

Ozetlemek gerekirse Gutman (1982) tarafindan 6nerilen model Sekil

5’de gosterildigi gibi kavramsallastiriimistir.
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Tuketici Davranig

Secenekleri
‘1, (Neden)
(Uretmek)
Kaltar —_— Sonuglar
Toplum Degerler | mm—p
Kisilik
Degerler Tarafindan
Degerlendirilen
Sonuclar
l (Sonuglar)
Arzu Edilen (Faydalar) ve
Arzu Edilmeyen Sonuglar
(Sonuglar Uretim Kullanim Durumu
Olgit Olarak Algilarin Degismesi Durumlar
Hizmet Verir) Sonuglarin Goze
Carpmasi

l (Uretir)

ilgili Sonuglar
Urtin Ozelliklerine /

Dayali Urtinlerin
Gruplarinin
Tanimlanmasi

Urtinlerin Sonug Uretme
Kabiliyetini Ifade Eden
Ozellikler

l’ (Uretmek)

Urlnlerin Fonksiyonel
Gruplamalari

¢ (Karsilastirma islemleri)

Segim

Sekil 5. Arag-Sonug Zinciri igin Kavramsal Bir Model

Kaynak: Gutman, Jonathan. (1982). A Means-End Chain Model Based
on Consumer Categorization Processes. Journal of Marketing, Vol. 46, No. 2,
S. 62.
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Sekil 5'de goéruldugu gibi, tuketicilerin davranig segeneklerinin neden
oldugu bir takim sonugclar ortaya ¢ikmaktadir. Sonuglarin bir kismi tuketiciler
tarafindan arzu edilen faydalardir. Bir kismi ise arzu edilmeyen sonugclardir.
Bu sonuclarin ardindan, Uretim kullanim durumu, algilarin degdismesi ve
sonuglarin goéze carpmasi gibi etkilerin Grettigi ilgili sonuclar meydana
gelmektedir. Bu asamada tuketiciler tarafindan farkh cesitlerdeki Grunler
sonug Uretme becerilerini ifade eden Ozelliklerine gore fonksiyonel gruplara
ayrilmakta ve bu fonksiyonel grup iginden tuketiciyi amacina ulastiracak
uygun sonucun gergeklesmesini saglayacak 6zelliklere sahip trinin segimi

gerceklesmektedir.

Arag-sonu¢ teorisine ornek olarak; bir sosisli sandvici dusunebiliriz.
Uretilen bir sosisli sandvigin tiiketiimesi ile ne gibi sonuglar dogar ve bu
sonuclar degerlerle nasil iligkilidir? Lezzet deneyimi, etin tlrd, etten elde
edilen beslenme, hazirlik dusincesi, katki maddelerinin tiketimi, tuz, yag vb.
degiskenlerle tuketimi kimin yaptigina bagh olarak birgok potansiyel sonug
ortaya c¢ikmaktadir. Ayrica kullanim durumu (duzenli 6gle yemeginde, ara
sira 0gle yemeginde, bir beyzbol macginda vb.), sonuglarin 6nemini
degistirecek ve bu tlketim durumu bir dizi baska sonu¢ meydana getirecektir.
Bunlara ek olarak, ilgili sonugclar, ilk gruplama seviyesinde kategorileri igeren
ardn sinifi gruplamalarina uygulanir. Bu noktada, eger birden fazla segenek

kalmigsa nihai bir secim yapilabilir (Gutman, 1982: 62)

Nunkoo ve Ramkissoon (2009: 347) yapmis olduklari ¢alismalarinda
aracg sonug teorisini kullanarak yerel halkin kisisel degerleriyle ve turizmin
yasanmasinin sonuglariyla bir Grin ya da hizmet olarak turizmin 6zelliklerini
iliskilendirmistir. Bu nedenle turizmin o&zellikleri, bireyin kisisel degerlere
(6zsaygl vb.) ulasmasina yardimci olacak belirli sonuglar (gelir vb.) elde
etmesi icin kullanacagi bir arac¢ olarak algilanir. Ayrica elde edilen sonuglar
bireyin turizme yonelik tutumlarini etkilemektedir. Costa vd. (2004: 403) ise
calismasinda arag-sonug teorisi ve ilgili teknikler hakkinda genel bir fikir
vererek, tuketici odakli gida drun tasariminda arag-sonug¢ teorisinin

uygulanmasinin etkilerini incelemektedir. Ara¢ sonug teorisi entegre bir
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sekilde kullanildiginda tuketiciye yonelik gida Urdnlerinin  tasariminin
uygulanabilirligini arttirmakta ve tuketicilerle ilgili G¢ yararll bilgi turi
saglamaktadir. Ara¢ sonug¢ teorisi, tuketicileri arzu ettikleri sonuglara
go6tirme olasihgi yuksek davraniglari gerceklestirmeyi secen hedefe yonelik
karar verici araglar olarak gérmektedir (Costa vd, 2004: 404). Ayrica bireyler
arzu ettikleri sonuglara veya son durumlara ulasabilmek igin Grtnlerin sahip
olduklari 6zellikleri bir arag olarak kullanmaktadir. Bu, turist i¢in bir Grin veya
hizmetin fayda ya da degeri, turistin arzulanan sonugclari elde etmesine
yardim eden Urln veya hizmetin derecesine gore belirlenmesini ve de turistin
son kullaniminin énemini ifade eder. Ornegin, otele gelen bir ziyaretgi konuk
odas! kapisindaki siki guvenlik onlemlerinin varligi nedeniyle kendisini
guvende hissedebilir. Guvenlik, ziyaretgci icin son derece arzulanan bir sonug
ise, otel hakkindaki degerlendirmesi de o kadar olumlu bir sekilde olacaktir
(Kashyap ve Bojanic, 2000: 45).

Zeithaml (1988) Sekil 6’da belirtildigi gibi algilanan fiyat, kalite ve deger
yaplilarini birbirine baglayan bir arag-sonu¢ modeli énermistir. Modele gore,
insanlar Urtnleri gergek fiyatlari ya da gergek kalitesi gibi nesnel niteliklerden
ziyade algiladiklari fiyati, kaliteyi ve degeri temel alarak degerlendirmektedir.
Ayrica Urin veya hizmetin digsal ve i¢sel nitelikleri, soyut 6zellikleri, algilanan
kalite ve algilanan fedakarlik magsterinin algiladigi dederi etkilemektedir.
Musgterinin algiladigi degerin yuksek olmasi sonucunda ise musteri urinu

veya hizmeti satin alma kararini vermektedir.
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Dis Nitelikler Yuksek Duzeyde ic Nitelikler

Soyutlama

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

ic Nitelikler >

Parasal Fiyat Fedakarlik

Nesnel Fiyat
> Algilanan —>< Algilanan >

Algilanan /
Parasal
Olmayan Fiyat

Sekil 6. Zeithaml’in Algilanan Fiyat, Kalite ve Deger ile iligkili Arag-

Sonug¢ Modeli

Kaynak: Zeithaml, Valarie A. (1988). Consumer Perceptions of Price,
Quality, and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence. Journal
of Marketing, Vol.52, s. 4.

Arag-sonu¢ teorisi U¢ seviyeli bir hiyerarsi sunar: nitelik, sonu¢ ve
deger. Birinci seviye nitelik, bir Grindn veya hizmetin o&zelliklerini veya
karakterlerini tamimlar. ikinci seviye sonug, Urinin veya hizmetin
tiketiminden elde edilen faydalari belirtir. Bu seviye niteliklerden daha soyut
bir kavramdir. Zincirin en Ust seviyesi deger ise tlketicilerin arzulanan son
durumlari veya amaglari ifade eder. Artan dizende, U¢ seviye birbiriyle
iligkilidir (Fu vd., 2017: 3). Ayrica Fu vd. (2017: 3) ¢alismalarinda Sekil 7’'de
gOsterildigi gibi topluluk temelli miras festivalleri icin arag-sonu¢ modeli
onermistir. Sekil 7'de belirtildigi gibi topluluk temelli miras festivalleri icin
Onerilen arag-sonu¢ modelinde; fiziksel yonler, etkinlik tasarimi, sosyal
etkilesim ve tarihi yeniden canlandirma gibi etkinliklerin nitelikleri algilanan
faydalari etkilemektedir. Bunun sonucunda ise etkinlik nitelikleri ve algilanan

fayda algilanan deger ile iligki i¢erisindedir.
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Etkinlik Nitelikleri > Algilanan Deger

— Fiziksel Yonler | FlyatmDFe%neI?iswonel
: Algilanan Faydalar
- Etkinlik I‘I' ___________ H Kalitenin
Tasarimi I ] Fonksiyonel Degeri
-
ey |
= S(?Sy"’,‘l : 1 1 Sosyal Deger
Etkilesim ] Smmm—————— - -
I L R l
“- sembolik |
Tarihi Yeniden I Anlamlar y
— D ID
Canlandirma l__________l — uygusal Leger

Sekil 7. Topluluk Temelli Miras Festivalleri igin Arag-Sonug Modeli

Kaynak: Fu, Xiaoxiao, Zhang, Wengian, Lehto, Xinran Y. ve Miao, Li.
(2017 In Press). Celebration of Heritage: Linkages between Historical Re-
enactment Festival Attributes and Attendees’ Value Perception. Journal of

Travel & Tourism Marketing, s.3.

Arag-sonug teorisine gore tuketiciler, hizmetlerin veya urtnlerin gesitli
Ozelliklerini gbéz 6nlne alarak psikolojik veya islevsel faydalari temsil eden
bazi sonuglar ile ylzlesmektedir. Bu sonuclar tlketicilerin nihai degerine
neden olan kisisel bir biligsel yapiya sahiptir. Bu nedenle, tlketiciler trin
veya hizmetlerin niteliklerini géz 6nudne almaktadir ve bir trlin veya hizmet
secerken nihai amaclari veya degerleri igin bazi davranis bicimleri
sergilemektedir (Kang vd., 2014: 592).

Jiang vd. (2015: 87) yaptiklari calismada arag-sonu¢ model teorisine
dayali olarak nitelik, sonu¢ ve degerler seviyelerinde yurtdisina giden Cinli
turistlerin  seyahat motivasyonunu incelemektedir. Turizm arastirmalari
alaninda arag-sonug teorisinin (1) birgcok katilimci igin en uygun olani
arastirmak, (2) merdivenleme goértismelerinde yeni degdiskenlerin farkinda
olunmasini saglamak, (3) arastirmacilara motivasyon ifadelerinin herbiriyle

nasil iliskili olduklarini incelemesine yardimci olmak ve (4) ylzeysel
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motivasyonlarin ardindaki deger seviyesindeki nedenleri daha derinlemesine

arastirmalarina olanak taniyacagina inaniimaktadir (Jiang vd., 2015: 90).

Literatir incelendiginde, ara¢ sonu¢ teorisi turizm alaninda
akademisyenlerin bir dizi ¢alismasinda kullaniimistir (Mcintosh ve Thyne,
2005: 260; McDonald vd., 2008: 596). Bu calismalar belirli bir destinasyon
(Klenosky vd, 1993), musterilerin yeniden satin alma davranislari (Liang vd.,
2017 In Press), konaklama sec¢imi (Mattila, 1999), hac deneyimleri (Kim vd.,
2016), muze ve miras ziyaretcileri (Jansen-Verbeke ve van Rekom, 1996;
Frauman vd., 1998; Crotts ve van Rekom, 1999; Mclintosh ve Prentice, 1999;
Thyne, 2001) ve dogaya dayal deneyimler (Klenosky vd., 1998; Frauman ve
Cunningham, 2001) Uzerine odaklanmistir. Ayrica tuketicilerin satin alma
kararlarini ve tuketim davraniglarini daha iyi anlamak ve analiz edebilmek
icin bircok arastirmaci tarafindan da arag-sonug¢ teorisinden yararlanildigi
gorulmektedir (Botschen vd., 1999; Kolar, 2007; Jung, 2014). Bununla
birlikte, musterinin algiladigr deder kapsaminda tlketiciler tarafindan
arzulanan musteri degerini belirleyebilmek icin arag-sonug teorisinin
kullanildidi birgok ¢alisma da bulunmaktadir (Woodruff, 1997; Flint vd., 2002;
Overby vd., 2004; Overby vd., 2005; Lapierre vd., 2008).

2.1.2.2.2. Tuketim Degerleri Teorisi

Bu teori, tuketicilerin neden belirli bir Grin veya hizmeti satin almayi
veyahut satin almamayi tercih ettigini (kullandigini veya kullanmadigini),
neden bir Urln veya hizmet tirinl ya da markasini bagka bir tlire, markaya
tercih ettigini agiklayabilmek igin tliiketim degerlerine odaklanmaktadir. Teori;
dayaniksiz tuketim mallari, dayanikl tiketim mallari, endustriyel urtnler ve
hizmetler gibi bir dizi Grin veya hizmet tlrlerini iceren secgenekler igin
gegerlidir (Sheth vd., 1991: 159). Ayrica teori, tlketicilerin Grlnleri veya
hizmetleri bazi dederleri elde etmeyi bekledikleri icin satin aldiklari
dusuncesine dayanmaktadir.  Tuketici davranislarini analiz etmek igin
kapsamli bir sekilde kullaniimistir (Park ve Lee, 2011: 454). Tahmini bir

model olan bu teori, tuketicilerin segimlerinin UGrtnlerin niteliklerinden ziyade
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birden ¢ok tuketim degderi tarafindan belirlendigini varsaymaktadir (Finch vd.,
1998: 46).

Teorinin dayandirildigi U¢ temel o6neri asagidaki gibidir (Sheth vd.,
1991: 160).

1. TUketici secimi birden fazla tiketim degerinin sonucudur.

2. Tuketim degerleri, herhangi bir secim durumunda cesitli katkilarda
bulunur.

3.Tuketim degerleri bagimsizdir.

Tlketim degerleri teorisinin kapsamini agiklayabilmek igin Sheth vd.
(1991: 160) tarafindan onerilmis olan tuketici tercih davraniglarini etkileyen

bes tiketim degerini iceren model Sekil 8'deki gibi gosteriimektedir.

Fonksiyonel Durumsal Sosyal
Deger Deger Deger

N ! /

TUketici Tercih Davranisi

Duygusal / \ Epistemik

Deger Deger

Sekil 8. Tliketici Tercih Davranisini Etkileyen Bes Deger
Kaynak: Sheth, Jagdish N., Newman, Bruce |. ve Gross, Barbara L.
(1991). Why We Buy What We Buy: A Theory of Consumption Values.

Journal of Business Research, Vol. 22, s.160.
Sekil 8'de goruldugu gibi tuketicilerin tercih davranisini etkileyen

fonksiyonel, durumsal, sosyal, duygusal ve epistemik dederden olusan bes

adet tuketim degeri bulunmaktadir.
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Tuketiciler tercih kararlarini verirken bes tlketim degerinin herhangi
birinden ya da tumunden etkilenebilir (Sheth vd., 1991: 160). Tuketim
degerleri teorisi, tuketicilerin Grin gruplarina farkli degerler ekledigini ve bu
da tlketicilerin satin alma kararlarini etkileyecegini gostermektedir. Ornegin,
bir otomobil bir tuketici tarafindan sahip oldugu stili dolayisiyla sosyal degeri
icin satin alinirken, bir baska tuketici tarafindan yakit tasarrufu saglama

Ozelliginden dolay! fonksiyonel degeri icin satin alinabilir (Pope, 1998: 125).

Fonksiyonel Deger; bir urin veya hizmetin fonksiyonel, faydaci veya
fiziksel performans kapasitesinden tuketicinin elde etmis oldugu algilanan
fayda olarak tanimlanmaktadir. Tuketici tercihlerinin fonksiyonel degere sahip
olabilmesi icin ¢arpici bir sekilde fonksiyonel, faydaci veya fiziksel niteliklere
sahip olmasi gerekmektedir. Bir tercihin fonksiyonel dederi, guvenilirlik,
dayanikllik ve fiyat gibi 6zelliklerinden veya nitelikleri olabilir. Ornegin, belirli
bir otomobil satin alma karari aracin ekonomik bir yakita sahip olmasina ve
onarim kayitlarina dayanabilir (Sheth vd., 1991: 160-161). Bir turist egzotik
yiyecekler, tarihi alanlar ve altyapinin kalitesi gibi fonksiyonel degerlere

dayanarak bir destinasyonu segebilir (Phau vd., 2014: 128).

Durumsal Deger; Urlin veya hizmetin tuketicinin kargi karsiya kaldigi
belirli durum veya kosullarin sonucu olarak tlketiciye saglamis oldugu
algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir. Bir Grinin veya hizmetin durumsal
degeri, fonksiyonel veyahut sosyal degeri artiran beklenmeyen fiziksel ya da
sosyal bir durumun varoldugunda meydana gelmektedir. Bir se¢imin faydasi
siklikla duruma bagl olacaktir. Ornegin; bazi Griinler veya hizmetler sadece
mevsimsel degere sahiptir (yilbasi kartlar gibi). Bazilari kigilerin émurleri
boyunca nadir yasadidi olaylar ile iligkilidir (gelinlik gibi) ve bazilari sadece
acil durumlarda kullanilir (ambulans hizmeti gibi). Bir¢ok Urin durumsal
iliskilere sahiptir (film izlerken patlamis misir yemek gibi) (Sheth vd., 1991:
162). Bu nedenle durumsal deger, Urlin veya hizmetin kullanim durumu
araciligiyla bir nesneye yuklenilen degerdir (Pope, 2001: 239). Alternatiflerin
gercek faydalarindan ziyade ikincil faydalarina odaklanmaktadir. Ornegin,

tatil yaptigr destinasyonda bombalama olayl yasayan bir turist, kisisel
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guvenlik ve yasam kalitesi agisindan bir dahaki tatilinde guvenli bir baska

destinasyonu durumsal degerlere gore segecektir (Phau vd., 2014: 129).

Sosyal Deger; bir trln veya hizmetin bir veya daha ¢ok belirli sosyal
grupla iligkisi sonucunda tuketicinin segiminden elde ettigi algilanan fayda
olarak ifade edilmektedir. Tuketicinin tercihi, olumlu ya da olumsuz olarak
kaliplasmis demografik, sosyoekonomik ve kultirel etnik gruplarla
iligkilendirilmesi sayesinde sosyal deger elde edilir. Oldukga dikkat g¢eken
aranlerin secimi (giyim, mucevher gibi) ve baskalariyla paylasilacak mallar
veya hizmetler (hediyeler, eglendirmek amaciyla kullanilan urtnler gibi)
genellikle sosyal degerin etkisi ile belirlenen Uriin veya hizmetlerdir. Ornegin;
bir otomobilin satin alim karari aracin fonksiyonel performansindan ¢ok
kisinin kendisine saglayacagini dusundugu sosyal imajina gore belirlenebilir.
Genel olarak fonksiyonel ya da fayda saglayacagi (mutfak aletleri gibi)
dusundlen Urunler bile siklikla sosyal degerlerine dayanarak segilmektedir
(Sheth vd., 1991: 161). Bir turist ait oldugunu hissettigi, tanimladigi veya
arzulanmak istedigi gruplarla iligkili destinasyonlari sececektir. Ornegin;
Mauritius, farkli etnik gruplarin birbirine karistigi Avustralya'ya nispeten
benzer ¢ok kultlrli bir toplumdan olusur. Bu nedenle, Avustralyali bir turist
Mauritius'u segecektir. Clnku Ulke ile sosyal bir bag hissedecektir (Phau vd.,
2014: 128).

Duygusal Deger; Uurlin veya hizmetin tiketicinin duygularini ya da
dokunakli durumlarint uyandirmak igin sec¢iminden elde etmis oldugu
algilanan fayda olarak tanimlanmaktadir. TUketicinin secimi belirli duygularla
ya da bu duygularin yogunlagmasi veya surdurtlmesi ile iligkilendirildiginde
duygusal degerdir. Urlinler veya hizmetler siklikla duygusal tepkilerle (mum
Isiginin yarattigi romantik bir aksam yemegi, korku filmi izliyorken meydana
gelen korku hissi gibi) ve estetikle (din gibi) iliskilendirilir. Bununla birlikte
daha somut ve gorlinlUste fayda saglayan urinler de duygusal degere
sahiptir. Ornegin; bazi gida Urinleri tiketicide rahatlama hissi uyandirmakta
ve onlar ¢ocukluk deneyimleriyle iliskiienmektedir (Sheth vd., 1991: 161). Bu
degere sahip bir turist, arzuladigi hissi kendisinde uyandiran alternatifler

arasindan bir destinasyon segecektir. Ornegin, stresin olmadigi bir atmosfere
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sahip bir ada, musteri i¢cin 6zgurlik ve rahatlama duygularini uyandirabilir.
Bu nedenle, turist bu Ulkeye bagl duygusal degerleri temel alarak o yeri
ziyaret etmeyi tercih edecektir (Phau vd., 2014: 128).

Epistemik Deger; urlin veya hizmetin tuketicide merak uyandirmasi,
yenilik hissi yaratmasi ve/veya tuketicinin bilgi istegini tatmin etmesi
sonucunda tuketicinin seciminden elde ettigi algilanan fayda olarak ifade
edilmektedir. Tuketicinin sec¢imi merak, yenilik ve bilgiye dayaniyorsa
epistemik deger elde edilir. Tamamen yeni deneyimler kesinlikle epistemik
degeri saglar. Bununla birlikte, tlketicinin tercihi sonucunda basit bir degisim
ortaya ciksada epistemik deger saglanir. Ornegin; tiiketici suanki
markasindan sikildiginda ya da doydugunda (kahvenin yeni bir cesidini
denemek gibi), merak duydugunda (yeni bir gece kulibine gitmek, farkli bir
destinasyona gitmek gibi), 6grenme arzusu duydugunda (baska bir Glkenin
kaltarini deneyimlemek gibi) (Sheth vd., 1991: 162). Epistemik degerlere
sahip bir turist, yeni, farkli veya modaya uygun bazi seylerin arzusu
icerisinde oldugu icin beklentilerini tatmin edebilecek destinasyonlari
sececektir. Ornegin, bir turist bungee jumping, rafting ve balikgilik gibi
benzersiz deneyimler sundugu igin yeni ve farkli bir yere gidebilir (Phau vd.,
2014: 128-129).

Literatlr incelendiginde, tiketim degerleri teorisi havayolu siklik
programlari (Long ve Schiffman, 2000), giyim (Park ve Rabolt, 2009), organik
gida (Finch, 2006), spor pazarlamaciliginda sponsorluk (Pope, 1998), online
oyun (Park ve Lee, 2011), mobil uygulamalari (Wang vd, 2013) ve mobil
finansal hizmetleri kullanmak igin tlketicinin secim davranisi (Omigie vd.,
2017), mobil hizmetler (Lee ve Han, 2017), cevreci kadin tiketicilerin tiketim
davranislari (Aydin, 2016), yesil Urlnlerle ilgili tiketici secim davranislar (Lin
ve Huang, 2012; Suki ve Suki, 2015; Awuni ve Du, 2016; Gongalves vd.,
2016), facebook reklamlari (Mishra, 2015), turizm (Phau vd., 2014; Choe ve
Kim, 2018) gibi bircok alanda kullanilmigtir.

75



2.1.2.3. Algilanan Degerin Olgiimii

Algilanan deger, kendinden bildirilen tek boyutlu olgimle veya cok
boyutlu O&lceklerle analiz edilebilir. Bununla birlikte, tek boyutlu dl¢egin
gecerliligi, tuketicilerin degerin ortak bir anlami oldugu varsayimindan dolayi
her zaman elestirimektedir. Ote yandan, ¢ok boyutlu 6lgekler algilanan
degeri iglevsellestirerek gecerlilik probleminin Ustesinden gelebilir (Chen ve
Chen, 2010: 30). Algillanan degerin Olclilmesinde kullanilan olgekler
sunlardir;

e PERVAL (Perceived Value) Olgegi,

e SERVQUAL (Service Quality) Olgegi,

e SERVPERF (Service Performance) Olgegi,

e SERVPERVAL (Service Performance Value) Olgegi,

e GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue) Olgegi.

2.1.2.3.1. PERVAL (Perceived Value) Olgegi

Sweeney ve Soutar (2001: 203) yaptiklari galismada algilanan degere
iliskin PERVAL OoOlgegini gelistirmeyi amacglamiglardir. Bir marka dizeyinde
dayanikli tiketim mallarinin degerine iliskin musteri algilamalarini 6lgmede
kullanilabilmek igin gelistirilen PERVAL o6lgedinde konuya iliskin 19 ifade yer
almaktadir. Olgek perakende piyasasinda tiiketim degerini ve satin alma
tutum ve davraniglarini belirlemek amaciyla kullaniimak tzere gelistirilmistir.
Calismada; duygusal degder, sosyal deger, fonksiyonel deger
(kalite/performans) ve fonksiyonel deger (fiyat/paranin karsiligi) olmak Uzere
4 farkli boyut elde edilmistir. Bu doért boyutun timunin davranis ve tutumu
aciklamada onemli derecede katkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir,
Arastirmanin ilk asamasinda tlketicilerin tlketim degeri Uzerindeki
dusunceleri ve gorugleri arastirilmistir. BUyUk bir Avustralya sehrindeki
yetigkin tUketiciler arasinda alti odak grubu Uzerinde yuUrutilmustir. Her
oturuma on kisi katilmistir. Katilimcilar, 25-59 yaslari arasindaydi (Sweeney
ve Soutar, 2001: 207). Baslangigta olcek 34’G fonksiyonel (17’si kalite,17’si

fiyat), 29’u sosyal ve 22’si duygusal ifade olmak Uzere toplam 85 ifadeden
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olugmustur. Olgek, i¢ Avustralya tniversitesindeki toplam 273 (iglinc sinif
ve lisansustu 6grenciye uygulanmigtir (Sweeney ve Soutar, 2001: 208). Bu
85 degisken elenerek son Olgek olarak 19 degiskenden olugsan Olgek
meydana getirilmistir. Agiklayici ve dogrulayici faktdr analizi sonucunda, bu
Olcekteki degiskenler 4 boyuta ayrilmigtir. Bu boyutlar Cizelge 2’de

gosterilmektedir.

Cizelge 2. PERVAL (Perceived Value) Olgegindeki Boyutlar

Duygusal Deger Uriinuin tiketicide uyandirdigi duygular veya

duygusal durumun saglamis oldugu fayda

Sosyal Deger Urtinin  kisisel imaji  gelistirmeye kendine
glven hissini arttirma yeteneginden

kaynaklanan fayda

Fonksiyonel Deger | Uriinin  algilanan kisa ve uzun vadeli
(Fiyat/Paranin Karsihgi) maliyetleri azaltmasindan dolayr saglamis

oldugu fayda

Fonksiyonel Deger | Uriin performansindan beklenen ve algilanan

(Performans/Kalite) kalitesinden kaynaklanan fayda

Kaynak: Sweeney, Jillian C. ve Soutar, Geoffrey N. (2001). Consumer
Perceived Value: The Development of a Multiple Item Scale. Journal of
Retailing, Vol. 77, s. 211.

Cizelge 3’'de ise PERVAL (Perceived Value) Olgegindeki boyutlardaki

ifadelere yer verilmistir.

Cizelge 3. PERVAL (Perceived Value) Olgegindeki Boyutlarda Yer

Alan ifadeler

Fonksiyonel Deger (Performans/Kalite)

Uriintn tutarl bir kalitesi vardir.

Uriin iyi retilmistir.

Uriin kabul edilebilir standartta bir kaliteye sahiptir.

Urlinan isciligi zayiftir.

Urlin uzun sure dayanikli degildir.
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Cizelge 3. Devami

Uriin islevini sirekli olarak yerine getirir.

Fonksiyonel Deger (Fiyat/Paranin Karsiligi)

Uriintin fiyatt makuldr.

Uriin para karsiliginda deger sunmaktadir.

Uriin fiyatina gére iyi bir Grinddr.

Uriin ekonomiktir.

Duygusal Deger

Urin keyif alacagim bir Grinddr.

Urlin bana onu kullanma istegi verir.

Uriint kullandigim zaman rahatlamis hissederim.

Urlin bana kendimi iyi hissettirir.

Uriin bana haz verir.

Sosyal Deger

Urtin kendimi kabul edilebilir hissetmeme yardimci olur.

Uriin algilanma bigimimi olumlu etkiler.

Uriin diger insanlar tizerinde iyi bir izlenim birakir.

Uriin kendisini kullananin sosyal kabul gérmesini saglar.

Kaynak: Sweeney, Jillian C. ve Soutar, Geoffrey N. (2001). Consumer
Perceived Value: The Development of a Multiple Item Scale. Journal of
Retailing, Vol. 77, s. 212.

Literatir incelendiginde, PERVAL (Perceived Value) Olgeginin
kullanildigi (Williams ve Soutar, 2009; Chi ve Kilduff, 2011; Lee vd., 2011a;
Karjaluoto vd., 2012; Walsh vd., 2014; Xie ve Chen, 2014; Carlson vd.,
2015b; Gardiner vd., 2015; Chuah vd., 2016; Gallarza vd., 2016; Schoeman
vd., 2016; Chuah vd, 2017; Fu vd., 2017; Gallarza vd., 2017a; Hernandez-
Ortega vd., 2017; Jamrozy ve Lawonk, 2017; Khan ve Mohsin, 2017; Kunkel
vd., 2017; Sangroya ve Nayak, 2017; Toufani vd., 2017; Varshneya ve Das,
2017; Williams vd., 2017; Bizjak vd., 2018) birgcok ¢calisma bulunmaktadir.
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2.1.2.3.2. SERVQUAL (Service Quality) Olgegi

Parasuraman vd. (1988: 12) yaptiklari ¢alismada algilanan degere
iliskin SERVQUAL Odlcegini gelistirmeyi amacglamislardir. Parasuraman vd.
(1988) yaptiklar dlgek gelistirme ¢alismalari sirasinda hizmet ve perakende
kuruluglarindaki hizmet kalitesinin musteri algilarini 6lgmek amaciyla ilk
olarak 10 boyuttan olusan 97 ifadeli bir dlgek olusturmuslar ve 25 yas ve
uzeri katilimcilarin olugturdugu 200 kisilik katihmci grubuyla bu Olcegi
uygulamaya koymuslardir. Yapilan sadelestirme sonrasinda Olgek once 54
ifade, daha sonra ise 7 boyut 34 ifadeden olusmustur. Son yapilan azaltma
ile birlikte de oOlgek 22 ifadeden olusan son halini almigtir. Bu olgekteki
degiskenler 5 boyuta ayrilmistir. Bu boyutlar Cizelge 4’de gosterilmektedir.

Gizelge 4. SERVQUAL (Service Quality) Olgegindeki Boyutlar

Somut (Fiziksel) Varliklar | Fiziksel imkanlar, ekipman ve personelin

gorunusu

Guvenilirlik Vaat edilen hizmeti glvenilir ve dogru bir

sekilde yerine getirebilme

Yanit Verebilirlik Musterilere yardim etme konusunda isteklilik

ve hizli hizmet sunma

Guvence Calisanlarin bilgili olmasi, musteriye nazik
davranmasi ve musteriye kendini guvende ve

emin hissettirme yetenegi

Empati isletmenin mugterilere sagladigi

kisisellestiriimis dikkat ve gosterdigi ilgi

Kaynak: Parasuraman A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L.
(1988). SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring Customer
Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, Vol. 64, Number. 1, s.
23.

Cizelge 5'de ise SERVQUAL (Service Quality) olgegindeki boyutlardaki

ifadelere yer verilmistir.
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Cizelge 5. SERVQUAL (Service Quality) Olgegindeki Boyutlarda Yer

Alan ifadeler

Somut (Fiziksel) Varliklar

Isletme modern gériinimll araclara sahiptir.

isletmenin fiziksel dzellikleri gdrsel agidan caziptir.

Isletme galisanlari iyi giyinmig ve diizgln gérinirler.

Isletmenin fiziki olanaklarinin gérinimi saglanan hizmetlerin  tiriine

uygunluk gostermektedir.

Giivenilirlik

isletme belirli bir zamana kadar bir seyler yapmaya s6z verdiyse yapar.

Sorunlariniz oldugunda, igletme sempatik ve yeniden guven vericidir.

isletme glvenilirdir.

isletme hizmeti s6z verdigi zamanda sunar.

isletme kayitlarini dogru bir sekilde tutar.

Yanit Verebilirlik

isletme miisterilere tam olarak ne zaman hizmet sunulacagini séylemez. (-)

isletmenin calisanlarindan hizli hizmet alamazsiniz. (-)

isletme calisanlari her zaman misterilere yardim etmeye istekli degildir. (-)

isletme calisanlari, musteri isteklerine derhal yanit vermek icin cok

mesguldurler. (-)

Gilivence

isletme calisanlarina giivenebilirsiniz.

isletmenin calisanlariyla olan islemlerinizde giivende hissedeceksiniz.

isletmenin calisanlari nazik davranmaktadir.

Calisanlar islerini iyi yapmak icin isletmeden yeterli destegi almaktadir.

Empati

isletme size bireysel ilgi géstermez. (-)

isletmenin calisanlari size kisisel ilgi gdstermemektedir. (-)

isletmenin calisanlari ihtiyaglarinizin ne oldugunu bilmiyorlar. (-)

isletmenin size en iyi ilgileri kalpten degildir. (-)

isletme tim musterilerine uygun calisma saatlerine sahip degildir. (-)

Kaynak: Parasuraman A., Zeithaml, Valarie A. ve Berry, Leonard L.
(1988). SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Measuring Customer
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Perceptions of Service Quality. Journal of Retailing, Vol. 64, Number. 1, s.
39-40.

Literatlr incelendiginde, SERVQUAL (Service Quality) Olgeginin
kullanildigr (Chang, 2009; Zaim vd., 2010; Carrasco vd., 2012; Adil vd., 2013;
Moisescu ve Gica, 2013; Yucel, 2013; Markovi¢ vd., 2014; Papanikolaou ve
Zygiaris, 2014; Wong, 2014; Akdu ve Gulmez, 2017; Fan vd., 2017; Ocampo
vd., 2017; Qolipour vd., 2017; Sharma ve Mishra, 2017; Theresia ve Bangun,
2017; Lee ve Cheng, 2018; Rezaei vd., 2018) bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

2.1.2.3.3. SERVPERF (Service Performance) Olgegi

Cronin ve Taylor (1992), Parasuraman vd. (1988)’nin gelistirmis oldugu
SERVQUAL odlgeginin hizmet Kkalitesinin kavramsallastiriimasi agisindan
yetersiz oldugunu belirtmiglerdir. Bu nedenle SERVQUAL 0dlgegine alternatif
olarak performansa dayall SERVPERF dl¢edini geligtirmiglerdir. Cronin ve
Taylora (1992) gore SERVPERF odlgedi tatmin ve tutum literatGranin
sonuglarina daha yakindan uyumlu gérinmektedir. SERVPERF Olgegi
SERVQUAL o6lgeginde yer alan 22 ifade kullanilarak olusturulmus bir dlgektir.
Orijinal SERVQUAL odlceginde yer alan beklenti ve performans &gelerinin
ifadelerinden uyarlanmistir. Ancak iki olgek arasinda bazi farkliliklar vardir.
SERVPERF modeli hizmet kalitesini 6lgmek icin performansi élgmenin yeterli
oldugunu o6nerirken, SERVQUAL 0lgegi ise beklenen kalite ve algilanan
kalitenin  ikisi  birlikte &lgUlerek aradaki farkin tespit edilmesine
dayanmaktadir. Ayrica SERVPERF 6lcegi SERVQUAL 0dlcegi gibi 5 boyuttan
degil yalnizca 1 boyuttan olustugu ileri strtlmustir. Performansa dayali
olarak gelistirlen SERVPERF 6l¢eginin SERVQUAL dlgegine gore daha etkili
oldugu ve Odlgulmesi gereken ifadelerin sayisini % 50 oraninda azalttigi
belirtiimigtir. Yapisal modellerin analizi de SERVPERF 6&lgeginin teorik
ustinligunt  desteklemektedir. 5 boyutltu SERVQUAL  modelinin
basarisizliginin dogrulanmasiyla birlikte, hizmet kalitesinin performansa
dayali bir élgutindn kullaniimasi gerektigi sonucu ortaya ¢cikmistir (Cronin ve
Taylor, 1992: 64). SERVPERF 0Olcegi tarafindan hizmet kalitesinin

performansa dayali olgtlmesi, bir hizmet isletmesine musterilerinin hizmet
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kalitesi algilamalarini derinlemesine inceleyebilmesini saglayabilir. Baska bir
deyisle, SERVPERF 0lcegdi, yoOneticilere zamana ve belirli tuketici alt
gruplarina (0rn. demografik alt kategoriler, bireysel musteriler) ait toplam
hizmet kalitesi skoru sunabilir. Bu nedenle SERVPERF 04l¢edi, hizmet
yoneticileri tarafindan genel hizmet kalitesi tutumlarini 6lgmek igin yararlh bir
aractir. Bununla birlikte, stratejik karar vermek icin SERVPERF O0lcegini
kullanarak elde edilen verilerden daha spesifik bilgi elde etme c¢abalarinda
olan hizmet igletmelerinin yoneticileri tarafindan SERVPERF 0l¢cegine buyuk
0zen gosterilmesi gerekmektedir (Cronin ve Taylor, 1994: 130).

Literatlr incelendiginde, SERVPERF (Service Performance) Olgeginin
kullanildigi (Li, 2010; Huang, 2011; Adil vd., 2013; Moisescu ve Gica, 2013;
Pekkaya ve Akilli, 2013; Attallah, 2015; Leong vd., 2015; Alexiadou vd.,
2017; Ban ve Ramsaran, 2017) bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir.

2.1.2.3.4. SERVPERVAL (Service Performance Value) Olgegi

Petrick (2002a: 119) yaptigi ¢alismada bir hizmetin algilanan degerini
Olcmek icin ¢ok boyutlu bir dlgek gelistirmeyi amacglamistir. Petrick (2002a:
126) yaptigi Olgek gelistirme calismalari sirasinda musterinin algilanan
degerini 6lgmek amaciyla gelistirdigi SERVPERVAL 0lcegi baslangigta 5
boyut 52 ifadeden olusmustur. Daha sonra konu ile ilgili uzmanlarin bazi
ifadeleri ¢ikartmasiyla olgek 5 boyut 25 ifadeden olusarak son halini almigtir.
SERVPERVAL odlgedi Zeithaml (1988) modelini temel alarak Uretilmistir.
SERVPERVAL 0dlgeginde yer alan boyutlar; kalite, fonksiyonel deger
(fiyat/parasal deger), duygusal yanit, davranigsal fiyat ve itibardir. Bu boyutlar
Cizelge 6'da gosteriimektedir. Olgek maddelerinin  boyutlarini ve i¢
guvenilirligini incelemek amaciyla, 344 lisans Ogrencisi Uzerine anket
calismasi yapilmistir. Ogrenciler, iki turizm ve (¢ pazarlama sinifindan
secilmigtir. Ankette ogrencilerden hizmet sektorinde ¢ogunlugunun tanidigi
bir fast food restoraninin 6gle yemegine iliskin sorulan 25 ifadenin her birine

puan vermeleri istenmistir.
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Cizelge 6. SERVPERVAL (Service Performance Value) Olgegindeki
Boyutlar

Kalite Bir Urinun veya hizmetin genel mikemmellik

veya ustunlaguyle ilgili bir tiketici yargisi

Duygusal Yanit Bir drinin veya hizmetin satin alana verdigi

zevkle ilgili aciklayici bir karar

Parasal Fiyat Tuketici tarafindan kodlanmis bir hizmetin

fiyati (parasal Ucreti)

Davranigsal Fiyat Hizmeti elde etmek icin kullanilan zaman ve

cabayi iceren fiyat (parasal olmayan Ucret)

itibar Tedarikginin imajina dayali olarak satin alici
tarafindan algilanan bir Grinun veya hizmetin

prestiji ya da statusu

Kaynak: Petrick, James F. (2004a). First Timers’ and Repeaters’

Perceived Value. Journal of Travel Research, Vol. 43, s. 31.

Cizelge 7'de ise SERVPERVAL (Service Performance Value)

Olcegindeki boyutlardaki ifadelere yer verilmigtir.

Cizelge 7. SERVPERVAL (Service Performance Value) Olgegindeki
Boyutlarda Yer Alan ifadeler

Kalite

Ustlin kaliteye sahiptir.

Cok guvenlidir.

Cok glvenilirdir.

Cok tutarlidir.

Duygusal Yanit

Kendimi iyi hissettiriyor.

Keyif verir.

Nese verir.

Hogsnutluk sadlar.

Mutluluk verir.
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Cizelge 7. Devami

Parasal Fiyat

lyi bir satin alimdir.

Verilen paraya deger.

Dogru fiyatlandiriimistir.

Makul bir fiyati vardir.

Ekonomiktir.

lyi bir pazarlik gibi gérinmektedir.

Davranigsal Fiyat

Satin almak kolaydir.

Satin almak icin az enerjiye ihtiya¢ duyulur.

Aligveris yapmak kolaydir.

Satin almak az ¢aba gerektirir.

Kolayca satin alinir.

itibar

lyi bir ine sahiptir.

lyi saygi gorur.

Hakkinda iyi dasunalir.

Stati sahibidir.

itibarhidir.

Kaynak: Petrick, James F. (2002a). Development of a Multi-
Dimensional Scale for Measuring the Perceived Value of a Service. Journal
of Leisure Research, Vol. 34, No. 2, s. 128.

Dayanikl tuketim mallarina yonelik geligtirilen PERVAL ve hizmetler igin
gelistirien SERVPERVAL olgekleri karsilastirildiginda, boyutlar ve ifadeler
arasinda benzerlikler goériilmektedir. iki 6lcek arasindaki en temel farklilik ise

Petrick’in (2002a) dlgeginde yer verdigi davranigsal fiyat boyutudur.

Literatlr incelendiginde, SERVPERVAL (Service Performance Value)
Olgeginin kullanildigi (Petrick, 2004a; Petrick, 2004b; Chen ve Chen, 2010;
Yi vd., 2014; Ercsey ve Jozsa, 2016; Lord vd., 2016; Prajitmutita vd., 2016)
bircok ¢calisma bulunmaktadir.
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2.1.2.3.5. GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue) Olgegi

Sanchez vd. (2006: 394) yaptiklari ¢alismada algilanan degeri satin
alim oncesinde, satin alma aninda, kullanim aninda ve kullanimdan sonra
deneyimlenen dinamik bir degisken olarak ele almiglardir. Satin alma sonrasi
algilanan degeri inceleyen arastirmalar olmasina ragmen, turistin yalnizca
tuketim deneyiminin degil ayni zamanda satin alma deneyiminin de
degerlendirildigi algilanan degeri satin almanin tum asamalarinda dlgen ¢ok
az arastirma bulunmaktadir. Bu nedenle g¢alismada algilanan degere iliskin
¢ok boyutlu GLOVAL odlgegdini gelistirmeyi amaclamiglardir. Sanchez vd.
(2006: 397) baslangi¢ o6lgedinin olusturulmasi icin algillanan degere ve
Ozellikle de duygusal bilesene yonelik durum géz 6nlune alindiginda,
bibliyografik incelemeyi nitel bir ¢calisma ile tamamlamanin gerekli oldugunu
belirtmislerdir. Bu nedenle Madrid'de (ispanya) iki odak grup ile gdériisme
gerceklestirilmistir. ilki turizm paketi satin alma ve tiikketme konusunda
deneyimli heterojen bir grup bireye cesitli sorular sorarak kesfedici
dzellikteydi. ikincisi ilk odak grubun sonuglarini dogrulamak icin bir bagka 10
kisiyle gerceklestirilen dogrulayici 6zellikteydi. Her iki grupta farkh egitim
seviyelerine (Universite, orta ogretim, ilkdgretim), farkli ekonomik ve mesleki
seviyelere (isadami, ev hanimi, 6grenci, emekli), cinsiyete ve yasa gore
tarafsiz bir dagilim gosteren heterojen nitelikteydi. Calisma, 2001 yilinin Eylul
ve Ekim aylarinda gergeklestiriimistir. Arastirmacilarin yapmis oldugi nitel
arastirmanin en onemli sonuglarindan biri, tuketicinin algilanan deger
kavrami hakkinda batincul bir anlayisa sahip olmasidir. Yani turist, hem
satin alinan turizm paketi hem de satin alinan seyahat acentesine iligkin
hususlari dikkate alarak satinalma sonrasi genel bir degerlendirme
yapmaktadir. Sanchez vd. (2006: 398) yapmis olduklari niteliksel ¢calismaya
dayanarak 6lgegi olusturmak icin nicel bir calisma gergeklestirmislerdir. Olgek
gelistirme asamasinda Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan &nerilen
PERVAL olcegini temel alarak fonksiyonel boyuta iliskin 16 ifade (seyahat
acentasi isletmesine iliskin 5 ifade, seyahat acentasi sorumlu personeline
iliskin 4 ifade, satin alinan turizm paketine iliskin 4 ifade ve turizm paketinin

fiyatina iligkin 3 ifade), duygusal boyuta iliskin 16 ifade (seyahat acentasinin
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hissettirdigi duygulara iligkin 4 ifade, seyahat acentasi ¢aliganlariyla kurulan
iletisimin hissettirdigi duygulara iligkin 8 ifade ve satin alinan turizm paketinin
hissettirdigi duygulara iligskin 4 ifade) ve sosyal deg@ere iliskin 8 ifade (seyahat
acentasina iligkin 4 ifade ve turizm paketine iliskin 4 ifade) olmak Uzere
toplamda 40 ifade elde edilmistir. Olgekteki ifadeleri test etmek icin 5'li Likert
dlgedi kullanilarak, 18 yasindan blyik Ispanyol turistler lzerine anket
uygulamiglardir. Anketin uygulandigi Ug turistik sehir ispanya’nin farkli
bdlgelerinde yer alan farkli buyuklUkteki Madrid, Valencia ve La Coruna
sehirleridir. Her ¢ sehirden 134 katilimci olmak Gzere toplamda 402 katilimci
secilmigti.  Anket 2002 vyilinin Aralik ayinda gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen anket sonucunda yapilan analizlerle birlikte Olgcekten bazi
ifadeler cikartilarak olgek 6 boyut ve 24 ifadeden olugsan son halini almigtir.
Olgekte yer alan boyutlar; Seyahat Acentasinin Fonksiyonel Degeri (Tesis),
Seyahat Acentasi Sorumlu Personelinin Fonksiyonel Degeri (Profesyonellik),
Satin  Alinan Turizm Paketinin Fonksiyonel Dedgeri (Kalite), Fiyatin
Fonksiyonel Degeri, Duygusal Deder ve Sosyal Degerdir. Ayrica Sanchez vd.
(2006) calismalarinda, deneyimsel deger boyutlarinin tatmin ve sadakat
Uzerindeki etkisini kontrol ederek 6nerilen o6lgedin tahmini gecerliligini de
analiz etmiglerdir. Calismanin sonucunda, deneyimsel deger tatmin ve

sadakatin dnemli bir yordayicisi oldugu belirlenmigtir.

Cizelge 8de GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue) 6lgegindeki

boyutlardaki ifadelere yer verilmigtir.

Cizelge 8. GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue)
Olcegindeki Boyutlarda Yer Alan ifadeler

Seyahat Acentasinin Fonksiyonel Degeri (Tesis)

isletmenin i¢ dagihmi gizlilige ve kisesel mahremiyete imkan saglamaktadir.

isletme diizenli ve iyi organize olmustu.

Tesis ferah, modern ve temizdir.

isletme iyi bir konumdaydi. (Kolay bulunabilir, Merkezi, Iyi ulasim aglarina

sahip)
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Cizelge 8. Devami

Seyahat Acentasi Sorumlu Personelinin Fonksiyonel Degeri

(Profesyonellik)

Personeller iyi profesyonellerdi ve yeni ifadeler ile egilimler hakkinda guncel
bilgiye sahiplerdi.

Personel isini iyi biliyordu.

Personelin tavsiyeleri degerliydi.

Personel turizm paketlerini biliyordu.

Satin Alinan Turizm Paketinin Fonksiyonel Degeri (Kalite)

Satin alinan turizm paketi iyi dizenlenmigti.

Turizm paketinin kalitesi tatil boyunca korundu.

Satin alinan diger turizm paketlerine kiyasla kabul edilebilir bir kalite

dizeyine sahipti.

Sonug beklendigi gibi oldu.

Fiyatin Fonksiyonel Degeri

Odenen fiyata karsilik iyi bir satin alimdi.

Satin alinan turizm paketi makul sekilde fiyatlandiriimigti.

Fiyat karar vermemde ana kriterdi.

Duygusal Deger

Satin aldigim turizm paketi konusunda rahatim.

Personel, hangi Grlnld almak istersem isteyeyim musteri olarak isteklerimi

tatmin etmek icin her zaman hevesliydi.

Personel bana pozitif duygular hissettirdi.

Seyahat acentasinda kendimi rahatlamis hissettim.

Personel ¢cabuk karar vermem icin baski uygulamadi.

Sosyal Deger

Seyahat acentasinin hizmetlerini kullanmak, diger insanlarin beni algilama

bicimini gelistirdi.

Tur operatériiniin paketleri tanidigim birgok kisi tarafindan alinir.

Turizm paketini alarak baskalari tarafindan algilanan seklimi gelistirdim.

Bu tip turizm paketlerini alan insanlar sosyal onay gérmektedirler.
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Kaynak: Sanchez, Javier, Callarisa, Luis, Rodriguez, Rosa M. ve
Moliner, Miguel A. (2006). Perceived Value of the Purchase of a Tourism

Product. Tourism Management, Vol. 27, s. 403-404.

LiteratUr incelendiginde, GLOVAL (GLObal purchase perceived VALue)
Olgeginin kullanildigi (Moliner vd., 2007b; Sariyer, 2008; Carlson vd., 2015b;
Carlson vd., 2016; Ercsey ve Jozsa, 2016; Jamrozy ve Lawonk, 2017; Ozer
vd., 2017; Toufani vd., 2017; Varshneya ve Das, 2017) bir¢cok calisma

bulunmaktadir.

2.1.2.4. Miisterinin Algilacigi Deger ile iligkili Kavramlar

Literatirde musterinin algiladigi degerin ¢ok bilesenli bir yapida oldugu
gorulmektedir. Bu nedenle masterinin algiladigi degerin olusumunda etkili
olan kavramlarin belirlenmesi gerekmektedir. Musterinin algiladigi deger ile
iliskili kavramlarin yer aldigi bu bolimde algilanan kalite ve algilanan fiyat,
algilanan fayda ve algilanan fedakarlik ile algilanan risk kavramlari

aciklanmaktadir.

2.1.2.4.1. Algilanan Kalite ve Algilanan Fiyat

Gunumiizde kalite dnemli rekabet araclarindan biridir. Ozellikle hizmet
sektorinde kalitenin dogru bir sekilde algilanmasi, yorumlanmasi ve
Olcllmesi her gegen gun 6nemli olmaktadir. Hizmet kalitesi, misterinin
hizmetten beklentisi ile hizmeti aldigindaki algisi arasindaki karsilastirma
veya fark olarak tanimlanabilir. Hizmetler icin kalite; musteri ile hizmeti
sunanlar arasindaki etkilesimin gergeklestigi sirada hizmetin sunumu
surecinde degerlendiriimektedir. Sunulan hizmetin kalitesinin
degerlendiriimesiyle musgterilerin  tatmini, hizmet algilari ile hizmet

beklentilerinin karsilastiriimasi s6z konusudur (Adiglzel vd., 2009: 20).

Bircok calismada, musterinin algiladigi degerin olusumunun musteri
tarafindan algilanan kalite ve algilanan fiyat arasindaki karsilastirmanin bir

sonucu oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte, kalite algisinin, genel
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olarak musterinin algiladigi deger Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu kabul
edilirken; fiyat algilamasinin ise musterinin algiladigr deger Uzerindeki etkisi
olumsuzdur (Desarbo vd., 2001: 846). Algilanan kalite, alicilarin "bir Grunun
genel mukemmelligi ya da Ustunlugud hakkindaki yargilar” olarak
kavramsallastinimigtir (Zeithaml, 1988: 3). Algilanan fiyat ise zaman, arama
maliyetleri ve kolaylik gibi diger faktorleri de iceren parasal olmayan fiyat ve
parasal fiyatin bir kombinasyonudur. Otelcilik sektorinde, algilanan fiyati
Ozellikle operasyonel hale getirmek zordur, ¢linkd bir turistin kalig suresince
potansiyel olarak islem yapabilecegi ¢ok cesitli hizmet ve Urun vardir. Bu
Uranler arasinda en goze ¢arpan husus, bir otel faturasinda genellikle tek en
blyuk kalemi olusturdugu igin muhtemelen odanin fiyatidir. Bununla birlikte,
turistler sabit tarifelerinden dolayr oda fiyatlarinda ufak bir farklilik
yasayabileceginden, algilanan fedakarlik olarak algilanan fiyat operasyonel

hale getirilebilir (Kashyap ve Bojanic, 2000: 46).

Musterilerin bakis agisindan algilanan fiyat; Grlnlere sahip olmak igin
vazgectikleri ya da feda ettikleri sey olarak tanimlanabilir (Zeithalm, 1988: 5).
Musteriye dayali fiyatlandirmanin temel O6zellikleri; musteriler igin deger
kaynaklarini anlamak, musterilerin ihtiyaclarini kargilayan Grtnleri, hizmetleri
ve ¢Ozumleri tasarlamak, fiyatlarin bir deger fonksiyonu olmasi ve tutarl
fiyatlandirma politikalarinin uygulanmasidir (Hinterhuber, 2008: 41). Kalite ve
fiyat arasindaki dengenin ekonomik yarar sagladigi inanci, masterinin Urln
veya hizmet secimi kararinin birincil nedeni oldugu dugsunulmektedir
(Sweeney vd., 1999: 79; Sweeney ve Soutar, 2001: 204; Ho ve Ko, 2008:
430).

Musterilere sunulan hizmet ile musterinin beklentisi arasinda olusan
fark, musteri memnuniyetinin belirleyicisi durumundadir. Sunulan hizmetin
kalitesi son derece Onemlidir ancak musteri beklentisi burada algilanan
kaliteyle ilgilidir. Musteri, kalite kavrami icerisine birgok faktoru yerlestirir ve
bunlarin toplamina goére bir degerlendirme yapar (Aktepe vd., 2015: 61).
Yapilan degerlendirmelere gore U¢ onemli sonug ortaya c¢ikar. Bu sonuclar

Sekil 9’da gosterilmektedir.
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Misteri Hizmeti Musteri Algilamalari Tatmin Dluzeyi

Musteri Deneyimi

Beklenenden Dahalyi 5 Hosnut

Beklendigi Gibi — > Tatmin Olmus

Beklenenden Az — 5 Tatmin Olmamig

Sekil 9. Musteri Hizmeti, Misteri Algilamalan ve Tatmin Duizeyi

lligkisi

Kaynak: Odabasi, Yavuz. (2015). Satista ve Pazarlamada Musteri
iligkileri Yonetimi (CRM). 9. Basim. istanbul: Aura Kitaplari, s. 106.

Sunulan bir hizmetin kalitesini belirleyen bes unsur vardir. Bunlar
(Odabasi, 2015: 106);

Guvenilirlik: S6z verilen hizmetin dogrulugu, tutarhligi, o hizmeti
gercgeklestirebilme yetenegidir.

Karsilik verebilmek: Zamaninda dogru ve agik bicimde musteri
taleplerine yanit verebilme becerisidir.

Guvence: Caliganlarin  bilgileri ve nezaketleriyle guven
yaratmasidir.

Empati: Kendini mugterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis
ilgiyi mugsteriye verebilmektir.

Fiziksel varliklar: Fiziksel kosgullarin gorunusunu, ekipmani,

calisanlari ve basili malzemeleri kapsar.

Musgteriler, hizmetin kalitesini belirleyen bu bes unsurun ortalamasini

alarak, buna birde Granin veya hizmetin fiyatini ekleyerek karar verecektir.

Mausgteri

beklentileri, daima isletmenin kontrolinde olan faktorlerden

olusmamaktadir. Uriiniin fiyati, dagitimi, tutundurma cabalari isletmenin

kararlarina gore degisebilmektedir (Aktepe vd., 2015: 62).
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Kalite kavramiyla iligkili ve ¢ogu zaman es anlamli olarak tatmin
kavrami kullanilir. Kalite ve tatmin arasinda ortak yonler olsa da, tatmin ¢cok
daha genis bir anlam igerir. Hizmet kalitesi ise daha ¢ok hizmetin unsurlar
Uzerine odaklanmaktadir. Sonug¢ olarak algilanan hizmet kalitesinin musteri

tatmininin bir boyutu oldugu rahatlikla 6ne surulebilir (Odabasi, 2015: 107).

Guvenilirlik
Karsilik
Verebilmek
Durumsal
Giivence Uriin Kalitesi Etkiler
Empati Hizmet > MUstgri
Kalitesi Tatmini
Fiziksel _ 1‘
Varliklar Fiyat Kisisel
Etkiler

Sekil 10. Misterinin Algiladigi Kalite ve Miisteri Tatmini
Kaynak: Odabasi, Yavuz. (2015). Satista ve Pazarlamada Musteri
iliskileri Yénetimi (CRM). 9. Basim. istanbul: Aura Kitaplari, s. 107.

Sekil 10’a goére; hizmet Kkalitesinin, mdisterinin bes unsuru nasil
algiladigi Uzerine yogunlasmistir. Ayrica, musteri tatmini daha genis
kapsamlidir ve hizmet kalitesine ilaveten Urlin kalitesinden, fiyattan, kisisel
etkilerden ve durumsal etkilerden etkilenmektedir. Hizmet kalitesi ve musteri
tatmini arasindaki onemli bir farkhlik da, hizmet kalitesi hakkindaki bir
degerlendirmenin, deneyim yasamadan da yapilmasidir. Ornegin; Ulusoy

firmasiyla hi¢ seyahat etmemis bir kisi, sunulan hizmetin ¢ok iyi oldugu
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dusuncesinde bir degerlendirme yapabilir. Musteri tatmininin olabilmesi ise
yasanilan bir deneyimin sonucunda ortaya c¢ikan bir degerlendirmedir
(Odabasi, 2015: 108).

isletmelerin sunduklari Grin ya da hizmetin, misteri agisindan énemi
nedir? Bu sorunun cevabini, bir¢ok isletme kapsamli bir inceleme yapmadan,
“‘ddenecek fiyattir’ diye vermeye calisir. Musteri, satin alma kararini, ¢ogu
zaman tamamen fiyata bagl olarak vermez. Kendisine sunulan degere bagli
olarak verir. Bu ise, igletmenin kendisi igin sundugu yararlar ile fiyat
arasindaki fark olarak agiklanabilir. Magteri icin deger, algilanan yararlar ile
algilanan fiyat arasinda olusan farktir. Bu nedenle, daha yuksek algilanan
yararlar ile daha disuk algilanan Gran fiyati, misteri igin daha yuksek deger
yaratacak, sonugta musteri UrinU segip satin alabilecektir (Aktepe vd., 2015:
84). Ornegin, bir LCD televizyon satin almayi disiinen bir musteri,
baslangicgta kalite ve fiyat agisindan esdeger oldugunu duastindugu X ve Y
markalari arasinda karar veremez. Bu belirsizlik durumu, musteri Y
markasinin X markasindan daha genis bir hizmet agina sahip oldugunu ve
toplam 7 yillik bir garantiye sahip oldugunu 6grenirse sona erer. Dogal olarak
musteri, kalite ve fiyat acisindan esdeger Urlnler arasinda, diger markadan
daha fazla deger sunduguna inandidi i¢in Y markasina yonelir (Kanten ve
Yaslioglu, 2012: 439-440).

2.1.2.4.2. Algilanan Fayda ve Algilanan Fedakarhk

Uriinleri/hizmetleri  tiketmenin  faydalarinin  fedakarhklari  astigini
musteriler algiladiginda, mdasterinin algiladi§i deger yaratiir. Dar bir
perspektifte fayda kalite olarak tanimlanirken, fedakarlik bir fiyat olarak temsil
edilir. Bu bakis acisi degerin parasal bir kavram oldugunu vurgulamistir. Bu
dar bakis acisi algilanan fayda ve algilanan fedakarligin sadece bir boyutunu
yansittigi ve c¢ok basit oldugu icin elestiriimektedir. Dolayisiyla, deger
kavraminda hem parasal hem de parasal olmayan yonlerde dahil olmak
Uzere toplam fayda ve fedakarlik dahil edilmelidir. Musterinin algiladigi
degeri, sadece kalitenin bir fonksiyonu olarak tanimlamak yetersizdir. CUlnku

algilanan fayda, ilgili Grin veya hizmetle ilgili ozellikler, fiziksel nitelikler,
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teknik destek, yeterlilik, deneyim ve toplumsal &dullerin birlegsimini igerir
(Nasution ve Mavondo, 2008a: 205). Algilanan faydanin deger Uzerindeki
olumlu etkisine ragmen algilanan fedakarlik ise olumsuz bir etki yarattigi icin
fedakarlik ile deger arasindaki iligki karmagiktir. Algilanan fedakarlik fiyat,
zaman, emek, enerji ve catisma gibi 0Ogeler tarafindan Olgcliimektedir.
Fedakarlik olarak zaman, onemli bir deger unsuru ve musterilerin yeniden
satin alma niyeti igin belirleyici olmustur. Ayrica fedakarlikta belirleyici olarak
fiyat veya parasal fedakarlik da kullanilir. Fiyattaki artis, musteriye yonelik
parasal fedakarlikta artisa neden olur ve boylece musterinin algiladigi degeri
olumsuz etkilemektedir. Bununla birlikte, fiyatin deger Uzerindeki genel etkisi,
fayda ve fedakarligin yakin iliskilerine bagli olacaktir (Olaru vd., 2008: 555-
556).

2.1.2.4.3. Algilanan Risk

Algilanan risk kavrami; pazarlamadaki marka sadakati ve performansi,
risk kontrol yaklasimlari ve kisilik 6zellikleri sonucunda ortaya g¢ikmistir.
Musterilerin gorusleri ile iliskili olan Grin ya da hizmet satin alma
konusundaki risk algillamasi kisilerin  sinif  farkhliklarindan  dolayi
degismektedir (Hussain vd., 2018: 24).

Tlketicinin bir satin alma hedefinin tatmin edilemeyecegini anlamasi
durumunda ortaya c¢ikan algilanan risk iki faktdére sahiptir: Tuketici, satin
almadan once satin alma igleminin olumsuz sonuglarini algilar veya tuketici,
satin aldiktan sonra satin alma isleminin olumsuz sonuglarini 6znel olarak
tecrube eder. Farkh risk algillama seviyelerinde, tuketiciler gelecekteki
kullanim igin bilgi toplama ve yedek planin degerlendirilmesi gibi gesitli risk
yonetimi taktiklerini benimser. Algilanan risk otel endustrisinde tuketicilere
uygulanabilir. Ornegin, bir rezervasyon aginin algilanan riski, kullanicilar ve
kullanici olmayanlar arasinda farklilik gdsterir. Ayrica, her risk yapisi,
gelecekteki maliyetin tiketici beklentisi olarak dusunulebilir. Bu gelecekteki
maliyet, bir GrGnln algilanan dederini, satin alma sirasindaki parasal
degeriyle karsilastirildiginda ortaya cikaracaktir (Sweeney vd., 1999: 81,
Chang ve Hsiao, 2008: 517-518). Ayrica algilanan risk gelecekteki muhtemel
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maliyetleri ve satin alim noktasindaki algilanan fiyati da igerir. Algilanan risk,
performans ve finansal risk olarak iki agidan ele alinabilir. Finansal risk, trln
onarimi veya degistiriimesi ile geri iade ddemeleri de dahil olmak Uzere bir
musterinin yasadigi parasal kayip olasiligi olarak tanimlanir. Performans riski
ise bir marka veya urun tlketicinin beklentilerini karsilamada basarisiz
oldugunda ortaya c¢ikabilecek zarar olasiligidir. Finansal ve performans risk
arasindaki kavramsal farklilk; fiyat dogrudan performans riski ile iliskili
olmamasina ragmen finansal riskin 6zlinde bulunan bir bilesen olmasidir
(Yang vd., 2016: 257).

Subjektif Grinun kayiplarindan kaginarak tuketicilerin GrinU tamamen
alabilmeleri icin daha fazla para, zaman ve gayret sarf etmeleri gerekir. Bir
urin igin daha fazla 6deme yaparak, musteriler Grunun algilanan degerinin
daha yuksek oldugunu ortaya koymaktadir (Chang ve Hsiao, 2008: 519).
Sweeney vd. (1999) algilanan risk ile musteri degeri arasindaki bu nedensel

iliskiyi dogrulamistir.

2.1.2.5. Turizm igletmelerinde Miisterinin Algiladigi Deger

Turizm igletmelerinde musterinin algiladigi deger ile ilgili yazin
incelendiginde; Nasution ve Mavondo (2008a: 204), toplam 231 yonetici ve
385 musteri Uzerinde yapmig olduklari galismada hizmet saglayicilar ve
mugteri bakis acisiyla otel isletmelerinde musteri degeri iki yonden
incelenmistir. Aragstirma sonucunda yoneticilerin musteri degerini algilanisinin
musterilerin musteri degeri olarak deneyimlediklerinden farkli oldugunu
gOstermektedir. Ayrica farkliliklar otellerin siniflari agisindan da devam
etmektedir. Bu sonuglar ile misteri de@erini optimize etmek igin yonetim ve
mugteri  bakig acilarini  uyumlu hale getirme ihtiyacinin oldugunu
belirtmiglerdir. Ozellikle otellerin misteri anlayisina ve misteri sadakati

faaliyetlerine yatirnm yapmalari gerektigini vurgulamislardir.

Chang ve Hsiao (2008: 513) tarafindan gerceklestiriien arastirmada,

otel igletmelerinde musterilerin algiladiklari deger, hizmetin iyilesmesi,
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algilanan adalet ve algilanan risk arasindaki iligki incelenmigtir. Arastirmanin
sonucunda; musteri degeri, algilanan riskten etkilenmektedir. Bununla
birlikte, musteri degeri dogrudan algilanan adaletle iligkili olmayip; algilanan
risk araciligiyla algilanan adaletten dolayl olarak etkilenmektedir. Ayrica otel
yoneticilerinin, hizmet iyilestirme yaklasimini duizelterek musteri degerini
artirmak icin finansal yatinmlari optimize etmesi gerektigini ortaya

koymusglardir.

Nasution ve Mavondo (2008b: 477), calismalarinda hem isletme hem
de masteri perspektifinden operasyonel musteri degeri vasitasiyla Ustln
musteri deg@erlerinin saglanmasina katkida bulunan kulturel ve orgutsel
yetenekleri uygulamayi arastirmislardir. Bu nedenle arastirmada 231 otel
mudard ve 385 otel musterisi incelenmigtir. Sonuglar, kdltirel degiskenler
arasinda, entegre pazar yonelimi ve girisimciligin, musteri degeri ile anlamli
ve olumlu bir sekilde iligkili oldugunu gdstermektedir. Ydneticiler agisindan
insan kaynaklari uygulamalari ve yenilik, musteri degeriyle dnemli dlgude
iliskilidir. Ancak bunlardan higbiri, musteri tarafindan tecribe edildiginde

musteri degeri Uzerinde dnemli gérilmemektedir.

Chang'in (2008: 81) Tayvan'daki on farkli otelin 600 muUsterisi Uzerinde
yapmis oldugu arastirmada ise, musteriler tarafindan algilanan hizmet
kalitesinin boyutlarinin musterilerin algiladigi degeri etkiledigi belirtilmistir.

Ayrica musteri degeri de hizmet kalitesini arttirmaktadir.

Emir ve Celik (2010: 69) Afyonkarahisar’da faaliyet gosteren 5 yildizli
termal otel isletmelerinde yaptiklari arastirmanin amaci muisteri degerinin
olusturuimasinda etkili olmasi beklenen unsurlarin énem dlzeylerini
belirlemektir. Bu nedenle isletmelerin Ust, orta ve alt kademe yodneticilerinden
88 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda mdisteri degerinin
olusturuimasinda en oOnemli faktorin hijyen oldugu bulunmustur. Ayrica
yoneticilerin musteri dederine yonelik algilariyla kisisel 6zellikleri arasinda da

anlamli farkhliklarin oldugu belirlenmistir.
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Kanten ve Yashoglu (2012: 437) c¢alismalarinda konaklama
isletmelerinde mugsteri degeri yaratmada hizmet, slre¢ ve yonetimsel
uygulamalarda inovasyonun rolund arastirmislardir. Bu nedenle arastirmada
Tarkiye'deki otel isletmelerinin 199 yoneticisi incelenmigtir.  Otel
isletmelerinde yoneticilerden alinan verilere uygulanan istatistiksel analiz
sonucunda; degiskenler arasinda anlamli iligkinin oldugu belirlenmistir.
Ayrica, hizmetlerdeki, sureglerdeki yeniliklerin mugteri degerini olumlu

etkiledigini bulmuslardir.

Cetintirk vd. (2015: 819) Turkiye'deki bes vyildizli konaklama
isletmelerinin yoneticileri Uzerinde anket yodntemini kullanarak yaptiklar
arastirmada yoneticilerin isletmelerine 6zgu yenilik yetenekleriyle mugteri
degerlerine karsi tutumlari incelenmistir. Arastirmanin modelinde yenilik
yetenegi (hizmet, sureg, yonetimsel yenilik) ve musteri degeri bagimsiz
degiskenleri, isletme performansi (finansal ve finansal olmayan performans)
bagimli degiskenleri olusturmaktadir. Elde edilen bulgularla, mugteri
degerinin igletme performansiyla yenilik yetenekleri arasinda onemli bir
aracilik rolinde oldugu ortaya cikmistir. Konaklama isletmeleri yenilik
yetenekleriyle surdurulebilir rekabette Ustlnlik yakalamak isterken, musteri
degerinin kullaniimasiyla performansi artirabilirler. Arastirmada “Sdreg
Yeniligi” ve “Musteri Degeri” arasinda da yuksek duzeylerde iliskinin oldugu
belirlenmistir. Ayrica arastirmada igletmelerin musterinin deger algisinin
farkinda olunmasi gerektigi, musterinin algiladigi deger unsurlarindan
(parasal deger, kalite, prestij, kurum imaji vb.) hangilerine daha fazla 6nem
verdiginin tespit edilerek yogdunlasiimasinin igletmelerin rekabette o6nde

olmalarini saglayacagi sonucuna variimistir.

Ren vd. (2017: 179) yaptiklar arastirmada medikal turizm hizmetlerinin
tatminini etkileyen tiketicinin sagligi bilinci ve musterilerin algiladigi saglik
degeri faktorlerini incelemislerdir. Ayrica calismada, demografik 6zelliklerin
(yas, cinsiyet, gelir dizeyi ve sadlik sigortasi) tatmin ve sadakat arasinda
aracilik etkisi yapacaklari dusunudlmektedir. Veriler, Koreye gelen 427
medikal turiste anket uygulanarak toplanmistir. Sonugclar, turistin saghk

degeri ile tatmini arasinda iliski oldugunu ortaya ¢ikarmigtir. Ayrica hastane
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veya hizmetten elde edilen tatminin medikal turizm endustrisindeki hizmet

sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur (Ren vd., 2017: 187).

Ayrica literatir incelendiginde turizm isletmelerinde musterinin algiladigi
deger ile ilgili daha birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu galigsmalar golf turizmi
(Petrick, 2002b), termal turizm (spa) ve saglik otelleri (wellness) (Setiowati ve
Putri, 2012; Damijanic¢ ve Luk, 2017), medikal turizm (Hallem ve Barth, 2011),
kruvaziyer turizm (Meng vd., 2011; Shen vd., 2014), yaratici turizm (Chang
vd., 2014), kirsal turizm (Pileliené ve Grigalilnaité, 2014), konaklama
endustrisi ve otel igletmeleri (Al-Sabbahy vd., 2004; Krasna, 2008; Hu vd.,
2009; Ashton vd., 2010; Chiang ve Lee, 2013), konaklama ve turizm
endustrisindeki Musluman turistlerin algiladiklari deger (Eid ve EI-Gohary,
2015a), festivaller (Lee vd., 2011b), restaurantlar (Ryu vd., 2008; Sanchez-
Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2009; Ha ve Jang, 2010; Hyun vd., 2011; Kuo
vd., 2011a; Kim vd., 2013), havayollari (Salim. Khraim vd., 2014), seyahat
tatil kulUpleri (Beldona vd., 2006), seyahat acentalari (Yang vd., 2014a),
online seyahat (Bonsdén Ponte vd, 2015), Universite sosyal tesislerinde
konaklama yapan musteriler (Cetintirk, 2017), aile yaninda konaklama
yapan turistler (Jamal vd., 2011; Rasoolimanesh vd., 2016), destinasyona
gelen turistler (Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Ranjbarian ve Pool, 2015;

Song vd., 2015) Uzerine odaklanmistir.

2.1.3. Musteri Tatmini

Modern pazarlama anlayisinin temel unsurlarindan biri maugteri
tatminidir. isletmeler, misterilerin ihtiyaclarini karsilayabildikleri ve misteri
tatminini saglayabildikleri strece hayatta kalabilirler. Tulketicinin istek ve
ihtiyaclarini  belirlemek ve bunlari karsilamak tuketici memnuniyetini
saglamanin yollarindan biridir. Bu nedenle, yogun rekabet ortaminda
musterilerle dizenli olarak temas halinde olmak ve musteri davraniglarindaki
degisiklikleri yakindan takip etmek olduk¢a énemlidir (Kogoglu ve Kirmaci,
2012: 282).
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Bu bdélimde magteri tatmini kavrami, dnemi, unsurlari, masteri tatmini
kavraminin ol¢lilmesine yonelik yaklagimlar, musteri tatmini kuramlari ve
memnuniyeti etkileyen faktorler anlatilacaktir. Musteri tatminine yonelik

olarak turizm alaninda literatlr ¢calismalari incelenecektir.

2.1.3.1. Miisteri Tatmini Kavraminin Tanimi ve Onemi

Musterinin tatmini subjektif bir kavram oldugundan, bu konuda tanim
birligine varmak zordur. Literatirde musteri tatmini ile ilgili birbirinden farkli
tanimlar bulunmaktadir. Mugteri tatmini; mal veya hizmetlere iliskin subjekitif
beklentiler ile mal veya hizmetlerin sagladigi gercek fayda arasindaki uyum
olarak tanimlanmaktadir. Benzer bir sekilde magsteri tatmini; satin alinan
ariinun, musterilerin beklentilerine uymasi ya da beklentilerinin Ustinde bir
performans gostermesi olarak ifade edilmektedir. Baska bir tanimlamada ise
musteri tatmini, bireylerin mal ve hizmetten algiladiklari performans ile kendi
beklentileri arasindaki iligkidir. Buna gore musteri tatmini kavrami musteri
beklentilerinin  bir fonksiyonudur. Musterinin  Grlnle ilgili tecribeleri
beklentilerinden yuksek ise musteri tatmin olmakta, dusik ise tatmin
olamamaktadir (Aktepe vd., 2015: 8). Kotler'e (2000: 36) gdre musterilerin
tatmin olup olmamasi; kendilerine sunulan drunlerin, servislerin ya da
hizmetlerin, sahip olduklari beklentilerle yaptiklari kiyaslamanin sonucuna
gére degismektedir. isletmelerin kendilerine sunduklari Griinler, servisler ya
da hizmetler sahip olduklari beklentiyi karsiliyorsa musteri tatmin olurken,
karsilamadigi durumlarda masteri tatmininden s6z edilememektedir.
Musterilere sunduklari Urlnler, servisler ya da hizmetler, musterilerin
beklentilerinin Ustlindeyse musteriler yliksek oranda tatmin olurlar. Oliver
(2010: 8) ise musteri tatminini; tatmin olma veya olmama duzeyleri de dahil
olmak Uzere, bir Grinlin veya hizmetin 6zelliklerinden ya da Grinin/hizmetin
kendisiyle ilgili tlketime iligkin zevk verici tatminkarlik karari olarak

tanimlamaktadir. Yani, masterinin isteklerinin yerine getiriimesine tepkisidir.

Bir butin olarak ele alindiginda musteri tatmini tanimlarinin genel
anlamda ug 6zellik Uzerinde durdugu gorulmektedir (Aktepe vd., 2015: 11).
» MUsteri tatmini duygusal ve kavramaya dayali bir tepkidir,
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* Tepki beklentilerle ya da tuketim tecrubeleriyle ilgili bir noktaya
odaklanir ve
* Tepki tuketimden sonra veya karardan sonra belirli bir zamanda ortaya

cikar.

Sekil 11’de goruldugu gibi; Musteri tatminine giden yol ise igletmelerin
ilk basta iglerini dogru olarak yapmalarindan gec¢mektedir. Bunun igin
isletmeler her bir musterisini bireysel olarak ele almali, musteri
tatminsizliginin kaynagini belirlemeli ve bu sorunun kokinu analiz etmelidir.
islerini dogru yapan isletmeler, misteri iliskileri yonetimini uygulayarak
musteri tatmini ve musteri sadakatine ulasabilir. MUsteri tatminini artirmak
sektorden sektore, isletmeden isletmeye ve isletmenin sahip oldugu c¢alisan
yapisina gore degisiklik gostermektedir. Dolayisiyla isletmelerin once
calisanlarini iyi tanimasi gerekmektedir. Musteri tatminini saglamanin
kosullarindan birisi igletmenin i¢c musterilerinin (g¢alisanlarinin) mutlu oldugu
bir isletme yapisi ve kultiri vyaratilmasidir. Calisanlarini mutlu eden
isletmelerin  mdasterilerini  tatmin  etmesi de daha kisa surede
gerceklesmektedir. Musterisini tatmin eden isletme daha sonra musteri
tatmini sayesinde musteri sadakatini elde ederek piyasa da uzun sire

yasamini surdurur (Bulut, 2015: 86).
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ik Basta Isi Musteri lligkileri Msteri Tatmini

Dogru Olarak | Yonetimi - ve Sadakati
Yapma
A l
Bireysel
Musterilere
Odaklanma

!

Tatminsizligin
Kaynaginin
Belirlenmesi

l

Sorunun
Kokunun Analiz
Edilmesi

Sekil 11. Musteri Tatminine Giden Yol
Kaynak: Odabasi, Yavuz. (2015). Satista ve Pazarlamada Musteri
iliskileri Yénetimi (CRM). 9. Basim. istanbul: Aura Kitaplari, s. 5.

Masgteri tatmini yaratma, mauasteri icin yaratilan degerlere bagli
oldugundan, musterinin katlanacagi toplam maliyet ya da ddunlere de bagh
olacaktir. Musteri icin deger yaratma, musterinin bir Griin ya da hizmetten ne
kazandigi ve ne gibi odunlerde bulundugu arasindaki degis tokusu
kapsamaktadir. Bir baska ifade ile musterinin algiladigi deger; musteri
tarafindan verilenler ile elde edilenlerin algilanmalarina bagl olarak bir
ardndn yararinin masteri tarafindan genel degerlendiriimesidir. Deger,
mugteri ile isletme arasinda duygusal bagin kurulmasina imkan tanir. Bu
durum ise mugteri tatmini ve musteri sadakatinin saglanmasina yardimci olur.
Bu iliskiyi Sekil 12’de goérebilmek mumkindur. Masteri icin deder yaratma
sonucunda elde edilebilecek mugteri tatmini, isletmelere su yararlari saglar
(Odabasi, 2015: 57-58);
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* Daha yuksek oranda tekrarlanan satin almalarin artmasi,

» Maliyetlerin ve giderlerin daha bilingli yonetilmesi sonucu kar
marjlarinin yukselmesi,

*Yaraticilk  destekleneceginden  calisanlarin  motivasyonlarinin
yukselmesi ve personel devir hizinin dismesi,

* YUksek deger elde eden musterilerin olumlu duygularini yakinlarina

aktarmalari.
UYGUN MUSTERI MUSTERI MUSTERI
KALITE TATMINi SADAKATI DEGERI
-S6z verileni -Musgterilerin -Miisterileri -Hedef
sunma istedigini strekli kilma musterinin
sunma ihtiyaclarini
- Standartlari -Musteri kargilama
karsilama -Misgteri tavsiyelerine
sikayetlerini uyma -Rakiplerin
cevaplama onune
gecmek
-Yeni, 6zgln
yararlar
olusturma

Sekil 12. Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Miisteri icin Deger
Yaratma

Kaynak: Odabasi, Yavuz. (2015). Satista ve Pazarlamada Musteri
iliskileri Yénetimi (CRM). 9. Basim. istanbul: Aura Kitaplari, s. 56.

Turizm sektériinde tatmin o6ncelikle seyahat oncesi beklentilerin ve
seyahat sonrasi deneyimlerin bir fonksiyonu olarak adlandirilir. Deneyimler
beklentilere kiyasla tatmin duygulariyla sonuglandiginda, turist tatmin
olmaktadir. Ancak hosnutsuzluk duygulari ile sonuglandiginda, turist tatmin
degildir. Ornedin, memnun turistler bir varis yerini tekrar ziyaret edebilir,
baskalarina tavsiye edebilir veya varis yeri hakkinda olumlu yorumlarda
bulunabilir. Ote yandan, memnuniyetsiz turistler ayni yere tekrar gitmeyebilir
ve diger turistlere tavsiye etmeyebilir. Daha da kotusu, memnuniyetsiz
turistler bir varig yeri hakkindaki olumsuz yorumlari dile getirebilir ve pazar
itibarina zarar verebilir (Chen ve Chen, 2010: 30-31).
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2.1.3.2. Musteri Tatmini Unsurlari

Musteri tatminini etkileyen unsurlarin anlasiimasi, igletme yonetiminin

hedeflerine ulasmasini saglayacak Onemli bir anahtara sahip olmasi

anlamina gelmektedir. Masteri tatmini U¢ unsur ile degerlendiriimektedir. Bu

Uc¢ unsur; beklentiler, istekler ve algilanan performanstir (Gurt, 2006: 19;
Ataberk, 2007: 137; Keskin, 2008: 46; Kugukergin, 2012: 12; Ozkan, 2014:
46; Kulahl, 2016: 38).

Beklentiler: Musteri tatmini beklentiler ile dogrudan iligkilidir. Bu
nedenle, beklentilerin bilinmesi, tatminin saglanmasi ag¢isindan
onemlidir (Kulahli, 2016: 38). Beklentiler, tlketicinin herhangi bir
satin alma kararinda birtakim acgik ve gizli amagclarini tatmin etmek
icin alternatif tedarikgilerin ve markalarin algilanan potansiyeli olarak
tanimlanabilir. isletmeler agisindan misteri beklentilerinin bilinmesi
onemlidir. CUnkd bu unsur musteri davranigini etkiler ve sinirli
kaynaga sahip olan yoOnetimin  musterilerin  beklentilerini
yonetebilmesini saglar. Genellikle bir musterinin bir Grin veya
hizmet hakkindaki beklentileri, mevcut kaynaklardan toplanan
bilgilere baghidir. Musteri beklentileri reklamlar, promosyonlar ve
olumlu agizdan agiza pazarlamadan etkilenmektedir. Ayrica sunulan
ardndn veya hizmetin masterinin beklentilerini asmasi gerektigi
seklinde bir algi bulunmaktadir. Uriiniin veya hizmetin misterinin
beklentisini yerine getirmesi durumunda, bir dahaki sefer masteri o
ardnd veya hizmeti daha fazla tercih edecektir. Ancak musteri kotu
bir kalite seviyesi bekliyorsa ve onu alirsa, marka igin tercih seviyesi
dUsecektir. Yani musteri tatmini incelenirken musterinin beklentileri
g6zardi edilememesi gerekmektedir. Cinkl musterinin gelecekteki
yeni satin alim kararlarinda hayati bir rol oynamaktadir. isletmeler
daha yuksek musteri beklentilerini elde etmek igin musterinin ihtiyag
ve beklentilerini belirlemelidir. Musteri beklentilerini yonetmek ve
yerine getirmek, mugsterilerin memnun kalmasini saglamak igin iyi bir
aractir (Ali vd., 2015: 1428). Genellikle musteri beklentileri iki gruba

ayrilmaktadir;
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1) Uriin ve hizmetlerle ilgili beklentiler: Bir isletmenin musterileri
farkh kudltarlere gore siniflar ve gruplar igeriyorsa, bu musterilerin
beklentilerini kargilayabilmek igin onlarin tim inanglarina dikkat
etmek gerekmektedir. Ornegin; bazi dinlerde sigirlarin ve kanatli
hayvanlarin kesimi dini yasaklara  6zen gOsterilerek
gergeklestiriimelidir. Eger bu yasaklara uyulmazsa toplumdaki
insanlar igletmeye tepki gOsterebilir. Boyle olaylarin sonucunda
kesinlikle isletme dretimin ve verilen hizmetin yasaklaniimasiyla
veya toplumun tepkisiyle yuz yuze gelecektir.

2) Orgutsel iletisimle ilgili beklentiler: Hizmet sektdriinde musterilerin
isletmelere yaptigi ziyaretlerde ve personellerle kurduklari ylz yuze
iletisimlerinde daha fazla beklenti igerisinde olmalarina ragmen,
isletmede musterilerin varlid1 ve yoklugu hakkinda musteriye saygi
duyulmasi gerektigi 6nemli bir konu olmaktadir. Musteriler para
harcadiklar i¢in daha fazla beklenti igerisine girerek kendilerine
daha iyi bir hizmet verilmesini ve daha cok ilgi gosterilmesini
istemektedir. Mdusteriyle kurulan iletisim musterinin gelecekteki

ziyaretlerini 6nemli dlgude etkileyecektir (Mostaghimi vd., 2016:596).

Sonu¢ olarak, tlketim sonrasi deg@erlendirmeler tlketici
beklentilerinin bir fonksiyonudur. Ayrica beklenti-tatmin iligkisinin
dogasi, cesitli durumsal ve davranigsal faktorlere bagli olmaktadir.
Dolayisiyla, musterilerin beklentileri belirli durumlarda tatmin
olusumu Uzerinde farkl etkilere sahip olabilir. Uriniin veya hizmetin
performansi belirsiz oldugunda ve/veya tlketici iyi bir deneyime
sahip oldugunda beklentilerin bilinmesi daha da O6nemli hale
gelmektedir. Seyahat acentasi musterilerinin, algilanan hizmet ile
beklenen hizmet arasindaki herhangi bir tutarsizigi benimseme
egiliminde olacagl tahmin edilmektedir. Boylece, musteriler hizmeti
deneyimledikten sonra psikolojik catismayi azaltacak ve bu nedenle
seyahat acentasi secgimlerini saglamlastiracaklardir (Rodriguez del
Bosque vd., 2006: 412).
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istekler: Literatiirde, cogunlukla istekler ve beklentiler arasindaki
ayrim gerceklegtirimemekte, her ikisinin de ayni anlamda oldugu
gorulmektedir. Ancak istekler beklentilerden farkhidir. Clnku istekler,
beklentilerin aksine daha bilingli, erisilebilir ve dogasinda kendine
Ozgudur. Ayrica istekler; psikolojide derinlesen, daha bilingsiz ve
kiresel olma egiliminde olan beklentilerin temelini olusturdugu
dugunulur (Bonfanti, 2016: 889-890). Beklentiler drtinin belli
Ozellikler, faydalar ya da ¢iktilar sunma olasihgi hakkindaki inanclar
iken; istekler, bu Ozelliklerin faydalarin ve c¢iktilarin bireyin
degerlerini tatmin etme, gergeklestirme derecesi hakkindaki

degerlendirmeleri olarak tanimlanabilir (Gura, 2006: 20).

istek ve ihtiyac kavramlari da birgok kisi tarafindan karistiriimaktadir.
Bir makyaj malzemesi bir ihtiya¢ degildir, ihtiyag guzel gérinme
arzusudur. Istek ise insan ihtiyaglarinin kargilanmasi amaciyla
bireylerin mevcut alternatifler arasindan elde etme veya sahip olma
arzusu gosterdikleri seyler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; aclik
durtUsu bir ihtiyag iken, karninizi doyurmak igin isteyebileceginiz ¢ok
sayida alternatif (simit, hamburger, kofte, ekmek vb. cesitli
yiyecekler) vardir. Bu alternatiflerden elde etme Onceligi
sergiledigimiz alternatif istedi olusturur. insan ihtiyaclari sinirli iken,
ihtiyacglari tatmin veya kargilama unsuru olan istekler ise sinirsizdir.
istekler bir bakima ihtiyaclar olup, yapisal olarak ihtiyaclara kiyasla
kiltarel ve kisisel bagli olarak daha fazla sekillenmis durumdadir.
Ornegin; bir Amerikalinin aciktiginda hamburger tercih etmesi ve bir
Tark’dn ise doner veya lahmacun tercih etmesi bunun glzel bir
ornegidir. Her ne kadar pazarlama acisindan éncelikli olan ihtiyaclar
olsa da, gunumuzde igletmeler arasi rekabet daha c¢ok tuketici
isteklerine ve arzularina cevap verme seklinde gergeklesmektedir.
Uriin ve hizmetler arasi farklilasma ile pazar bdlimlendirme
(segmentasyon) bu yaklasimin bir sonucudur (Avcikurt vd., 2009:
11). Seyahat acentalari musterilerini tatmin edebilmek igin onlarin
isteklerine  0nem  verirken zaman igerisinde  musterilerin

isteklerindeki yasanan degisimleri de takip etmesi gerekmektedir.
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Algilanan Performans: Algilanan performans terimi, bireyler
tarafindan algilanan bir is tecribesidir ve 6zneldir (Rao, 2017: 2).
Yani musterinin kullandigi drinin veya hizmetin kalitesine yonelik
degerlendirmesidir. Algilama olumlu yénde oldugu takdirde musteri
tatmini artacaktir (Kugukergin, 2012: 14). Performans, tuketim
deneyiminin temel 6zelligi oldugu i¢in musteri tatmininin olusumunda
onemli bir role sahiptir (Yuksel ve Yuksel, 2001a: 102). Ancak Urun
veya hizmet ile ilgili olarak musterilerin performans degerlendirmeleri
musteriden musteriye farkhilik gosterebilmektedir (Gurl, 2006: 21).
Literatirde algillanan performans; algisal performans ve
degerlendirme performansi olarak iki sekilde dnerilmektedir. Algisal
performans, urln niteliklerinin, nitelik dizeylerinin veya tuketim
sirecine iligkin sonuglarin bilissel temelli bir degerlendirmesidir. Ote
yandan degerlendirme performansi ise, Urun o6zelliklerinin bir
degerlendirme duguncesi ya da bir kisinin ihtiyaglarini veya
arzularini karsilamak igin driinin yetenegini degerlendirerek yapilan
aran ciktisini ifade etmektedir (Yuksel ve Yuksel, 2001a: 84).
Tatmini belilemek icin algilanan performans ile beklentileri
kargilagtiran olguimler yapilmaktadir. Bu iki 6zellik arasindaki fark,
musteri tatmininin belirlenmesinin yani sira hizmet kalitesinin de bir
goOstergesidir. Hizmet kalitesi, kalite boyutlarindaki beklentiler ve
performans arasindaki farklarin bir fonksiyonu olarak anlasiimaktadir
(Forero ve Gomez, 2017: 89).

Song vd. (2012: 469-470) yaptiklari arastirmada otel isletmeleri ve
restoranlarin da icerisinde bulundugu turizm sektorinde yer alan alti
alanda algilanan performansin turistlerin tatminini olumlu yénde
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Ayrica beklentilerin algilanan
performans Uzerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goérulmustir.
Ancak beklentiler ile turist tatmini arasinda ise negatif bir iligki

oldugu belirlenmigtir.
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2.1.3.3. Misteri Tatmini Kavraminin Olgiilmesine Ydnelik

Yaklagimlar

Yoneticiler, isletme icin hangi iyilestirmenin gerekli oldugunu belirlerken
musterilerinin istek ve beklentilerini gz dnlne almaya ve musterinin sesine
kulak vererek "kalite cabalarini"™ yerine getirmek icin musteri tatmininin
Olcimu konusunda dusunmek zorundadirlar. Bununla birlikte, musteri
tatmininin  dl¢gUimesinin uygulanmasi c¢esitli nedenlerden dolayr zordur.
Birincisi, birgok isletme musteri tatmini hedeflerini ve stratejilerini belirleyerek
yanit vermekte, ancak sadece birkagi musterilerinin tatminini titizlikle
dlgmektedir. Ikinci olarak, tatmini 6lgen isletmeler bile sonuglara etki
etmeyebilir. Mdasteri tatmininin  dlgulmesi, degerlendirmelerin  temelini
olusturan musteri deg@eri ve ilgili sorunlar hakkinda daha fazla bilgi edinmekle
desteklenmezse, yodneticilerin nasil tepki vereceklerini yonlendirmek igin
sadece musterinin sesine kulak vermek yeterli olmayabilir. Uciincisi,
tecribe musteri tatmininin Olgllmesi ile arttigl igin, isletmeler sorunlar
zamanla fark etmektedirler. Bazen musteri tatmini verileri, isletmeden
memnun olmalarina ragmen memnun olduklari isletme yerine baska
isletmelerden Urin veya hizmet satin aldiklarini sGyleyen musterilerin de
belirttigi gibi 6rgutsel performans ile yuksek oranda iliskilendirilemez.
isletmeler baslangicta tatmin skorlari ile performans arasinda giicli bir iligki
bulsa bile, bu iligki zamanla gerileyebilir. Bu durum musteri tatmininin
Olgulmesi, musterilerin ihtiyag duydugu veya istedigi seylerdeki degisiklikleri
takip edemediginde ortaya c¢ikabilir. Bu tur sorunlar, musteri tatminini
Olcmede ydneticilerin guvenini zedeler ve kendisine ayrilan 6nemli kaynaklari
bosa kullandigi konusunda elestiriimelerine neden olur (Woodruff, 1997:
139).

Masgteri tatmininin degerlendiriimesi uygulanan modelin en Onemli
asamalarindan biridir. CRM'in nihai amagclarindan biri musteri tatminidir.
Tatmin seviyesinin miktarini dlgmek zor oldugu i¢in musteri tatminini dlgmek
de zordur. Misteri tatmini, kurum ve kuruluslarda kalite olmasi icin modern
bir yaklagimi temsil eder. Ayrica bu kurum ve kuruluslarda musteri odakli

yonetimin ve kulturan gelismesine hizmet vermektedir. Musteri tatminini
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O0lgcmek musteri tercihleri ve beklentileri hakkinda acil, anlamli ve objektif bir
geribildirim sunar (Kim vd., 2003: 13). Ayrica, musteri tatmini zaman iginde
degismektedir. Isletmeler, misterinin tatmin dlzeyindeki degisikligi
belirleyebilmek icin belirli periyotlarla 6lgimler yapmaktadirlar. igletmeler
musteri tatminini; isle, musteriyle, performansla, rekabetle, isletmeyle iliskili
nedenlerden dolay! dlgmektedir. Her isletme, musterilerin istek, ihtiya¢ ve
beklentileri ile bunlarin yerine getirilme duzeylerine iligskin veri toplamak icin
bir dizi ara¢ ve ydnteme sahip olmalidir. isletmeler misteri tatmininin élgtimi
sirasinda ya dogrudan yontemler (mugsteri geribildirimlerini inceleme,
musteriyle gayri resmi sohbet/gérisme, tuketici pazarlarina surpriz ziyaretler)
ya da dolayli yontemler (sikayetlerde kullanilan gecici degiskenlerin dlgumu,
baghlikta kullanilan gecici degiskenlerin dlcimu) kullanmaktadir (Bakirtas,
2013b: 68). Tatminin dlgumu ya genel tatmin duzeyi Uzerine tek bir yanit
verilmesiyle tim olgumleri kullanarak ya da masterilerin hizmeti yargilamak
icin olumlu veya olumsuz tepkiler verebilecegi Ozellikleri veya olaylari
(6rnegin belirli yonleri) degerlendirerek gercgeklestirilir. Bununla birlikte, her iki
durumda da yalniz tatminin Olcimi yapildigi zaman buna sebep olan
psikolojik suregleri yeterince yansitmak mamkuan degildir. Dolayisiyla, tatmini
neyin belirledigini anlamak igin diger ilgili suregleri de dlgmek gerekir; en
yaygin olanlari performans ya da algilanan performansa yonelik beklentiler
ve tutumlarin odlglilmesi ve de beklentiler ile performans veya beklenti

onaylamama arasindaki farkin olgtimesidir (Forero ve Gémez, 2017: 88).

Musgteri tatmini kavraminin oOlgulmesine yonelik en c¢ok kullanilan
yaklasimlardan biri performansa gore beklentilerin teyit edilmesi yaklagimidir.
Bu yaklasim temel olarak mal ve hizmetlerin tiketim acgisindan ne kadar
mutluluk verdigini ortaya koymaya calismaktadir. Satin alma O6ncesi
beklentiler ile musterinin Urlinden bekledigi performans ifade edilmektedir.
Satin alma sonrasi olusan algilar, musterilerin GrGinin gosterdigi performansa
iliskin gorusleridir. Teyit etme satin alma 6éncesi beklentiler ile satin alma
sonrasi olusan algilar arasindaki farklari géstermektedir. Ug tir teyit etme
vardir. Bunlardan ilki pozitif teyit etmedir ve Grinun performansi beklentiden
yiiksek oldugunda meydana gelir. Bu durum tatmine neden olur. ikincisi

negatif teyit etmedir ve Urinin performansi beklentiden distk oldugunda
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olusur. Bu durum tatminsizlige neden olur. Sonuncusu ise notr teyit etmedir
ve urunun performansi tam olarak beklentiyi karsiladiginda meydana gelir.
Bu durumda musteri tatmininin ya da tatminsizliginin olusmasi beklenti ve

performans duzeyleri gibi degiskenlere bagldir (Aktepe vd., 2015: 9).

Musteri tatmininin 6lgim yontemlerinden biri de 1994 yilinda University
of Michigan’s Ross School of Business tarafindan gelistirilen Amerikan
Misteri Memnuniyeti indeksi (American Customer Satisfaction Index-
ACSI)'dir. Bu model Sekil 13’de gosteriimektedir.

Musteri
Sikayetleri

Algilanan
Kalite

Algilanan
Deger

Mdasteri
Beklentileri

Mdasteri
Sadakati

Sekil 13. Amerikan Miisteri Memnuniyeti indeksi

Kaynak: Yeygel Cakir, Sinem ve Temel Eginli, Aysen. (2010). Memnun
Calisanlar (Calisan lligkileri Yénetimi/ERM) Memnun Musteriler (Musteri
iliskileri Yénetimi/CRM). Ankara: Detay Yayincilik, s. 117.

Sekil 13'de gorilduga gibi musteri beklentileri, algilanan kalite ve
algilanan deger musteri tatminini etkilemektedir. Musteri tatmininin olumliu
yonde olmasi musteri sadakatini saglayacaktir. Ancak musteri tatmini
dusukse mugteri sikayetlerinde artis gorulmekte bu durumda mausteri

sadakatinin olusmasini engellemektedir.

Musteri tatmininin 6l¢im yontemlerinden bir digeri olan Avrupa Musteri
Memnuniyet indeksi (The European Customer Satisfaction Index-ECSI)

modeli ise Avrupa Uulkelerini kapsayan genis uygulamali bir indekstir.
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Amerikan Musteri Memnuniyeti indeksinden elde edilen basarili sonuglar
Avrupa Misteri Memnuniyet indeksi'nin olusturulmasinda etkili olmustur.
Modeller arasinda, temelde benzerlikler olmasina kargin imaj, triin ve hizmet
kalitesinin farkli degiskenlerle Olgilmesi ve mugsteri sikayetlerine vyer

verilmemesi gibi durumlar Avrupa Misteri Memnuniyet indeksi’nin

digerlerinden farkh yanlarini gostermektedir (Demir, 2012: 675). Bu model
Sekil 14’de gosterilmektedir.

Mdasteri
Beklentileri

Algilanan
Deger

Mdasteri

Sadakati

Algilanan
Uriin
Kalitesi

Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Sekil 14. Avrupa Miisteri Memnuniyet indeksi

Kaynak: Giiven, Omer Zafer. (2007). iliskisel Pazarlama Ekseninde
Otel isletmelerinde Miisteri Baglihginin Oncel ve Sonuglarinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Model Gelistiriimesi. Yayinlanmamis Doktora Tezi, Dumlupinar

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitist, Kitahya, s. 110.

Sekil 14’'de gériildiuigi gibi; Avrupa Misteri Memnuniyet indeksi, toplam
yedi faktérden meydana gelen degiskenler Uzerine olusturuimustur. Bu
degiskenler imaj, musteri beklentileri, algilanan Urin ve hizmet Kkalitesi,

algilanan deger, musteri tatmini ve mugteri sadakati seklinde belirtilmistir.
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Dolayisiyla musteri tatmini ve sadakati ile ilgili sonuglar diger degiskenlere
bagli olarak degismektedir. Demir (2012: 672) Avrupa Musteri Memnuniyet
Endeksinden vyararlanilarak yapmis oldugu arastirmada kurumsal imaj,
musteri beklentileri, algilanan kalite ve degerin musteri memnuniyeti
Uzerindeki etkisini ve muasteri memnuniyeti ile musteri sadakati iligkisini
incelemistir. Arastirmanin verileri, anket formu ile istanbul ve Ankara'da
uluslararasi otel isletmelerinde konaklama yapan Avrupa Birligi Uyesi Ulke
vatandaslarindan olusan 381 kisi ile yuz ylze gorusme teknigi kullanilarak
toplanmigtir. Yapisal Esitlik Modeli ile yapilan analiz sonuglari, dissal
faktorlerin (kurumsal imaj ve musteri beklentileri) algilanan kalite ve deger ile
musteri memnuniyeti Uzerinde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir.
Ayrica musteri memnuniyeti ile musteri sadakati arasinda da pozitif bir iligki

ortaya ¢ikmistir.

2.1.3.4. Musteri Tatmini Kuramlari

Calismanin bu béliminde, musteri tatmini kavramina iligkin kuramlara
yer verilecektir. Literatirde musteri tatmini veya tatminsizligini aciklamak
Uzere gelistiriimis ¢ok sayida kuramsal yaklasim bulunmaktadir. Pizam ve
Ellis (1999: 327)’e gore dokuz adet musteri tatmini kurami bulunmaktadir;

e Beklentinin Onaylanmamasi,

e Benzesim veya Biligsel Uyumsuzluk,

o Karsitlk,

e Benzesim-Karsitlik,

e Esitlik,

o Atfetme (Yikleme),

e Kiyaslama (Karsilastirma) Duzeyi,

e Genellestiriimis Olumsuzluk,

e Deger-Algi.
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Beklentinin Onaylanmamasi Kurami en ¢ok kabul goren kuramdir

(Ozer, 1999: 163). Cizelge 9'da musteri tatmini kuramlarina iligkin bilgiler yer

almaktadir;

Cizelge 9. Musteri Tatmini Kuramlari

Kuram Kurami Kuram Hakkinda Agiklama Literatiir
Oneren incelendiginde
veya Kuramin Turizm
Gelistiren Alaninda Yer
Yazar Aldig1 Caligmalar
Beklentinin Oliver Bu kuram; mdasterilerin satin alim | Yuksel ve Ylksel,
Onaylanmamasi | (1977); ve kullanimi dncesinde, Urunlerin | 2001b; Hsu, 2003;
Oliver kullanim  sirasinda gdésterdikleri | Tomas vd., 2003;
(1980) performanslara gore beklenti | Weiss vd., 2004;
icerisine girdiklerini ifade eder. | Hui vd., 2007;
Burada beklenilen sonug¢ tatmin | Cheung vd., 2009;
olunmasidir. Ayrica kurama gore, | San Martin vd.,
mdasterilerin  satin alim davranigl | 2009; Zehrer vd.,
icerisine sahip olduklari beklentiyle | 2011;  Malkanthi
girmektedir. Satin  alim  veya | ve Routray, 2012;
kullanma sonucunda algilanan | Agyeiwaah  vd.,
performans ile satin alma | 2016; Chang vd.,
oncesindeki beklenilen urdn | 2016; Hasan ve
performansi kiyaslanmaktadir. | Mondal, 2016;
Yapilan kiyaslamaya goére her iki | Boley vd., 2017
performans olgutliide birbirlerine
esitse onaylama gergeklesmektedir.
Algilanan  UrGin  performansinin,
beklentilerden daha buyuk
olmasiyla pozitif, kigik olmasiyla
ise negatif onaylamama
gerceklesir.
Benzesim veya | Festinger Bilissel uyumsuzluk terimi, bir | George ve
Biligsel (1957) rahatsizlik veya agri yaratan bir | Henthorne, 2009;
Uyumsuzluk inang  catismasi, tutum ve | Cohen vd., 2011;
davranistan olusan psikolojik | Chang ve Beise-

konulari ifade etmektedir. Insanlar
hayatlarinin birgok alaninda biligsel

uyumsuzlukla sik sik karsi karsiya

Zee, 2013; Juvan
ve Dolnicar, 2014;
Tanford ve
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Cizelge 9.

Devami

kalirlar; bu tutarsizlik, Uretilen

acilardan kurtulmak igin bir tutarlilik
bulmak ya da gelistirmek igin ¢aba
harcamaya istekli olma durumunda
motivasyonun

ana  kaynagidir.

Kurama gobre; satinalma veya

urtinlerin/hizmetlerin kullaniimasi

sonucuyla onaylamama

gerceklesmisse, musterilerce kabul

gbren  uyumsuzluklari  azaltma

stratejileri, alternatif azaltma

stratejileri  psikolojik  maliyetlere

baghdir. Burada incelenen

uyumsuzluk beklentileriyle
algilanan performans degiskeninin
esit olmadiklar onaylamama

durumudur.

Montgomery,

2015; Juvan vd.,
2016; Kah ve Lee,
2016;
vd., 2017; Tseng,
2017; Nastase ve
Taleb, 2018

Dolnicar

Karsithk

Hovland
vd., (1957)

Bu kuram; benzesim, biligsel
uyumsuzluk kuraminin tam tersini
Onermektedir. Bu kurama gore;

gergcek UrGn performansi, Urln
hakkinda tuketicinin beklentilerini
karsilamiyorsa, beklenti ve sonug
arasindaki karsithk tiketicinin bu
farklihgi abartmasina neden
olacaktir. Yani teoride tiketicilerin
beklenti ve Urin degerlendirmesi
arasindaki

karsithgr  abartacagi

ifade edilmektedir.

Guéguen vd.,
2011

Benzesim-
Karsithik

Sherif  ve
Hovland
(1961);
Anderson
(1973)

Bu kuram hem benzesme hem de
karsithk

musteri

teorilerinin  birlesimidir;

tatminini  beklenen ve
algilanan performans arasindaki
tutarsizhgin ~ buayukligunin  bir
fonksiyonu oldugunu
varsaymaktadir.

Bu kurama gore; misteri tatmininin

Uzerinde beklentiler yerine
algilanan {rtn performansi etkili
olmaktadir. Algilanan ariin

Chang vd., 2006;
Crompton 2011
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performansi  beklentilerin  altinda
Cizelge 9. oldugunda beklentiler
Devami karsilanamayarak Griin performansi
musteri tarafindan abartili  bir
sekilde oldugundan daha Kkétu
degerlendiriimektedir. Oysa,
performans beklentilerin Ustinde
oldugunda  mdusteri  tarafindan
arindn  algilanan  performansi
gercek durumundan
(performansindan) daha ylksek bir
sekilde degerlendiriimektedir.
Esitlik Adams Bu kurama  gbre; tiketiciler | Podoshen ve
(1963) ¢ikti/girdi  oranlarini  adil olarak | Hunt, 2011;
algiladiklarinda tatmin | Alexander vd.,
olmaktadirlar. Mdsteriler | 2012; Kwon ve
zihinlerinde  ¢iktilarin  girdilere | Jang, 2012; Tang,

oraninin oldukga adil oldugunu
algilarsa, esit bir hizmet aldigini
hisseder. Dolayisiyla musteri tatmin
edilir. Bir masterinin esit bir hizmet
alip/almadigini hissetmesi; 6denen
fiyat, alinan faydalar, islem

sirasinda harcanan zaman ve
emek, dnceki islemlerde elde edilen
deneyimler vb. cesitli faktorlere
bagh olabilir. Ayrica bir hizmet
deneyimi igin elde edilen cikti/girdi
orani, benzer bir hizmeti almis diger
cikti/girdi oranlariyla da
karsilastirilabilir (6rnegin
arkadaglarin elde ettigi ¢ikti/girdi
oranlari ile). Yani musteriler kendi
elde etkileriyle Dbirlikte, diger
musterilerin elde ettiklerini de esitlik
ya da esitsizlik agisindan
degerlendirmektedirler. Bu kuram
kiyaslama (karsilastirma) duzeyi

kuramina benzemektedir.

2014; Burrai vd.,
2015; Lee ve

Shea, 2015;
Lovegrove ve
Fairley, 2017
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Atfetme Weiner vd., | Bu kurama gobre; tiketiciler, | Grissemann ve
(Yiikleme) (1971) tatminsizlik gibi bir satin alma | Stokburger-Sauer,
sonucunun nigin meydana geldigini | 2012;  Orth vd.,
aciklayan nedenleri arastiran | 2012; Rickard ve
Cizelge 9. bilginin mantikll  tamamlayicilari | Newman, 2014;
Devami olarak goéralur. Bu kuram, musteriye | Tussyadiah, 2014;
sunulan hizmet ile mdasterilerin | Bui vd., 2015;
daha dnceki beklentileri ya da diger | Nikbin vd., 2015;
standartlari eslesmediginde, | Podoshen vd.,
masterilerin neler oldugunu | 2015; Abascal vd.,
anlamalari i¢in bir atif (neden) | 2016; Choi ve Cai,
slUreci baslattigini iddia etmektedir. | 2016; Tsang vd.,
Teorinin temel noktasi bireylerin | 2016; Choi ve Cai,
basarilarinin nedenlerini nasil | 2017; Hockett vd.,
algiladiklari ve bu algilanan gecerli | 2017; Podoshen
davraniglar Ustindeki dogrudan ve | vd., 2018
dolayh etkilerdir. Yani, tlketiciler
artinin basarilari veya
basarisizliklari icin neden aramak
egiliminde olmaktadir. Genellikle bu
basarilar  veya basarisizliklar
denetimin  kaynagi (ic ve disg),
duraganlik (kararhlik) ve kontrol
edilebilirlik seklinde (¢ boyut ile
incelenmektedir.
Kiyaslama Thibaut ve | Beklenti onaylamama kuraminin | Kim ve Canina,
(Karsilagtirma) | Kelley, tersine bu kuram; bir Grin igin | 2015
Diizeyi (1959); karsilastirma seviyesinin  birden
LaTour ve | fazla temel belirleyicisi oldugunu

Peat (1979)

varsaymaktadir. Bunlar;

(1) tiketicilerin benzer Grtnlerle
olan daha 6nceki deneyimleri,
uretilen

(2) durumsal olarak

beklentiler (reklam ve tanitim
cabalari yoluyla yaratilmis olanlar)
(3) referans alinan kisiler olarak
hizmet eden diger tiketicilerin
deneyimi.

Bu kuramda; tecriibeye dayal

standartlar veya normlar, tuketici
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Cizelge 9.

Devami

tatmini kararlarinda karsilastirmalar
yapmak icin bir temel
olusturmaktadir. Musterinin gercek
alinan

deneyimi referans

standarttan daha iyiyse mdusteri
tatmini artar fakat referans alinan
standarttan disUkse tatmin diser

ya da tatminsizlik artar.

Genellestirilmis | Carlsmith Bu kuram; beklentilerin getirdigi | Chang vd., 2006
Olumsuzluk ve performans tutarsizliklarinin bireyi
Aronson, bozarak 'negatif enerji' Urettigini
(1963) Onermektedir. Olumsuzluk kurami,
onay vermeme sUrecindeki
temelleri olusturmaktadir.
Beklentiler  gugld  bir  sekilde
korundugu  zaman, tuketiciler
herhangi bir onay vermemeye
olumsuz tepki vereceklerdir. Buna
gore, algilanan performans
beklentilerin altinda veya algilanan
performans  beklentileri  asarsa
tatminsizlik yasanacaktir. Bir Grline
veya hizmete yo6nelik duygusal
tepkiler, tutarsizhdin buydklagu ile
ters orantili olacaktir.
Deger-Algi Locke Bu kuram beklenti onaylamama
(1967); kuramina bir alternatif olarak
Westbrook | onerilmektedir. Bu kurama gore;
ve Reilly | tatmin, bir teklifin algilanmasinin
(1983); kisinin degerleri, intiyaglar, istekleri
Myers veya arzulari ile karsilastinldigr bir
(1988); Su | biligsel degerlendirme sureci
vd., (2008) | tarafindan tetiklenen duygusal bir

tepkidir. Beklentinin

onaylanmamasi kuramina benzer

sekilde, bir kisinin algilari ve

degerleri (deger algilamasi)

arasinda giderek artan bir fark,
tatminsizlik

dizeyinin  arttigini

gosterir.
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Kuram yalnizca Ug¢ unsur gerektirir:

Cizelge 9. (1) bir Grin, kurum veya pazaryeri
Devami davraniginin yonlerinin bir ya da

daha fazla algilamalari,

(2) tlketici tarafindan tutulan bir
veya daha fazla deger standartlari
ve

(3) kisinin algu(lar) ile kisinin
deger(leri)  arasindaki iliskinin

bilincli ya da bilingalti bir yargisi.

Kaynak: Anderson, Rolph E. (1973). Consumer Dissatisfaction: The
Effect of Disconfirmed Expectancy on Perceived Product Performance.
Journal of Marketing Research, Vol. 10, No. 1, s.39-40; Oliver, Richard L. ve
DeSarbo, Wayne S. (1988). Response Determinants in Satisfaction
Judgments, Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 4, s. 495-497; Ozer,
Leyla Senturk. (1999). Musteri Tatminine Yonelik Literatirdeki Kuramsal
Tartigmalar. Hacettepe Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakultesi Dergisi,
Cilt. 17, Sayi. 2, s. 163-177; Yuksel, Atila ve Yuksel, Fisun. (2008).
Consumer Satisfaction Theories: A Critical Review. YUksel, Atila. (Eds.),
Tourist Satisfaction and Complaining Behavior: Measurement and
Management Issues in the Tourism and Hospitality Industry. New York: Nova
Science Publishers, s. 65-88; Aigbavboa, Clinton ve Thwala, Wellington.
(2013). A Theoretical Framework of Users’ Satisfaction/Dissatisfaction
Theories and Models. 2nd International Conference on Arts, Behavioral
Sciences and Economics Issues (ICABSEI'2013), Pattaya, Thailand, s. 49-

51’den derlenmistir.

2.1.3.5. Memnuniyeti Etkileyen Faktorler

Personellerin  hizmet kalitesini, Ust duzeyde ve miusteri odakli
sunabilmesi muasteri memnuniyetinin  saglanabilmesi icin  zorunludur.
Performansin ylksek tutulmasiyla calisilan bir sistemde; personeller
arasindaki tutarlilik, iletisim, gtiven, egitim, hedeflerin uyumu, ekip ¢alismasi,
personelin glglendiriimesi ve performansa dayali éduller gibi temel isyeri
nitelikleri saglanmalidir (Scotti vd., 2009: 199).
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Musterilerin  beklentilerinin  karsilanmasi  musteri  tatmin  veya
tatminsizliginin olusmasi agisindan o6nemlidir. Musterinin  beklentilerini
etkileyen birbirinden farkli unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlar; igletmelerin
sundugu promosyon imkanlari, musterinin ge¢cmiste yasadigi deneyimler,
ucuncu sahislar tarafindan verilen referans niteligindeki bilgiler (komsgu, is
arkadasgl, akrabalar, tanidiklar vb.), iletisim araclaridir (6zellikle ginimuzde
sosyal medya araglari facebook, whatsapp, twitter, foursquare, instagram
vb.). Tim bu unsurlar magterinin, isletmeler ile hizmetlerine Kkarsi
beklentilerinin sekillenmesini saglamaktadir. Musterinin tatmin olmasini
etkileyen birgok faktor bulunmaktadir. Sekil 15°de musteri tatminini etkileyen

faktorler iki sekilde siniflandiriilmaktadir;

Musteri Tatminini Etkileyen Faktorler

insan Faktérleri Uriin Faktorleri
e Tepki e Performans
e Hizmet e Etkinlik
e Taahhut, Baghlik e Teknoloji
e Sikayet Yonetim Sistemi e Bakim gereksinimi
e Mausteri dnemi e Yasam suresi
e Oryantasyon e Fiyat
e Gorunus
o Mausgteri dostu 6zellikler

Sekil 15. Musteri Tatminini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Bakirtas, Hilya. (2013b). Misteri iliskilerinde Stratejik
Yaklagim. Timur, Necdet ve Giilfidan Baris. (Editdrler). Musteri iliskileri
Yénetimi. T.C. Anadolu Universitesi Yayini No: 3001, Eskisehir, s. 68.
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Sekil 15'de goruldugu gibi mdusteri tatminini etkileyen faktorler;
hizmetler, tepkiler, taahhutler, baghliklar, sikdyet yonetim sistemleri,
musterinin 6nemi ve oryantasyondan olusan insan faktorleriyle performans,
etkinlikler, bakim gereksinimleri, teknoloji imkanlari, yasam sureleri, fiyatlar,

gorunusler ve musteri dostu 6zelliklerin olusturdugu trun faktorleridir.

2.1.3.6. Turizm igletmelerinde Miisteri Tatmini

Turizm isletmelerinde mugsteri tatmini ile ilgili yazin incelendiginde;
Pizam ve Ellis (1999: 326) yapmis oldugu calismada musteri tatmini ve
konaklama ve turizm endulstrilerinde magteri tatmininin  uygulanmasi
konularini incelemistir. Ayrica ¢alismada musteri tatmini kavramini
tanimlamis ve genel olarak musteri tatmininin hizmet sektorindeki (6zellikle
de agirlama/turizm hizmetlerindeki) 6nemini analiz etmistir. Ardindan
memnuniyet boyutlari, nitelikleri arastinilmis ve musteri tatmininin
Olcilmesinde kullanilan temel yontemler listelenmistir. Calisma son olarak;
memnuniyeti etkileyen klresel ve kulturlerarasi konularin gézden gegirilmesi

ile sonuclanmigtir.

Rodriguez del Bosque vd. (2006: 410-413) yapmis olduklari ¢calismada
musteri beklentilerinin olusumunu arastirmiglardir. Ayrica beklentiler, tatmin
ve tiiketici sadakati arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismada Ispanya’nin
kuzeyinde yer alan Cantabria’daki cesitli kentsel alanlarda 190 seyahat
acentasi musterisine anket uygulanmistir. iki yapisal esitlik modelini
kullanarak elde edilen arastirmanin sonucunda, beklentilerin olusum
surecinde imajin onemli oldugu, beklentiler ile tuketici tatmini arasinda
dogrudan bir iligkinin, tatmin ile tlketici sadakati arasinda ise yakin bir

iliskinin oldugu ortaya ¢ikmistir.

Chi ve Qu (2008: 624) Arkansas Eyaletindeki 6nemli turizm
bolgelerinde 345 kisi Uzerine yapmis olduklari ¢alismada destinasyon imaiji,
turist niteliklerinin tatmini, genel tatmin dizeyi ve destinasyon sadakati
arasindaki nedensel iligkiler Uzerindeki teorik ve ampirik kanitlari inceleyerek

destinasyon sadakatini anlamak icin entegre bir yaklasim sunmaktadir.
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Veriler yapisal esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmigtir. Onerilen
destinasyon sadakati modeline gore sonuglar sunlardir; destinasyon imaji
nitelik tatminini; destinasyon imaji ve nitelik tatmini genel turist tatmin
dizeyini ve genel turist tatmin duzeyi ile nitelik tatmini ise destinasyon

sadakatini dogrudan ve olumlu etkilemistir.

Agyeiwaah vd. (2016: 68-71) Hong Kong'daki Ocean Park Hong Kong,
Ngong Ping 360, Hong Kong Disneyland Resort ve Victoria Peak gibi turistik
mekanlari ziyaret eden 2096 turist ve Hong Kong'daki otellerde konaklayan
2060 turist Uzerine yapmis olduklari ¢alismada bir turizm Granunu (turistik
cazibe yerleri) satin alan mdusterilerin tatmini ile turizm sistemindeki diger
arind  (oteller) satin  alan  magsterilerin  tatminini  karsilastirmayi
amaclamiglardir. Bu nedenle c¢alisma, Turizm Tatmini Endeksi Modeli ve
Beklentinin Onaylanmamasi Kuramini benimsemek igin dnceki arastirmalar
Uzerine kurulmustur. Calismanin sonuglarina gore cazibe merkezleri ve
otellerin tatmininde o6nemli farklar ortaya konulmustur. Ayrica tatmin ve

sadakat arasinda guglu bir korelasyon tespit edilmigtir.

Rajaguru ve Rajesh (2016: 4613) ara¢ sonug¢ teorisine dayanarak
yaptiklari ¢alismada, musteri tatmininde para i¢in degerin rolini ve hizmet
kalitesini agiklamaktadir. Arastirmada oOnerilen iliskiyi incelemek icin otel
sektorinden online tlketicilerin elestiri verilerini kullanmaktadir. Calisma igin
yaklasik 1023 goérisme yapilmistir. Sonuglar ara¢ sonug teorisinin musteri
tatmininin dnemli belirleyicileri olarak paranin degeri ve hizmet Kalitesi

tarafindan desteklendigini gdstermektedir.

Akdu ve Gulmez (2017: 437) tarafindan yapilan arastirmanin amaci
medikal turizm alaninda hizmetlerin kalitesini 6lgmek, mevcut durumlari
belirlemek, hizmet kalitesi, tatmin ve sadakat arasindaki iliskiyi arastirmak ve
Onerilerde bulunmaktir. Bu anlamda Servqual dlgegi 6zellikle medikal turizm
katilmcilarina uygulanan ve temel alan saglik sektériinde yaygin olarak
kullaniilmaktadir.  Arastirmada yapisal esitlik modeli  kullaniimigtir.
Aragtirmanin  sonucunda; algilanan hizmet kalitesi ile musteri tatmini

arasinda pozitif iliskinin oldugunun sonucuna varilmistir. Tatmin degiskeninin
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sadakat ve algilanan hizmet kalitesi degiskenlerinin arasinda arabulucu

etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Alhelalat vd. (2017: 46) Urdiin'de yemek deneyimi yasayan 212 turist
Uzerine yapmis olduklari ¢alismada restoran galisanlari hizmet davraniginin
musteri tatmini  Uzerindeki etkisini ortaya koymayi amac¢lamaktadir.
Calismanin sonuglarina goére; hizmet davranisinin hem iglevsel hem de
kisisel yonlerinin musteri tatminini agiklayabilecegi ve kisisel yonlerin iglevsel

yonlere gore daha fazla katkida bulundugu ortaya ¢ikmstir.

Bodet vd. (2017: 52) yapmis olduklari arastirmanin amaci, tuketici
tatmini icin otel hizmet niteliklerinin katkisi Gzerinde tuketicinin ikamet ettigi
ulkenin etkisini belirlemektir. Fransa’nin Paris kentindeki Disneyland Paris'in
konukseverlik hizmetleri ¢alisma baglaminda analiz edilmistir. Veriler yedi
otelden toplanan 47.885 gecerli anketi icermektedir. Sonuglara goére, dort
hizmet niteliginin katkilari tiketicinin ikamet ettikleri Ulkeden etkilenmekte ve

oteller arasinda degisiklik gostermektedir.

Bogicevic vd. (2017: 351) hava alanlarindaki 353 yolcu Uzerine yapmis
olduklari ¢aligsmada yolcularin havaalani teknolojileri konusundaki algilarini
ve farkli havaalani teknoloji tlrleri ile yolcularin givenligi, eglencesi ve tatmini
arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Arastirma sonuglarina gore, havaalani self
servis teknolojileri ile yolcularin guvenlik imkanlari ve eglenceleri arasinda
pozitif iliskinin oldugu belirlenmistir. Bu da genel seyahat memnuniyetini

olumlu etkileyerek yolcularin tatmin olmasini saglamaktadir.

Khanh (2017: 1) yapmis oldugu calismada 402 hava yolu yolcusunun
g6risunu alarak Vietnam Havayolu yerel hizmet kalitesi ile muasteri tatmini
arasindaki iligkiyi incelemistir. Sonugclar, Vietham Havayolu yerel hizmet
kalitesinin alti belirleyiciyle o&lgulebildigini gostermektedir: (1) boarding/
ucaktan inmek/bagaj, (2) check-in, (3) ucak ici servisler, (4) rezervasyon, (5)
ucak ve (6) ugus ekibi. Ayrica hepsinin musteri tatmini ile dogrudan etkileri

bulunmustur.
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Kim (2017: 1) yaptigi calismada destinasyon imaji, turist tatmini,
yeniden ziyaret niyeti ve agizdan agiza tanitim arasindaki yapisal iligkileri
inceleyerek davranigsal niyetler Uzerinde hatirlanmaya deger turizm
deneyimlerinin etkilerini teorik bir model olarak gelistirmektedir. Sonuglar
hatirlanmaya deder turizm deneyimlerinin gelecek davranigsal niyetleri hem
dogrudan hem de destinasyon imaji ve turist tatmini araciligiyla etkiledigini

gOstermektedir.

Wu ve Cheng (2017: 103) tarafindan yapilan caligsmanin amaci,
cevresel kaygl, yesil deneyimsel kalite, yesil deneyimsel tatmin, yesil
deneyimsel sadakat, yesil algilanan akis, yesil algilanan eglence ve yesil
savunma arasindaki iligkileri daha iyi anlamak igin bir aragtirma modeli test
etmiglerdir. Calismanin bulgular, Tayvan Taichung'daki Tamarind Ekolojik
Egitim Bos Zamanlari Degerlendirme Ciftligi'ndeki 483 ziyaretciden olusan
yapisal bir denklem modeli analizine dayanmaktadir. Calismanin sonuglarina
gore; cevresel kayglyi, yesil deneyimsel kaliteyi, yesil deneyimsel tatmini,
yesil deneyimsel sadakati, yesil algilanan akisi, yesil algilanan eglenceyi ve
yesil savunuculugu artirmak bos zamanlari degerlendirme ¢iftlik merkezinin
yonetimine pazar odakli hizmet stratejileri gelistirmek ve uygulamak igin

yardimci olacaktir.

Wu ve Li (2017: 904) Makao Tarihi Merkezindeki 427 turist Uzerine
yaptiklari ¢alismada, deneyimsel kalitenin boyutlarini belirlemek ve miras
turistleri icin deneyimsel kalite, algilanan deger, miras imajl, deneyimsel
tatmin ve davranigsal niyetler arasindaki iligkileri incelemeyi amacglamaktadir.
Bu iliskileri incelemek igin ¢ok boyutlu ve hiyerarsik bir model énermislerdir.
Modeli test etmek icin yapisal esitlik modelinden yararlanilarak AMOS
programi kullaniimistir. Elde edilen sonuglara gére, deneyimsel tatmin
Uzerinde algilanan degerin, deneyimsel kalitenin, miras imajinin, davranissal
niyetler Uzerine de deneyimsel tatmininin etkileri bulunmustur (Wu ve Li,
2017: 928).

Xu vd. (2017: 673) yaptiklari calismada online muasteri metinsel

incelemelerine dayanan otel drunlerinin ve hizmetlerin niteliklerine yonelik
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olarak musteri tatminini ve tatminsizligini incelemeyi amaclamaktadir. Ayrica
calismada seyahat amaclarinin, otel tiplerinin, yildiz duzeylerinin ve editor
onerilerinin, musterilerin otel Urinlerinin ve hizmetlerinin nitelikleri hakkindaki
algilamalarina etkilerini incelemigtir. Sonuglar magsteri tatminini etkileyen dort
onemli 6zellik (personel, oda, konum ve deder) ve musteri tatminsizligini
etkileyen bes temel o6zellik (deger, oda, personel, tesisin kolayliklari ve
isletme sorunlari) oldugunu belirtmiglerdir. Ayrica, Urin ve hizmetlerin
niteliklerine yonelik mdasteri tatmininin ve tatminsizliginin, farkh yildiz
dizeylerine sahip olan oteller arasinda énemli dlgude farkli oldugunu ortaya
ctkarmiglardir (Xu vd., 2017: 682).

Olya ve Al-ansi (2018: 279) musgteri tatminini, musterilerin tavsiye etme
niyetlerini, helal Urdnleri ve hizmetleri satin alma ve tiketim niyetlerini
surdurmelerini arastirmak icin kavramsal modeller 6nermektedir. Karmasiklik
teorisi, onerilen modelleri desteklemek igin kullaniimistir. Calismada, arzu
edilen sonugclarl etkilemeye yeterli olan risk faktorlerini arastirmak igin
simetrik bir analiz (yapisal esitlik modeli) uygulanmistir. Hem ylksek hem de
dusuk sonug skorlarina yol agan nedensel konfiglirasyonlari arastirmak igin
asimetrik bir yaklasim kullaniimigtir. Beklenen sonuglara ulasmada gereken
risk kosullarini belirlemek icin bir durum analizi yapilmistir. Arastirmanin
modelleri Malezya'daki uluslararasi helal restoranlardaki patronlarin algisi
Uzerine toplanan verileri kullanarak test edilmistir. Sonuclara goére, heterojen
risk kosullarinin  etkilesimleri karmasiklik teorisini desteklemektedir.
Aragtimanin sonunda turizm endustrisinin ve Musluman dunyasinin durumu

da tartigilmigtir.

Wu vd. (2018: 26) deneyimsel kalitenin boyutlarini belirlemeyi ve
deneyim kalitesi, deneyim degeri, deneyimsel tatmin, tema parki imaj ve
tema parki ziyaretgileri tarafindan algilanan yeniden ziyaret etme niyeti
arasindaki iligskileri arastirmayr amacglamaktadir. Bu nedenle Tayvan
Janfusan Fancyworld'daki 424 ziyaretgi Uzerinden veriler elde etmiglerdir.
Arastirmanin sonuglari, tema parki ziyaretcileri tarafindan algilanan 4 temel
boyut ve deneyimsel kalitenin 11 alt boyutu oldugunu ortaya koymaktadir.

Ayrica deneyimsel kalitenin, fonksiyonel degerin ve tema parki imajinin
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deneyimsel tatmine etkileri bulunmakta ve bu da ziyaretcilerin tekrar ziyaret
etme niyetiyle sonuclanmaktadir. Bu c¢alismadaki sonuglar, tema parki
ziyaretcilerinin deneyimsel kalitesini, fonksiyonel degerini ve imajini
iyilestirmenin deneyimsel tatmin seviyelerini etkili bir sekilde artirabilecegini
ve daha yluksek deneyimsel tatmin dizeylerinin nihai olarak yeniden ziyaret

etme niyetiyle sonuclanmasi gerektigini gostermektedir (Wu vd., 2018: 60).

Ayrica literatlr incelendiginde turizm igletmelerinde musteri tatmini ile
ilgili daha birgok calisma bulunmaktadir. Bu c¢alismalar destinasyon ve
destinasyona gelen turistler (Yuksel vd., 2010; Rajesh, 2013), seyahat
acentalari (Huang vd., 2009; Kuo vd., 2011b; Kuo vd., 2013), restaurantlar
(Jung ve Yoon, 2013), kumarhane isletmeleri (casino) (Shi vd., 2014),
festivaller (Yoon vd., 2010), konaklama endustrisi ve otel isletmeleri (Cheng
ve Abdul Rashid, 2013; Jani ve Han, 2014), hayvanat bahgesine gelen
ziyaretciler (Taplin, 2013), havaalanlarindaki yiyecek ve icecek hizmetleri
(Del Chiappa vd., 2017) ve golf turizmi (Hutchinson vd., 2009) Uzerine

odaklanmistir.

2.1.4. Musteri Sadakati

isletmelerin pazarlama faaliyetleri, dénemsel olarak farkli konulara
yonelmigtir. Bu konular, doénemin gerekliliine ve 06zelligine goére
sekillenmektedir. 1960’ yillarda yeni Grlnler yaratmak ve Grin grubunda s6z
sahibi olmak énemliyken, 1970’li yillarda disik maliyetle daha fazla tretim
yapmak Uzerine odaklaniimistir. 1980’li yillarda toplam kalite konular
populerken, 1990’ yillarda musteri iligkileri 6Gnem kazanmigtir. 1990’ yillarin
populer pazarlama konusu olan musteri iligkileri, yeni musteriler kazanmak
kadar mevcut musterilerin isletmeye bagli kalmasiyla ilgilenmektedir. Boyle
bir pazarlama konusu pazarlama uygulayicilarini ve bilim adamlarini musteri

sadakati konusuna yonlendirmistir (Demir ve Kirdar, 2006: 300).
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Bu bolimde musteri sadakatinin tanimi, 6nemi, yararlari, musteri
sadakatinin olusturulmasinda etkili olan faktorler, musteri sadakat turleri,
olusturma ve siklik programlari ile mugteri sadakat duzeyleri anlatilacaktir.
Musteri sadakatine iliskin olarak turizm alanindaki literatir galismalari da

incelenecektir.

2.1.4.1. Musteri Sadakatinin Tanimi, Onemi ve Yararlari

Musteri sadakati, musterinin belirli bir GrinU veya markayi surekli satin
almasini, ihtiyag hissettiginde baska Urin veya marka alternatifi arayisi
icerisine girmemesini ifade etmektedir (Aktepe vd., 2015: 20). Genellikle
musterinin belirli bir isletmeyle veya Urln / hizmetle olan iligkisini surdlirmeye
istekli olmasi, isletmesini (veya hizmetini) baskalarina tavsiye etmesi olarak
da tanimlanmaktadir (Kim ve Yoon, 2004: 757).

Dick ve Basu (1994: 100) tarafindan sadakat; bir varliga
(marka/hizmetler/magaza/satici) karsi goreli tutum ve yeniden musterisi olma

davranisi arasindaki iligkidir.

Tark Dil Kurumu Tarkge S6zlugune gore sadakat; igten baglilik, saglam,
gugclu dostluk olarak tanimlanmistir
(http://lwww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&kelime=SADAKAT, Erisim
Tarihi: 22.11.2017).

Oliver (1999: 34) ise sadakati soyle tanimlar; durumsal etkenlere ve
pazarlama cabalariyla birlikte secilen bir Grinin veya hizmetin gelecekte
surekli sekilde tekrar pazarlanmasi, yeniden musterisi olma veya yeniden
satin alinmasi ve bu yuzden ayni markalarin veyahut ayni markalar dizisini

satin almanin tekrarlanmasina neden olan bir taahhuttur.

Musgteri sadakatinin belirleyicilerini anlamak igin yonetim musgterinin
sadik kalmasina neden olan baslica faktérlere odaklanmalidir. Birgok

calismada tekrar satin alma niyetlerinin onculleri veya nedenleri incelenmistir.
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Tatmin, kalite/performans ve farkli diger degiskenler musgteri tarafindan
sadakati 6ngoren belirleyicilerdir. Masterilerin tatmini ne kadar fazla olursa,
aran/hizmeti tekrar satin alma ve baskalarini musteriye donusturme olasiligi
da o derece artar. Musterileri korumak igin igletmeler onlari tatmin etmeye
calisir, ancak musteri sadakati olusturmak icin daha ileri bir hedef olmalidir
(Chi ve Qu, 2008: 625). Tatmin olan musteri; isletmeler ile calismaktan
memnun, istekleri karsilanan, mali, hizmeti, yasadigi tecrubeyi begenen
musteridir. Tatmin surekli hale gelirse sadik musteriler yaratilabilir. Hem
isletmeler hem de calisanlar tatmin olan musterileri sadik musteriler haline
donusturmek icin uzun dénem caba harcamalidir. Sadik musteriler isletmeler
icin dnemlidir. isletmeler uzun dénemde biiylyebilmek ve kendine saglam bir
musteri tabani olusturabilmek icin sadik musteriler istemektedirler. Ayrica
sadik musteriler yanlarinda baska musgterileri getirirler ve bir baska isletmeye
ge¢meden dnce ¢ok direnirler. Ancak sadik muisteriler yaratmak igin belli bir
yol yoktur. Bunu yaratmak bir guin igerisinde yapilacak is degil, ginden gline
caligsarak isletmede musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini uygulayarak
mumkun olacaktir (Aktepe vd., 2015: 12-15).

Sekil 16. tatmin ile sadakat arasindaki iliski modellerini gdstermektedir.
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Sekil 16. Tatmin ile Sadakat Arasindaki iliski Modelleri
Kaynak: Altintag, Murat Hakan. (2000). Tuketici Davraniglari: Musteri

Tatmininden Misteri Degerine. istanbul: Alfa Yayinlari, s. 27.

Sekil 16’ya gobre, birinci panel; musteri tatmini ile musteri sadakatinin
benzer kavramlar oldugu seklindedir. ilk dénem kalitecilerin miisteri tatmini ile
toplam kalite yénetimini benzer saymalari gibi. ikinci panel; misteri tatmininin
musteri sadakatinin merkezi konumunda oldugunu agiklamaktadir. Musteri
sadakatinin saglanabilmesi i¢in musterinin tatmin olmasi gerektigini One
surer. Yani, musteri sadakatinin ayakta kalabilmesinde musteri tatmini dnemli
bir rol oynamaktadir. Uciincti panelde; miisteri tatmini merkezi roltini birakip,
sadece musteri sadakatinin bir unsuru olarak ele alinmaktadir. Dérduncu
panel; musteri tatminini ve musteri sadakatini nihai sadakatin unsurlari olarak

ele almaktadir. Besinci panel; musteri tatmininin bazi fonksiyonlarinin misteri
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sadakatinde de bulundugu ve bu fonksiyonlarin mugsteri sadakati igin temel
olmamakla birlikte, bir pargasi oldugunu ortaya koyar. Altinci ve son panelde
iIse, sadakatin ve tatminin birbirlerinden bagimsiz olabilecegi ve tatminin

sadakati etkilemeyecegi agiklanmaktadir (Altintas, 2000: 28).

Musteri sadakati, onu elde etmeye caliganlar igin zor ve buyulu
goOrunebilir. Bununla birlikte, isletmelerin stratejik bir hedef olarak musteri
sadakatini takip etmeleri igin bircok iyi neden vardir. Musterileri elde etmek
pahalidir; onlari sadik tutmaya ikna etmek igletmelerin satin alma
maliyetlerini amortize etmesini saglar. Sadik musteriler genellikle yuksek
fiyatlari ddemeye razidir. Ornegin, sadik bir misteriden beklenen dnemli
tutum ve davraniglardan bazilari sunlari icerir (Ganiyu vd., 2012: 15):

e sletmenin Urinlerini ve hizmetlerini baskalarina tavsiye etme
ihtimali,

e isletme urlinlerini ve hizmetlerini en azindan ayni seviyede satin
almaya devam etme ihtimali,

e isletmenin sundugu diger Uriin ve hizmetleri satin alma ihtimali,

e isletmenin Uriin ve hizmetlerinin rakiplerden ustiin olduguna
inanmasi,

e Alternatif hizmet saglayicilari aktif olarak arama iginde degildir,

e isletme sorunlarini diizeltmek icin firsatlar sunar ve sorunlari

iliskiden 6dun vermek igin bir temel olarak kullanmamaktadir.

isletmelerin misteri sadakatini yaratabilmesi icin musteri iligkileri

yonetimi kapsaminda yaptiklari uygulamalar sunlardir (Celtek, 2013: 219);

e Yeni musteri gonderenleri odullendirmek,

e Tesekkur kartlar gondermek,

¢ Kisisel mektuplar gondermek,

e Telefonla hatirlatmalar yapmak,

e iste iyi olunan alanlari segmek,

o Mausteriye 0zel etkinlikler ve promosyonlar hazirlamak,

e Mausgteri taleplerine uygun urunler ve hizmetler gelistirmek,
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e Mausteriyi tanimak, musteriye yakin olmak, musteriyi dinlemek ve
anlamak, musgteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmek,

e Mdusteri taleplerini, beklentilerini musteri iligkileri anketlerini,
sosyal medya ortamlarini ve mobil medya ortamlarini kullanarak
analiz etmek, muasteri veritabanlar olusturarak musgterileri pazar
bdlumlerine ayirmak ve olusturulan muisteri pazar bolumlerine
gore tutundurma calismalari yapmak,

o Elektronik ve bilgi sistemlerinin birlesmesini saglamak,

e Mdusteriler ile uzun donemli kigisel iligkiler kurmak, musterilerle
iligki kalitesini artirmak,

e Urlinler veya hizmetler icin dduller koymak,

e Cesitli piyango cekilisleri yapmak,

e Onemili glinlerde hediyeler vermek,

e Haberlesmeyi dizenli yapmak,

e Prestij kartlari, dernek Uyelikleri vb. uygulamalarda bulunmak,

e Kisiye 6zel ve farkli hizmet programlari sunmak,

e Mduisteri sadakat programlari, sadakat kartlari olusturmak,
muUsterileri sadakat dlzeylerine gore bolimlere ayirmak,

e Mdusteri sikayetlerini ayrintili olarak de@erlendirerek musteriye
hizli bir sekilde cevap vermek ve musteri sikayetlerini en aza

indirmektir.

Son yillarda musteri sadakatine buyUk bir ilgi gdsterilmistir. Rekabetin
kiresellesmesi, pazarlarin doymasi ve bilgi teknolojisinin gelisimi, musteri
bilincini arttirmis ve uzun dénemli basariya optimize edilmis bir trln fiyati ve
kalitesi ile ulagilmaz bir durum vyaratmigtir. Bunun yerine, isletmeler
basarilarini uzun dénemli bir musteri iligkisi Uzerine olusturmustur. Yeni
mugteriler elde etme maliyeti, mevcut musterileri elde tutma maliyetinden 6
kat daha yuksektir (Atalik ve Arslan, 2009: 154). Yogun bir rekabet ortaminda
mevcut musterileri elde tutmak, yeni misterileri bulmaktan daha karl oldugu
icin igletmeler, musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini uygulayarak musteri
sadakatini gelistirmeye daha fazla ihtiya¢g duymaktadirlar. Muasteri iligkileri

yonetimi faaliyetleri ve sadik musteriler araciligiyla yeni mugteriler kazanmak
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daha kolay olacaktir ve yeni musterileri elde etme maliyeti, beklenen
maliyetten daha disik gerceklesecektir. isletme 6zel bir pazar arastirmasi
yapmadan yeni musteriler kazanmaktadir. Cinku sadik musteriler, igletmenin
imajina olumlu katki yaparak yeni musterileri ¢cekebilmektedir (Bircan vd.,
2014: 650).

Musteri sadakatinin ekonomik faydalari arasinda, musteri korumadaki
gelismeler ve bir isletmenin pazar payindaki artis yer almaktadir. Mdusteri
sadakati, musterinin isletmeye donecedi, isletmelerin ayni Urininu veya
diger dUrdnlerini  kullanmaya devam edebilecedi, isletmenin Grdnlerini
bagkalarina tavsiye edebilecegi, kasitli olarak hatta bazen istemeden bile
agizdan-agiza guglu referanslar saglayacaglr ve isletmenin tanitimlarina
katkida bulunacagini ifade etmektedir. Genellikle isletmelere daha az sadik
olan musterilere gére daha fazla satin alim gerceklestiren sadik musteriler,
rakip igletmelerin fiyat indirimlerinden kolaylikla etkilenmemektedir (Al-
Rousan ve Mohamed, 2010: 1702-1703).

Musterilerin tatmin edilmesiyle sadik musteriler yaratilmasinin isletmeler
acgisindan bazi yararlari bulunmaktadir. Musteri sadakanin saglanmasiyla
isletmelerin elde edebilecegi faydalar sunlardir (Coban, 2005: 297-299).

e Satislarl arttirmak: Musteri sadakatinin kazaniimasi ile satislarin
istikrar1 saglanmakta, yeni muasteriler elde etmek kolaylagmaktadir.

e Maliyetlerin dusmesini saglamak: Sadik musterilere hizmetler
sunulmasi, satiglar yapilmasi daha az maliyetli oldugu igin elde edilen
musterilerin korunmasi verimliligide saglamaktadir.

e Musterilerin Uretim ve pazarlama surecine katilmasi: Sadik musteriler,
ardnlerin  Uretilmesi ve pazarlanmasi sureglerinde karsilagtiklari
sorunlari, istekleri igletmenin Ust kademesine aktararak isletmeye
hatalarin duzeltiimesi olanagi sunar. Boylelikle hizmetin Kkalitesi
artmakta, igletmelerin hatali Grin Uretmesinin 6nune gecilmektedir.

e Calisanlarin (ic mdasterilerin) tatmin edilmesi: Sadik musteriler,
isletmelerin i¢ mdasterilerin  olan c¢alisanlarinin  motivasyonunu
arttirmaktadir. Motivasyonun artmasinin nedeni musterinin tatmin
edilmesiyle igletmedeki satislarda istikrarin saglanmasi ve galisanlarla
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musteriler arasindaki sosyal baglarin gelismesidir. Boyle bir galisma
ortaminda personeller isletmelerinden memnun kalip daha verimli
calismakta, kurum imajina katki saglamakta ve isgoren devir orani
duserek yeni ¢alisan bulunmasi ve igletmeye yerlestiriimesi sirasinda

olusacak ilave maliyet unsurlari azalmaktadir.

Demir ve Kirdar'in (2006: 300-301) yaptiklari galismada ise; sadik
musteriler igsletmelere ele gecgirme maliyetleri, baz karllik, gelir buyimesi,
faaliyet maliyetleri, tavsiyeler ve yuksek fiyatla satin alim yapiimasi agisindan

avantajlar saglamaktadir.

Turizm igletmelerinde musteri iligkileri yonetimi ile olusturulan musteri

sadakatinin yararlari ise sunlardir (Celtek, 2013: 220-224);

e Agizdan kulaga olumlu reklam ve satiglarin artmasi,

e Musteri memnuniyetinin saglanmasi,

° igletme karlihginin artmasi,

e Musteriler hakkinda bilgi toplanmasi,

e Musteri kaybinin azalmasi,

e Musteri degerinin artmasi,

e Musterilerin fiyata duyarlihdinin azalmasi,

¢ Rekabette Ustunluk saglanmasi.

2.1.4.2. Musteri Sadakatinin Olusturulmasinda Etkili Olan Faktorler

Musterilerin Urlnleri veya hizmetleri yeniden satin almasini saglayan iki
gudu bulunmaktadir. Bunlardan ilki, musterilerin belirli indirimlerden veya
tekliflerden elde ettikleri faydalar; ikincisi ise, misterilerin bazi Grlnlere veya
hizmetlere karsi hissettikleri baglilik ya da duygusal yakinlik seklinde ifade
edilmektedir. ik gidilye gére misteri tatmini belirli zaman dilimlerinde
olusmakta daha sonra indirimler ve teklifler bittiginde tatmin de sona
ermektedir. Ikinci gidi ise misteri sadakatiyle iliskili olarak miisterinin
kendisine 6zel hissettikleri Grlnleri veya hizmetleri elde etmesidir. Gergek

sadakatin temelinde, bireylerin duygusal, mantiksal ihtiyaclarinin, bireysel

130



iliski duzeylerinin karsilanip kargilanmadigi bulunmaktadir (Odabasi, 2013:
85).

Musteri sadakatini yaratma taktikleri sunlardir (Aktepe vd., 2015: 23);
e Elde edilen musterilere tanitim yapilmasi,
e Mdusteri sadakatini artirmak icin masteri sikayetlerinin kullaniimasi,
e Musteriyle daima iletisimde olunmasi,

e Destek hizmetlerdeki personeli egitmek.

Genel olarak, musteri sadakatini etkileyen faktorler; biri i¢ faktorler ve
digeri dis faktérler olmak Uizere iki faktére ayrilmistir. i¢ faktorler, i¢sel olarak
musterilere dogrudan hizmet etmek icin isletmeyi etkileyen faktorler olarak
tanimlanmaktadir. i¢ faktérlere ornek olarak, UrGnin/hizmetin kendisi
(marka), hizmet kalitesi, satis tutundurma karmasi ve maliyetler verilebilir.
isletme, stratejileri ve taktikleri kolaylastirma kabiliyetine sahiptir. Buna
karsin, dis faktorler isletmenin digindaki kosullardir ve musterilerin marka
rekabetine gore markayi nasil tanidigiyla ilgilidir. Dis faktdrlere 6rnek olarak
ise degistirme giderleri, durum faktorleri, algilanan deger, tatmin, bagllik ve
glven sayilabilir. Kontrol isletme tarafindan sinirlandiriidigindan bunlar
genellikle zorludur (Yoo ve Bai, 2013: 167-168).

Turizm isletmeleri icin musteri sadakatine etki eden faktorler ise isletme
ici faktorler, isletme digi faktorler ve musteriye dayali faktorlerdir. Muasteri
sikayetlerinin dederlendiriimesi, musteri memnuniyeti, hizmetin Kkalitesi,
guven, taahhut, isletme kimligi ve imaj ile mugterileri ddullendirme igletme igi
faktorlerdir. isletme disi faktorler; referans gruplari ve adizdan kulaga iletisim
ile pazar ve rekabet sartlaridir. Musterinin risk almadan kaginmasi,
mugterilerin aligkanliklari, deneyimleri, isletmenin musterinin ikamet ettigi
yere yakinli§i, merak ve tesadufi degisiklikler ise misteriye dayal faktorlerdir
(Celtek, 2013: 233-238).

Sekil 17. bir turizm ve konaklama urind veya markasina karsi musteri
sadakatinin olusturulmasinda etkili olan faktorleri gostermektedir (Tasci,
2017: 209).
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gecmis deneyim,
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/ Makro-Cevresel \
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Sekil 17. Bir Turizm ve Konaklama Uriinii veya Markasina Karsi

Musteri Sadakatinin Olusturulmasinda Etkili Olan Faktorler
Kaynak: Tasci, Asli D.A. (2017). A Quest for Destination Loyalty by

Profiling Loyal Travelers. Journal of Destination Marketing & Management,

Vol. 6, s. 209.

Sekil

17°de belirtildigi gibi bir turizm ve konaklama Grind veya

markasina karsi musteri sadakatinin olusturuimasinda etkili olan faktorler;

isletmelerin ve rakip igletmelerin, Urlnlerin ve markalarin ozellikleri ile

uygulamalari,

tuketicilerin  6zellikleri,

Ozellikleri ve makro-gevresel faktorlerdir.

2.1.4.3. Musteri Sadakati Tirleri

turizm ve konaklama sektorinin

Musteri sadakatinin birgcok farkli tanimi olmasina ragmen bugunki ortak

goérus, sadakatin davranigsal,
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dikkate alinmaya deger oldugu bilissel boyutu seklindedir. Jacoby ve
Chestnut'a (1978) gore musteri sadakati turleri, u¢ kategoriye ayrilir;

e Davranigsal sadakat: Mausterilerin tutarl, tekrarlayan satin alma
davranisini  sergiledigi sadakat turd olarak tanimlanmaktadir.
Davranigsal sadakatle ilgili bir sorun, tekrarlanan satin alimlarin daima
markalara yonelik psikolojik bir baghligin sonucunda olmadigidir.
Ornek olarak, bir yere seyahat eden kisi otel tercih ederken kendisine
en uygun konumda olan bir otelde kalabilir. Ancak caddenin tam
karsisinda daha iyi bir yerde yeni bir otel agildiginda, bu otel kendisine
daha iyi bir deger sundugundan yeni otele gegis yapabilir. Bu nedenle,
musterilerin  bir Gran/hizmete karsi olan baglihdi her zaman
tekrarlanan satin alimlara yol agmayabilir (Bowen ve Chen McCain,
2015: 419). Davranigsal sadakat, satin alim orani veya siralari,
yeniden satin alim sikliklari, olasiliklari gibi davranisa ait olcutler
yardimiyla sadakati degerlendirir (Chang ve Chen, 2007: 105).

e Tutumsal sadakat: Tutumsal OlgUtler sadakatin 6zunde olan duygusal
ve psikolojik baglanmayr yansitmak igin tutumsal verileri
kullanmaktadir. Bu olgutler sadakat, katiim ve bagllik duygusu ile
ilgilidir. Ornegin, bir misteri bir otele karsi olumlu bir tutum takindig
halde otelde kalmayabilir. Konuklar yuksek itibara sahip bir otel
tutabilir. Ancak oteli duzenli olarak kullanmasi sonucunda kendisi igin
¢ok pahali oldugunu da hissedebilir (Bowen ve Chen McCain, 2015:
419).

e Bilissel sadakat: Sadakati musterinin Grlnleri tercihine, markaya
karsi egilimlerine, satin alim sikliklarina, satin alma tarihine, satin
alinan toplam miktara gére 6lgmektedir. Bilissel sadakat, davranigsal
ve tutumsal sadakat tarlerini birlestiren bilesik bir sadakat tartdur
(Bowen ve Chen McCain, 2015: 419).

Davranigsal yaklasim, tekrarlanan satin alma davranisi gibi davranis
Uzerine odaklanmistir ve o davranisin temelini olusturan bilissel suregleri
goérmezlikten gelir. Tutumsal vyaklasim, sadakatin psikolojik bagliliga
dayandigini ileri surer ve tutumsal sureglerin davranigsal sonuglarini

gormezlikten gelerek sadece tutumlara odaklanir. Biligsel yaklagim ise, hem
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davranigssal hem de tutumsal boyutlara odaklanir, bu nedenle yapinin

karmasikligina hitap eder (Guven, 2007: 53).

2.1.4.4. Musteri Sadakati Olusturma ve Siklik Programlari

Satiglarint ve karhligini artirmayi dusinen isletmeler musteri sadakati
olusturmak icin bir takim programlardan yararlanmaktadir. Bu programlar
musteri sadakat kartlari ve musteri kulUpleridir. Ayrica isletmeler musteri

sadakati olusturmak icin musterilerine siklik programlari da uygulamaktadir.

Etkili bir mUgteri sadakat programinin olasi yararlari asagidaki gibidir
(Berman, 2006: 129);

e Mdusteri sadakatinin artigi, fiyat hassasiyetinin digsmesi ve marka
tutumunun guglenmesi,

e Mausteriler ve mugterilerin egilimleri ile ilgili dnem arz eden bilgilerin
erisimini saglamak,

e Satislarin artmasi (upselling, cross-selling firsatlarindan dolayi),

o Ozel tilketim segmentlerini hedef alan daha blyiik kapasite,

e Urlin hatirlatmalarinin uygulanmasinda artan basaridir.

Musgteri sadakat programlari gibi siklik programlari da isletmenin satigini
ve karini artirmada kullandi§i aracglardan birisidir. Musteri  siklik
programlariyla isletmeler musgterilerine tekrar satin almaya yoneltmek igin
oduller vererek alisverisin sikligini artirmak istemektedirler. Mugsteri sadakat
programlari mugterilerle kurulan uzun vadeli iligkilerle yeniden satin almayi
ve onlarla duygusal baglar kurmayi saglarken, siklik programlari ise sadece

musteriyi yeniden satin almaya ydneltmektedir (Celtek, 2013: 239).

2.1.4.4.1. Musteri Sadakati Olusturma Programlari

Bilgi teknolojisindeki son gelismeler yeni nesil musteri iligkileri yonetimi
taktikleri yaratmada pazarlama yoneticileri icin aracglar saglamistir. Binlerce

isletmenin dusundugu ve birgogunun benimsedigi boyle bir taktik, isletmede
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bir migsteri sadakat programi kurmaktir. Bu programlara 6rnek olarak Japon
perakende sektdriinde, ABD havayollari ve otellerinde, Fransiz bankalarinda,
ingiltere aligveris magazalarinda, ABD (niversitelerinde, Ingiltere seyahat
acentelerinde ve daha pek cok alanda ulasilabilmektedir. Tipik olarak bu
programlar musterilere finansal ve iligki agisindan avantaj saglarken, bazi
durumlarda hayir kurumlari gibi dg¢lncu sahislara da yardim saglamaktadir.
Musteri sadakat programlarinin iki amaci 6n plana ¢ikmaktadir. Birincisi,
satin alma/kullanma seviyelerini yukseltmek ve/veya tedarikgiden satin alinan
urlin yelpazesini genisleterek satis gelirlerini artirmaktir. ikinci bir amag ise,
mevcut musteri tabanini korumak, marka ve mevcut musteriler arasinda
daha yakin bir iligki olusturmaktir. Bu programlarin popdulerligi, bu amaglarin
disinda igletmelerin kazancglarini 6nemli Ol¢ide arttinlabileceg@i iddiasina
dayanmaktadir (Uncles vd., 2003: 294-295).

Xie ve Chen (2014: 107) yaptiklari arastirmada musgterilerin algiladigi
deger ile otel sadakat programlarinin arasindaki iligkiyi incelemigtir. Ayrica
algilanan program degeri ile aktif sadakat arasindaki iligski ve algilanan
program degerinin musterilerin aktif sadakatini belirlemedeki etkisi de
arastinimistir. Bu nedenle, sadakat programi uygulamalari bireysel marka
dizeylerine ayrilmigs ve 11 buylk otelin sadakat programinin algilanan
program degeri kargilastinlmistir. Arastirmanin  sonucunda; algilanan
program degerinin, 6zellikle de psikolojik degerin aktif sadakat Uzerindeki
etkisi oldugu bulunmustur. Buna ek olarak arastirma, sadakat programlarinin
algilanan finansal deger ve digsallik degerinde dnemli farkhliklarin oldugunu

da ortaya koymaktadir.

Musteri sadakat programlarinin tip 1, 2, 3 ve 4 seklinde dort genis
kategorisi vardir. En temel format olan Tip 1'de, mlsteri satis noktalarinda
Uyelik kartini  kullanmasiyla belirlenen Urlnlerin  bazilarinda indirimler
kazanmaktadir. Bazi igsletmelere ve musterilere gore bu kategori bir sadakat
programi seklinde gorilse de, Uyelikler masterilerin timine agik oldugundan
ve Uyelerin herbiri satin alma gegmisinden bagimsiz olarak benzer indirimlere
sahip olduklarindan gergek sadakat programi olmamaktadir. 2.Tip sadakat

programlarindaki musteriler, segilen sayida Grinu tam fiyatla satin aldiktan
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sonra bir Grunu Ucretsiz alirlar. Mugteri satin alma sikligina gore degil, toplam
satin alimlarina gére bir miktar indirim elde etmektedir. Ornegin, bir Gye bir
gun icinde 9 satin alma yapabilir veya bir yolcu kisa surede 5 uzun mesafeli
ugus satin alabilir. Yogun kullanicilar, hafif kullanicilarla ayni sekilde tasarruf
elde ederken, Ucretsiz mallari biriktirmeyi daha kolay gerceklegtirirler. 3. Tip
sadakat programlarinda, isletmeler musterilerinin gegmiste yaptiklari alimlara
gore onlari puanlarla odullendirir. 3. Tip programlar 1. Tip ve 2. Tip
programlarin tersine, uyelerinin satin alimlarini, puanlarini izleyebilecek
detayli veri tabanlarina ihtiyag duymaktadir. Ornegin; Hilton HHonors
programlari, yogun kullanicilarina Ucretsiz olarak otel odalarinda daha kolay
konaklama veya sinirsiz olarak rezervasyon yapabilme imkani sunar. Tip 4
programi, Tip 3 programlari gibi puanlara dayansa da, bu programlar bireysel
Uyelere satin alma ge¢miglerine dayali olarak 6zel iletisim, promosyon ve
oduller sunabilir. En iyi Tip 4 programlari, ge¢mis satin alimlara dayali
indirimler sunmanin 6tesine gegmektedir. Ornegin; Harris Teeter, ShopRite,
Winn Dixie ve Tesco gibi siUpermarketler Tip 4 sadakat programini uygulayan
supermarketler arasindadir (Berman, 2006: 124-126). Bu musteri sadakat
programlarinin  tipleri hakkindaki bilgiler asagidaki c¢izelge 10'da

gOsterilmektedir;

Cizelge 10. Musteri Sadakat Programlarinin Tiplerinin Tipolojisi

Program Tipi Programin Ozellikleri Ornek
Tip 1: e Uyelikler muUsterilerin | ¢  SUpermarket
Uyeler kaydolurken timune aciktir. Programlari
ilave indirimler | o  Uyeler, kartlarini
alirlar. unutmuslarsa veya uye

kartina sahip degillerse
saticilar indirim kartlarini
gecirmektedir.

e BUtUn dyeler satin alim
gecmiglerine  bakilmadan
ayni indirimleri alirlar.

e isletmeler; misterinin adi,
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Cizelge 10.Devami

demografik bilgiler veya

gecmigi
hakkinda herhangi bir bilgi

satin alma

tabanina sahip degildir.
Uyelere yonelik hedefli bir

iletisim bulunmamaktadir.

Tip 2: Uyelikler, musterilerin Oto yikama
Uyeler Grinleri satin tumune aciktir. isletmeleri,
aldiklarinda, 1 Urin Isletme, satin alma manikulr
Ucretsiz sekilde elde islemlerini belirli salonlari,
edilir. musterilerine sunan havalimanlari
musteri veritabanlari
tutmamaktadir.
Tip 3: Uyeler, &zel indirimi elde Havayolu
Uyeler, kimiilatif etmek igin yeterli miktarda isletmeleri,
satin alimlarina goére harcama yapmaya oteller, kredi
indirim ya da puan calisiyor. kart
kazanirlar. programlari,
Ofis Deposu
Tip 4: Uyeler, satin alim Supermarket
Uyeler, Dbelirli teklif gecmisine dayanarak Zincirleri

ve posta alirlar.

siniflara ayrilmistir.

Musterilerin demografik
bilgisi ile satin alim
gecmisleri  icin  detayl

musteri veritabanlarina

ihtiyag vardir.

Kaynak: Berman, Barry. (2006). Developing an Effective Customer

Loyalty Program. California Management Review, Vol. 49, No. 1, s. 125.

Musgsteri sadakat programlari, isletme stratejilerinin bir pargasi olarak
uygulanmali, isletme politikalari ile uyumlu olmali, isletme ve pazarlama

politikalari ile desteklenmelidir. Ayrica musgterilerle dogrudan iletisimde
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bulunan personellere musteri sadakat programlarinin gerekliligi ve 6nemi
hakkinda bilgiler verilmelidir (Selvi, 2007: 76).

Musteri sadakat programlari igerisinde yer alan en 6nemli araglar

musteri sadakat kartlari ve musteri kulUpleridir.

2.1.4.4.1.1. Musteri Sadakat Kartlari

Perakendecilik sektorinde, sadakat gelistirme stratejileri genellikle kart
tabanli 6dul programlaridir. Bu tir musteri sadakat programlari, musteri igin
Ozel olarak kodlanmis kredi/bankamatik kartlarinin ya da kasada “hizlica
kaydirilan” tarayici tarafindan okunabilen diger kartlarin verilmesini igerir.
Musteri icin kart kullanimi; acil maliyet tasarrufu, Uyelere o6zel firsatlar,
harcamanin Ust seviyesinde indirim, geri alinabilir puanlar ve/veya cekiligler,
yarismalar gibi faydalar saglayabilir. Bu sadakat karti programlarinin amaci,
mekansal olarak yapilandiriimis piyasalarda rekabetgi alternatiflere kiyasla
bir perakende zincirinin veya satis magazasinin segilmesine yonelik musteri
egilimini arttirmaktir; 6ztnde tuketicileri belirli bir magazada alisveris yapmak
icin gecmis rakiplerinden vazgecirerek kendi isletmelerine musteriyi “sadik
davranmaya” tesvik etmektir. Avrupa'da sadakat kartlari, 1990'h yillarda yilda
yuzde 25-30 arttiktan sonra neredeyse olgunluk durumuna ulasmistir
(Allaway vd., 2006: 1318). Otel sadakat programlarinin ¢gogunda kredi karti
sirketleri ile ¢ok fonksiyonlu Uye kartlari sunulmaktadir. Priority Club
Rewards, (yelik sidresi bakimindan birikmis puanlarin  higbir zaman
gegerliligini yitirmeyecegini vaat eden tek programdir. Diger programlarda ise
puanlar 12 ila 18 ay sonra kullanilamayip sona ermektedir. Ayrica tim otel
programlari nakit harcamalar, puanlar ve oduller arasinda benzer déviz kuru
oranlarini kullanmaktadir (Xie ve Chen, 2014: 113).

Musteri sadakat kartlarinin kullaniimasi isletmelere musteri davranislari
hakkinda sahip olduklari bilgileri karsilikli anlayis ve guvene dayali olarak
musteri sadakatine donustirmelerine olanak tanimaktadir. Sadakat kartlarina

uye olan musterilerin bu kartlarn aligveris yaptiklari magazada surekli olarak
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kullanmalari isletmelere bilgiye dayali mugteri iligkileri yonetimi icin dnemli bir
arag saglamaktadir (Selvi, 2007: 80).

2.1.4.4.1.2. Muisteri Kultipleri

Musteri KulUpleri, musteri iligkileri yonetimi girisimleri icin etkili bir
platform ve aractir. Musteri sadakatini artirmada pazarlama araci olarak
musteri  kulUplerinin dnemi g6z onudne alindiginda, masteri kulUplerinin
basarisini saglayan kritik basari faktorlerini tanimlamak zorunludur. Musteri
kulUpleri, toplumsal agidan yalnizca isletmeler ve musteriler arasindaki iliskiyi
saglamamakta, ayni zamanda musteriler arasindaki aglarin olusturulmasini
da genigleten platformlardir. Boylece, musteri kulUpleri tGrin veya hizmet
hakkinda sosyal ve diger faydalar agisindan musterilerin algiladiklari degerin
artmasina yol agabilir. Musteri kulibl programini uygulayan isletmeler elde
edilen musterileri korumakta ve musteri sadakatini saglayabilmektedir (Yu ve
Yang, 2012: 213). Bununla birlikte musteri kulUpleri isletmenin musterisini
daha iyi tanimasina ve musteriye 6zel imkanlar sunmasini saglamaktadir.
Ayrica, isletmenin musteri kulUplerini kullanarak elde ettigi musterinin bilgileri
musteriye 6zel Urlnler veya hizmetler sunmalarina yardimci olmaktadir.
Musterilerin satin alma aliskanliklarina goére kisiye 6zel urln, hizmet ve
kampanya sunan musteri kulibl uygulamalarina 6rnek olarak Migros
supermarketleri verilebilir. Migros Club ismini koydugu musteri kullUbu
uygulamasinda uyelerine sinema, gezi, ¢esitli organizasyonlar ve cekilisler
gibi firsatlar sunmaktadir (Selvi, 2007: 83-84).

2.1.4.4.2. Siklik Programlari

Havayollari igin sik ugan yolcu programlari veya oteller icin sik otelde
konaklama programlari seklinde gerceklestirilien siklik programlari, siklikla
satin alim yapan musterileri tcretsiz konaklamalarla, uguslarla ya da mallarla
odullendirmektir (Tasci, 2017: 208).

Havayollarinin sadakat programlari, sik ugus yapanlar icin sadakat

siklik programlari olarak da bilinir. Sik ugan yolcu sadakat programinin
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isleyisi oldukga basittir. Sik ugan yolcu sadakat programlarinin tyeleri, belirli
havayolu sirketi veya ortaklariyla ugtuktan sonra mil, puan veya segment
seklinde kredi alarak baslica sadakatlerinden dolayi 6dullendirilir. Kazanilan
miller genellikle seyahat sinifina ve/veya seyahat edilen mesafeye baglidir.
Son yillarda havayollari, sik ugan yolcu sadakat program Uyelerinin miller
kazanabilece@i c¢esitli Urin ve hizmetler eklemiglerdir. Miller, belirli bir
havayolu sirketi ve onun cesitli global ortaklariyla ugmaktan baska, araba
kiralama sirketlerinde, otellerde, yasam tarzi merkezlerinde, tatil
merkezlerinde, perakende magazalarinda ve bankalarda harcama yaparak
kazanilabilir (Terblanche, 2015: 201). Bankalarin kredi kartlari ile
havayollarinin sadakat programlari birleserek kullanicilarin kredi kartlarini
daha fazla kullanmalariyla ilave seyahat tesvikleri sunmaktadir. Kredi kartini
kullanmalari sonucunda birikmig puanlarla ucak biletini almak, siklikla
seyahate ¢ikan musterilerin kredi kartini tercih etmelerinde aradiklari dnemli
ozelliktir.  Ulkemizde Halkbank Parafly Platinum, Tulrkiye Is Bankasi
Maximiles, Maximiles Select, TEB Bonus Plus Card, Bonus Premium Card,
Garanti Bankasi Miles&Smiles, Denizbank Miles&More, Ing Bank Pegasus
Plus, Akbank Wings Card, Vakifbank Milplus, Rail&Miles Kart, Yapi Kredi
Adios gibi kredi kartlari havayolu isletmelerinin  kullandigi  siklik

programlaridir.

Siklikla ugan yolcular birgok farkli havayolu isletmesini kullanmaya
egilimlidir. Uluslararasi seyahat eden yolcular Uzerine yapilan aragtirmalar,
bu Kkisilerin genellikle havayolu isletmelerinin siklik programlarina Uye
olduklarini ve boylece hem havayollarina hem de programlara kargi sadakat

dizeylerinin yiksek oldugunu géstermistir (Uncles vd., 2003: 302).

2.1.4.5. Musteri Sadakat Diizeyleri

Dick ve Basu (1994: 101) tarafindan sadakat, nispi tutum ile yeniden
satin alma davraniglari arasinda olusan iligkinin gucuyle ortaya c¢iktigi

savunularak musterinin sadakat dizeyleri sadakatsizlik, sahte sadakat, gizli

sadakat ve gergcek sadakat olmak Uzere dorde ayriimistir.
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Tekrarlanan Miisterisi Olma

Yuksek Dusuk
Goreli Tutum Yuksek Gergek sadakat Gizli sadakat
Dusuk Sahte sadakat Sadakatsizlik

Sekil 18. Musteri Sadakat Duzeyleri

Kaynak: Dick, Alan S. ve Basu, Kunal. (1994). Customer Loyalty:
Toward an Integrated Conceptual Framework. Journal of the Academy of
Marketing Science, Vol. 22, No. 2, s. 101.

isletme ile tekrar is yapan ve markaya karsi olumlu tutum sergileyen
musteriler gercek sadik musterilerdir. Gizli musteriler, markaya karsi en
sevilen tutumu sergileyen ancak markayi sikga satin almayan musterilerdir.
Yuksek siklikla alimlari yUksek tutumlarindan degdil de aligkanliklar,
kolayliklar veya finansal tegviklerden kaynaklanan musteriler sahte sadakate
sahip olarak siniflandirilir. DUsuk bir tekrar alim ve tutum takip orani gésteren
musteriler, bagli olmayan diusuk sadakat duzeyindeki sadakatsiz musterilerdir
(Bowen ve Chen McCain, 2015: 418).

2.1.4.5.1. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik, hem goéreli tutumun hem de tekrarlanan musterisi olma
davranisinin duslk derecesini sadakat eksikligini ifade eder. Bu durum cesitli
piyasa kosullarinda gorulebilir. Birincisi, diglik goreli tutum, bir markanin
piyasaya yeni girmesi ve/veya sunduklari UrGnlere/hizmetlere dair belirgin
avantajlarinin - musterilere bildirmenin imkansiz bir gdstergesini ifade
etmektedir. TUketici tercihlerinin dogasi ve tatminsizlikte algilanan eksiklikleri
g6z 6nune alarak rekabette farklilagsmayi saglamak igin, ydnetsel zorluklar
azaltlp pazarlama karmasi elemanlarinin uygun yonetilmesi yoluyla
farkindalik ve/veya tercihler arttirilabilir (diger bir deyisle, potansiyel olarak
yuksek tekrar satin alim ile ylksek goéreli tutuma dogru hareket etmek).
ikincisi, diistik gdreli tutum rakip markalarin cogunun benzer oldugu belli bir

piyasanin dinamiginden kaynaklanabilir. Bunun sonucunda, igletmenin
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yoneticisi, yuksek goreli tutum olusturmak icin ortami olanaksiz bulabilir
ancak durumdaki zorunluluklar ile sosyal normlari manipulasyon yoluyla
(promosyonlar, raf alanlarinin geligtiriimesi vb.) sahte sadakati olusturmak

icin caba gosterebilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101).

2.1.4.5.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, bir marka hakkinda yuksek bir tekrarlanan musterisi
olma davranigl ile dusuk bir goreli tutumun sonucudur. Bir tuketicinin, dusuk
katihmli kategorideki markalar arasinda ¢ok az farklilastigini algilamasi,
urine/hizmete kargi asinalik (raf konumlandirmasinin neden oldugu) veya
firsatlar gibi durumsal faktorler tekrar satin alma davranigini arttirabilir. Ayrica
sosyal etki de sahte sadakata yol agabilir. Ornegin, satici ve alici arasinda
satin alma ve satis organizasyonlari sirasinda yasanan Kkigisel iligkilerin
sonucunda musteri Urand/hizmeti rakip igletmelerde farkl algilamasina
ragmen tekrar ayni isletmenin musterisi olmaktadir (Dick ve Basu, 1994:
101). Masteriler yalnizca yeniden musterisi olma davranisi modeliyle
davrandiklarinda, ancak nesneye karsi pozitif bir tutuma yonelmediklerinde,
sahte sadakate basvururlar. Bu durumda bir musterinin, belli bir markaya
yonelik olarak asinalida, uygunluga veya diger durumsal faktorlere dayanan
disiik bir ilgisi vardir. Ornegin, bir yolcu hizmet kalitesinden tam olarak tatmin
olmasa bile siklikla bir havayolu tagimaciligi isletmesinin biletini alir. Onun
tekrarlanan satin alma davranigina yalnizca ugus mili yararlari veya varig
yerine bagka bir havayolu tasimaciligi isletmesinin gitmemesi neden olmus
olabilir (Glven, 2007: 71).

2.1.4.5.3. Gizli Sadakat

Gizli Sadakat, bir marka hakkinda dusuk bir tekrarlanan musterisi olma
davranisi ve ylUksek bir goreli tutumun sonucudur. Bu sadakat dizeyi
pazarlamacilar igin ciddi bir endise yaratir. Yani muhtemelen, 6znel normlar
ve durumsal etkiler gibi tutumsal olmayan etkilerin gortldigu bir piyasa
ortamindan dolayl, tekrarlanan musterisi olma davranisini belirlemedeki

tutumlardan daha etkili olmasa bile en azindan esit diizeydedir. Ornegin, bir
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kisi belli bir restorana karsi yuksek bir goreli tutum sergileyebilir, ancak
yemek arkadaslarinin degisen tercihlerine bagl olarak tekrarlanan musterisi
olma davranigi gostermeyebilir. Daha yuksek goreli tutum hem pahali
oldugundan hem de gizli sadakati degistirmek pek mimkin olmadigindan
daha yuksek goreli tutum yaratmak igin yonetimsel ¢cabalar, normatif/durumlu
kisittamalari dogrudan ele alarak ve bunlan etkili bir gekilde ortadan
kaldirarak en iyi sekilde hizmet saglayabilir (Dick ve Basu, 1994: 102).
Yuksek fiyat yonelimli mugteriler, bagka bir saglayiciya dogru daha guglu
pozitif bir goruse sahip olsalar bile hizmet saglayicilarini fiyata gore
secebilirler. Bazi nedenler saglayicilar degistirmeyi engellediginden dolayi,
mevcut hizmet saglayicilarindan baska, diger bir hizmet saglayici i¢in gizli
sadakat sergileyen misterilerin olmasi da mumkindir. Ornegin, bir is
adaminin, Hilton otellerine karsi ¢cok olumlu bir tutumu vardir ve Hilton
otelinin olmadig1 kuguk bir sehre bir is yolculugu yapmak zorundadir. O
markaya kargi olumlu bir tutumu olmasina ragmen, diger markalarin
hizmetlerini satin almak zorunda kalacaktir. Bu durumda, potansiyel baskilar
azaltilarak, farkh yerlerde markayi genisleterek, potansiyel muasterilerin tercih
segenekleri artirilarak ve daha iyi hizmet kalitesi saglanarak potansiyel gizli

sadakat, gercek sadakate donusturulebilir (Guven, 2007: 72).

2.1.4.5.4. Gergek Sadakat

Doért kategori arasinda en ¢ok tercih edilen sadakat duzeyi olan gergek
sadakat, goreli tutum ve tekrarlanan musterisi olma arasinda olumlu bir
iliskiyi ifade eder. Gergek sadik musteriler olumlu tutumlara sahiptir, sik satin
alma davranislari sergiler ve rakip markalar arasinda 6énemli farkhliklar
algilayabilir. Bu durum, sadik musteriler icin ¢abalayan isletmeler agisindan
ideal olacaktir. Ancak tutumlarin gbézlemlenmesi zor oldugundan dolayi,
musterilerin gercek veya sahte sadakat dizeylerine sahip olup olmadiklarini
belirlemek zor olabilir (Dick ve Basu, 1994: 102).
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2.1.4.6. Turizm isletmelerinde Miisteri Sadakati

Turizm isletmelerinde musteri sadakati ile ilgili yazin incelendiginde;
Skogland ve Siguaw (2004: 221) benzer iki buyuk oteldeki 364 musteri
Ustinde yapilan arastirmada musteri tatmini ve sadakati arasinda iliskinin
olup olmadigini incelemiglerdir. Arastirmanin sonuglarina goére yalnizca
tatmin ve sadakat arasinda zayif bir baglanti oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica
musteri sadakatini etkileyen baslica faktorler otel tasarimi ve imkanlardir.

Konuklarin satin alma kararlarini en fazla etkileyen faktor ise ¢alisanlardir.

Atalik ve Arslan (2009: 154) tarafindan yapilan arastirmanin amaci,
yerli yolcular tarafindan tercih edilen hava yolu sirketinin sundugu hizmetlere
dayali musteri degerinin hava yolu sirketlerine olan sadakat Uzerindeki
etkisini belirlemektedir. Ayrica calismada, hava yolu sirketleri tarafindan
sunulan hizmetlerin her biri i¢in yolcu tatmin dizeyinin hava yolu sirketlerine
olan yolcu sadakati seviyesini nasil etkiledigi coklu regresyon analizi ile
arastinimistir. Calismanin sonuglarina gére musteriler icin deger yaratmayi
amacglayan pazarlama stratejilerinde yerli hatlarda faaliyet gdsteren
havayollari, musterilerin 6énemli gérdugu hizmetleri ve kriterleri musteri
beklentileri dodrultusunda dogru bir sekilde belirlemek zorundadir. Bu
nedenle, sunulan hizmet ve OlgUtlere iliskin musteri tatmin seviyesi surekli
Olctlmelidir. Sunulan hizmetler ve dl¢Utler masteriler igin fayda yaratmasinin
yani sira musteri tatminini de saglamaktadir. Ayrica musteriler tarafindan
onemli gorulen hizmetler muagteriler icin deger yaratir ve mugteri sadakati

olusturur.

Roberts-Lombard (2009: 417-422) tarafindan yapilan arastirmanin
temel amaci, Glney Afrika'daki seyahat acentalarinin musteri iligkileri
uygulamalarini incelemektir ve Ulkedeki seyahat acentalarina iligki
pazarlamasi ilkelerinin daha iyi uygulanmasi konusunda Onerilerde
bulunmaktir. Arastirmanin diger amaglari ise Glney Afrika'daki seyahat
acentalarinin musgterilerle uzun vadeli iligkiler kurmak igin gerekli olan
bilesenleri uygulayip uygulamadiklarini belirlemek; mugsteri sadakati ve

musteri baglihgl saglamak igcin masteri tutma yonunde uzun vadeli bir egilime
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sahip olup olmadiklarini belirlemek; masterilerinin ihtiyaglarini ve tatmin
seviyelerini  belirlemek igcin  musterileri arasinda arastirma yapip
yapmadiklarini belirlemek ve seyahat acentalarina muasteri pazari igin iligki
pazarlamasi ilkelerinin daha iyi uygulanmasi konusunda Onerilerde
bulunmaktir. Arastirmada nicel bir arastirma yaklagimi kullanilarak Guney
Afrika Seyahat Acentalar Birligi'ne (ASATA) kayitli seyahat acentalarindan
175 yobnetici veya isletme sahibine anket uygulanmigtir. Arastirmanin
sonuglari gostermektedir ki; Guney Afrika'daki seyahat acentalari,
musterilerle uzun vadeli bir iligkiyi guclendirmek icin gerekli olan bilesenleri
uygulamaktadir. Gliney Afrika'daki seyahat acentalari, misteri sadakati ve
musteri baglihgr saglamak igin masteri tutma yoninde uzun vadeli bir egilime
sahiptir. Guney Afrika'daki seyahat acentalari, ihtiyaglari ve tatmin
seviyelerini belirlemek igin mdusterileri arasinda arastirma yapmaktadir.
Arastirmanin bulgulari, seyahat acentalarinin sahiplerinin ve yoneticilerinin,
musterilerle olan kritik etkilesimi i¢in daha erigilebilir bir ortam yaratmasi
gerektigini gostermektedir. Musterilerin sadakatleri, musterilere deneyimlerini
ve yorumlarini seyahat acentalariyla interaktif bir sekilde paylasma firsati

saglandiginda arttirilabilir.

Al-Rousan ve Mohamed (2010: 1702) Urdiin’deki Marriott Hoteli'nin 3
subesinde konaklayan 322 musteri Uzerine yapmis olduklari calismada
mugteri sadakati ve hizmet Kkalitesinin boyutlari arasindaki iligkiyi
incelemiglerdir. Arastirmanin sonuglarina gére empati, guvenilirlik, cevap
verme ve somut olma gibi hizmet kalitesinin boyutlarinin musteri sadakatini
onemli dlglide etkiledigi ortaya gikmaktadir. Ozellikle, turizm hizmeti kalitesi
boyutlari arasinda musteri sadakati igin en dnemli belirleyici boyut, somut
olmaktir. Ayrica arastirma Urdin'deki bes yildizli otellerin musterilerinin
sadakatini geri kazanmak icin musterilerine daha iyi turizm hizmet kalitesi

sunmalari gerektigi belirtilmigtir.

Conze vd. (2010: 51) seyahat endustrisinde yapmis olduklari
calismada, musteriler icin iliski pazarlamasinin faydalarinin daha
derinlemesine anlagiimasina katkida bulunmaktadir. Tur operatoru endustrisi

ornek olarak kullanilarak, iliskisel fayda, iligki niyeti ve sadakat arasindaki
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etkiler arastinimistir. Masteri fayda-sadakat baglaminda iligki niyetinin rolq,
farkll yol modelleri test edilerek analiz edilmistir. Olgim modeli, 1,702 tur
operatoru musterisinden olusan bir 6rnekle LISREL'i kullanan bir dogrulayici
faktor analizine dayanilarak tahmin edilmigtir. Sonuglar, musterilerin satin
alma davraniglarinin  algilanan iligkisel avantajlardan etkilendigini
gOstermektedir. Musteri iligkilerinin yonetimi ile bir kullanici kazanma
potansiyelini verimli bir gsekilde kullanmak igin musterinin davranisini

etkileyebilir.

Hyun (2010: 263-264) zincir restoran endustrisi Uzerine yapmis oldugu
calismada iligki kalitesi ve musteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemigtir.
Arastirmada literatlr taramasina dayanarak, restoranin surekli musterilerinin
davranislarini etkileyen bes boyut 6nerilmistir. Bu boyutlar; gida kalitesi, fiyat,
hizmet kalitesi, konum ve ¢evredir. Ayrica iligki kalitesi igin tatmin ve glven
olmak Uzere iki boyut 6nerilmigtir. Arastirmanin sonucunda; restoranin surekli
musterilerinin davranislarini etkileyen boyutlarin timuayle masteri tatmininin
arasindaki olumlu iliski bulunmustur. Ayrica musterinin tatmini ile glven,
musterinin tatminiyle musteri sadakati arasinda da dogrudan ve olumlu bir
iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Arastirmada mdasteri tatmininin glven
araciigiyla musteri sadakati Uzerinde dolayli bir etkisi olduguda tespit

edilmistir.

Kim vd. (2010: 216) 15 - 19 Ekim 2008 tarihleri arasinda Gliney Kore'de
dizenlenen Gwangju Kimchi (yerel yemek) Festivaline katilan 335 ziyaretgi
Uzerine yapmis olduklari calismada, yiyecek ile ilgili kisilik o6zellikleri
kavramini ve Kisilik, tatmin ve sadakat arasindaki iligkileri arastirmistir. Bu
nedenle yapisal esitlik modellemesi kullanilarak olusturulan 4 boyut
arasindaki iliskiler ol¢tlmustar. Bu boyutlar; yiyecek neofobisi (yenilik
korkusu), yiyecek katilimi, tatmin ve sadakattir. Arastirmanin sonuclarina
gore; yiyecek neofobisinin tatmin ve sadakati olumsuz etkiledigi, yiyecek
katihminin sadakat ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu, tatmin ile sadakat

arasinda da anlamli bir pozitif iliski goruldigu ortaya cikmistir.

146



Ramanathan ve Ramanathan (2011: 7) yaptiklari c¢alismada c¢esitli
hizmet nitelikleri bakimindan Ingiltere otellerinin performansini ve bu
performansin musgterilerin tekrar kalma niyetini etkileyip etkilemedigini
incelemektedir. Veri olarak Birlesik Krallik'taki 664 otelden online musterilerin
derecelendirmelerinden yararlanilmistir. Arastirma sonuglari, "Para Igin
Fiyatin" kritik bir nitelik oldugunu, "Musteri hizmetleri", "Oda kalitesi" ve
"Yemek kalitesi" musterileri tatmin etmemigtir. Ayrica, hizmet nitelikleri
acgisindan yuUksek bir performansin konuklarin otelde tekrar kalma niyetine
yuksek oranda katkida bulunmayabilecedi, ancak zayif bir performansin

konuklarin tekrar kalma niyeti igin zararli olacagi sonucuna variimistir.

Moisescu ve Gica (2013: 3) tarafindan yapilan arastirmanin temel
amacil, ¢evrimdisi seyahat acentalari durumunda hizmet kalitesinin tatmin ve
sadakat Uzerindeki etkisini modellerken en popller hizmet Kkalite
degerlendirme yontemlerinin (SERVQUAL ve SERVPERF) uygunlugunu,
karsilastirmali olarak incelemek ve de bu iki hizmet kalitesi modelinin i¢
yapilarini arastirmak ve uygunlugunu tartismaktir. Bu nedenle son bes yilda
en az bir kez cevrimdisi bir seyahat acentasinin hizmetlerini kullanan
yaklasik 300 Romen turiste anket yapilmistir. Sonuglar, SERVPERF'in
hizmet kalitesinin tatmin, tekrar satin alma niyetleri ve yeniden tavsiye etme
niyetleri Ustlindeki etkilerini modellemek igin kullanilacak en uygun olgek
oldugunu goéstermektedir. Ancak higbir 6lgegin hizmet kalitesinin etkisini

aciklamada onemli bir katkisi olmadigini ortaya koymustur.

Yoo ve Bai (2013: 166) yapmis olduklari calismada, musteri sadakatinin
konaklama endustrisindeki evrimini ve gelisimini daha iyi anlamak igin
musgteri sadakati Uzerine yayinlanmig arastirmalari incelemigtir. Bu nedenle

konaklama ve igletme dergilerinde yayinlanmis 262 makale incelenmistir.

Hultman vd. (2015: 2227) Tayvan’da en cok ziyaret edilen turizm
destinasyonlarindaki 490 maugteri Uzerine yapmis olduklari ¢alismada
destinasyon kisiligi, musteri tatmini ve markaya sahip musteri tanimlamasinin

musgteri sadakatini saglamadaki onemini arastirmistir. Veriler yapisal esitlik
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modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonugclarina goére turist

tatmini musteri sadakatini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Silva ve Gongalves (2016: 5512) yapmis olduklar ¢alismada, seyahat
acentalarinin g¢evrimdigi ve c¢evrimici alisveris deneyimleri yoluyla nasil
yuksek mulsteri sadakati elde edebilecegini arastirmaktadir. Ayrica
calismada; algilanan deger, musteri tatmini, algilanan kalite ve guvenin
sadakati etkileyip etkilemedigi test edilmistir. Calismanin verileri bir seyahat
acentesinin 1974 cevrimdisi ve 1014 c¢evrimigi musterisi Uzerine yapilan
online bir anket formundan elde edilmigtir. Calismada, bu boyutlarin farkl
kombinasyonlarinin daha yuksek musteri sadakati sagladigi sonucuna
ulasilmistir. Bulgular, sadece guvenin gevrimdigi alisveris durumunda yuksek
musteri sadakati igin yeterli bir kosul oldugunu gdstermektedir. Online
aligveris durumunda, seyahat acentalari yuksek musteri sadakati saglamak
icin, guveni algilanan degerle veya algilanan kalite ile birlestirmelidir. Ayrica,
cevrimdigi (offline) aligveris durumunda, algilanan deger ile algilanan kalite
birlikteligi daha ylksek sadakate neden olurken, ¢evrimigi (online) aligveris

durumunda ise acentalar bu kombinasyona musteri tatminini de eklemelidir.

Saleem vd. (2017: 1136) tarafindan yapilan arastirmanin amaci,
Pakistan havayolu endustrisinde yeniden satin alma niyetlerinin oncullerini
incelemektir. Calisma, yeniden satin alma niyetlerinin arastiriimasi ile
geleneksel olarak hizmet kalitesi ve tatmin Uzerine odaklanmis olsa da, son
zamanlarda agizdan agiza pazarlamaninda Pakistan'in  havayolu
endustrisinin glveninde, tim hizmet isletmelerinin yeniden satin alma
niyetlerini surdurebilmesinde hayati bir rol oynadigini onermektedir. Bu
nedenle c¢alismada, Pakistan’in havayolu endustrisinde "sik ugan yolcu
Uyeleri" olarak listelenen 383 musteri Uzerinde, yeniden satin alma niyetinin
onculleri arasindaki iligkileri incelemek igin yapisal egitlik modellemesi
kullanilmistir. Sonuglar, hizmet kalitesinin ve guvenin, yeniden satin alma
niyetleriyle dogrudan baglantii oldugunu ve masteri tatmininin araciligi

sayesinde de iligkili oldugunu ortaya koymustur.
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Tasci (2017: 207) yapmis oldugu calismada destinasyon sadakatini
daha iyi anlamak igin farkli sadakat duzeyleri olan musterileri profillemek igin
iki buyuk veri seti kullanmaktadir. Sonuglar, sadik tiketicilerin
sosyodemografik, psikolojik ve davranigsal 6zelliklerde digerlerinden farkl
oldugunu gostermektedir. Ayrica elde edilen sonuglar, tutumsal sadakatin
hem gelecekteki ziyaret olasiligindan hem de gegmis ziyaretlerin sayisindan

daha iyi bir sadakat gostergesi olabilecegini gdstermektedir.

Tsai vd. (2017: 986) yapmis olduklari ¢alismada, Maslow'un ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisine dayanarak kumarhane kaynakli bes faktorli bir
intiyaclarin tatmini Olgegini gelistirmeyi amaclamistir. Ayrica Makao’da
bulunan kumarhanelerde bu faktorlerin kumarhane musteri sadakatiyle olan
iliskisi incelenmistir. Calismanin sonuglarina gore, bes ihtiyag ¢esidi arasinda
kendini gerceklestirme ihtiyaci digerlerinden daha fazla dikkat gerektiren bir
ihtiyac olarak gézikmektedir. Cunklu kendini gerceklestirme ihtiyacinin en az
tatmin olunan ihtiya¢g oldugu ancak tatmini élgmek igin ise en ¢ok katkida
bulunan ikinci ihtiyag oldugu bulunmustur. Buna ek olarak, Makao
kumarhaneleri, masterileri igin kaliteli yiyecek ve icecek ¢esitleri sunmasinin
yani sira, emniyetli ve guvenli bir kumarhane ortami gelistirme ve surdirme
cabalarina devam etmelidir. Son olarak, guvenlik, kendini gergeklestirme ve
fizyolojik ihtiyaglarin kumarhane musteri sadakatini olumlu etkiledigi sonucu

bulunmustur.

Ayrica literatlr incelendiginde turizm isletmelerinde musteri sadakati ile
ilgili daha birgok ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalar konaklama endustrisi
ve otel isletmeleri (Kandampully ve Suhartanto, 2000; Cati vd., 2010; Han
vd., 2011), seyahat acentalari (Lobo vd., 2007; Richard ve Zhang, 2012;
Seto’-Pamies, 2012; Moisescu ve Gica, 2014), kumarhane igletmeleri
(casino) (Chen McCain vd., 2005) ve sanal seyahat topluluklari (Sanchez-

Franco ve Rondan-Cataluna, 2010) Gzerine odaklanmistir.
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2.2. Modelde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik

Arastirmalar

Bu boélimde tez konusunun degdiskenleri olan musteri iligkileri yonetimi
faaliyetleri, musterinin algiladigr deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
arasindaki iligkileri ortaya koyacak olan ¢alismalar ele alinmigtir. Degiskenler
arasindaki iligskiler ve daha Onceki yillarda bu degigkenlere bagli olarak

yapilan ¢alismalar incelenmigtir.

Kim ve digerleri (2003: 15-18), Kore'de 12 kategoriye ayriimig 30.000
Urdn satan bir online aligveris merkezi olan K isletmesinin musterileri Gzerine
yapmis olduklari ¢alismada CRM eftkililigini degerlendirmek icin bir model
gelistirmiglerdir. Bu degerlendirme modeli dort musteri odakli perspektiften
olusur. Bunlar; musteri bilgisi, musteri etkilesimi, musteri degeri ve musteri
tatminidir. CRM faaliyetlerini degerlendirmede rehberlik eden bu dort
perspektifin, isletmenin yonetsel kararlarini almada etkili oldugu sonucuna

variimigtir.

Tam (2004: 897), restoran endustrisinde yapmis oldugu c¢alismada
musteri tatmini, hizmet Kkalitesi, algilanan deger ve migsteri sadakati
arasindaki iligkiler incelenmigtir. Bu nedenle c¢alismada, degiskenler
arasindaki iligkileri ve bunlarin satin alim sonrasi davranis yani musteri
sadakati Uzerindeki etkilerini anlamak amaciyla bir model gelistirilmistir ve
restoran endustrisindeki musterilerden toplanan veriler kullanarak model test
edilmistir. Sonuclara gére, musteri tatmininin ve musterinin algiladigi degerin,
satin alma sonrasi davraniglari yani musteri sadakatini onemli Ol¢tde

etkiledigi ortaya ¢ikmistir.

Wang vd. (2004: 171-180) iki buyUk Cinli menkul kiymet firmasinin (biri
Shenzhen'de, digeri ise Pekin'de) musterileri Uzerine yapmis olduklari
calismada, musteri degeri, tatmini, marka sadakati ve mdusterilerin
davranisina dayali CRM performansi arasindaki iliskiyi arastirmaktadir.
Calismada, musteri degeri duygusal, fonksiyonel, sosyal deger ve algilanan

fedakarliktan olusmaktadir. Calismada iliskileri incelemek igin bir model
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onermiglerdir. Onerilen modeli test etmek igin veriler her firmanin
veritabanindan rasgele secgilen 400 musteriye anket uygulanarak toplamda
320 gecerli anket elde edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik
modelini kullanmiglardir. Calismanin sonuglarina goére; musteri degerinin tim
boyutlarinin masteri tatmini Gzerinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur,
ancak masteri degerinin herhangi bir boyutunun marka sadakati tzerindeki
dogrudan etkisini destekleyecek onemli bir kanit bulunamamigtir. Bununla
birlikte, musteri degerinin boyutlarinin herbirinin, magsteri tatmini yoluyla
marka sadakati Uzerinde dolayl bir etki yarattigi bulunmustur. Marka
sadakatinin, mugteri tatmininin ve fonksiyonel degerin mugteri davranisina
dayali CRM performansi Uzerindeki etkileri istatistiksel olarak anlamlidir.
Ancak, fonksiyonel degerden baska musteri degerinin diger boyutlarinin
musteri davranisina dayali CRM performansi Uzerindeki etkisini
destekleyecek kanit bulunamamistir. Bu nispeten, CRM performansinin
somut olmayan yonunun (musteri tatmini ve marka sadakati gibi alt boyutlar
tarafindan temsil edilen iligki kalitesi) CRM performansinin somut yonunu
(mUsteri davranigina dayali CRM performansi) etkilemede musteri degerinin
boyutlarindan daha iyi performans gosterdigi anlamina gelmektedir. Ayrica
musteri degerinin tim boyutlari masgterilerin  davranisina dayali CRM
performanslari Uzerinde musteri tatmini veya marka sadakati araciligiyla
dolayl etkileri oldugu belirtiimektedir. Ayrica, CRM performansinin somut
olmayan yonu, musteri degerinin her bir boyutu ile CRM performansinin
somut yonU arasindaki iliskide de araci rol oynamistir. Calismada musteri

tatmininin sadakat tUzerindeki pozitif etkisi oldugu sonucuda bulunmustur.

Yim vd. (2004: 263) tarafindan yapilan arastirmanin amaci etkin misteri
iliskileri yonetimi uygulamasi icin gerekli faaliyetleri belirlemektir. Ayrica
arastirmada mdasteri iligkileri yonetiminin performans boyutlarinin musteri
tatmini, musteri tutma ve satis blylUmesi Uzerindeki etkileri incelenmistir.
Arastirmada iliskileri incelemek amaciyla bir model gelistiriimistir. Modelde
musteri iligkileri yonetiminin performans boyutlari; kilit musterilere
odaklanmak, musteri iligkileri ydnetimi ¢evresinde o&rgutlenme, bilgiyi
yonetmek ve musteri iligkileri yonetimi tabanli teknolojiyi birlestimektir. Modeli

test etmek igin veriler Hong Kong'daki hizmet sektorinden 215 genel
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mudurlere veya benzer duzeydeki Ust duzey yoneticilere anket kullanilarak
elde edilmistir. Bu veriler Lisrel istatistik programi kullanilarak yapisal esitlik
modellemesi ile analiz edilmistir. Sonuglar, yoneticilerin musteri iligkileri
yonetiminin teknolojik bilesenlerinin 6tesinde dusinmesi gerektigini, musteri
sadakatini ve satig buyumesini dnemli dlgude artirmak i¢in dort temel musteri
iligkileri yonetimi boyutuna odaklanmalari gerektigini gostermektedir. Ayrica
sonuglara gore; musteri iligkileri yonetiminin performans boyutlarindan kilit
musterilere odaklanmak ve bilgiyi yonetmek boyutlari muisteri tatmini
Uzerinde dnemli etkiye sahiptir. Ancak, musteri iliskileri yonetimi ¢cevresinde
orgutlenme ve musteri iligskileri yonetimi tabanli teknoloji boyutlarinin ise
musteri tatminini dogrudan etkilemedigi ortaya ¢ikmistir (Yim vd., 2004: 267-
268).

Mithas vd. (2005) masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri bilgisi
ve musteri tatmini Uzerindeki etkilerini belirlemeye yoénelik ABD'li firmalar igin
argiv verilerinin analizini kullanarak bir aragtirma yapmiglardir. Arastirmanin
sonucunda; musteri iligkileri yonetimi uygulamalarinin mdasgsteri bilgisi ve
musteri tatmini GOzerinde pozitif bir etkisi oldugunu bulmuslardir. Ayrica
isletmenin ekonomik performansi agisindan musteri tatmininin dnemli etkisi
oldugu ortaya cikmistir. Ornek olarak, misteri tatmininin, misteri
sikayetlerinin Uzerindeki etkisi olumsuz olmakla birlikte mugsteri sadakati ile
musteri iligkileri yonetimi Gzerindeki etkisi ise olumludur. Bu etkiyle isletme
artan muisteri sadakati kullanimi seviyesini arttirabilir, gelecekte gelirleri
glvenceye alabilir, mUsterinin kaybi olasiliklarini daha da azaltabilir. Ayrica
musteri tatmini garanti, sikayet, kusurlu Urlnlerin ve hizmetlerin maliyetlerini
azaltmaktadir. Musteri iligkileri yonetimi uygulamalari en azindan g
nedenden dolayl miisteri tatmini (izerinde etkiye sahiptir. Bunlardan ilki, MiY
uygulamalarinin firmalara musterilerine sunduklarini 6zellestirme olanagi
tanir. Musteriyle etkilesim kurmak igin bilgileri toplayarak ve ornekleri
kesfetmede toplanan bilgilerin islenmesiyle musteri iliskileri yonetimi
uygulamalari isletmelere musgterilerinin kisisel zevklerine uygun sunduklarini
dzellestirmeye yardimci olur. Ozellestiriimis teklifler bir mlsterinin bakis
acisindan elde edilen urin ve hizmetlerin algilanan kalitesini arttirir.

Algilanan kalite musteri tatmininin bir belirleyicisi oldugundan, masgteri iligkileri
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yonetimi uygulamalari algilanan kalite Gzerindeki etkisi ile musteri tatminini
dolayh olarak etkiler.  Ikincisi, g6zlenen sunum Kkalitesinin artmasina ek
olarak, musteri iligkileri yonetimi uygulamalari musteri siparisleri ve
isteklerinin dogru islenmesini, musteri hesaplarinin sudrekli yonetimini ve
tiketim deneyimlerinin glvenilirligini artirmayi saglar. Uglinclsl, musteri
iligkileri uygulamalari firmalarin mugterileriyle iliskiyi baglatmasi, surecin
devam etmesi ile sonlandirilmasi asamalari boyunca musteriyle iligkilerinin
daha etkin yonetilmesi konusunda yardim eder. O halde musteri iligkilerinin
etkin yonetimi, musteri tatmini ve muisteri sadakati saglamada anahtar rol
oynamaktadir (Mithas vd., 2005: 202-203).

He ve Song (2009: 317) yaptiklari c¢alismada, turistlerin algilanan
hizmet kalitesi, algilanan deger, tatmin ve seyahat acentalarindan paket tur
hizmetlerini yeniden satin alma niyetleri arasindaki kargilikli iligkileri
incelemektedir. Hem algilanan kalitenin hem de algilanan degerin turist
tatminini, turist tatmininin de yeniden satin alma niyetini dnemli Olglde

etkiledigi sonucuna variimigtir.

Liu vd. (2011: 71) Tayvan'da cep telefonu kullanicilari Gzerine yapmis
olduklari galismada, iliski kalitesi ve gecis engellerinin musteri sadakatini
nasil etkiledigini arastirmaktadir. Calismada, iliski kalitesi tatmin ve givenden
olugsmaktadir. Calismada iliskileri incelemek amaciyla bir model énerilmistir.
Onerilen arastirma modelini test etmek igin veriler 311 kisiye anket
uygulanarak elde edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde yapisal esitlik
modelini kullanmiglardir. Calismanin sonuglarina gore; tatmin, gutven ve
gecis engellerinin sadakat Uzerinde olumlu etkileri ortaya c¢ikmigtir. Ayrica
calismada oyunculuk ve hizmet Kkalitesinin tatmini, hizmet kalitesi ve
samimiyetin de gulveni etkiledigi bulunmustur. Yonetsel bir perspektiften
bakildiginda bu arastirma, wuygulayicinin sadece hizmet Kkalitesini
iyilestirmekle kalmayip, ayni zamanda mdusteri tatminini saglamak icin bir

oyunculuk sunmasi gerektigini de ortaya koymaktadir.

Sivaraks vd. (2011: 141) Tayland bankacilik endustrisindeki elektronik

musteri iligkileri ydnetimi (e-CRM) sistem uygulamalarinin sonugclarini
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musterilerin perspektifinden incelemistir. Cogu e-CRM uygulamasi musteriler
tarafindan dogrudan gorulemedigi veya taninamadigi i¢in, Tayland bankacilik
sektorundeki uzmanlarla bir literatur incelemesi ve gorusmeler yapilarak
musterilerin bakis acisindan e-CRM sonugclarini dlgmek Uzere musteriye
dayali hizmet 6zellikleri adi verilen yeni bir yapi gelistirilmistir. Daha sonra
iligkileri incelemek amaciyla bir model 6nerilmigtir. Modelde yer alan iligki
kalitesi ve sonuglari; genel iligki kalitesi, mugsteri guveni, musteri tatmini,
musteri baghhgi, masteri tutma, mugsteri sadakati ve tavsiye etme istegi
boyutlarindan olusmaktadir. Onerilen arastirma modelini test etmek igin
Tayland ticari bankalarinin 684 musgterisine anket uygulanmistir. Yapisal
esitlik modellemesi (SEM) kullanilarak elde edilen sonuclara gore, e-CRM
uygulamasinin  mugsteriye dayali hizmet Ozellikleri ve musteri-banka
iligkilerinin kalitesi ve sonucu boyutlariyla anlamli pozitif bir iligkiye sahip
oldugunu gostermistir. Ayrica e-CRM uygulamasi musteriye dayali hizmet
Ozellikleri aracihgiyla iligki kalitesi ve sonucu uUzerinde de dolayli bir etkiye

sahiptir.

Bejou (2012: 57-59) tarafindan yapilan ¢alismanin amaci, ebeveyn
tatminine dayali bir musteri iligkileri yonetimi (CRM) modeli gelistirmektir.
Musteri iliskileri yonetimi modeli, ebeveyn tatmini, ebeveyn glglendirme,
ebeveyn katilimi, okul hizmet kalitesi, okul etik iklimi, okul iklimi, ebeveyn
sadakati, ebeveyn fikirleri ve ebeveyn cikistan olugsmaktadir. Model; okul
iklimi, okul etik iklimi ve okul hizmet kalitesi gibi alanlarda stratejilerin
uygulanmasi ve ebeveynler, O6gretmenler ve personel igin egitimin
saglanmasi yoluyla ebeveyn tatmininin rolinu ve okul ortaminda musgteri
iligkileri yonetiminin etkilerini daha iyi anlamada okul liderleri igin yararl bir

arag olarak hizmet edebilir.

Ganiyu vd. (2012: 14) yapmis oldugu calismada, mdusteri tatmininin
musteri sadakati igin bir gosterge olup olmadigini arastirmistir. Calismanin
bulgulari, musteri tatmini ve sadakat arasinda gugcla bir iliski olduguna iligkin

gorusleri desteklemektedir.
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Kogoglu ve Kirmacr'nin (2012: 282) yapmis olduklari galismanin amaci,
bankalarin musteri iligkileri yonetimi ile musteri sadakati arasindaki iligkiyi
ortaya koymaktir. Bu nedenle T.C. Ziraat Bankasi'nin Denizli'deki tim
subelerinde c¢alisan 350 Kkisilik bir o6rnek grup (zerinde uygulama
yuratalmastur. Calismanin sonucunda bankacilik sektorinde musteri iligkileri

yonetiminin musteri sadakatini etkiledigi sonucuna variimistir.

Hur vd. (2013: 146) ABD’nde tlketicilerin yesil tUketim davraniginin
anlasilmasi Uzerine yapmis olduklari ¢alismada, tuketici degerlerinin musteri
tatmini araciligiyla musteri sadakatini, fiyat bilincini etkileyip etkilemedigini
arastirmaktadir. Calismada, tuketici degeri hedonik, sosyal ve fonksiyonel
degerden olusmaktadir. Calismada iligkileri incelemek icin model
dnermiglerdir. Onerilen modelin test edilmesinde veriler yesil Griini temsilen
ABD'de hibrit bir araba almis olan 517 tuketiciye anket uygulanarak elde
edilmistir. Bu veriler yapisal esitlik modellemesiyle Lisrel 8.5 istatistik
programi kullanilarak test edilmistir. Calismanin sonucunda; algilanan sosyal,
duygusal ve fonksiyonel degerin, yesil yenilikle ilgili masteri tatmini Gzerindeki
olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayrica, muasteri tatmini fiyat bilincini

dUsururken musteri sadakatine yol agmaktadir.

Lam vd. (2013: 419) tarafindan yapilan arastirma, Hong Kong’'un
bankacilik sektorindeki elektronik musteri iligkileri yonetiminin (e-CRM)
pazarlama c¢abalari ve sadakati arasindaki iliskiyi incelemektedir.
Aragtirmada nicel bir yaklagim kullaniimis ve 150 katimcidan 119 gecerli
anket toplanmistir. Tum katilimcilar, Hong Kong'un en buyuk bankasi olan
HSBC'nin (Hong Kong ve Shanghai Banking Corporation Limited) hesap
sahipleridir. Arastirmada bagimsiz ve bagimli degisken iligkilerini belirlemede
guvenilirlik testi ile ¢oklu regresyon analizleri kullaniimistir. Arastirmanin
sonuglari, doért e-CRM pazarlama taktiginin (dogrudan posta, kisilerarasi
iletisim, oOnceliki muamele ve maddi &diller) musteri iligkileri
olusturulmasinda onemli rol oynadigini ortaya koymaktadir. E-CRM
pazarlama taktikleri ve mdusteri iliski kalitesi arasinda da anlamli iligkiler
vardir. iliski kalitesi ise baglilik, tatmin ve giiven iceren bir yapi olarak is

iligkilerini tanimlamak igin kullanilir. Ayrica arastirma mausgterinin algiladigi
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iliski kalitesinin mugteri sadakati Uzerindeki olumlu etkisinin oldugunu da
bulmustur. Boylece e-CRM pazarlama faaliyetleri iliski kalitesi araciligiyla
musteri sadakatini etkilemektedir. Arastirma sonuglari, e-CRM pazarlama
caligmalarinin kapsamli bir sekilde uygulanmasinin, HSBC'ye yonelik musteri

sadakatini artiracagini géstermektedir.

Law vd. (2013: 301) Hong Kong'da hizmet sektorinde yapmis olduklari
calismada masgteri iligkileri yonetimi sureglerinin benimsenmesini belirleyen
faktorleri arastirmaktadir. Ayrica musteri iligkileri yonetiminin benimsenmesi
ve uygulanmasi ile ¢alisan performansi, musteri tatmini, ¢alisan memnuniyeti
arasindaki iligkiler de incelenmektedir. Calismada iliskileri incelemek
amaciyla bir model gelistirilmistir. Modeli test etmek igin veriler Hong
Kong'daki hizmet sektérinden 215 kisiye anket kullanilarak elde edilmistir.
Bu veriler yapisal esitlik modellemesiyle Amos istatistik programi kullanilarak
test edilmistir. Calismanin sonucunda musgteri iligkileri yonetiminin daha
yuksek benimsenmesinin ve uygulanmasinin, musteri tatmininde artisa, daha
¢cok calisan memnuniyetine ve daha iyi is performansina yol achtidi

belirlenmistir.

Onaran ve digerleri (2013: 37) Afyon ilindeki termal otellerin musterileri
Uzerine yapmigs olduklari ¢alismada musgteri degerini olusturan boyutlarin
misteri tatminiyle, marka sadakatiyle, MiY performansiyla olan iligkileri
arastirmistir.  Calismanin sonucunda mdusteri tatmininin %80 oraninda
musteri degeri boyutlari tarafindan belirlendigini, musteri degeri boyutlar
arasinda masteri tatminini en ¢ok etkileyen boyutun duygusal deger, en az
etkileyen boyutun ise sosyal deger oldugu ifade edilmistir. Ayrica musteri
tatmininin hem MIiY performansinin, hem de marka sadakatinin (stiinde
yuksek etkisinin oldugu, bulunan etkinin gogunun da musteri degerinin dolayl
etkisinin sonucunda olustugu belirlenmistir. Sonug¢ olarak musteri degeri
boyutlarinin hem MiY performansi hem de marka sadakati istiinde miisteri

tatmininin araciliiyla dolayli etkiye sahip oldugu soylenebilir.

Rapacz ve Michalska-Dudek (2013: 191-193) yaptiklari galismada, hem

iliski pazarlamasi kavraminin esaslarini hem de mausgteri iligkileri yonetimi
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sistemlerinin  Ozelliklerini incelemektedir. Ayrica Polonya'daki seyahat
bdrolarinda musteri sadakatinin saglanmasinda iligkisel pazarlama kavrami
ve mugteri iligkileri yonetimi teknolojisinin uygulanmasindan kaynaklanan
belirleyiciler, avantajlar ve tehditler arastinlmigtir. Calismanin kapsami
Polonya'da seyahat ofislerindeki pazarlama faaliyetlerinden sorumliu
yoneticiler tarafindan iliski pazarlama uygulamasinin degerlendirmesini
icermektedir. Bu nedenle yapilan anket c¢alismasi igin veri toplanirken
Polonya'da Spor ve Turizm Bakanhgi tarafindan yetkilendiriimis Merkez
Kayitli Turizm Organizatorleri ve Aracilari tarafindan listelenen 2629 seyahat
acantasi bulunmaktadir. Bu seyahat acentalarindan 305’ine anket
uygulanmigtir. Calismanin 6nemli bilesenlerinin degerlendiriimesine olanak
saglayan anket sonuglarina gore, seyahat ofisleri ve musteriler arasindaki
kalici iligkilerin gelistiriimesi ve guclendiriimesi surecindeki en énemli araclar,
profesyonel ve guvenilir hizmet ile sunulan hizmetlerin ylUksek kalitesidir.
Secilen musterilere gdnderilen kataloglar ve klasorler, iliskiler olugsturmak igin
bir bagska 6nemli arag olarak gosterilmigtir. Ayrica seyahat ofisleri internet,
website ve diger tUm araglardan faydalanarak musterileriyle baglar yaratma
ve glglendirmede yeni firsatlar bulmaktadir. Bu araclar, musterilere bireysel
bir sekilde yaklasmak ve ayni zamanda sadakatlerini olusturma sulrecini

desteklemek icin seyahat ofislerine olanak tanimaktadir.

Binsar Kristian P. ve Panjaitan (2014: 142) Endonezya'da Rungkut
Surabaya’daki KFC fast food restorani mugsterileri Uzerine yaptiklar
arastirmada, toplam kalite hizmeti ve musteri iligkileri yonetiminin musteri
tatmini ve musteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmada
toplam hizmet kalitesi, musteri iligskileri yonetimi, musteri tatmini ve musgteri
sadakati arasindaki iligkileri incelemek amaciyla bir model gelistiriimigtir.
Modeli test etmek igin veriler Endonezya'da Rungkut Surabaya’daki KFC fast
food restoranlarindaki musteriler arasindan tesadufi 6érnekleme yontemiyle
secilen 200 musteri Uzerine anket yapilarak elde edilmistir. Bu veriler Amos
20 istatistik programi kullanilarak yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmistir. Arastirmanin sonuclari goéstermektedir ki toplam kalite hizmeti
musgteri tatmini Uzerinde onemli etkiye sahiptir. Toplam kalite hizmetinin

musteri sadakati Uzerinde onemli etkisi vardir, mugteri iligkileri yonetimi
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musteri tatmini Uzerinde onemli etkiye sahiptir, musteri iliskileri yonetimi
musteri sadakati Uzerinde 6nemli etkiye sahiptir ve muasteri tatmini mugteri

sadakatini onemli dlgude etkilemektedir.

Chang vd. (2014:401) kuzey, orta ve guney Tayvan'da Uc¢ populer
yaratici turizm destinasyonu olan Meinong, Shuili ve Yingge'yi ziyaret eden
turistler Uzerine yaptiklari aragtirmada, turistlerin motivasyonu, deneyimi,
algilanan degeri ve yeniden ziyaret etme niyetleri arasindaki iligkileri
incelemiglerdir. Arastirmada degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
amaciyla bir model gelistiriimigtir. Modeli test etmek icin veriler yaratici turizm
destinasyonlarini ziyaret eden 417 turist Uzerine yapilan anket ile elde
edilmigtir. Arastirmanin sonugclarina goére; turistlerin deneyimleri ile yeniden
ziyaret etme niyetlerinin arasinda pozitif iliskinin oldugu belirlenmigstir. Ancak
turistlerin motivasyonu ile yeniden ziyaret etme niyetlerinin arasinda pozitif
iliskinin olmadigi ortaya c¢ikmistir. Algilanan degerle yeniden ziyaret etme

niyetlerinin arasinda da pozitif iliskinin olmadidi sonucuna varilmistir.

Lai (2014: 417) Macau’da seyahat acentasi hizmeti satin alan turistler
Uzerine yapmis oldugu arastirmada hizmet kalitesinin, algilanan degerin ve
iliski  kalitesinin  musteri sadakati  Uzerindeki rolinU  incelemeyi
amaclamaktadir. iliski kalitesi; misteri tatmini, misteri giivenligi ve misteri
baghligi seklinde u¢ bilesenden olugsmaktadir. Arastirmada yapisal esitlik
modellemesi, tespit edilen alti degigken arasindaki baglantilari test etmek igin
kullanilmigtir. Arastirmanin sonuglari bir seyahat paketinin hizmet kalitesinin
ve algilanan degerinin, bir seyahat acentasiyla iligkinin kalitesinde oncelige
sahip faktorler oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica iliski kalitesinin ¢
bileseni, musterinin bir seyahat acentasina olan sadakatini énemli ol¢ude

etkiledigi sonucuna variimistir.

Oluseye vd. (2014: 49) tarafindan yapilan arastirmanin temel amaci,
magteri iligkileri yonetimi ile oOgrenci memnuniyeti arasindaki iligkiyi
belirlemektir. Calisma, musteri iliskileri yonetiminin kullaniimasiyla 6gdrenci
memnuniyetinin saglanabilecegdi yollari arastirmistir. Aragstirmada belirlenen

hipotezlerin test edilmesinde c¢oklu regresyon analizlerini kullanmislardir.
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Aragtimanin bulgulari, Universitedeki guclu ebeveyn iligkileri yonetiminin
ogrencilerin Universitelerini bagkalarina tavsiye etme isteklerini arttirdigini
gostermigtir. Bu nedenle arastirmada, uUniversitelerin 6grenci memnuniyetini
saglamalari igin etkili musteri iligkileri yonetimi stratejilerini benimsemeleri

onerilir.

Toyese (2014: 1) yapmigs oldugu calismada Nijerya'da
telekominikasyon sektorinde musteri iligkileri yonetiminin musteri sadakati
Uzerindeki etkisini incelemistir. Calismada veriler yapilandiriimig anket
yardimiyla olusturulmustur. Arastirmanin tim evreni temsil etmesi igin 4
telekominikasyon firmasinin her birinden 50 katilimci tesadufi drnekleme
yontemi ile secilmistir. Boylece Orneklem buyUkligu elde edilen gegerli
anketlere gore toplam 140 kisi olarak belirlenmigtir. Calismanin sonuglari
telekominikasyon sirketlerinin timinin magsteri iliskileri yonetimi ilkelerini
benimsedigini gostermektedir. Ayrica sonuglara goére, tum firmalar musteri
iliskileri yonetimi ile daha fazla musterilerini korur ve musterilerinin sadakatini

kazanirlar (Toyese, 2014: 5).

Yang vd. (2014b: 1733-1740) Cin pazarinin gelismekte olan pazarini
temsil eden Cin'in batisindaki blyuk bir sehir olan Wuhan'da ve Cin'in en
blylk sehri olan Sanghay'da yurtdisina tatile giden Cinli turistler Gzerine
yaptiklari arastirmada, turistlerin algiladiklari deger, tatmin ve destinasyona
kargi olan sadakatleri arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Calismada,
algilanan deger kalite dederi, duygusal deger, fiyat dederi ve deneyimsel
degerden olusmaktadir. Aragtirmada degiskenler arasindaki iligkileri
incelemek amaciyla g yerel ticari alandan rastgele segilen gectigimiz yillarda
Cin disina tatile gittiklerini belirten 460 kisiye anket uygulanmigtir.
Arastirmanin sonuglarina goére; turistlerin kalite ve duygusal deger algilarinin
tatmin ve sadakat ile pozitif bir iligskisi oldugu belirlenmistir. Ancak turistlerin
fiyat degerinin hem tatmin hem de sadakat ile iliskisi olmadigi deneyimsel
degerin ise sadece sadakat ile pozitif bir iliskisi oldugu ortaya cikmustir.
Ayrica tatmin ile sadakat arasinda da guglu bir pozitif iliski oldugu sonucuna

varilmistir.
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Bajs (2015: 122) Hirvatistan’in Dubrovnik kentindeki turistik bolgelerde
yaptigi calismada turistlerin algiladiklari deger, tatmin ve davranis niyetleri
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla bir model gelistirmigtir. Veriler yapisal
esitik modellemesi kullanilarak analiz edilmigtir. Calismanin sonuglari
algilanan degerin turistlerin tatmini ve gelecekteki davranis niyetleri Gzerinde
onemli bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica Dubrovnik’le iligkili
turistlerin algilanan degeri Oncelikle destinasyon gorunumu ardindan
duygusal deneyim tarafindan etkilenmigtir. Oysa maliyetin etkileri algilanan

degeri 6nemli dlgude olumsuz etkilemistir.

Eid (2015: 249) Mausluman turistler Gzerine yaptiklar arastirmada,
Musliman masgterilerin algiladiklari deger, musteri tatmini, musteri sadakati
ve musteriyi elde tutma arasindaki iliskileri incelemistir. Calismada, algilanan
degerin boyutlarini fiyat, kalite, sosyal, duygusal ve islami deger
olusturmaktadir.  Arastirmada degiskenler arasindaki iligkileri incelemek
amaciyla bir model gelistirilmigtir. Modeli test etmek icin veriler son iki yil
icerisinde bir turizm paketi satin alan farkl tGlkelerden 221 Musliman turist
Uzerine vyapilan anket ile elde edilmistir. Bu veriler yapisal esitlik
modellemesiyle Amos 19.0 istatistik programi kullanilarak test edilmistir.
Arastirmanin sonucunda; sosyal de@er hari¢ diger tim deger boyutlarinin
musteri tatminine pozitif bir etkisi oldugu belirlenmistir. Arastirmanin bir diger
sonucu ise Musliman turistlerin fiyat degerinin haricindeki diger tim deger
boyutlarinin musteri sadakati Uzerinde pozitif bir etkisi oldugu ortaya
cikmigtir. Ayrica musteri tatmini ile musteri sadakatinin, masteri tatmini ile
musteriyi elde tutmanin, musteri sadakati ile musteriyi elde tutmanin arasinda

da guclu bir pozitif iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Hassan vd. (2015: 563) tarafindan yapilan calismanin amaci,
Pakistan’daki Shell sirketlerinde musteri iliskileri yo6netiminin (CRM)
musterileri elde tutma ve tatmin etmedeki etkinligini incelemektir. Calismanin
sonuglari, masteri iligkileri yonetiminin musteri tatmini Uzerinde pozitif ve
onemli bir iliskiye sahip oldugunu goéstermektedir. Sirket musteri iligkileri
yonetimini guglu ve guvenilir kildiginda muasteri daha memnun olmakta ve

sirkette kalmaktadir. Ayrica calismada musteri iligkileri yonetiminin pazar
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payini arttirmakta onemli bir rol oynadigi, verimliligi ve ¢alisanlarin moralini
artirdigi, musteri bilgisini derinlemesine gelistirdigi ve mugsteri sadakatini

artirmak icin daha yuksek musteri tatmini sagladigi sonucuna varilmigtir.

Khedkar (2015: 1-6) yapmis oldugu calismada musteri iliskileri
yonetiminin musteri tatmini ve muigsteri sadakati gibi faktorler Uzerindeki
etkisini arastirmistir. Ayrica ¢alismada, bir kurumdaki Ust duzey yetkililere
onem veren su konular da arastiriimaktadir; Hint drgatlerinde musteri tatmini
ve sadakat ile MIY arasinda bir iligki var midir? Eger dyleyse MiY misteri
tatmini ve sadakatiyle nasil iliskilendiriimektedir? Arastirma, verilerin elde
edilmesi yontemine dayanan betimsel bir arastirmadir. Verilerin
toplanmasinda anket yontemini kullanmigtir. Calismanin sonucunda, musteri
iligkileri yonetiminin musteri tatmini ile sadakati Uzerinde etkisi bulunmustur.
Musteri iligkileri yonetimiyle musteri tatmininin arasinda pozitif iligki vardir.
Ayrica musteri sadakatiyle musteri iligkileri yonetimi arasinda da pozitif iligki

vardir.

Oviedo-Garcia vd. (2015: 670-679) seyahat acentalari Uzerine yapmig
olduklari g¢alismada, musteri iligkileri yonetiminin (CRM) faaliyetlerinin, iligki
kalitesinin (RQ) algilanmasi Uzerindeki etkilerini analiz etmektedir. Calismada
iligki kalitesi; tatmin, gliven ve baglilik olmak Uzere ¢ boyuttan olusmaktadir.
Ayrica caligmada iliski kalitesi ile sadakat, agizdan agiza pazarlama,
kullanim miktari ve satin alma niyetinin iligkisi incelenmektedir. iligkileri
incelemek amaciyla bir model geligtiriimistir. Modeli test etmek igin veriler
onceki yillarda bir seyahat acentasinin hizmetlerini kullanan ispanya’nin
Sevilla sehrinde yasayan sakinler Gzerine anket yapilarak elde edilmistir. Bu
veriler Amos 18 istatistik programi kullanilarak 6nce dogrulayici faktor
analiziyle daha sonra YEM ile test edilmistir. Calisma sonucunda, MiY ve
iliski kalitesi arasinda ve de MIiY ile ortaya konan tiim sonuclar arasinda
anlamli pozitif iliskinin oldugu belirlenmistir. Arastirma sonuglari musteri
sadakatinde musteri iligkileri yonetimi ve iligki kalitesinin iligkisini
desteklemektedir. Yani seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi

faaliyetleri yoluyla gelistirilebilecek yuksek bir iligski kalitesi algilandiginda,
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seyahat acentalari maugsterilerinin sadakatini bekleyecekleri sonucuna

varilabilir.

Abbas vd.’nin (2017: 261) yapmis olduklari ¢alismanin amaci Musteri
lliskileri Yénetimi (CRM) boyutlarinin misteri giktilari ile ilgili performans
parametreleri Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu nedenle musteri iligkileri
yonetiminin performans boyutlari ile magsteri tatmini, magsteri tutma ve satis
blyUmesi arasindaki iligkiler incelenmistir. Calismada Onerilen hipotezleri
analiz etmek ve dogrulamak igin kesitsel arastirma tasarimi kullaniimig ve
veriler Pakistan’da imalat ve hizmet firmalarindan 202 firma yodneticisinden
yedi maddelik Likert dlgegiyle dlgulen anketlerden toplanmistir. Faktor yapisi
Dogrulayici faktor analiziyle incelenmig, hipotezler YEM kullanilarak analiz
edilmistir. Calismanin sonuglari, CRM’in performans boyutlarindan olan CRM
cevresinde orgutlenmenin ve CRM tabanli teknolojinin musteri tatmini Gzerine
etkisini desteklemigtir. Sonuglar ayni zamanda kilit musterilere odaklanmanin
ve bilginin yobnetiimesinin  musterileri korumaya yardimci oldugunu
kanitlamigtir. Ayrica calismada mdasteri tatmininin masteri tutma ve satis
blyimesine olan dnemi dogrulanmistir. Olgme modeli inceledikten sonra
bulgular, performans sonuglarinin verimli ve etkili bir sekilde ylkseltiimesi igin
CRM'nin énemini dikkate alarak yoneticilere yardimci olmaktadir. Bu ¢alisma
ayni zamanda  sirketlerin  performans  parametrelerini  artirmaya
odaklandiklarinda, musgterilerle anlamli bir iligskiyi guglendirmek igin uzun

sureli CRM stratejileri gelistirmeleri gerektigini de dogrulamaktadir.

Kim ve Park (2017: 171) Kore’deki alti toplum temelli ekoturizm koyuni
ziyarete gelen 254 ziyaretci Uzerine yapmis olduklari calismada turistlerin
algiladiklari deger, tatmin ve destinasyon sadakati arasindaki iligki
incelenmistir. Verileri YEM ile Lisrel istatistik paket programi kullanilarak test
etmislerdir. Arastimanin sonucunda fonksiyonel, sosyal ve duygusal degerin
musterinin algilladigi toplam deger Uzerinde olumlu etkileri bulunmustur.
Ayrica musterinin algiladigi toplam deger ve turist tatmini sadakatin onemli

belirleyicileri oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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Nunkoo vd. (2017: 2978) yaptiklari ¢alismada hizmet kalitesini ikinci
dereceden bir faktor olarak kavramsallastirir ve yapisal esitlik modelini
kullanarak hizmet kalitesinin musteri tatmini, algilanan deger, imaj, tuketim
duygulari ve musteri sadakati Uzerindeki etkisini analiz etmistir. Arastirmanin
modeli, Guney Afrika'da bulunan konaklama tesislerinde konaklayan 672
konuktan toplanan verileri kullanarak test edilmistir. Sonuglar, algilanan
deger ile musteri tatmini, muasteri tatmini ile muisteri sadakati, algilanan
degerle musteri sadakati arasinda iliskinin oldugunu ortaya c¢ikarmistir
(Nunkoo vd., 2017: 2997).

Rahimi ve Kozak (2017: 40) Birlesik Krallik'da zincir bir ucuz otelde
yapmis olduklari ¢alismada mdasgteri iligkileri yonetiminin, magsteri tatmini
Uzerindeki etkilerini incelemiglerdir. Musteri beklentileri ile yoneticilerin CRM
uygulamalarina iligkin algilari arasindaki iligkiyi arastirmak igin ydneticilerle
gorugulerek nitel analiz kullanilmigtir.  Calismanin sonuglari;  paranin
karsihginin ve temel Urdnlerin, ucuz otellerle ilgili musterilerin genel
tatmininde kritik bir rol oynamaya devam ettigini ortaya koymaktadir. Ayrica
calismada, musteri tatmini kriterlerlerinin bazi CRM uygulamalan ile
Ortistigu bulunmasina ragmen, CRM projelerinin ana hedefleri olan
kisisellestiriimis UrlGnler/hizmetler ve sadakat programlarinin musteriler
tarafindan tatmin kriteri olarak kabul edilmedigi ortaya ¢ikmistir (Rahimi ve
Kozak, 2017: 48).

Santouridis ve Veraki (2017: 1122) Yunanistan'daki G¢ buylk mobil
telefon sirketinin musterileri Gzerine yapmis olduklari arastirmada, musteri
iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalari, iligki kalitesi ve musteri tatmini
arasindaki iligkileri incelemislerdir. Arastirmada, CRM uygulamalari, iliski
kalitesi ve musteri tatmini arasindaki iligkileri incelemek igin regresyon analizi
kullanilmistir. Sonuglara gére CRM uygulamalari; musteriye ilgi ve musteri
iletisimi olarak iki faktor ortaya koymustur. CRM uygulamalari boyutlarindan
musteriye ilginin musteri tatmini Uzerinde olumlu bir etkisi oldugu tespit

edilmistir.
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Akhoondnejad’'in (2018: 48) yapmis oldugu arastirmanin temel amaci,
at yariglarinda turist sadakatinin belirleyicilerinin daha iyi anlasiimasini
saglamaktir. Daha spesifik olarak, etkinlik kalitesinin, turist duygusunun,
etkinlik degerinin ve turist tatmininin, turist sadakati Uzerindeki etkileri
arastirilmigtir. Bu nedenle iran'in Tirkmen Sahra Bélgesi'ndeki at yariglarina
katilan 330 yerli turiste anket uygulanmigtir. Etkileri analiz etmek igin yapisal
esitik modellemesi (SEM) kullaniimigtir. Arastirmanin sonuglari, etkinlik
kalitesinin turist duygusunu ve sadakati etkiledigini gdstermektedir. Turist
duygusu, etkinlik degerini ve turist tatminini belirlemektedir. Ayrica etkinlik
degeri, turistlerin tatminini ve sadakatini, turist tatmini ise turist sadakatini

etkilemektedir.

Hsieh vd. (2018: 107) Tayvan'daki Ulusal Saray Muzesi'nde yapmis
olduklari ¢alismada, muze ziyaretgisinin sadakatinin belirleyicilerini ve kalite-
deger-sadakat zinciri Uzerinde muze Uyelik durumlarinin etkisini incelemistir.
Calismaya katilanlar, 1 yil iginde 2'den fazla ziyaret gerceklestiren 729 mize
ziyaretgisidir.  Calismanin  sonuglari  ziyaretgilerin  igsel ve dissal
motivasyonlari, hizmet kalitesi algilar ve sadakatlerini belirleyen deger algisi

arasinda énemli iligkiler oldugunu ortaya ¢ikarmigtir.
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3. YONTEM

Calismanin yontem bdélimunde seyahat acentalarinin musteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerinin, musterilerin algiladigi deger, tatmin ve sadakati
Uzerindeki etkilerini belilemek amaciyla termal otel igletmelerine gelen
seyahat acentasi musterileri Uzerinde yapilan anket uygulamasi ile ilgili

bilgilere yer verilmektedir.

Yontem bolumunde; arastirmanin  modeli, hipotezleri, evreni ve
orneklemi, veri toplama ara¢ ve teknikleri ile verilerin analizi hakkindaki

bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amaci, seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin musterinin algiladidi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerini belirlemeye yodneliktir. Bu nedenle termal otel
isletmelerine gelen seyahat acentalar musterilerine bir uygulama yapilmistir.
Bu amaca yoénelik ilgili alan yazin incelenmistir, buradan hareketle de
arastirmanin modeli ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirmanin modeli sekil

19’da gorulmektedir.

Musteri
Tatmini
_I\/_lijg_teri. Miisterinin
Iligkileri Algiladig
Yonetimi Deger e
Faaliyetleri
Musteri
Sadakati

Sekil 19. Arastirma Modeli
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Arastirmanin modeli; musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri, muasterinin
algiladigr deger, musteri tatmini ve musteri sadakati olmak Uzere dort
degiskenden olusmaktadir. Her bir degigsken tek basina incelendigi gibi
degiskenlerin birbirleri arasinda da iligkiler s6z konusudur. Yazinda; musteri
iligskileri yonetimi ile musterinin algiladigi deger arasinda (Kim vd., 2003;
Wang vd., 2004; Payne ve Frow, 2006; Demirel, 2007; Milisavljevi¢ vd.,
2013; Onaran vd., 2013; Siu vd., 2013), musteri iligkileri yonetimi ile
musteri tatmini arasinda (Kim vd., 2003; Wang vd., 2004; Yim vd., 2004;
Mithas vd., 2005; Demirel, 2008; Sivaraks vd., 2011; Wu ve Li, 2011,
Aksatan ve Aktas, 2012; Bejou, 2012; Kogoglu ve Kirmaci, 2012; Graf vd.,
2013; Law vd., 2013; Onaran vd., 2013; Binsar Kristian P. ve Panjaitan,
2014; Oluseye vd., 2014; Vega-Vazquez vd., 2014; Hassan vd., 2015;
Khedkar, 2015; Oviedo-Garcia vd., 2015; Abbas vd., 2017; Rahimi ve Kozak,
2017; Santouridis ve Veraki, 2017), musteri iligkileri yonetimi ile musteri
sadakati arasinda (Wang vd., 2004; Savasci ve Tathdil, 2006; Ozdagoglu
vd., 2008; Sivaraks vd., 2011; Aksatan ve Aktas, 2012; Kogoglu ve Kirmaci,
2012; Lam vd., 2013; Onaran vd., 2013; Rapacz ve Michalska-Dudek, 2013;
Binsar Kristian P. ve Panjaitan, 2014; Toyese, 2014; Khedkar, 2015; Oviedo-
Garcia vd., 2015), musterinin algiladigi deger ile miisteri tatmini arasinda
(Fornell vd, 1996; Oh, 1999; Caruana vd., 2000; Cronin vd., 2000; McDougall
ve Levesque, 2000; Tam, 2000; Babin ve Kim, 2001; Petrick vd., 2001;
Eggert ve Ulaga, 2002; Petrick, 2004b; Tam, 2004; Wang vd., 2004; Yang ve
Peterson, 2004; Gallarza ve Saura, 2006; Lee vd., 2007; Moliner vd., 2007a;
Moliner vd., 2007b; Chen ve Tsai, 2008; Ryu vd., 2008; He ve Song, 2009;
Hu vd., 2009; Kuo vd., 2009; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2009;
Williams ve Soutar, 2009; Chen ve Chen, 2010; Ha ve Jang, 2010; Anwar ve
Gulzar, 2011; Chang ve Wang, 2011; Flint vd., 2011; Gallarza vd., 2011;
Huang vd., 2011; Kuo vd., 2011a; Kwun, 2011; Lai ve Chen, 2011; Lee vd.,
2011b; Meng vd., 2011; Bradley ve Sparks, 2012; Loureiro vd., 2012; Malik,
2012; Setiowati ve Putri, 2012; Sumaedi vd., 2012; Choi ve Kim, 2013;
Howat ve Assaker, 2013; Hur vd., 2013; Kim vd., 2013; Onaran vd., 2013;
Pinveha, 2013; Sun vd., 2013; Wong ve Dioko, 2013; Chebat vd., 2014;
Chou, 2014; Lai, 2014; Wang, 2014; Yang vd, 2014b; Bajs, 2015; Carlson
vd., 2015a; Eid, 2015; Eid ve EIl-Gohary, 2015b; Janawade vd., 2015;
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Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Ranjbarian ve Pool, 2015; Rategh vd.,
2015; Song vd., 2015; Carlson vd., 2016; El-Adly ve Eid, 2016; Gallarza vd.,
2016; Mostaghimi vd., 2016, Prajitmutita vd., 2016; Rasoolimanesh vd.,
2016; Chuah vd, 2017; Gallarza vd., 2017b; Hernandez-Ortega vd., 2017,
Kim ve Park, 2017; Kunkel vd., 2017: Nunkoo vd., 2017; Ozer vd., 2017;
Williams vd., 2017; Akhoondnejad, 2018; Tasci, 2018), musterinin algiladigi
deger ile miisteri sadakati arasinda (Sirohi vd., 1998; Oh, 1999; Cronin
vd., 2000; Murphy vd., 2000; Oh, 2000a; Oh, 2000b; Petrick vd., 2001,
Petrick ve Backman, 2002; Kwun ve Oh, 2004; Petrick, 2004a; Petrick,
2004b; Tam, 2004; Wang vd., 2004; Yang ve Peterson, 2004; Duman ve
Mattila, 2005; Demirel, 2007; Chen ve Tsai, 2008; Krasna, 2008; Olaru vd.,
2008, Ryu vd., 2008; Atalik ve Arslan, 2009; He ve Song, 2009; Hu vd.,
2009; Kuo vd., 2009; Chen ve Chen, 2010; Chen ve Hu, 2010; Ha ve Jang,
2010; Chang ve Wang, 2011; Flint vd., 2011; Huang vd., 2011; Kuo vd.,
2011a; Lai ve Chen, 2011; Lee vd., 2011b; Li ve Green, 2011; Meng vd.,
2011; Karjaluoto vd., 2012; Pan vd., 2012; Sumaedi vd., 2012; Howat ve
Assaker, 2013; Kim vd., 2013; Onaran vd., 2013; Sun vd., 2013; Chang vd.,
2014; Chuah vd., 2014; Floh vd., 2014; Gamboa ve Gongalves, 2014;
Pileliené ve GrigaliGnaité, 2014; Rasheed ve Abadi, 2014; Sapi¢ vd., 2014;
Seni¢ ve Marinkovi¢, 2014; Yang vd, 2014b; Bajs, 2015; Carlson vd., 2015a;
Eid, 2015; Janawade vd., 2015; Piyathasanan vd., 2015; Ramseook-
Munhurrun vd., 2015; Ranjbarian ve Pool, 2015; Carlson vd., 2016; Chuah
vd., 2016; El-Adly ve Eid, 2016; Prajitmutita vd., 2016; Tasci, 2016; Gallarza
vd., 2017b; Gallarza vd., 2017c; Kunkel vd., 2017; Liang vd., 2017 In Press;
Nunkoo vd., 2017; Ozer vd., 2017; Akhoondnejad, 2018; Hsieh vd., 2018;
Tasci, 2018), musteri tatmini ile musteri sadakati arasinda (Fornell vd,
1996; Oh, 1999; Oliver 1999; Cronin vd., 2000; Kandampully ve Suhartanto,
2000; McDougall ve Levesque, 2000; Bowen ve Chen, 2001; Petrick vd.,
2001; Eggert ve Ulaga, 2002; Petrick, 2004b; Skogland ve Siguaw, 2004;
Tam, 2004; Wang vd., 2004; Yang ve Peterson, 2004; Duman ve Mattila,
2005; Gallarza ve Saura, 2006; Rodriguez del Bosque vd., 2006; Hui vd.,
2007; Lee vd., 2007; Chen ve Tsai, 2008; Ryu vd., 2008; He ve Song, 2009;
Huang vd., 2009; Kuo vd., 2009; San Martin vd., 2009; Williams ve Soutar,
2009; Chen ve Chen, 2010; Ha ve Jang, 2010; Hyun, 2010; Kim vd., 2010;

167



Walsh vd., 2010; Yiksel vd., 2010; Anwar ve Gulzar, 2011; Chang ve Wang,
2011; Flint vd., 2011; Huang vd., 2011; Kuo vd., 2011a; Kuo vd., 2011b; Lai
ve Chen, 2011; Lee vd., 2011b; Liu vd., 2011; Meng vd., 2011; Wu ve Li,
2011; Bejou, 2012; Bradley ve Sparks, 2012; Ganiyu vd., 2012; Pan vd.,
2012; Richard ve Zhang, 2012; Setiowati ve Putri, 2012; Seto’-Pamies, 2012;
Song vd., 2012; Sumaedi vd., 2012; Yu ve Yang, 2012; Cheng ve Abdul
Rashid, 2013; Choi ve Kim, 2013; Howat ve Assaker, 2013; Hur vd., 2013;
Jung ve Yoon, 2013; Kim vd., 2013; Kuo vd., 2013; Onaran vd., 2013;
Pinveha, 2013; Segoro, 2013; Sun vd., 2013; Vinh, 2013; Wong ve Dioko,
2013; Binsar Kristian P. ve Panjaitan, 2014; Gamboa ve Gongalves, 2014;
Jani ve Han, 2014; Lai, 2014; Lopez-Mosquera ve Sanchez, 2014; Ningsih
ve Segoro, 2014; Noyan ve Golbagsi Simsek, 2014; Pileliené ve Grigalitnaite,
2014; sShi vd., 2014; Vega-Vazquez vd., 2014; Yang vd, 2014b; Bajs, 2015;
Carlson vd., 2015a; Eid, 2015; Hultman vd., 2015; Janawade vd., 2015;
Leong vd., 2015; Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Ranjbarian ve Pool, 2015;
Carlson vd., 2016; El-Adly ve Eid, 2016; Gallarza vd., 2016; Mostaghimi vd.,
2016, Prajitmutita vd., 2016; Akdu ve Gulmez, 2017; Barshan vd., 2017;
Chuah vd, 2017; Gallarza vd., 2017b; Hernandez-Ortega vd., 2017; Kim ve
Park, 2017; Nunkoo vd., 2017; Ozer vd., 2017; Saleem vd., 2017; Williams
vd., 2017; Akhoondnejad, 2018; Tasci, 2018) iligki oldugu ileri surtlmektedir.

Hipotez; arastirmanin baslamasindan 6nce, on gozlemlerin, olaylarin,
kaynaklarin incelenmesi ile arastirmanin sonuglarina iliskin yapilan
tahminlerdir. Ayrica arastirmaciya arastirmanin sinirliiklarini belirlemede,
degiskenler arasi iligkileri incelemede, konularla iliskili kaynaklari ve daha
onceden 6ne surllen hipotezleri incelemede yol gdstermektedir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2004: 4). Arastirmanin modeline yénelik olusturulan hipotezler

asagidaki sekildedir.

Hipotezler:
H1: Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin

musterinin algiladi§i deger lzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.
H2: Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin

musteri tatmini Gzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.
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H3: Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin
musteri sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.

H4: Musterinin algiladigi degerin musteri tatmini Gzerinde dogrudan ve
pozitif etkisi vardir.

H5: Musterinin algiladigi degerin musteri sadakati Gzerinde dogrudan
ve pozitif etkisi vardir.

H6: Muasteri tatmininin musteri sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif

etkisi vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmalarin kapsamina giren ve ayni Ozellikleri tasiyan birimlerin
batunine evren denmektedir. Ancak sosyal bilimler alaninda yapilan
arastirmalarda, c¢ogunlukla maliyetin yuksekligi, ulasim, zaman darhg: ve
kontrol guglukleri gibi nedenler yizinden evrenin tamami Uzerinde ¢alismak
yerine, evrendekilerle ayni ozellikleri tasiyan daha kuguk gruplarla ¢aligilir.

Bu kuglk gruplara ise érneklem adi verilir (Buyukdzturk vd., 2013: 3-4).

Bu arastirmanin evreni Turkiye’deki seyahat acentalari musterileridir.
Arastirmanin érneklemi ana katlenin timu yerine (zaman, maliyet agisindan)
arastirmaya katilmay! kabul eden Afyonkarahisar’daki 5 Yildizli termal otel
isletmelerine gelen seyahat acentasi musterilerinden olusmaktadir. Anket
uygulamasinin yapildigi dénemde Afyonkarahisar ilinde 2017 Haziran ayi
itibariyle 8 adet 5 vyildizh termal otel isletmesi bulunmaktadir
(http:/lyigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9579/turizm-tesisleri.html, Erisim Tarihi:
02.07.2017). Ancak otellerle yapilan goérismeler sonucunda 3 adet 5 yildizli
termal otel igletmesi arastirmanin yapilmasi igin izin vermistir. 2016 yilinda
Afyonkarahisar ilindeki turizm isletme belgeli tesislere gelen yerli turist sayisi
422.929, yabanci turist sayisi 10.482 olmak Uzere toplam 433.411’dir
(http://lwww.afyonkulturturizm.gov.tr/TR,158749/kultur-turizm-istatistikleri.html
Erisim Tarihi: 17.11.2017). 2016 yihinda Afyonkarahisar ilindeki 5 Yildizli
turizm isletmelerine gelen turist sayisi ise toplam 146.439°dur (140.839 yerli
turist, 5.600 yabanci turist) (http://yigm.kulturturizm.gov.tr/TR,9857/isletme-
belgeli-tesisler.html, Erigsim Tarihi: 17.11.2017). Ancak Afyonkarahisar Il
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Kultar ve Turizm Mudurlugu’nde gorevli yetkililer ve termal otel isletmelerinin
yetkilileri ile yapilan gorismeler sonucunda Afyonkarahisar ilindeki 5 Yildizh
termal otel igletmelerine gelen turist sayisina ve termal otel isletmelerine
gelen seyahat acentalari musterilerinin toplam sayisina ait veri bulunmadigi
elde edilmistir. Afyonkarahisar ilindeki termal otel isletmelerine gelen seyahat
acentasi musterilerinin buyuk bir gogunlugunu yerli turistler olusturdugu igin
anket formlari Turkge olarak hazirlanmigtir. Bu formlar musterilerle yuz yuze
gorisme teknigi uygulanarak doldurulmustur. Arastirmada evren olarak
Afyonkarahisar termal otellerine gelen musterilerin segilmesinin nedeni,
Afyonkarahisar ilinde termal turizmin bdlgede onemli bir yerde olmasi ve
gelisimini devam ettirmesidir. Bu ¢alismada toplam 500 seyahat acentasi
musterisine anket uygulanmig, ancak verilerin eksikligi ya da anket
uygulayicilarinin dikkatsizligi sebebiyle 465 gecerli anket degerlendirmeye

alinmistir.

3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Bu arastirma seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri
ile masterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri sadakati arasinda
bir iligki olup olmadiginin analiz eden bir modeli teorik olarak geligtirmistir. Bu
kapsamda literatur taramasi yapilarak ilgili degigkenleri 6lgmeye yonelik bir
Olgek olusturulmustur. Hazirlanan Olgek veri toplama yontemi kullaniimasi
amacilyla anket haline donugturilmustur. Daha ¢ok sosyal igerikli
arastirmalarda kullanilan, belli bir amag¢ ve plana gére hazirlanmis sorularin
listesine anket denir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 51). Arastirmada
kullanilan anket formu EK 1'de gorulebilmektedir. Anket formunun ilk
kisminda seyahat acentasinin  musterilerinin  demografik  6zelliklerini
belirlemeye yonelik ve musterilerin seyahat acentasindan daha 6nce hizmet
satin alip almadidi ile ilgili toplam 7 adet soru hazirlanmistir. Anketin
hazirlanmasi arastirmada test edilen dort degisken Uzerine kurulmustur. Bu
degiskenlerle ilgili toplam 50 adet soru hazirlanmistir. Musteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerine yonelik sorular Wang vd. (2004), Sivaraks vd. (2011),
Wu ve Li (2011), Onaran vd. (2013) ile Oviedo-Garcia vd. (2015)

calismalarindan yararlanilarak oOlgek hazirlanmigtir. Masgterinin algiladigi
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degeri Olgmeye yonelik sorular Dodds vd. (1991), Murphy vd. (2000),
Sweeney ve Soutar (2001), Wang vd. (2004), Sanchez vd. (2006), Guven
(2007), Moliner vd. (2007a), Moliner vd. (2007b), Onaran vd. (2013), Eid
(2015) ile Eid ve El-Gohary (2015b) calismalarindan yararlanilarak 6lg¢ek
hazirlanmistir. Musteri tatminine yonelik anket sorulari Cronin vd. (2000),
Wang ve Lo (2003), Wang vd. (2004), Gallarza ve Saura (2006), Moliner vd.
(2007a), Moliner vd. (2007b), Walsh vd. (2010), Wu ve Li (2011), Onaran
vd. (2013), Eid ve EI-Gohary (2015b) ile Oviedo-Garcia vd. (2015)
¢alismalarindan yararlanilarak olgek hazirlanmistir. Mugsteri sadakatine
yonelik anket sorulari ise Gallarza ve Saura (2006), Sudhahar vd. (2006),
Walsh vd. (2010), Liu vd. (2011), Wu ve Li (2011) ile Oviedo-Garcia vd.
(2015) calismalarindan yararlanilarak olgek hazirlanmistir. Anket formunu
olugturan Olgek sorularinin cevaplari igin besli Likert olgegi kullanilimigtir.
Buna gore “1- Kesinlikle Katiimiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-
Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum” yanitlari kullaniimistir. Arastirmada
kullanilan seyahat acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerine
yonelik gelistirilen anket formunun olusturuimasinda yer alan ifadeler ve

yararlanilan kaynaklar gizelge 11’de verilmigtir.

Cizelge 11. Seyahat Acentalarinin Miisteri iliskileri Yonetimi
Faaliyetlerine Yonelik Gelistirilen Anket Formunun Olusturulmasinda

Yer Alan ifadeler ve Yararlanilan Kaynaklar

1. Seyahat acentamla iliskilerimi uzun vadede | Miisteri lligkileri Yodnetimi

slirdirmek isterim. (Wang vd., 2004; Onaran vd., | Faaliyetleri
2013) Wang vd., 2004; Sivaraks
vd., 2011; Wu ve Li, 2011;

2. Seyahat acentasiyla istedigim zaman iletisim

kurabilirim. (Sivaraks vd., 2011) Onaran vd., 2013; Oviedo-
Garcia vd., 2015

3. Seyahat acentasindan termal oteller ile ilgili
uygun bilgiye ulagabiliyorum. (Sivaraks vd.,
2011)

4. Seyahat acentasindan istedigim bilgileri dogru

ve zamaninda alabiliyorum.(Sivaraks vd., 2011)

5. Seyahat acentasi bana 6zel bilgi ve hizmet
vermektedir. (Sivaraks vd., 2011)
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Cizelge 11. Devami

6. Seyahat acentasi tutarl ve gincel bilgi
saglamaktadir. (Sivaraks vd., 2011)

7. Seyahat acentasinin hizmetlerine istedigim anda
ve yerde ulasabiliyorum. (Sivaraks vd., 2011)

8. Seyahat acentasindan hizmet alimi ile ilgili her
turlU bilgiye ulasabiliyorum. (Sivaraks vd., 2011)

9. Seyahat acentasinin galisma saatleri bir musteri
olarak benim taleplerimi karsilamaktadir. (Wu ve
Li, 2011; Oviedo-Garcia vd., 2015)

10. Seyahat acentasi uygun bir bilgi ve rezervasyon
hizmeti sunmaktadir. (Wu ve Li, 2011; Oviedo-
Garcia vd., 2015)

11. Seyahat acentasi mdusterilerinin ihtiyacglariyla
ilgilenmektedir. (Wu ve Li, 2011; Oviedo-Garcia
vd., 2015)

12. Seyahat acentasi musteri sikayetlerine yanit
verir. (Wu ve Li, 2011; Oviedo-Garcia vd., 2015)

13. Seyahat acentasi istege uygun hizmet
sunmaktadir. (Wu ve Li, 2011)

14. Seyahat acentasi musterileri ile ilgili bilgileri
korur. (Wuve Li, 2011)

15. Seyahat acentasi hakkinda bilgi edinmek
kolaydir. (Wu ve Li, 2011)

16. Seyahat acentasi destinasyon merkezleri ile ilgili
detayl haritalar ve ulagim kilavuzlari sunar. (Wu
ve Li, 2011)

17. Seyahat acentasi uygun bir 6deme secgenekleri
sunar. (Wu ve Li, 2011)

18. Seyahat acentasi bir websitesine sahiptir. (Wu
ve Li, 2011)

19. Seyahat acentasinin uygun interaktif bir iletisim

kanali vardir. (Wu ve Li, 2011)
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Aragtirmada kullanilan mugterinin algiladigi degere yonelik gelistirilen
anket formunun olusturuimasinda yer alan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar

cizelge 12’de verilmistir.

Cizelge 12. Musterinin Algiladigi Degere Yonelik Geligtirilen Anket

Formunun Olusturulmasinda Yer Alan ifadeler ve Yararlanilan
Kaynaklar
1. Seyahat acentasi gorsel bir gekicilige sahiptir. | Musterinin Algiladigi Deger

(Sanchez vd., 2006)

Dodds vd., 1991; Murphy vd.,

2. Seyahat acentasi gizlilige ve kisisel mahremiyete | 2000; Sweeney ve Soutar,
kesinlikle 6nem verir. (Sanchez vd., 2006) 2001; Wang vd., 2004;
3. Seyahat acentasi kolaylikla bulunan, merkezi ve | Sanchez vd., 2006; Guven,
ulagimi kolay bir yerdedir. (Sanchez vd., 2006) 2007; Moliner vd., 2007a;
4. Seyahat acentasl personeli isini iyi biliyordu. | Moliner vd., 2007b; Onaran
(Sanchez vd., 2006) vd., 2013; Eid, 2015; Eid ve
5. Seyahat acentasindan satin alinan hizmetin | El-Gohary, 2015b

kalitesi kabul edilebilir bir diizeydeydi. (Sweeney
ve Soutar, 2001; Sanchez vd., 2006; Moliner
vd., 2007a; Moliner vd., 2007b; Eid, 2015; Eid
ve El-Gohary, 2015b)

6. Seyahat acentasi guvenilir bir isletmedir.(Wang
vd., 2004; Onaran vd., 2013)

7. Satin alinan seyahat acentasi hizmeti uygun
fiyathiydi.(Dodds vd., 1991; Murphy vd., 2000;
Sweeney ve Soutar, 2001; Wang vd., 2004;

Sanchez vd., 2006; Moliner vd., 2007a; Moliner

vd., 2007b; Onaran vd., 2013; Eid, 2015; Eid
ve El-Gohary, 2015b)
8. Fiyat benim kararimda temel kriter oldu.

(Sanchez vd., 2006; Moliner vd., 2007a; Moliner
vd., 2007b; Eid, 2015; Eid ve El-Gohary, 2015hb)

9. Odedigim fiyatin karsihgini aldim. (Dodds vd.,
1991; Gliven, 2007)

Aragtirmada kullanilan musteri tatminine yonelik gelistirilen anket
formunun olusturulmasinda yer alan ifadeler ve yararlanilan kaynaklar

cizelge 13'de verilmigtir.
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Cizelge 13. Musteri Tatminine Yonelik Gelistirilen Anket Formunun

Olusturulmasinda Yer Alan ifadeler ve Yararlanilan Kaynaklar

1.

Bu
beklentilerimi karsilar. (Wang ve Lo, 2003; Wang
vd., 2004; Walsh vd., 2010; Onaran vd., 2013)

seyahat acentasinin hizmetleri daima

Bu
digerlerine gére daha ¢ok memnun kaldim.
(Wang ve Lo, 2003; Wang vd., 2004, Moliner
vd., 2007a; Moliner vd., 2007b; Walsh vd.,
2010; Onaran vd., 2013)

seyahat  acentasinin hizmetlerinden

Bu seyahat acentasinin hizmetini satin alarak
dogru bir karar verdigime inaniyorum. (Cronin
vd., 2000; Gallarza ve Saura, 2006; Eid ve El-
Gohary, 2015b)

Bu seyahat acentasi ihtiyacim olan hizmetleri
sunmaktadir. (Cronin vd., 2000; Gallarza ve
Saura, 2006; Eid ve El-Gohary, 2015b)

Bu seyahat acentasinin hizmetini satin alma
kararim hakkinda kendimi iyi hissediyorum. (Eid
ve El-Gohary, 2015b)

Seyahat acentasinin  ¢alisanlarinin  hizmet

davraniglari yeterlidir. (Wu ve Li, 2011; Oviedo-
Garcia vd., 2015)

Seyahat acentasinin mesleki
bilgileri yeterlidir. (Wu ve Li, 2011; Oviedo-

Garcia vd., 2015)

calisanlarinin

Seyahat acentasi asla beni hayal kiriklidina
ugratmadi. (Walsh vd., 2010; Oviedo-Garcia vd.,
2015)

Seyahat acentasi
mikemmeldir. (Walsh vd., 2010; Wu ve Li, 2011;
Oviedo-Garcia vd., 2015)

ile yasadigim deneyimler

10.

Seyahat acentasi beklentilerimi her zaman

tatmin etmistir. (Moliner vd., 2007a; Moliner vd.,

2007b; Wu ve Li, 2011; Oviedo-Garcia vd.,
2015)

Misteri Tatmini

Cronin vd., 2000; Wang ve
Lo, 2003; Wang vd., 2004,
Gallarza ve  Saura, 2006;
Moliner vd., 2007a;
vd., 2007b; Walsh vd., 2010;
Wu ve Li, 2011; Onaran vd.,

Moliner

2013; Eid ve EI-Gohary,
2015b; Oviedo-Garcia vd.,
2015
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Aragtirmada kullanilan musteri sadakatine yonelik geligtirilen anket
formunun olusturulmasinda yer alan ifadeler ve vyararlanilan kaynaklar

cizelge 14’de verilmistir.

Cizelge 14. Musteri Sadakatine Yonelik Geligtirilen Anket
Formunun Olusturulmasinda Yer Alan ifadeler ve Yararlanilan

Kaynaklar

1. Gelecekte de bu seyahat acentasi ile | Miisteri Sadakati

calisacagim. (Sudhahar vd., 2006; Walsh vd., | Gallarza ve  Saura, 2006;
2010; Oviedo-Garcia vd., 2015) Sudhahar vd., 2006; Walsh

2. Bu seyahat acentasi tarafindan saglanan yeni | vd., 2010; Liu vd., 2011; Wu

hizmetleri deneyecegim. (Sudhahar vd., 2006; | ve Li, 2011; Oviedo-Garcia
Oviedo-Garcia vd., 2015) vd., 2015

3. Diger insanlara da bu seyahat acentasinin

sundugu  hizmetleri  almalari  konusunda
tavsiyede bulunacagim. (Sudhahar vd., 2006;
Liu vd., 2011; Oviedo-Garcia vd., 2015)

4. Bu seyahat acentasi tarafindan saglanan
hizmetler hakkinda diger insanlara olumlu seyler
aktaracagim. (Sudhahar vd., 2006)

5. Arkadas ve akrabalarimi bu seyahat acentasinin

hizmetlerini satin almalari icin

cesaretlendirecegim. (Gallarza ve Saura, 2006)

6. Seyahat acentasinin sundugu hizmetlerin
Ucretleri az artmis olsa bile bu seyahat
acentasinin  hizmetlerini almaya  devam
edecegim. (Sudhahar vd., 2006; Wu ve Li,
2011)

7. Diger seyahat acentalarina gore bu seyahat

acentasina karsi gugli bir tercihim vardir.
(Sudhahar vd., 2006)

8. Degisime ugrayan hizmetlere ragmen bu

seyahat acentasiyla calismaya devam
edecegim. (Sudhahar vd., 2006)

9. Bu seyahat acentasinin hizmetlerine biraz daha

fazla Ucret 6demeyi sorun olarak gérmuiyorum.
(Sudhahar vd., 2006)

175



Cizelge 14. Devami

10. Bana goére bu seyahat acentasi diger seyahat
acentalari arasinda ilk siradadir. (Sudhahar vd.,
2006; Walsh vd., 2010)

11. Uzun bir sdredir bu seyahat acentasinin
musterisiyim. (Sudhahar vd., 2006)

12. Bu seyahat acentasini kendi seyahat acentam

gibi géruyorum. (Sudhahar vd., 2006)

3.4. Verilerin Analizi

Verileri analiz etmek icin SPSS 24.0 for Windows istatistik Paket
Programi kullaniimistir. SPSS 24.0 for Windows istatistik Paket Programi
yardimiyla katihmcilarin cevaplarina iliskin dagilimlar, dlgeklere yonelik
guvenilirlik analizleri, standart sapmalar, aritmetik ortalamalar ve kesfedici

faktor analizleri yapilmistir.

Musteri iligkileri ydnetimi faaliyetleri, musterinin algiladigi deger, musteri
tatmini ve musteri sadakatine yodnelik model kurulmasinda AMOS 24.0
istatistik Paket Programi kullanilmistir. Modele ydnelik dogrulayici faktdr

analizleri yine bu program ile yapiimigtir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde modele iligkin analizlere yer verilecektir. Musteri iligkileri
yonetimi faaliyetleri, mUsterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve musteri

sadakati kavramlari arasindaki iligkiler incelenecektir.

4.1. Katilmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu bolimde termal otel isletmelerine gelen seyahat acentasi
musterilerinin demografik Ozellikleri ortaya konulmaktadir. Ankete katilan
seyahat acentasi mausterilerine ait demografik bulgular Cizelge 15°de

verilmigtir.

Gizelge 15. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans (N) | Ylizde Orani (%)
Cinsiyet Kadin 235 50,5
Erkek 230 49,5
Medeni Durum Bekar 187 40,2
Evli 278 59,8
Yas 18-24 60 12,9
25-34 95 20,4
35-44 112 24,1
45-54 137 29,5
55 ve Uzeri 61 13,1
Egitim Durumu iIkdgretim 84 18,1
Lise 171 36,8
Onlisans 66 14,2
Lisans 101 21,7
Lisansustu 43 9,2
Aylik Gelir Durumu 0-2000 TL 157 33,8
2001-3000 TL 111 23,8
3001-4000 TL 119 25,6
4001-5000 TL 38 8,2
5001 TL ve Uzeri 40 8,6
Meslek Ogrenci 13 2,8
Kendi isim 93 20,0
IsCi 38 8,2
Emekli 57 12,3
Memur 80 17,2
Issiz 2 0,4
Ev Hanimi 89 19,1
Diger 93 20,0
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Cizelge 15.Devami

Seyahat Evet 235 50,5
Acentanizdan Hayir 230 49,5
Daha Once Bir

Hizmet Satin
Aldiniz mi?

Cizelge 15’e gore ankete katilan seyahat acentasi musterilerinin 235’i
(%50,5) kadin ve 230'u (%49,5) erkektir. Medeni durum degiskenine gore
katilimcilarin 187’si (%40,2) bekar, 278i (%59,8) evlidir. Ankete katilan
musterilerden 137’si (%29,5) 45-54 yas araliginda, 112’si (%24,1) 35-44 yas
araliginda, 95’i (%20,4) 25-34 yas araliginda, 61’i (%13,1) 55 ve Uzeri yas
arahidinda bulunmaktadir. 18-24 yas araliginda bulunan musterilerin orani ise
%12,9'dur. Ankete katilanlarin %36,8'i (171 kisi) lise mezunu, % 21,7’si (101
kisi) lisans mezunu, %18,1’i (84 kisi) ilkdgretim mezunu, %14,2’si (66 Kisi)
Onlisans mezunu ve %9,2’si (43 kisi) lisansusti mezunudur. Ankete katilan
musterilerin aylik gelir durumlari incelendiginde 157 kisi (%33,8) 0-2000 TL,
119 kisi (%25,6) 3001-4000 TL, 111 kisi (%23,8) 2001-3000 TL, 40 Kisi
(%8,6) 5001 TL ve uzeri gelire sahip olduklari gérulmustir. 4001-5000 TL
gelire sahip musgterilerin orani ise %8,2'dir. Termal tesiste konaklayan
seyahat acentalari musterilerinin meslek dagilimlarina bakildiginda %20,0’si
kendi isi oldugunu belirtmistir. Ayrica ankete katilanlarin %20,0’sinin diger
mesleklerde c¢alistidl, %19,1’inin ev hanimi, %17,2’sinin memur, %12,3’4nln
emekli, %8,2’sinin is¢i, %2,8’inin 6grenci ve %0,4’4n0n issiz oldugu
gorilmektedir. Seyahat acentalari musterilerine acentadan daha 6nce bir
hizmet satin alip almadiklari sorulmustur. Buna gdére musgterilerin %50,5’i
(235 kisi) seyahat acentasindan daha énce bir hizmet satin almistir. %49,5’i

(230 kisi) ise seyahat acentasindan daha 6nce bir hizmet satin almamistir.

4.2. Olgegin Giivenilirligi

Testlerin dlgmek istenilen 6zellikleri ne derece dogru olctlkleriyle ilgili
olan guvenilirlik, katilimcilarin test ifadelerine verdikleri cevaplar arasindaki

tutarhlik seklinde tanimlanmaktadir (Buyukoézturk, 2012: 169). Guvenilirlik
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analizi ise bir testin incelenen konuyu/olayl ne kadar gug ile belirleyip ortaya
koyabildigi yontemlerdir. Gavenilirligin hesaplanmasi igin kullanilan birgok
yontem vardir. Bunlarin arasinda Cronbach Alfa Modeli en ¢ok kullanilan
yontemdir. Olgek igerisindeki maddelerin i¢ tutarhliklarinin dlglisti Alfa
katsayisidir ~ (Lorcu, 2015: 207). Bir o0lgegin guvenilir olabilmesi igin
hesaplanan alfa degerinin 0,60'in Uzerinde olmasi gerekmektedir. Alfa
degderinin 0,70'in Uzerindeki degerler olmasi ise dlgegin yuksek guvenilirlige
sahip oldugunu ifade etmektedir. Cronbach alfa katsayisi 1 degerine ne
kadar yakin bir degerse, 6l¢edin guvenilirligi de o derece yuksek olmaktadir.
Yani bir Ol¢egin guvenilirliginin yuksek olabilmesi icin hesaplanan alfa

degerinin 1 degerine ¢ok yakin bir degere ulasmis olmasi gerekmektedir.

Musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri degiskenini 6lgmek amaciyla anket
formunda yer alan 19 soru analize dahil edilmistir. Guvenilirlik analizi
sonucuna goére Cronbach’s Alpha degeri 0,963’dur. Musteri iligkileri yonetimi

faaliyetleri degiskeni guvenilirlik analizi sonuglari EK 2’de verilmistir.

Musterinin algiladigi degeri 6lgmeye yonelik olarak anket formunda 9
soru yer almistir. Yapilan guvenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri
0,937’dir. Mlsterinin algiladigi deger degiskeni guvenilirlik analizi sonuglari

EK 3’te verilmistir.

Musteri tatmini degiskenini 6lgmek amaciyla anket formunda yer alan
10 soru analize dahil edilmistir. Glvenilirlik analizi sonucu Cronbach’s Alpha
degeri 0,960’dir. Musteri tatmini degiskeni glvenilirlik analizi sonuglari EK

4’de verilmistir.

Musteri sadakati degiskenini 6lcmeye yonelik olarak anket formunda 12
soru yer almistir. Guvenilirlik analizi sonucuna gore Cronbach’s Alpha degeri
0,955'dir. Musteri sadakati degiskeni guvenilirlik analizi sonuglari EK 5'te

verilmigtir.

Cizelge 16'da da belirtildigi gibi faktorleri olusturan degiskenlerin
timinin Cronbach’s Alpha degerleri 0.70 degerinden yuksektir. Bu degerler,
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seyahat acentalarinin masgteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musterilerin
algiladigr deger, musteri tatmini ve musteri sadakati Uzerindeki etkilerini
olcmek icin kullanilan Olgegin yuksek guvenilirlige sahip oldugunu

gOstermektedir.

Cizelge 16. Seyahat Acentalarinin Miisteri iligkileri Yonetimi
Faaliyetlerinin Musterilerin Algiladigi Deger, Tatminine ve Sadakatine
Etkilerini Olgmeye Yénelik Olugturan Degiskenlerin Madde Sayilan ve
Cronbach’s Alpha Degerleri

Degiskenler Degiskenlerdeki Cronbach’s

Soru Sayisi Alpha Degeri
Musteri iligkileri Yénetimi Faaliyetleri 19 0,963
Musterinin Algiladigi Deger 9 0,937
Musteri Tatmini 10 0,960
Musteri Sadakati 12 0,955
Olgek Biitiini 50 0,983

4.3. Olgiim Modelinin Belirlenmesi

Guvenilirligi kanittanmig bir 6lgek yardimiyla toplanan arastirma teorik
modeline iligskin verilerin, kesfedici ve dogrulayici faktér analizlerine tabi
tutularak bir olgim modelinin belirlenmesi, Yapisal Esitlik Modellemesi
teknigindeki en 6nemli asamadir. Dolayisiyla bu asamada kesfedici ve
dogrulayici faktér analizlerinin yardimiyla bir 6lgim modeli olusturulacak,

daha sonra olusturulan model yapisal modeli tahmin etmede kullanilacaktir.
Aragtirmada elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarildiktan sonra,

kesfedici faktor analizi icin SPSS 24.0, dogrulayici faktér analizi icin AMOS
24.0 programi kullaniimigtir.
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4.4. Kesfedici Faktor Analizi

Birbirleriyle ilgili p tane degiskenin biraraya getirilerek az sayidaki
iligkisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenleri (faktorleri, boyutlari)
bulmak, kesfetmek amaciyla yapilan ¢ok degiskenli istatistige faktor analizi
denir. Bu analiz, kesfedici (agimlayici) ve dogrulayici olmak Uzere iki tanedir.
Kesfedici faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle faktorleri
bulmak icin yapilan bir analizdir. Degiskenler arasindaki iliskilere iliskin
onceden belirlenen hipotezin, kuramin test edilmesi icin ise dogrulayici faktor
analizi kullaniimaktadir (Buyukozturk, 2012: 123).

Sosyal bilimlerdeki arastirmalar icin siklikla basvurulan kesfedici faktor
analizi, dediskenleri azaltmak, ortaya c¢ikan faktorleri isimlendirmek, faktor
analizi sonucunda belirlenen faktorlerin, davranislarin anlagiimasina yardimci
olan kuramin vyapilariyla benzerlik gosterip gOstermedigini ortaya
koymaktadir (Cokluk vd., 2012: 177).

Bu bdéliumde arastirmada kullanilan dlgedin boyutlarini belirlemek ve
belirlenen bu boyutlari adlandirmak igin érneklemden alinan veriler Gzerinden
faktor analizi uygulanmistir. Ayrica kesfedici faktor analizi, arastima dlgeginin
ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliginin test edilmesi
amaciyla da uygulanmistir. Orneklem blyiklugunin faktérlestirmeye uygun
olup olmadigini belirlemek igin kesfedici faktor analizi yapilmadan once
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Ayrica, Barlett Kiresellik testi
sonugclari incelenerek godzlemlerin faktér analizine uygun olup olmadigi

degerlendirilmistir.

4.41. Misteri iliskileri Yonetimi Faaliyetleri Degiskenine Gore
Kesfedici Faktor Analizi

Cizelge 17’de goruldigu gibi masteri iligkileri yonetimi dlgegi icin; KMO
degeri (0,952) ve Bartlett Kiresellik Testi (X?=6411,154, df=136, p=,000)

sonuglarinin faktér analizine uygun oldugu gézlenmistir.
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Musteri iligkileri yOnetimi faaliyetleri Olgcegini daha alt boyutlara
indirgemek yani anlamli ve birbirlerinden bagimsiz faktor yapilari elde etmek
amaclyla kesfedici faktor analizi uygulanmigtir. Musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerini 6lgmek igin Principal Components ve Varimax faktor rotasyon
yontemlerinin kullaniimasiyla elde edilen ilk faktor analizi sonucuna gore, 6z
degeri (eigen value) 1’in {izerinde 2 faktdr oldugu ve X? degerinin anlamli
oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica Olgek maddelerinin tUmdnun faktér yukleri
taban deger olarak belirlenen 0,50 deg@erinin Ustinde oldugu gorulmuastur.
Ancak 6. ve 7.6lcek maddelerinin ise herhangi bir faktore yuklenmedigi ve
katilmcilarin sorulan yanhs anlamis olma ihtimalleri nedeniyle bu Olgek

maddeleri ¢ikarilarak faktor analizi tekrar uygulanmistir.

Yapilan ikinci faktor analizinin sonucuna gore, 6z degeri (eigen value)
1’in (zerinde 2 faktdér oldugu ve X? degerinin anlamli oldugu sonucu
bulunmustur. ikinci faktér analizi sonrasi misteri iligkileri yonetimini élgmek
icin olusturulan odlgegin maddelerinin timinun sorunsuz bir sekilde 2 faktore
yuklendigi, faktor yuklerinin 0,50 degerinin Ustinde oldugu goériimustir. Bu
sonug¢ 6lgedin maddeleriyle ait olduklari faktorler arasinda blyuk ve énemli
bir iliski olduguna isaret etmektedir. Madde faktor yiklerinin 0,646 ve 0,843
arasinda degistigi gozlenmistir (Cizelge 17). Anti-imaj korelasyon matrisi
sonugclari ise maddelerin gapraz iligki katsayilarinin kritik seviyesi olan 0,5’in
Ustiinde oldugunu gdstermektedir. Mugsteri iligkileri yonetimi faaliyetleri
degiskenine gore kesfedici faktdr analizi sonuglari EK 6’da verilmistir. Bu
sonugclar musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri dlgegdi icin iki bilesenli yapinin

uygun olduguna isaret etmektedir.

Olgek maddeleriyle yiiklenilen faktorler arasindaki iliskiye gére misteri
iliskileri ydnetimi faaliyetlerinin faktorleri sirasiyla, iletisim (1.faktér) ve Bilgi
(2.faktor) seklindedir. % 66,437 olan toplam varyansin; % 59,973’0 birinci

faktor ve % 6,464’0 ikinci faktor tarafindan agiklanmaktadir.
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Veriler 1siginda Sivaraks vd. (2011) yapmis olduklari calismada
belirledigi faktér dagilimlari ele alinarak lletisim ve Bilgi faktor dagiimlari

calismada uygulanmigtir.

Musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri degiskenine ait kesfedici faktor

analizi sonugclari asagidaki Cizelge 17’de verilmektedir.

Gizelge 17. Miisteri iligkileri Yénetimi Faaliyetleri Degigkenine
iligkin Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari, KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve
Barlett’s Test

BILESEN
1 2
iletisim Bilgi
Madde Yiikii 0z Varyans
Deger (%)
Seyahat acentamla iligkilerimi uzun 0,772
vadede surdirmek isterim.
Seyahat acentasiyla istedigim zaman 0,843
iletisim kurabilirim.
'Seya'h.at acent:.asmdan terrrjgl oteller 0,768 1,099 6.464
ile ilgili uygun bilgiye ulasabiliyorum.
Seyahat acentasindan istedigim 0,747
bilgileri dogru ve zamaninda
alabiliyorum.
Seyahat acentasi bana 6zel bilgi ve 0,646
hizmet vermektedir.
Seyahat acentasindan hizmet alimi 0,676

ile ilgili her tara bilgiye
ulasabiliyorum.

Seyahat acentasinin g¢alisma saatleri 0,648
bir musteri olarak benim taleplerimi
karsilamaktadir.

Seyahat acentasi uygun bir bilgi ve 0,700
rezervasyon hizmeti sunmaktadir.
Seyahat acentasi  musterilerinin 0,666
ihtiyaclariyla ilgilenmektedir.
Seyahat acentasi musteri 0,808 10,195 59,973
sikayetlerine yanit verir.
Seyahat acentasi iste§e uygun 0,756
hizmet sunmaktadir.
Seyahat acentasi musterileri ile ilgili 0,732
bilgileri korur.
Seyahat acentasi hakkinda bilgi 0,710
edinmek kolaydir.
Seyahat acentasi destinasyon 0,777
merkezleri ile ilgili detayli haritalar ve
ulasim kilavuzlari sunar.
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Cizelge 17. Devami

Seyahat acentasi uygun 0&deme 0,697
secenekleri sunar.
Seyahat acentasi bir websitesine 0,665
sahiptir.
Seyahat acentasinin uygun interaktif 0,700
bir iletisim kanali vardir.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olglisii (KMO) 0.952

Kuresellik Testi Ki-kare Degeri 6411,154
df 136
Anlamhlik ,000

4.4.2. Musterinin Algiladigi Deger Degiskenine Gore Kesfedici

Faktor Analizi

Cizelge 18'de goruldagu gibi magsterinin algiladigi deger olgegdi igin;
KMO degeri (0,927) ve Bartlett Kiiresellik Testi (X*=3306,873, df=36, p=,000)

sonuglarinin faktér analizine uygun oldugu gozlenmistir.

Musterinin algiladigi deder Olgegini daha alt boyutlara indirgemek yani
anlamli ve birbirlerinden bagimsiz faktdr yapilari elde etmek amaciyla
kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Musterinin algiladigi degeri dlgmek igin
Principal Components ve Varimax faktér rotasyon yontemlerinin
kullaniimasiyla elde edilen faktér analizi sonucuna goére, 6z degerin (eigen
value) 1’in lizerinde oldugu 6,046, X? degerinin anlamli ve toplam varyansin
% 67,178'ini agiklayan tek bir bilesenin oldugu ortaya ¢ikmistir. Ayrica dlgek
maddelerinin timinun faktér yutkleri taban degder olarak belirlenen 0,50
degerinin Ustinde oldugu goérulmastar. Bu sonug¢ olgegin maddeleriyle ait
olduklari faktorler arasinda buyluk ve o6nemli bir iliski olduguna isaret
etmektedir. Madde faktor yuklerinin 0,770 ve 0,882 arasinda degistigi
g6zlenmistir (Cizelge 18). Anti-imaj korelasyon matrisi sonuclari ise
maddelerin capraz iliski katsayilarinin kritik seviyesi olan 0,5'in Ustlinde
oldugunu goéstermektedir. Musterinin algiladigi deger degiskenine gore

kesfedici faktor analizi sonuglari EK 7’de verilmistir. Bu sonuglar misterinin
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algiladigr deger 0olgegdi igin tek bilesenli yapinin uygun olduguna isaret

etmektedir.

Musterinin algiladigi deger degiskenine ait kesfedici faktor analizi

sonugclari asagidaki Cizelge 18’de verilmektedir.

Gizelge 18. Misterinin Algiladigi Deger Degiskenine iligkin
Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari, KMO (Kaiser-Meyer OIlkin) ve
Barlett’s Test

BILESEN
1
Madde Yiikii Oz Deger | Varyans (%)
Seyahat acentasi gorsel bir gekicilige 0,779
sahiptir.
Seyahat acentasi gizlilige ve kisisel 0,794
mahremiyete kesinlikle dnem verir.
Seyahat acentasi kolaylikla bulunan, 0,824
merkezi ve ulagimi kolay bir yerdedir.
Seyahat acentasi personeli isini iyi 0,781
biliyordu. 6,046 67,178
Seyahat acentasindan satin alinan 0,863
hizmetin Kkalitesi kabul edilebilir bir
dizeydeydi.
Seyahat acentasi  guvenilir  bir 0,882
isletmedir.
Satin alinan seyahat acentasi hizmeti 0,840
uygun fiyathydi.
Fiyat benim kararimda temel kriter 0,770
oldu.
Odedigim fiyatin karsiligini aldim. 0,836
Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olciisii (KMO) 0.927
Kuresellik Testi Ki-kare Degeri 3306,873
df 36
Anlamlilik ,000

4.4.3. Miisteri Tatmini Degiskenine Gore Kesfedici Faktor Analizi

Cizelge 19'da goruldigu gibi masteri tatmini 6lgegdi icin; KMO degeri
(0,950) ve Bartlett Kiiresellik Testi (X*=4569,794, df=45, p=,000) sonuglarinin

faktor analizine uygun oldugu gézlenmistir.
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Musteri tatmini Olcegini daha alt boyutlara indirgemek yani anlamli ve
birbirlerinden bagimsiz faktor yapilari elde etmek amaciyla kesfedici faktor
analizi uygulanmigtir. Musteri tatminini 6lgmek icin Principal Components ve
Varimax faktor rotasyon yontemlerinin kullaniimasiyla elde edilen faktor
analizi sonucuna gére, 6z degeri (eigen value) 1'in lizerinde oldugu 7,354, X?
degerinin anlamli ve toplam varyansin %73,544'Unu aciklayan tek bir
bilesenin oldugu ortaya ¢ikmigtir. Ayrica 6lgek maddelerinin timunun faktor
yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 degerinin Ustinde oldugu
gorulmustar. Bu sonug 6lgedin maddeleriyle ait olduklari faktorler arasinda
blyuk ve 6nemli bir iliski olduguna isaret etmektedir. Madde faktor yuklerinin
0,806 ve 0,901 arasinda degistigi gozlenmigtir (Cizelge 19). Anti-imaj
korelasyon matrisi sonuglari ise maddelerin gapraz iligki katsayilarinin kritik
seviyesi olan 0,5in Ustinde oldugunu gdstermektedir. Musteri tatmini
degiskenine gore kesfedici faktdr analizi sonuglari EK 8’de verilmistir. Bu
sonuglar musteri tatmini olgegi icin tek bilesenli yapinin uygun olduguna

isaret etmektedir.

Musteri tatmini degiskenine ait kesfedici faktér analizi sonugclari

asagidaki Cizelge 19’da verilmektedir.

Cizelge 19. Miisteri Tatmini Degiskenine iliskin Kesfedici Faktor
Analizi Sonuglari, KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett’s Test
BILESEN

1

Madde Yiikii Oz Deger Varyans (%)

Bu seyahat acentasinin hizmetleri daima 0,806
beklentilerimi kargilar.

Bu seyahat acentasinin hizmetlerinden 0,827
digerlerine gére daha c¢ok memnun

kaldim.

Bu seyahat acentasinin hizmetini satin 0,901
alarak dogru bir karar verdigime
inaniyorum.

Bu seyahat acentasi ihtiyacim olan 0,886 7,354 73,544
hizmetleri sunmaktadir.

Bu seyahat acentasinin hizmetini satin 0,861

alma kararim hakkinda kendimi iyi
hissediyorum.
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Cizelge 19. Devami

Seyahat acentasinin  galisanlarinin 0,852
hizmet davraniglan yeterlidir.

Seyahat acentasinin  galisanlarinin 0,818
mesleki bilgileri yeterlidir.

Seyahat acentasi asla beni hayal 0,884
kirikhidina ugratmadi.

Seyahat acentasi ile yasadigim 0,875
deneyimler mikemmeldir.

Seyahat acentasi beklentilerimi her 0,860
zaman tatmin etmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olglisii (KMO) 0.950

Kiresellik Testi Ki-kare Degeri 4569,794
df 45
Anlamlilik ,000

4.4.4. Musteri Sadakati Degiskenine Gore Kesfedici Faktor Analizi

Cizelge 20’de goruldigu gibi musteri sadakati olgegi icin; KMO degeri
(0,927) ve Bartlett Kiiresellik Testi (X?=5197,515, df=55, p=,000) sonuglarinin

faktor analizine uygun oldugu gozlenmistir.

Musteri sadakati élgegini daha alt boyutlara indirgemek yani anlamli ve
birbirlerinden bagimsiz faktdr yapilari elde etmek amaciyla kesfedici faktor
analizi uygulanmigtir. Musteri sadakatini 6lgmek icgin Principal Components
ve Varimax faktoér rotasyon yontemlerinin kullaniimasiyla elde edilen ilk faktor
analizi sonucuna gore, 6z dederi (eigen value) 1’in Gzerinde 2 faktoér oldugu
ve X? degerinin anlaml oldugu ortaya cikmustir. Ayrica dlgek maddelerinin
tumUnUn faktor yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 degerinin Ustlinde
oldugu gorilmustir. Ancak 46. olcek maddesi ise herhangi bir faktore
yuklenmedigi ve katiimcilarin soruyu yanhs anlamig olma ihtimalleri

nedeniyle bu élgek maddesi ¢ikarilarak faktér analizi tekrar uygulanmistir.

Yapilan ikinci faktor analizinin sonucuna goére, 6z degeri (eigen value)
1’in Uzerinde 2 faktér oldugu ve X? degerinin anlamli oldugu sonucu
bulunmustur. ikinci faktér analizi sonrasi misteri sadakatini dlgmek icin
olusturulan dlgedin maddelerinin timinun sorunsuz bir sekilde 2 faktore

yuklendigi, faktor ydklerinin 0,50 degerinin Ustinde oldugu goridlmustir. Bu
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sonug Olgedin maddeleriyle ait olduklari faktorler arasinda buiyik ve 6nemli
bir iliski olduguna isaret etmektedir. Madde faktor yiklerinin 0,610 ve 0,902
arasinda degistigi gozlenmistir (Cizelge 20). Anti-imaj korelasyon matrisi
sonugclari ise maddelerin gapraz iligki katsayilarinin kritik seviyesi olan 0,5’in
ustinde oldugunu gdstermektedir. Musteri sadakati degiskenine gore
kesfedici faktor analizi sonuglari EK 9’da verilmistir. Bu sonuglar musteri

sadakati 6lcedi icin iki bilesenli yapinin uygun olduguna isaret etmektedir.

Olgek maddeleriyle yiiklenilen faktérler arasindaki iliskiye gére misteri
sadakatinin faktorleri sirasiyla, Davranigsal Sadakat (1.faktor) ve Bilissel
Sadakat (2.faktor) seklindedir. % 79,768 olan toplam varyansin % 67,914’0

birinci faktor, % 11,854’ ikinci faktor tarafindan agiklanmaktadir.

Musteri sadakati degiskenine ait kesfedici faktdr analizi sonuglari

asagidaki Cizelge 20’de verilmektedir.

Cizelge 20. Miisteri Sadakati Degiskenine iliskin Kesfedici Faktor
Analizi Sonuglari, KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett’s Test

BILESEN
1 2
Davranigsal Biligsel
Sadakat Sadakat
Madde Yiikii Oz Deger | Varyans (%)
Gelecekte de bu seyahat 0,821
acentasi ile galisacagim.
Bu seyahat acentasi 0,872
tarafindan saglanan yeni
hizmetleri deneyecegim.
Diger insanlara da bu 0,862
seyahat acentasinin sundugu
hizmetleri almalari
konusunda tavsiyede
bulunacagim.
Bu seyahat acentasi 0,867
tarafindan saglanan 7,471 67,914
hizmetler hakkinda diger
insanlara  olumlu  geyler
aktaracagim.
Arkadas ve akrabalarimi bu 0,839
seyahat acentasinin
hizmetlerini satin almalari
icin cesaretlendirecegim
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Cizelge 20. Devami

Seyahat acentasinin 0,734
sundugu hizmetlerin Ucretleri
az artmis olsa bile bu
seyahat acentasinin
hizmetlerini almaya devam
edecegim.

Diger seyahat acentalarina 0,685
gbre bu seyahat acentasina
karsi guglid  bir tercihim
vardir.

Bu seyahat acentasinin 0,610
hizmetlerine biraz daha fazla
Ucret 6demeyi sorun olarak
gOérmiyorum.

Bana g6re bu seyahat 0,875
acentasi diger  seyahat
acentalari arasinda ilk 1,304 11,854
siradadir.
Uzun bir slredir bu seyahat 0,902
acentasinin masterisiyim.
Bu seyahat acentasini kendi 0,890
seyahat acentam gibi
gOriyorum.

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olglisii (KMO) 0.927

Kiresellik Testi Ki-kare Degeri 5197,515

df 55

Anlamlilik ,000

4.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Yapisal esitik modellemesi (YEM), faktér analizi ve regresyon
analizlerinin birlesiminden olugarak, genellikle gozlenen ve ortuk degigkenleri
kapsayan modellerin test edilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli istatistiksel
analizlerdir. Bu analizlerin temel amaci bir ya da daha fazla badimsiz
degiskenle bir ya da daha fazla bagimli degisken arasinda iligkinin olup
olmadiginin test edilmesidir. Yapisal esitik modelinde; gdzlenen
degiskenlerle ortlik degiskenlerin arasindaki iligkiyi test etmek igin dogrulayici
faktor analizi ve ortik degiskenlerin arasindaki iliskiyi test etmek igin yol
analizi olmak Uzere iki yaygin analiz bulunmaktadir. Yapisal esitlik modeli
uygulamalarinin ilk asamasinda dogrulayici faktér analizinin uygulanmasi ile

Olcim modellerinin  dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi gittikce
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yayginlasan bir yaklasim olarak gorulmektedir (Gurblz ve Sahin, 2016: 331-
332). Kesfedici ve dogrulayici faktor analizi olmak Uzere iki tar faktor analizi
bulunmaktadir. Kesfedici faktor analizinde degiskenler arasindaki iligkilerden
yola c¢ikarak faktorleri bulmak igin bir islem gergeklestirilirken, dogrulayici
faktor analizinde ise degdiskenlerin arasindaki iligkilerle ilgili daha 6nceden
belirlenen bir modelin veya hipotezin test edilmesinde gergeklesmektedir
(Byrne, 2010: 5-6).

Kesfedici faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktorlerin, hipotezlerle
belirlenmis faktdr yapilarina uygunluk gosterdigini test edebilmek igin
dogrulayici faktor analizine bagvurulur. Veri matrisindeki degiskenlerden ve
faktor analizi ile belirlenen faktorlerden yararlanilip faktorlerle degiskenlerin
arasindaki uyumun, diger bir deyisle ylksek bir korelasyonun olup olmadigi

arastirilir.

Dogrulayici Faktor Analizine, arastirma hipotezleriyle ortaya konulan
faktor yapisina en uygun yapiya sahip bir 6lgme modelini ortaya ¢ikartmak
amaciyla basvurulmaktadir (Hair vd. 2010: 664). Bu analiz ile Olgegin
ongorulen kurumsal yapisi dogrulanmaya ¢alisilir. Yeni gelistirilen bir élgegin
yapisal gecerliligini (birlesim, ayrisim ve faktoriyel gegerlilik vb.) ortaya
koymak ve yapisal model testlerinin ilk agamasinda dlgme modellerini test
etmek amaciyla da kullaniimaktadir. Arastirmacilarin bir olgegi Dogrulayici
Faktor Analizi ile dogrulamalari o Olgegin gecerli bir dlgek oldugunu ifade
etmektedir. Olgeklerin her biri farkli faktor ve yapilardan olugsmaktadir. Bazi
Olcekler, tek faktorli/boyutlu olurken, bazilari ise ¢ok faktorli/boyutlu bir
yapidadir. Bu nedenle tek faktorli model, birinci diizey ¢ok faktérli model ve
ikinci duzey c¢ok faktérli model olarak ¢ temel dlgme modeli dogrulayici
faktor analizinde kullanilmaktadir (Gurbuz ve Sahin, 2016: 334).

Dogrulayici Faktor Analizi sirasinda degiskenlere iliskin olarak AMOS
24.0 programi tarafindan olusturulan kovaryans matrisi kullanilmigtir.
Dogrulayici faktdér analizi modellerinin  kestiriimesine yaygin olarak
Maksimum Benzerlik Tahmini (Maximum Likelihood Estimation) yontemi

kullaniir.  Maksimum olabilirlik tahmin yonteminin kullanilabilmesi igin;
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orneklemin vyeterli buyuklukte olmasi, olguimlerin surekli degisken olmasi
(Likert Olgegi en az bes duzeyli olmali) ve verilerin normallik varsayimlarini
kargilamasi gerekmektedir (Gurbuz ve Sahin, 2016: 333). Parametre
tahminleri, manifest (g6zlenen) degigskenlere iliskin kovaryans yapisinin, bu
degiskenlerin ait olduklari latent (gizli) degiskenler tarafindan temsil edilip
edilmedigini gostermektedir. Bir latent (gizli) ve manifest (g6zlenen) degisken
arasinda, teorik degerlerin Uzerindeki t degerine sahip (t >1,96), istatistiksel
olarak anlamh (p < 0,001) olabilmesi, degdiskenlerin ait olduklar faktorlere

yuklendigini ifade etmektedir.

Parametre tahmin degerlerinin negatif veya 1 degerinden buyuk
¢cikmasi halinde Heywood Vakasi durumuyla karsilasilir ve bu durumdaki
degiskenler o6ngorulen faktor yapisina uygun olmadiklarindan disarida
birakilip faktor analizi tekrarlanmalidir (Hair vd., 2010: 677).

Test sonucunda belirlenen cesitli uyum indekslerinin
degerlendiriimesiyle bir modelin veriyle uyumu ya da uyumsuzlugu ortaya
konur. Cok sayida uyum iyiligi indeksi olmasina ragmen uygulama igin birkaci
kullanilmaktadir. Mutlak Uyum indeksleri kestirilen tim modelin tutarlihgini
gosterir. Bu kategoride yer alarak siklikla kullanilan uyum oélgutleri sunlardir;
Ki-Kare (x?), x%sd (ki-kare/ serbestlik derecesi), Uyum lyiligi indeksi
(Goodness of Fit Index-GFl), Diizeltiimis lyilik Uyum indeksi (Adjustment
Goodness of Fit Index-AGFI), Normlastirilmis Uyum indeksi (Normed Fit
Index-NFI1), Normlastirlmamis Uyum indeksi (Non-Normed Fit Index-NNFI)
veya Tucker-Lewis indeksi (TLI), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative
Fit Index-CFl), Artan Uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFl), Ortalama
Hatalarin Karekoki (Root Mean Square Residual-RMR) ve Yaklasik
Hatalarin Ortalama Karekdki (Root Mean Square Error of Approximation-
RMSEA) olgutleri olarak ifade edilmektedir. CFI, NFI, NNFI-TLI ve IFI
indeksleri icin 0,90 Uzeri degerler kabul edilebilir uyumu géstermektedir. GFI
ve AGFI indeksleri icin ise 0,85 Uzeri bir degerin kabul edilebilir oldugu ifade
edilmektedir. RMR ile RMSEA degderinin 0,08in altinda olmasi ve ki-kare/
serbestlik derecesinin de 5'in altinda olmasi gerekir (Meydan ve Sesen,
2015: 31-37).
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Analizler neticesinde dretilen uyum iyiligi indeksleri degerlerine
bakilarak test edilen modelin veri ile desteklenip desteklenmedigine karar
verilmektedir. Bunlar arasinda en eski ve en yaygin olarak kullanilan uyum
iyiligi indeksi Ki Kare (x?) degeridir. Ki-Kare istatistigi arastirmacilarin énerdigi
modelle drneklemden elde ettikleri verilerin uyum godsterip gostermedigini test
eder. Yani evren kovaryansi ile orneklemden elde edilen kovaryansin
birbirinden farkli olup olmadigini géstermektedir. Oysaki yapisal esitlik modeli
calismalarinda kuramsal beklenti ile veri arasinda bir uyum olmasi
beklendiginden, x* degerinin anlamsiz ¢ikmasi gerekir. Bu durumda x?
dederinin anlamli ¢ikmasi beklentinin veri ile desteklenmedigi anlamina
gelmektedir. Ayrica x* degeri drnekleme oldukga duyarli bir uyum iyiligi
degeridir. Buyuk orneklemelerde x* dederi oldukca yukselme egilimi
gOsterirken, kuguk orneklemelerde ise (n<200) x* dederi genellikle anlamli
cikmaktadir. Bu nedenle x? deg@erinin serbestlik derecesine (df) bolimunin
(x?/df) genel modelin uyum iyiliginin deg@erlendirimesinde daha dogru
sonuglar vereceg@i kabul edilmektedir. x?/df degerinin 3 ve altinda olmasi
modelde iyi bir uyumun oldugunu, 5 ve daha altinda (3-5 arasinda) olmasi ise
modelde kabul edilebilir bir uyum iyiligi oldugunu géstermektedir (Gurbuz ve
Sahin, 2016: 336-337).

Yapisal esitik modellemelerinde uyum indekslerinden  sonra
incelenmesi gereken bir diger konu modelin modifikasyonu hakkinda bilgi
veren modifikasyon indeksleridir. Gozlenen ve gizil degiskenler arasinda
kovaryansin bakildi§gi modifikasyon indeksleri arastirmacilara modelle ilgili
modifikasyonlar dnermektedir (Meydan ve Sesen, 2015: 38). Arastirmaci
Onerilen modifikasyon indeksleri ile modeli revize etmektedir. Modifikasyon
indeksleri teoriye bagh kalarak degiskenler arasinda yapilmalidir. Aksi
takdirde sadece indeksleri duzeltmek i¢in degigkenlerin  birbiriyle
iliskilendirilmesi ile yapisal esitlik modelinin dogasina aykiri davraniimis
olunur (Aksu vd., 2017: 78).

SPSS 24.0 programinin dogrulayici faktér analizi igin gerekli modula

bulunmadigi i¢in analiz yapilirken AMOS 24.0 paket programi kullanilmigtir.
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Arastirmada kesfedici faktor analizi sonucunda musteri iligkileri yonetimi
faaliyetleri ve mugsteri sadakati degiskenlerine ait iki faktor bulundugu igin
once birinci duzey c¢ok faktorli, ardindan da ikinci duzey c¢ok faktorlu
dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir. Muasterinin algiladigi deger ve
musteri tatmini degiskenlerine ait ise tek faktor bulundugu igin tek faktorlu

dogrulayici faktor analizi uygulanmigtir.

Musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri degiskenine iligkin yapilan ilk
dogrulayici faktér analizi sonucunda bazi uyum indekslerinin kabul edilebilir
dizeyin altinda olduklari belirlenmistir. Bu nedenle yapilan duzeltme onerileri
sonrasinda 2 sorunun (iletisim faktorine ait 14. ve 15. dlgek maddeleri)
cikariimasina ve modifikasyonlarin yapilmasina karar verilmigtir. Sorularin
cikariimasi ve modifikasyonlarin yapilmasi sonrasi dogrulayici faktor analizi
tekrarlanmigtir. Musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri birinci dizey dogrulayici
faktor analizi dlgum modelinde ulasilan standart parametre degerleri
asagidaki Sekil 20’de, t degerleri Cizelge 21’de ve uyum istatistikleri Cizelge
22’de gorulmektedir.
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lletisim
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cmin=243,267; df=83; p-value=,000; gfi=,934; cfi=,970; rmsea=,065

Sekil 20. Misteri iligkileri Yonetimi Faaliyetleri Birinci Diizey

Dogrulayici  Faktor

Parametre Degerleri

Analizi

Olgiim Modelinde Ulasilan Standart
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Cizelge 21. Misteri iliskileri Yonetimi Faaliyetleri Dogrulayici

Faktor Analizi Olgiim Modelinde Ulagilan t Degerleri

Musteri
iligkileri
Yonetimi

Faaliyetleri

Gozlemlenen Standart t Degerleri
Degiskenler Parametre
Tahminleri
Bilgi MIY 1 0,66 Ref. Degisken
MIY 2 0,81 17,764
MIY 3 0,85 15,727
MIY 4 0,89 16,365
MIY 5 0,76 14,480
MIY 8 0,79 19,670
MIY 9 0,79 19,500
MIY 10 0,87 22,870
MIY 11 0,82 Ref. Degigken
lletigim MIY 12 0,81 20,277
MIY 13 0,76 18,485
MIY 16 0,70 16,759
MIY 17 0,77 19,033
MIY 18 0,67 15,814
MIY 19 0,69 16,333

X2 = 243,267, df =83, x? /df = 2,931, p-value= 0,000

Cizelge 21’de belirtildigi gibi, elde edilen t dederleri teorik tablo

degerinin (p<0,01 icin t>1,96) Uzerindedir. Ayrica tim hata terimlerinin negatif

degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadidi belirlenmistir. Bu nedenle

arastirmanin teorik modelinde ileri surtlen 2 faktorlt musteri iligkileri yonetimi

faaliyetleri model yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu

bulunmustur.
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Cizelge 22. Miisteri iligkileri Yonetimi Faaliyetleri Degiskeni

Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulasilan

Degerler Degerler
RMR <0,08 0,02
RMSEA <0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) =0,85 0,93
Adjusted GFI (AGFI) >0,85 0,90
Normed Fit Index (NFI) =0,90 0,95
Tucker-Lewis Index (TLI) >0,90 0,96
Comperative Fit Index (CFI) =0,90 0,97
X2 | df <5 2,93

Cizelge 22’de goruldugu gibi elde edilen butin indeks degerleri,
literatlirde ifade edilen dederlerin Ustinde ve RMR ile RMSEA degerleri ise
ifade edilen degerlerin altinda gergeklestiginden dogrulayici faktdr analizi
sonucunda ele alinan kavramlarla ilgili en uygun faktér yapisinin belirlendigi
ortaya ¢cikmistir. Ayrica x2 / df degerinin literatirde ifade edilen 5 degerinin
altinda oldugu bulunmustur (x2 / df = 2,93). Bu sonug ile dogrulayici faktor
analizinde kullanilmis oldugu tahmin edilen ve gdzlemlenen korelasyon
matrisleri arasinda énemli bir fark olmamasi sonucunda en uygun yapinin
belirlendigi ortaya c¢ikmistir. Tum bu sonuglar, aragtirmada musteri iligkileri
yonetimi faaliyetleri degiskenine yonelik olarak ortaya konan modelin faktor

yapisinin, elde edilen arastirma verilerince desteklendigini géstermektedir.
Musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri ikinci dizey dogrulayici faktér

analizi olgum modelinde ulasilan standart parametre degerleri asagidaki
Sekil 21’de gorulmektedir.
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cmin=243,267; df=83; p-value=,000; gfi=,934; cfi=,970; rmsea=,065

Sekil 21. Miisteri iliskileri Yoénetimi Faaliyetleri ikinci Diizey
Dogrulayici Faktor Analizi Olgiim Modelinde Ulasilan Standart

Parametre Degerleri

Sekil 21’de goruldigu gibi; bilgi ile musteri iliskileri yonetimi yapilari
arasindaki parametre tahmin degeri 1 degerinden buyuk ¢iktigindan dolayi
Heywood Vakasi gerceklesmis ve bu haliyle bilgi faktériinin musteri iliskileri
yonetimi degiskenini yeterince agiklayamadigi anlasiimistir. Dolayisiyla bilgi
faktorine ait sorular arastirmadan c¢ikariimistir. Bu nedenle yapisal esitlik
modelinin test edildidi ikinci asama olan yol analizi asamasinda iletisim
faktorinden olusan tek faktorli musteri iliskileri yonetimi faaliyetleri model

yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu bulunmustur.
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Aragtimanin ikinci degiskeni olan musterinin algiladigr deger ile ilgili
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Musterinin algiladigi deger degiskenine
iligkin yapilan ilk dogrulayici faktor analizi sonucunda bazi uyum indekslerinin
kabul edilebilir dizeyin altinda olduklari belirlenmistir. Bu nedenle yapilan
dlzeltme Onerileri sonrasinda 3 sorunun (26., 27. ve 28. dlgcek maddeleri)
cikarilmasina karar verilmistir. Sorularin ¢ikarilmasi sonrasi dogrulayici faktor
analizi tekrarlanmigtir. Musterinin algiladigi deger tek faktorld dogrulayici
faktor analizi dlguim modelinde ulasilan standart parametre degerleri
asagidaki Sekil 22'de, t degerleri Cizelge 23’de ve uyum istatistikleri Cizelge
24’de gorulmektedir.

DEGER25

cmin=23,525; df=9; p-value=,005; gfi=,983; cfi=,992; rmsea=,059

Sekil 22. Musterinin Algiladigi Deger Tek Faktorlii Dogrulayici

Faktor Analizi Olgiim Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Cizelge 23. Musterinin Algiladigi Deger Dogrulayici Faktor Analizi
Olgiim Modelinde Ulagilan t Degerleri

Gozlemlenen Standart t Degerleri
Degiskenler Parametre
Tahminleri
DEGER 20 0,74 Ref. Degisken
Musterinin DEGER 21 0,82 17,742
Algiladigi Deger |  DEGER 22 0,80 17,406
DEGER 23 0,81 17,602
DEGER 24 0,84 18,319
DEGER 25 0,86 18,702
X% =23,525, df =9, x* /df =2,614, p-value= 0,005

Cizelge 23’de belirtildigi gibi, elde edilen t degerleri teorik tablo
degderinin (p<0,01 i¢in t>1,96) Uzerindedir. Ayrica tum hata terimlerinin negatif
degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadigi belirlenmistir. Bu nedenle
arastirmanin teorik modelinde ileri surllen tek faktérli musterinin algiladigi
deger model yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu

bulunmustur.

Cizelge 24. Musterinin Algiladigi Deger Degiskeni Dogrulayici

Faktor Analizine iliskin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulasilan

Degerler Degerler
RMR <0,08 0,01
RMSEA <0,08 0,05
Goodness of Fit Index (GFI) 20,85 0,98
Adjusted GFI (AGFI) > 0,85 0,96
Normed Fit Index (NFI) =>0,90 0,98
Tucker-Lewis index (TLI) >0,90 0,98
Comperative Fit Index (CFI) =>0,90 0,99
X2 | df <5 2,61
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Cizelge 24’de goruldugu gibi elde edilen butun indeks degerleri,
literatlirde ifade edilen degerlerin Ustinde ve RMR ile RMSEA degerleri ise
ifade edilen degerlerin altinda gerceklestiginden dogrulayici faktor analizi
sonucunda ele alinan kavramlarla ilgili en uygun faktor yapisinin belirlendigi
ortaya ¢cikmistir. Ayrica x2 / df degerinin literatirde ifade edilen 5 degerinin
altinda oldugu bulunmustur (x2 / df = 2,61). Bu sonug ile dogrulayici faktor
analizinde kullanilmig oldugu tahmin edilen ve go6zlemlenen korelasyon
matrisleri arasinda onemli bir fark olmamasi sonucunda en uygun yapinin
belirlendigi ortaya c¢ikmigtir. Tum bu sonuglar, arastirmada masterinin
algiladigi deger degiskenine yonelik olarak ortaya konan modelin faktor

yapisinin, elde edilen aragtirma verilerince desteklendigini gostermektedir.

Arastimanin Gguncl degdiskeni olan musteri tatmini ile ilgili dogrulayici
faktor analizi yapilmistir. Masteri tatmini degdiskenine iliskin yapilan ilk
dogrulayici faktér analizi sonucunda bazi uyum indekslerinin kabul edilebilir
dizeyin altinda olduklari belirlenmistir. Bu nedenle yapilan duzeltme Onerileri
sonrasinda 2 sorunun (31. ve 37. oOlgek maddeleri) cikarilmasina ve
modifikasyonlarin yapilmasina karar verilmistir. Sorularin c¢ikarilmasi ve
modifikasyonlarin yapilmasi sonrasi dogrulayici faktér analizi tekrarlanmigtir.
Musteri tatmini tek faktorli dogrulayici faktdér analizi élgim modelinde
ulasilan standart parametre degerleri asagidaki Sekil 23'de, t degerleri

Cizelge 25’de ve uyum istatistikleri Cizelge 26’da gorulmektedir.
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TATMIN3S

29

TATMIN3O
TATMINZ29

cmin=34,143; df=17; p-value=,008; gfi=,982; cfi—=,995; rmsea=,047

37

Sekil 23. Misteri Tatmini Tek Faktorli Dogrulayici Faktor Analizi

Olgiim Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri

Cizelge 25. Miisteri Tatmini Dogrulayici Faktér Analizi Olgiim
Modelinde Ulasilan t Degerleri

Gozlemlenen Standart t Degerleri
Degiskenler Parametre
Tahminleri
TATMIN 29 0,74 Ref. Degisken
Misteri Tatmini TATMIN 30 0,77 21,527
TATMIN 32 0,90 20,053
TATMIN 33 0,86 19,273
TATMIN 34 0,84 18,643
TATMIN 35 0,78 17,267
TATMIN 36 0,86 19,076
TATMIN 38 0,81 17,908
X2 =34,143, df =17, x* /df =2,008, p-value= 0,008
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Cizelge 25'de belirtildigi gibi, elde edilen t degerleri teorik tablo
degerinin (p<0,01 igin t>1,96) Uzerindedir. Ayrica tum hata terimlerinin negatif
degere sahip olmadigi ve 1 dedgerini asmadigi belirlenmigtir. Bu nedenle
arastirmanin teorik modelinde ileri surulen tek faktorli magsteri tatmini model

yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu bulunmustur.

Cizelge 26. Musteri Tatmini Degiskeni Dogrulayici Faktor Analizine
iligkin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulagilan

Degerler Degerler
RMR <0,08 0,01
RMSEA <0,08 0,04
Goodness of Fit Index (GFI) 20,85 0,98
Adjusted GFI (AGFI) >0,85 0,96
Normed Fit Index (NFI) =0,90 0,98
Tucker-Lewis Index (TLI) >0,90 0,99
Comperative Fit Index (CFI) =>0,90 0,99
x? I df <5 2,00

Cizelge 26’da goéruldugu gibi elde edilen bltin indeks degerleri,
literatlrde ifade edilen degerlerin Ustiinde ve RMR ile RMSEA degerleri ise
ifade edilen degerlerin altinda gergeklestiginden dogrulayici faktér analizi
sonucunda ele alinan kavramlarla ilgili en uygun faktoér yapisinin belirlendigi
ortaya cikmistir. Ayrica x2 / df degerinin literatlrde ifade edilen 5 dederinin
altinda oldugu bulunmustur (x2 / df = 2,00). Bu sonug ile dogrulayici faktor
analizinde kullanilmis oldugu tahmin edilen ve gozlemlenen korelasyon
matrisleri arasinda énemli bir fark olmamasi sonucunda en uygun yapinin
belirlendigi ortaya cikmistir. TUm bu sonuglar, arastirmada mdsteri tatmini
degiskenine yodnelik olarak ortaya konan modelin faktér yapisinin, elde edilen

arastirma verilerince desteklendigini gostermektedir.

Arastimanin son degiskeni olan musteri sadakati ile ilgili dogrulayici

faktor analizi yapilmistir. Misteri sadakati degiskenine iligkin yapilan ilk
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dogrulayici faktor analizi sonucunda bazi uyum indekslerinin kabul edilebilir
dizeyin altinda olduklari belirlenmistir. Bu nedenle yapilan dizeltme oOnerileri
sonrasinda 3 sorunun (davranigsal sadakat faktorine ait 44. ve 45. dlgek
maddeleri ile biligsel sadakat faktorine ait 47. 6lgek maddesi) ¢ikariimasina
ve modifikasyonlarin yapilmasina karar verilmistir. Sorularin ¢ikarilmasi ve
modifikasyonlarin yapilmasi sonrasi dogrulayici faktor analizi tekrarlanmigtir.
Musteri sadakati birinci dizey dogrulayici faktor analizi 6lgim modelinde
ulasilan standart parametre de@erleri asagidaki Sekil 24'de, t degerleri

Cizelge 27°de ve uyum istatistikleri Cizelge 28'de gorulmektedir.

BILISSELS0

Pl

BILISSEL49

eds8 BILISSEL48

DAVRANIS43

(243

(e42) DAVRANIS42
21

-

(240 DAVRANIS40

40

(e39) DAVRANIS39

cmin=46,920; df=17; p-value=,000; gfi=,976; cfi=,992; rmsea=,062

Sekil 24. Musteri Sadakati Birinci Dlizey Dogrulayici Faktor Analizi

Ol¢iim Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Gizelge 27. Miisteri Sadakati Dogrulayici Faktor Analizi Olgiim
Modelinde Ulasilan t Degerleri

Gozlemlenen Standart t Degerleri
Degigkenler | Parametre
Tahminleri
Davranigsal | DAVRANIS 39 0,84 24,886
Musteri Sadakat DAVRANIS 40 0,86 25,895
Sadakati DAVRANIS 41 0,90 Ref. Degisken
DAVRANIS 42 0,89 28,427
DAVRANIS 43 0,90 29,008
BILISSEL 48 0,89 32,487
Biligsel BILISSEL 49 0,92 35,089
Sadakat BILISSEL 50 0,94 Ref. Degigken
X2 =46,920, df =17, x* /df =2,760, p-value= 0,000

Cizelge 27°de belirtildigi gibi, elde edilen t degerleri teorik tablo
degerinin (p<0,01 i¢in t>1,96) Uzerindedir. Ayrica tUm hata terimlerinin negatif
degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadigi belirlenmistir. Bu nedenle
arastirmanin teorik modelinde ileri strllen 2 faktorli misteri sadakati model

yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu bulunmustur.

Cizelge 28. Miusteri Sadakati Degiskeni Dogrulayici Faktor

Analizine iliskin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulasilan

Degerler Degerler
RMR <0,08 0,02
RMSEA <0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) 20,85 0,97
Adjusted GFI (AGFI) > 0,85 0,94
Normed Fit Index (NFI) =>0,90 0,98
Tucker-Lewis index (TLI) >0,90 0,98
Comperative Fit Index (CFI) =>0,90 0,99
X2 | df <5 2,76
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Cizelge 28’de goéruldugu gibi elde edilen butin indeks degerleri,
literatlrde ifade edilen degerlerin Ustinde ve RMR ile RMSEA degerleri ise
ifade edilen degerlerin altinda gergeklestiginden dogrulayici faktor analizi
sonucunda ele alinan kavramlarla ilgili en uygun faktor yapisinin belirlendigi
ortaya ¢cikmustir. Ayrica x2 / df degerinin literatirde ifade edilen 5 degerinin
altinda oldugu bulunmustur (x2 / df = 2,76). Bu sonug ile dogrulayici faktor
analizinde kullanilmis oldugu tahmin edilen ve gobzlemlenen korelasyon
matrisleri arasinda onemli bir fark olmamasi sonucunda en uygun yapinin
belirlendigi ortaya ¢ikmistir. TUm bu sonuglar, arastirmada musteri sadakati
degiskenine yonelik olarak ortaya konan modelin faktor yapisinin, elde edilen

arastirma verilerince desteklendigini gostermektedir.

Musteri sadakati ikinci duzey dogrulayici faktor analizi 6lgim modelinde

ulasilan standart parametre degerleri asagidaki Sekil 25’de goértulmektedir.

BILISSELS0

BILISSEL49

BILISSEL48

DAVRANIS43

.80
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.89
.90
4D DAVRANIS41 |- e
86
DAVRANIS40

@4
CEED

21

e
.40

DAVRANIS39

cmin=46,920; df=17; p-value=,000; gfi=,976; cfi=,992; rmsea=,062

Sekil 25. Miisteri Sadakati ikinci Diizey Dogrulayici Faktér Analizi

Ol¢iim Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri

Sekil 25’de goruldigu gibi, tim hata terimlerinin negatif dedere sahip

olmadigi ve 1 degerini agsmadigi belirlenmistir. Bu nedenle aragtirmanin
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teorik modelinde ileri surulen 2 faktorli muagsteri sadakati model yapisinin,

yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu bulunmustur.

4.6. Arastirma Modelinin Guvenilirligi ve Gegerliligi

Dogrulayici faktor analizinin iyi uyum degerleri vermesi sonucunda,
arastirma modelinin gavenilirligini test etmek amaciyla her bir degisken igin
Cikarilan Ortalama Varyans (Average Variance Extracted-AVE), Bilesik
Gulvenilirlik Degerleri (Composite Reliability-CR) ile Cronbach’s Alpha
Degerlerine bakilmistir. Uyusma gecerliliginden sonra arastirma modelinin
gegerliligini test etmek amaciyla ise ayirma (discriminant) ve birlesme

(convergent) gegerlilikleri test edilmigtir.

Asagidaki Cizelge 29'da her bir degisken igin Bilesik Guvenilirlik
Degerleri (CR), Cikarilan Ortalama Varyans (AVE) ile Cronbach’s Alpha

Degerleri gosterilmigtir.

Cizelge 29. Her Bir Degisken igin Cikarilan Ortalama Varyans
(Average Variance Extracted-AVE) ve Bilesik Giuivenilirlik Degerleri

(Composite Reliability-CR) ile Cronbach’s Alpha Degerleri

Faktor AVE CR Cronbach’s
Alpha
Bilgi 0,63 0,89 0,895
letisim 0,59 0,93 0,948
Miusteri iliskileri Yénetimi Faaliyetleri 0,60 0,95 0,958
Masgterinin Algiladigi Deger 0,65 0,92 0,919
Masgteri Tatmini 0,67 0,94 0,946
Davranigsal Sadakat 0,76 0,94 0,947
Bilissel Sadakat 0,84 0,94 0,942
Musteri Sadakati 0,79 0,96 0,932

Cizelge 29'da her bir degisken icin Cikarilan Ortalama Varyans (AVE)
ile Bilesik Guvenilirlik Degerleri (CR) gosterilmistir. Hair vd.'’ne (2010) goére
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uyusma gegcerliligini belirlemek igin, AVE degeri 0,50'den CR degeri de
0,70’den buyuk olmasi gerekmektedir. Ayrica CR orani da AVE'den buyuk
olmalidir (CR>AVE; AVE>0,50, CR>0,70). Cizelge 29a gore; her bir
degisken icin AVE degerleri 0,50°nin Uzerinde, CR degerleri 0,70’in
Uzerindedir. Ayrica her bir degiskende CR degerinin AVE degerinden bluyuk
oldugu gorulmastar. Cizelge 29'da her bir degisken icin Cronbach’s Alpha
degerleri ise kritik deger olarak kabul edilen 0,70'in (Hair vd., 2010: 124)

uzerindedir.

Aragtirma modelinin guvenilirliginden sonra, ayirma (discriminant) ve
birlesme (convergent) gecerlilikleri test edilmigtir. Birlesme gegerliligini test
etmek icin her bir degiskende yer alan ifadeler arasinda, Ayirma gecerliligini
test etmek igin ise her bir degisken arasinda korelasyon analizi yapiimistir.
Birlesme gecerliligini test etmek icin yapilan korelasyon analizi sonuglari EK
10’da verilmigtir. Ayirma gecerliligi icin yapilan korelasyon analizi sonugclari

ise Cizelge 30’da gosterilmistir.

Cizelge 30. Arastirma Modelindeki Tim Degiskenlerin Ortalama,

Standart Sapma ve Korelasyon Katsayilari

Degiskenler 1 2 3 4 Ortalama | Standart
Sapma
1-Misteri  lliskileri  Ydnetimi 1 3,7995 ,65935
Faaliyetleri
2-Musterinin Algiladigi Deger ,840** 1 3,8996 75247
3-Musteri Tatmini ,831* | | 785** 1 3,7673 , 78067
4-Musteri Sadakati J712%% | 601 | ,783** 1 3,6224 ,83465

**Korelasyon Katsayisi 0.01 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 30'da tum degiskenlere iliskin korelasyon katsayilariyla
ortalama ve standart sapma degerleri gortulmektedir. Degiskenler arasinda
gercgeklestirilen korelasyon sonuglarina gore, degiskenler arasindaki butin
iliskilerin istatistiki olarak anlamli ve pozitif olduklari ortaya ¢cikmistir. Yapilan
korelasyon analizleri sonucunda arastirmada ele alinan degiskenlerin ayirma

ve birlesme gecerliligini sagladiklari gorulmektedir.
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4.7. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile Test
Edilmesi

Olgme modeline ait analiz sonuglarina gore, arastirma modelinin yeterli
uyum istatistiklerini sagladigi ve bu sekliyle kabul edilebilir oldugu

gOrulmektedir.

Yapisal modeli test etmeden dnce dlgme modelleri test edilmelidir. Eger
bu islem gercgeklestiriimezse, yapisal modelde elde edilen analiz sonuglarina
hata karigabilir (Aksu vd., 2017: 63).

Aragstima modelindeki degiskenler arasindaki iligkilerin incelendigi
model yapisal modeldir. Kisaca arastirmanin teorik modelinde belirtilen
iligkilerin dogrulanip dogrulanmadiginin arastirildigi asamadir. Bir yapisal
esitlik modelini test etmek icin AMOS programi kullanilarak élgme modelinde
yer alan butin gozlenen (manifest) degiskenlere ortik (latent) degiskenleri
sabitlemek ve daha sonra modifikasyonlar yapmak gerekmektedir.
Dogrulayici  faktdér analizi  sonuglarinin ve uyum istatistiklerinin
yorumlanmasina benzer sekilde arastima modelinin degiskenleri arasindaki
iliskilere ait parametrelerin ve model uygunluklarinin gosterildigi istatistiki

sonuglar yorumlanmaktadir.

YEM analizinde dogrulayici faktér analizinden farkli bir sekilde, eksojen
ve endojen degiskenlerle ilgili dlcim hatalariyla yapisal esitliklerde ortaya
cikan hatalar incelenmektedir. Hair vd.’ne (2010: 677) goére, modelde
belirtilen hata terimlerinin timU negatif dederlere sahip olmamali, 1 degerini
gegmemeli ve mimkin oldugunca kiguk olabilmelidir. Dogrulayici faktor
analizinde kullanilan istatistiklerle  modelin  uygunluguna  yonelik
gerceklestirilen istatistikler aynidir. Bu nedenle daha énce verilen uyum
indeksi olgutleri kullanilarak YEM analizinin sonucunda elde edilen uyum

istatistiklerinin sonuglari yorumlanmigtir.

Olgim modelini test etmek ve gegerli bir dlcim modeli elde ettikten

sonra, ikinci asamada musteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin masgteri
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sadakati Uzerindeki etkisinin belilenmesine yoOnelik yapisal bir model

gelistiriimis ve bu model YEM ile analiz edilmistir.

YEM ile analiz edilecek olan arastirma modeli ve modelde yer alan

degiskenler arasindaki iliskiler agsagida sekil 26’da gorulmektedir.

Musteri Miisterinin

iligkileri Algiladig
Yonetimi Deger
Faaliyetleri

(1) H1-(v1,1)

Miisteri
Sadakati
(n3)

Sekil 26. YEM ile Analiz Edilecek Teorik Model

Analizi gergeklestirmek igcin AMOS 24.0 paket programi kullaniimistir.
Ayrica model parametrelerini tahmin etmek iginde dogrulayici faktor
analizinde kullanilan En BuylUk Olabilirlik Yoéntemi (Maximum Likelihood

Estimation) kullaniimistir.

Sekil 26’da olusturulan 6l¢im modeli kullanilarak yapilan ilk YEM analizi
sonucunda musterinin algiladidi deger (n1) ile musteri sadakati (n3)
arasindaki iligkiyi gosteren (n1,2) parametresinin t degeri teorik tablo degeri
olan 1,96 degerinin altinda -1,90 oldugu bulunmus ve bu yola iliskin
parametre degeri de dislik ve negatif oldugundan (-0,14), bu iliski modelden
cikariimigtir. Dolayisiyla arastirmanin bu agsamasinda, p<0,05 duzeyinde H5
hipotezi kabul edilememistir. Bununla birlikte davranissal sadakat ile musteri
sadakati yapilari arasindaki parametre tahmin degeri 1 degerinden bulyuk

ciktigindan dolayr Heywood Vakasi gerceklesmis ve bu haliyle davranissal
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sadakat faktorunin musteri sadakati degigkenini yeterince aciklayamadigi
anlasiimistir.  Dolayisiyla davranigsal sadakat faktorine ait sorular
arastirmadan g¢ikarilmistir. Bu nedenle yapilan ikinci YEM analizi agsamasinda
bilissel sadakat faktorinden olusan tek faktorli musteri sadakat modeli

yapisinin, yapisal modeli olusturacak en uygun yapi oldugu goralmastur.
Yapilan ilk YEM analizi sonucunda, arastirmanin hipotezleriyle ileri
surulen iligkiler, bu iligskilere dair parametre degerleri ve t degerleri Cizelge

31'de verilmistir.

Gizelge 31. Final Modele iligkin Yapilan ilk YEM Analizi Sonuglari

Aragtirma iligkiler Parametreler Standart | ¢ pegerleri
Hipotezleri Parametre (p<0,05)
Tahminleri

Musteri lligkileri Ydnetimi
H1 Faaliyetleri (¢1)- v1,1 0,87 15,72
Mdasterinin Algiladigi
Deger (n1)

Musteri lligkileri Yénetimi
H2 Faaliyetleri (€1)- v1,2 0,57 8,02
Mdasteri Tatmini (n2)

Musteri lligkileri Y®énetimi
H3 Faaliyetleri (€1)- v1,3 0,26 3,11
Mdasteri Sadakati (n3)

Mdsterinin Algiladigi
H4 Deger (n1)- n1,1 0,35 5,19
Musteri Tatmini (n2)

Musterinin Algiladigi
H5 Deger (n1)- n1,2 -0,14 -1,90
Musteri Sadakati (n3)
Musteri Tatmini (n2)-
H6 Musteri Sadakati (n3) n2,1 0,76 9,42
*p<0,05, t>1,96

Dolayisiyla, s6z konusu yapilar arasindaki iliskinin modelden
cikartiimasi gerekmektedir. Bu yapilar arasindaki iliskiler modelden

cikarilarak ikinci bir YEM analizi daha yapiimigtir.
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Yapilan ikinci YEM analizi sonucunda mugsteri iligkileri yonetimi
faaliyetleri (¢1) ile musteri sadakati (n3) arasindaki iligkiyi belirten (y1,3)
parametrenin t degeri teorik tablo degeri olan 1,96 dederinin altinda 0,32
oldugu bulunmus ve bu yola iliskin parametre degeri de dusuk oldugundan
(0,03), bu iliski modelden c¢ikarilmigtir. Dolayisiyla arastirmanin bu

asamasinda, H3 hipotezi kabul edilememistir.

Yapilan ikinci YEM analizi sonucunda, arastirmanin hipotezleriyle ileri
surdlen iligkiler, bu iligkilere dair parametre degerleri ve t degerleri Cizelge

32'de verilmistir.

Gizelge 32. Final Modele iliskin Yapilan ikinci YEM Analizi

Sonuglari
Aragtirma iligkiler Parametreler Standart | ¢ pegerleri
Hipotezleri Parametre (p<0,05)
Tahminleri

Musteri lligkileri Yénetimi
H1 Faaliyetleri (€1)- y1,1 0,87 15,71
Mdasterinin Algiladigi
Deger (n1)

Musteri lligkileri Y®énetimi
H2 Faaliyetleri (€1)- v1,2 0,57 8,03
Mdasteri Tatmini (n2)

Musteri lligkileri Y®énetimi

H3 Faaliyetleri (§1)- v1,3 0,03 0,32
Musteri Sadakati (n3)
Musterinin Algiladigi

H4 Deger (n1)- n1,1 0,34 5,08

Musteri Tatmini (n2)

Musteri Tatmini (n2)-
H6 Musteri Sadakati (n3) n2,1 0,50 4,69
*p<0,05, t>1,96
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Dolayisiyla, s6z konusu vyapilar arasindaki iligkinin modelden
cikartimasi gerekmektedir. Bu yapilar arasindaki iligkiler modelden

cikarilarak tguncu bir YEM analizi daha yapilmigtir.
Yapilan tglnctu YEM analizi sonucunda, arastirmanin hipotezleriyle ileri
surulen iligkiler, bu iligkilere dair parametre degerleri ve t degerleri Cizelge

33'de verilmistir.

Gizelge 33. Final Modele iligkin Yapilan YEM Analizi Sonuglari

Aragtirma Standart

iligkiler Parametreler t Degerleri
Hipotezleri Parametre (p<0,05)
Tahminleri
Musteri lligkileri Ydnetimi
H1 Faaliyetleri (¢1)- v1,1 0,87 15,71
Musterinin Algiladigi
Deger (n1)

Musteri lligkileri Yénetimi
H2 Faaliyetleri (€1)- v1,2 0,57 8,05
Mdasteri Tatmini (n2)

Mdasterinin Algiladigi
H4 Deger (n1)- n1,1 0,34 5,06
Mdasteri Tatmini (n2)

Mdasteri Tatmini (n2)-
H6 Mdasteri Sadakati (n3) n2,1 0,53 10,98
*p<0,05, t>1,96

Cizelge 33'de mdusteri iligkileri yonetimi faaliyetleri (¢1) ile musterinin
algiladigi deger (n1), muisteri tatmini (n2) arasinda pozitif bir iligski tespit
edilmistir. Ayni sekilde musterinin algiladigi deger (nl) ile musteri tatmini (n2)
arasinda da pozitif bir iliski belirlenmigtir. Yine benzer sekilde musteri tatmini
(n2) ile musteri sadakati (n3) arasinda da pozitif bir etki oldugu arastirmanin

bir bagka sonucudur.

Final modeline ait uyum istatistikleri Cizelge 34’de verilmigtir.
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Gizelge 34. YEM Yapisal Modeli Uyum istatistikleri

Model Uygunluk Degerleri Kabul lyi Uyum | Ulasilan
Edilebilir Degerleri | Degerler
Uyum
Degerleri
RMR <0,08 <0,05 0,03
RMSEA <0,08 <0,05 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) =>0,85 >0,90 0,88
Adjusted GFI (AGFI) >0,85 > 0,90 0,856
Normed Fit Index (NFI) >0,90 =0,95 0,92
Tucker-Lewis index (TLI) > 0,90 > 0,95 0,94
Comperative Fit Index (CFI) =>0,90 20,95 0,951
x? | df <5 <3 2,78
X2 =869,566, df =312, x* /df =2,787, p-value= 0,000

Final modeline ait uyum istatistiklerinin sonuglarina gére RMR, CFI ve
¥?/df degerlerinin iyi uyum degerlerini sagladigi, RMSEA, GFI, AGFI, NFI ve

TLI degerlerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda oldugu ortaya ¢ikmigtir.
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Sekil 27. Final Modeli Parametre Degerleri

Tdm bulgular incelendigi zaman Sekil 27’de goérilen YEM final
modelinin, musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin misterinin algiladigi deger,
musteri tatmini ve musteri sadakati Uzerindeki etkilerini aciklayan en iyi
model oldugu gorilmektedir. Sonu¢ olarak arastirmada ortaya konulan

model, asagidaki sekliyle kabul edilmistir.
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Miisteri
iligkileri
Yonetimi

Miisterinin
Algiladigi

Faaliyetleri

Miisteri
Sadakati

Sekil 28. Miisteri iliskileri Yonetimi Faaliyetleri- Miisteri Sadakati Modeli

Miisteri
iliskileri
Yonetimi

Miisterinin
Algiladigi
Deger

Faaliyetleri

Miisteri

Sadakati

Sekil 29. Kabul Edilen Final Model
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4.8. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Arastirmada verilerin analiz edilmesi sonrasinda, kabul ve ret edilen
arastirma hipotezleri Cizelge 35'de gOsterilmistir. Yapilan analizlerin
sonucunda, arastirmada belirtilen 6 hipotezin 4 tanesi kabul edilmig, 2 tanesi

ise kabul edilememistir.

Cizelge 35. Veri Analizi Sonrasi Arastirma Hipotezleri

Hipotez Hipotezin Igerigi Kabul/Kabul
Edilemedi

Seyahat acentalarinin masteri iligkileri yonetimi

faaliyetlerinin  muUsterinin  algiladigi  deger

H1 Kabul
Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir.
Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi
Ho faaliyetlerinin musteri  tatmini uzerinde Kabul
dogrudan ve pozitif etkisi vardir.
Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi
: - , . C e Kabul
H3 faaliyetlerinin  musteri sadakati  Uzerinde Edilemedi

dogrudan ve pozitif etkisi vardir.

Musterinin algiladigi degerin masteri tatmini

H4 Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir. Kabul

Mausgterinin algiladigr degerin musteri sadakati

H5 . y " - Kabul
Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi vardir. Edilemedi

Musteri tatmininin musteri sadakati Uzerinde

Ho dogrudan ve pozitif etkisi vardir. Kabul
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5. SONUG VE ONERILER

Calismanin son kismi, sonu¢ ve oOneriler boluminden olusmaktadir.
Sonu¢ boluminde; alan arastirmasinda ortaya ¢ikartilan bulgular
Ozetlenmigtir. Bu kisimda bulgular 6zetlenirken, ilgili yazinda daha onceki
yillarda yapilan calismalar da dikkate alinmistir. Oneriler bdliminde ise
seyahat acentalarinda masgteri iligkileri yonetimi faaliyetleri ile musteri
sadakati olusturabilmek icin, akademik calismalara ve sektorin geneline

yonelik ¢esitli dneriler sunulmustur.

5.1. Sonuglar

Yapilan bu arastirmada seyahat acentalarinin musteri iliskileri yonetimi
faaliyetlerinin mugterinin algiladid1 deger, mugsteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmigtir. Bu nedenle, termal otel
isletmelerine gelen seyahat acentalari musterilerine yonelik bir uygulama
yapilmistir. Arastirma kapsamina alinan Afyonkarahisar’daki 5 yildizli termal
otellerde konaklayan seyahat acentalari musterilerinin Uzerinde uygulanan

arastirmanin sonuglari asagida 6zetlenmigtir.

Aragtirmada seyahat acentalarinin  musteri iligkileri  yonetimi
faaliyetlerinin musterinin algiladi§i deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaci dogrultusunda ilgili alan yazin
incelenmis, buradan hareketle arastirmanin model ve hipotezleri
olusturulmustur. Teorik olarak ileri strilen modeldeki hipotezleri test etmek
icin Yapisal Esitlik Modellemesi Teknigi (SEM) kullaniimistir. Bu teknikte
kullanilan uyum iyiligi degerlerinin sonuglari, 6énerilen modelin RMR, CFI ve
x?/df degerleri iyi uyum dederlerini yakaladigina, RMSEA, GFI, AGFI, NFI,
TLI deg@erleri ise kabul edilebilir uyum araliginda olduguna isaret etmektedir.
Bagka bir deyisle, analiz sonuglarina gore onerilen modelin desteklendigi
anlasiimistir. Ayrica arastirmada Onerilen 4 hipotez kabul edilmig, 2 hipotez

ise kabul edilememistir.
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Arastirmada, seyahat acentalarinin musteri iligkileri  yonetimi
faaliyetlerinin masterinin algiladigi deger Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi
oldugu sonucu bulunmustur. Bulunan bu bulgu, ilgili yazindaki Kim vd.
(2003) Kore'de 12 kategoriye ayrilmis 30.000 drtn satan bir online aligveris
merkezi olan K isletmesinin musterileri Gzerine yapmig olduklari, Wang vd.
(2004) iki buyuk Cinli menkul kiymet firmasinin (biri Shenzhen'de, digeri ise
Pekin'de) musterileri Gzerine yapmis olduklari ve Onaran vd. (2013) Afyon
ilindeki termal otellerin musterileri GUzerine yapmis olduklari arastirmalarin
bulgulari ile benzerlik gostermektedir. Bu sonug¢ seyahat acentalarinin
musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini etkin kullanmasi ile seyahat
acentalarinin uran veya hizmetlerine yonelik mugterilerin algiladiklari degerin

arttigina isaret etmektedir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bir diger bulgu ise seyahat
acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri tatmini Gzerinde
dogrudan ve pozitif etkisi oldugudur. Bu bulgu, ilgili yazindaki (Kim vd., 2003;
Wang vd., 2004; Yim vd., 2004; Mithas vd., 2005; Sivaraks vd., 2011; Bejou,
2012; Kogoglu ve Kirmaci, 2012; Law vd., 2013; Onaran vd., 2013; Binsar
Kristian P. ve Panjaitan, 2014; Oluseye vd., 2014; Hassan vd., 2015;
Khedkar, 2015; Oviedo-Garcia vd., 2015; Abbas vd., 2017; Rahimi ve Kozak,
2017; Santouridis ve Veraki, 2017) musteri iliskileri ydnetiminin musteri
tatminini etkiledigi yonundeki arastirmalarin bulgulariyla da értismektedir. Bu
sonu¢ seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini gugla ve
guvenilir kildiginda masterinin daha memnun oldugunu gdstermektedir.
Boylece tatmin olan mdusterilerin, seyahat acentalarinin Grin veya

hizmetlerini daha ¢ok tercih edecekleri dusunulmektedir.

Arastirmada ortaya cikan en Onemli sonuglardan birisi, seyahat
acentalarinin mdasteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin  musteri sadakati
Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisinin ortaya konulamamasidir. Bu bulgu,
ilgili yazindaki (Wang vd., 2004; Sivaraks vd., 2011; Kogoglu ve Kirmaci,
2012; Onaran vd., 2013; Rapacz ve Michalska-Dudek, 2013; Binsar Kristian
P. ve Panjaitan, 2014; Toyese, 2014; Khedkar, 2015; Oviedo-Garcia vd.,

2015) musteri iligkileri yonetiminin masteri sadakatini etkiledigi yénuandeki
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arastirmalarin bulgulariyla ortigsmemektedir. Arastirma sonucu, literatlrde bu
iki deQisken arasindaki iligkiyi sinayan c¢alismalarin  sonugclariyla
celismektedir. Bunun nedenleri olarak, seyahat acentalarinin henlz yeteri
kadar kurumsallasamamasi ile muasteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini magsteri
sadakatini saglamasi anlaminda firsat olarak géormemeleri, musteri iliskileri
yonetimi faaliyetlerini isletme igin sadece maliyet olusturan faaliyetler olarak
gormeleri, mugteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini yeterince yonetememeleri
veya musteri iligkileri yonetimine yeterli Gnemi vermemeleri ya da musteriye
seyahat acentasi hakkinda bilgi ve iletisim saglayacak olan etkin bir musteri
iligkileri yonetimi faaliyetlerine (web sitesi, brosir, destinasyon merkezleri ile
ilgili detayl haritalar ve ulasim kilavuzlari, uygun interaktif bir iletisim kanali,
musteri veri tabani ve musteri gsikayetlerine hizli yanit sistemleri vb.) sahip

olmamalari olarak siralanabilir.

Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri
sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi bulunamamasina ragmen, bu
degiskenin musteri tatmini araciligiyla masteri sadakati Gzerinde pozitif bir
etkiye sahip olmasi, arastirmada elde edilen bir diger énemli sonugtur. Bu
bulgu, ilgili yazindaki Lam vd. (2013) yapmis olduklari arastirmanin bulgulari
ile benzerlik gdstermektedir. Lam vd. (2013) Hong Kong'un en blyuk bankasi
olan HSBC'nin (Hong Kong ve Shanghai Banking Corporation Limited) hesap
sahipleri Uzerine yapmis olduklari arastirmada e-CRM pazarlama
faaliyetlerinin iligki kalitesi (baglilik, tatmin ve glven) araciliiyla musteri
sadakatini etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Arastirma sonuglari, seyahat
acentalarinin  musteri iligkileri yodnetimi faaliyetlerini etkin bir gsekilde
uygulamasinin, seyahat acentalarinin musterilerini tatmin ederek musteri

sadakatini artiracagini gostermektedir.

Aragtirmada, masterinin algiladigi degerin musgteri tatmini Uzerinde
dogrudan ve pozitif etkisi oldugu sonucu bulunmustur. Bu bulgu da, ilgili
yazindaki (Tam, 2004; Wang vd., 2004; Gallarza ve Saura, 2006; Lee vd.,
2007; Moliner vd., 2007; He ve Song, 2009; Anwar ve Gulzar, 2011; Hur vd.,
2013; Kim vd., 2013; Onaran vd., 2013; Lai, 2014; Yang vd., 2014b; Bajs,
2015; Eid, 2015; Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Kim ve Park, 2017;
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Nunkoo vd., 2017; Akhoondnejad, 2018) musterinin algiladigi degerin musteri
tatminini etkiledigi yonundeki arastirmalarin bulgulariyla ortigsmektedir. Bu
sonug¢ seyahat acentalarinin hizmetlerinin musgteriler tarafindan daha degerli

algilanmasinin masterilerin tatminini arttiracagina isaret etmektedir.

Arastirmada ortaya c¢ikan bir diger dnemli sonug, musterinin algiladigi
degerin musteri sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisinin ortaya
konulamamasidir. Bu bulgu, ilgili yazindaki (Tam, 2004; Moliner vd., 2007;
He ve Song, 2009; Onaran vd., 2013; Rasheed ve Abadi, 2014; Yang vd.,
2014b; Bajs, 2015; Eid, 2015; Nunkoo vd., 2017; Akhoondnejad, 2018; Hsieh
vd. 2018) musterinin algiladigi degerin musteri sadakatini etkiledigi
yonundeki arastirmalarin bulgulariyla értigsmemektedir. Ancak ilgili yazindaki
(Wang vd., 2004; Kim vd., 2013; Chang vd., 2014; Ramseook-Munhurrun
vd., 2015) muisterinin algiladidi degerin musteri sadakatine etkisinin
reddedildigi calismalarla ise Ortugsmektedir. Kim vd. (2013) Guney Kore’'de
restaurant muagterileri Uzerine yapmis olduklari ve Chang vd. (2014) kuzey,
orta ve glney Tayvan’da U¢ populer yaratici turizm destinasyonu olan
Meinong, Shuili ve Yingge'yi ziyaret eden turistler tGzerine yapmis olduklari
arastirmalarda algilanan degerin sadakat Uzerinde etkisi olmadigi sonucunu

ortaya koymuslardir.

Musgterinin algiladigi degerin mugteri sadakati Uzerinde dogrudan ve
pozitif bir etkisi bulunamamasina ragmen, bu degiskenin musteri tatmini
araciigiyla masteri sadakati Uzerinde pozitif bir etkiye sahip olmasi,
arastirmada elde edilen bir diger onemli sonugtur. Bu bulgu, ilgili yazindaki
(Wang vd., 2004; Kim vd., 2013; Chang vd., 2014; Ramseook-Munhurrun
vd.,, 2015) vyapmis olduklari arastirmanin bulgulari ile benzerlik
gOstermektedir. Wang vd. (2004) musteri degerinin boyutlarinin herbirinin,
magteri tatmini yoluyla marka sadakati Uzerinde dolayli bir etki yarattigi
sonucunu bulmustur. Ramseook-Munhurrun vd. (2015) Mauritius’e gelen
turistler Uzerine uluslararasi havaalaninda yapmis olduklari arastirmada
algilanan degerin tatmin araciliiyla sadakati etkiledigi sonucunu ortaya

koymuslardir.
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Aragtirmanin sonucunda bulunan bir diger bulgu ise musteri tatmininin
musteri sadakati Uzerinde dogrudan ve pozitif etkisi oldugudur. Bu bulgu, ilgili
yazindaki (Tam, 2004; Wang vd., 2004; Gallarza ve Saura, 2006; Lee vd.,
2007; Moliner vd., 2007; He ve Song, 2009; Anwar ve Gulzar, 2011; Liu vd.,
2011; Bejou, 2012; Ganiyu vd., 2012; Hur vd., 2013; Kim vd., 2013; Onaran
vd., 2013; Binsar Kristian P. ve Panjaitan, 2014; Lai, 2014; Yang vd., 2014b;
Bajs, 2015; Eid, 2015; Ramseook-Munhurrun vd., 2015; Kim ve Park, 2017,
Nunkoo vd., 2017; Akhoondnejad, 2018) maugteri tatmininin musteri
sadakatini etkiledigi yonundeki arastirmalarin  bulgulariyla benzerlik
gOstermektedir. Gallarza ve Saura (2006) Madrid ve Valencia’'daki iki 6zel
Universitede egitim goren turizm paketi satin alip tatile giden 6grenciler
Uzerine yapmis olduklar ve Moliner vd. (2007) Madrid, Valencia ve La
Coruna’da seyahat acentasindan turizm paketi satin alan kigiler Gzerine
yapmis olduklari arastirmalarda masteri tatmininin magsteri sadakatini

etkiledigi sonucunu ortaya koymusglardir.

Sonug olarak, termal turizm amaciyla seyahat eden seyahat acentasi
musterilerinin  algiladiklari  degerin  tek basina muisteri sadakatinin
saglanmasinda yeterli olmadigi, bu nedenle seyahat acentalarinin musteri
iliskileri yonetimi faaliyetleri ile mUsterinin algiladigi degeri ve tatmini artirarak

musteri sadakatini saglayabilecekleri gérilmektedir.

5.2. Oneriler

Yapilan bu galismada seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerinin musterinin algiladi§i deger, musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu nedenle ¢alisma, ileride
turizm sektérinde musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin  musterinin
algiladiglr deger, musteri tatmini ve musteri sadakati Uzerindeki etkilerinin
belirlenmesine yonelik yapilabilecek arastirmalar icin yol gdsterici niteliktedir.
Bu amag¢ dogrultusunda gelecekte vyapilmasi dustnulen akademik

calismalara yonelik oneriler sunlardir;
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Mevcut arastirma, Afyonkarahisardaki 5 yildizli termal otellerde
konaklayan seyahat acentalari musterilerini kapsayacak sekilde bir 6rneklem
olusturularak sinanmig ve bu musterilerden elde edilen veriler dogrultusunda
bir model ortaya konulmustur. Benzer arastirmalar yapacak olan

akademisyenler; farkli 6rneklemler belirleyerek bir model ortaya koyabilirler.

Arastirmada ortaya konulan model farkli destinasyonlardaki termal
turizm igletmelerinde, farkh siniftaki tesis tlrlerinde ve daha farkli hizmet
sektorlerinde sinanarak arastirmanin genisletimesi s6z konusu olabilir.
Aragtirmanin konaklama sektorundeki tatil otellerini, sayfiye otellerini, sehir
otellerini, kis turizmi otellerini, kirsal turizm otellerini, butik otellerini vb. tercih
eden seyahat acentasi musterilerini kapsar bigimde yayginlagtirimasinda
yarar bulunmaktadir. Akademisyenler tarafindan énimuzdeki yillarda turizm
sektorundeki diger hizmet igletmelerine (yiyecek-icecek igletmeleri, eglence

isletmeleri vb.) yonelik aragtirmalara da yogunlagiimahdir.

Yapilan arastirmada musteri sadakatini etkiledigi dustnulen faktorler
olarak musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri, musterinin algiladigi deger ve
musteri tatmini dikkate alinmistir. Bu degiskenlere ek olarak, isletme imaijl,
maliyet, zaman, guven, algilanan risk, algilanan adalet, algilanan hizmet
kalitesi gibi bazi degdiskenlerde daha sonraki arastirmalarda ele alinip

arastirma genigletilebilir.

Arastirmada musteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin ve misterinin
algiladigi degerin musteri sadakati Uzerinde dogrudan bir etkisinin
bulunmamasi yine ileriki yillarda seyahat acentalari Uzerinde bu aragtirmanin
benzer sekilde tekrarlanmasini  gerektirebilir. Seyahat acentalari
musterilerinin  magteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini musteri sadakatini
olusturacak bir unsur olarak gdérmemeleri, seyahat acentalarinin ileriki
yillarda bu konuda gelisip gelismediklerini arastirma gerekliligini

dogurmaktadir.

222



Aragtirma hizmet sektorine yonelik olarak yurutilmis ve seyahat
acentalarinin geleneksel hizmetleri agisindan bir model gelistirilmistir. Sanal
ortamda hizmet Ureten seyahat acentalarinin elektronik musteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerinin (e-MiY) misterinin algiladigi deger, musteri tatmini ve
musteri sadakati Uzerindeki etkilerinin belilenmesine yonelik daha farkli bir
yapi gosterebilir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, sanal ortamda musteri
iligkileri yonetimi faaliyetlerinin musteri sadakatinin saglanmasi surecine

yonelik olarak modeller gelistirip literattire katkida bulunabilirler.

Arastirma yerli musteriler GUzerinde vyuratilmis ve bu muasteriler
tarafindan algilanan musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri, deger, tatmin ve
sadakat arasindaki iligkileri ortaya koyan bir model gelistiriimigtir. Farkh
milliyetten ve kuiltirden gelen yabanci musteriler Uzerinde gelecekte yeni
arastirmalar yapilarak ¢apraz kiyaslamalar ile karsilastirilmasi arastirmacilar

icin ilging bir calisma olacaktir.

Termal destinasyonlarda faaliyet gdsteren termal tesislere gelen
seyahat acentasi maugsterilerinin etkin bir musteri iligkileri yonetimi
faaliyetlerine sahip olmalari, algiladiklari degeri arttirabilmeleri, tatmin olarak
sadakati saglayabilmeleri igin sektor ile ilgili merkezi ve yerel kamu
kurumlarina énemli gérevler dismektedir. Seyahat acentalarinin bu konuda
ilgili kamu kuruluglari tarafindan desteklenmesi ve tesvik edilmesi oldukca
onemlidir. Bu ama¢ dogrultusunda, seyahat acentaciligi sektorine yonelik

Oneriler sunlardir;

Seyahat acentalari, musteriler hakkinda bilgi toplamali ve surekli
diyalog saglayarak musterilerle iligkilerini gelistirmelidir. Bir musterinin profilini
bilmek, &zel ihtiyaclarini ve gereksinimlerini anlamak, musteriye O6zel
pazarlama oOnerileri sunmak ve musteri de@erlerinin  surekli olarak
gelistiriimesini saglamak musteri odakli pazarlamada basarinin anahtaridir.
Musterinin gereksinimlerini anlamak, musteriye 06zel teklifler sunmak,
musgterilerin isteklerine cevap vermek ve 0zel avantajlar sunmak gibi bu tur
isletme uygulamalari, musteri tatminini ve sadakatini guglu bir sekilde

etkilemekte ve dolayisiyla seyahat acentalar tarafindan kullaniimalidir. Bu
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nedenle, daha yuksek musteri tatmini ve sadakati elde etmek icin isletmelerin
kullanmasi gereken etkin bir uygulama olarak mugsteri iligkileri yonetimi

onerilmektedir.

Seyahat acentalarinin musteri iligkileri yonetimi faaliyetlerini planlamasi
ve iyi bir sekilde yodnetmesi gerekmektedir. Musteri iligkileri yodnetimi
faaliyetleri konusunda yoneticiler ve igletme sahipleri de dahil olmak tzere
tum seyahat acentasi galisanlari bilgilendirilmelidir. Bu konu hakkinda gerekli
egitimler verilmelidir. Ustiin misteri degeri elde ederek misteri tatmininin ve
sadakatinin ¢ok Onemli oldugu musteri odakli donemde mausgteri iligkileri
yonetimi faaliyetlerinin igletmelerini ileriye tasiyacak, rekabette rakiplerine

karsi kendilerini bir adim éne gegirecek bir unsur oldugunu unutmamaldirlar.

Seyahat acentasi yoneticileri, mugterilerin tercihlerini ve musterileri
tarafindan degerli olarak algilanan deger yaratmanin yollarini bilmek, musteri
tatminini ve sadakatini artirmak i¢in g¢alismalar yudrutmelidir. Tatmin olan
musterilerin igletmelere kargi sadakatlerinin zaman igerisinde arttidi literatir
kismindaki arastirmalarla desteklenmistir. Dolayisiyla kiguk ve orta olgekli
seyahat acentalari misteri sadakat programlari olusturmali ve bu alanda bir
uzman istihdam etmelidirler. Seyahat acentalarinin, mugsteri sadakat
programlari uygulayarak hem mevcut musterilerinin daha fazla aligveris
yapmalarini saglamalari, hem de yeni musterileri igletmeye c¢ekebilmeleri
mumkuandur. Boylece musteriler isletmeye tekrar donecek ve sadik mugteriler

fiyatlara daha az duyarli olacaktir.

Seyahat acentalarinin turizm hizmetlerini sunarken masterinin algiladigi
degeri goérmezden gelmesi, musteri tatminini, olumlu so6zlli tavsiyeyi ve
gelecekteki seyahat etme niyetlerini azaltabilir. Bu nedenle musterinin
algilanan degerine odaklanmak seyahat acentalari tarafindan pazarlama
stratejisi olarak kullanilabilir. Turizm Urlndnu veya hizmetini tasarlarken,
gelistirirken ve konumlandirirken, yoneticilerin potansiyel musteriler igin neyin
degerli olacagini ve musteriye hangi degerin sunulacadini her zaman

arastirmasi gerekir.
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Seyahat paketi; tur rehberligi, ulagim, konaklama, yiyecek icecek ve tur
guzergahlari gibi birka¢ unsurdan olugsmaktadir. Seyahat acentasi, seyahat
paketlerinin, musgterilerin beklentilerini karsilayan uygun bir hizmet kalitesi
seviyesine ulagabilecegini garanti etmelidir. Turizm paketinin fiyatini gézden
gegirmeli, turizm paketlerinin kalitesi ve personelinin profesyonelligi ile
musterinin algiladigl temel degeri saglamalidir. Ayrica seyahat acentasinin,
musterinin turizm paketinden yararlanma ile ilgili duygusal durumlarini
izlemesi ve musterinin satin alma karari surecinde seyahat acentasinda

gegcirdigi sureyi de dikkate almasi 6nemlidir.

Seyahat acentalari, ulasim, konaklama ve yiyecek igecek igletmeleriyle,
yogun olmayan sezon digi mevsimlerde urun ve hizmetlerin indirimli veya
Ucretsiz olarak promosyonlar saglayarak musteriye sunulmasi igin isbirligi
yapabilirler. Ote yandan, seyahat acentalari seyahat paketlerinin degerini
artirmak icin tur glzergahlarini zenginlestirebilir. Turizm isletmeleri icin deger,
tek bir deger unsuru yerine musteriler tarafindan algilanan batin deger
unsurlarinin birlesiminden olugmaktadir. Bu ¢ergevede seyahat acentalarinin,
konaklama isletmelerinin, ulagtirma igletmelerinin, yiyecek igcecek
isletmelerinin musteri degeri olusturmaya yonelik birlikte hareket etmesi

onemlidir.

Seyahat acentalari seyahat paketlerinin kalitesini ve degerini artirabilir
ve bdylece musteri tatminini ve sadakatini arttirabilir. Musteri sadakatini
arttirmak icin seyahat acentalari, musteri iligkileri yonetimi faaliyetleriyle
musteriler icin degerli olan bilgileri saglamahdir. Seyahat acentalari,
mugterilerin tatillerini ve is seyahatlerini planlamasini saglamak igin ¢gevrimigi
veya cevrimdisi ortamlarda turistlerin belirli destinasyonlarla ilgili bilgi ve

deneyimlerini paylasabilir.

Seyahat acentalari mdusterilerini tatmin  etmek ve sadakatlerini
kazanmak icin iliskisel pazarlama faaliyetlerini gelistirmelidir. Seyahat
acentalari, pek ¢ok hizmet endustrisinde iliski pazarlama araglari olarak
yaygin olarak kullanilan sadakat 6dil programlarindan faydalanabilir. Bu sik

seyahat eden musteriler icin etkilidir. Ancak seyahat acentalari, seyrek olarak
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seyahat etse bile sadik olan musgteriler i¢in 6zel indirimler ve diger tesvikler
sunmalidir. Seyahat acentalari, websiteleri, e-posta ve facebook gibi
elektronik haberlesme araclari araciligiyla, sadik masgterileriyle iletisimde
kalmay! kolaylastiracak ve musterileriyle kurduklari duygusal baglari
koruyacaklardir. Ayrica mausteriler hakkinda bir muasteri veritabani

olusturabilirler.

Yoneticilerin, musteri degeri ile masterilerin Grin ve hizmetleri elde
etmek icin katlandiklari maliyetlerin  Uzerinde fayda saglamalari
gerekmektedir. Ozellikle misterileri tarafindan tercih edilen unsurlarin (kalite,
itibar, parasal deger, prestij) oncelik siralamasini tespit etmeleri ve oncelikli
deger unsurlarina yonelik stratejiler gelistirmeleri isletmeye rekabetgi
ustinluk saglayacaktir. Musteriler, bir seyahat hizmetinin algilanan
maliyetlerine kargi algilanan faydalari karsilasgtirir ve daha sonra toplam bir
algilanan degere ulasir. Bu algilanan degerin degerlendiriimesiyle, musteriler
seyahat acentalariyla ig iligkisine devam edecek veya bagka bir seyahat
acentasina gegme niyetinde olacaklardir. Bu nedenle, musteri sadakatini
artirmak ve rekabet avantaji saglamak igin seyahat acentalari surekli olarak

algilanan degeri gelistirmelidir.

Musteri iligkileri yonetimi faaliyetleri ile musteri sadakati programlari
konularinda seyahat acentalarina egitimler verilebilir. Bu g¢alismalara ve
egitimlere Universiteler, TURSAB ve Kiiltir ve Turizm Bakanh@i gibi resmi

kuruluslar tarafindan da destek verilebilir.
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EKLER

EK 1- Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Sn. Katilimcl,

Bu anket, “Seyahat Acentalarinin Miigteri lliskileri Yénetimi
Faaliyetlerinin Miigterilerin Algiladigi Degere, Tatminine ve
Sadakatine Etkilerine Yénelik Bir Arastirma” isimli doktora tez
calismamla ilgilidir. Arastirmaya katilan kisilerin ve isletmelerin bilgileri kesinlikle gizli
tutulacaktir. Sorulari cevaplandirarak yapacaginiz katkilardan dolayi tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Necdet HACIOGLU Ogr. Gér. Ugur SAYLAN
Balikesir Universitesi Turizm Fakiiltesi Dumlupinar Universitesi Emet MYO
Cinsiyetiniz:

1.( )Kadin 2.( ) Erkek
Medeni Durumunuz :

1.( )Bekar 2. ( )Evli 3.( )Diger

Yasiniz:

1.( )18-24

2.( )25-34

3.( )35-44

4. ( )45-54

5. ( )55 ve lUzeri

Egitim Durumunuz:
1. () ilkégretim 2.( )Lise 3.( ) Onlisans 4. ( )Lisans 5. ( ) Lisansustu
Aylik Gelir Durumunuz:

1.( )0-2000TL  2.( )2001-3000 TL 3. () 3001-4000 TL 4. ( )4001-5000 TL
5.( )5001 TL ve Uzeri

Mesleginiz?
1.( )Ogrenci 2. ( )Kendilsim 3.( )Isci 4.( )Emekli 5.( )Memur
6. ( )lssiz 7. ( )BvHanimi 8.( )Diger............c.coen.

Seyahat Acentanizdan Daha Once Bir Hizmet Satin Aldiniz mi?

1. ( ) Evet 2. () Hayr

LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINiz
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Asagida cesitli ifadeler siralanmistir. Latfen, her ifadeyi dikkatlice okuyup, s6zl
edilen dusunceye ne dl¢ide katildiginizi uygun secenedi (1, 2, 3, 4, 5) isaretleyerek
belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum 2=Katilmiyorum 3=Fikrim Yok 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum

Miisteri iligkileri Yénetimi Faaliyetleri 1 /2|3 |45
1 | Seyahat acentamla iligkilerimi uzun vadede strdirmek | 1 2 3 4 |5
isterim.

2 | Seyahat acentaslyla istedigim zaman iletisim kurabilirim. 1 2 3 4 | 5

3 | Seyahat acentasindan termal oteller ile ilgili uygun | 1 2 3 4 | 5
bilgiye ulasabiliyorum.

4 | Seyahat acentasindan istedigim bilgileri dogru ve | 1 2 3 4 | 5
zamaninda alabiliyorum.

5 | Seyahat acentasi bana 6zel bilgi ve hizmet vermektedir. 1 2 3 4 |5

6 | Seyahat acentasi tutarli ve glincel bilgi saglamaktadir. 1 2 3 4 |5

7 | Seyahat acentasinin hizmetlerine istediim anda ve | 1 2 3 4 | 5
yerde ulasabiliyorum.

8 | Seyahat acentasindan hizmet alimi ile ilgili her turld | 1 2 3 4 | 5
bilgiye ulasabiliyorum.

9 | Seyahat acentasinin calisma saatleri bir musteri olarak | 1 2 3 4 |5
benim taleplerimi kargilamaktadir.

10 | Seyahat acentasi uygun bir bilgi ve rezervasyon hizmeti | 1 2 3 4 |5
sunmaktadir.

11 | Seyahat acentasi musterilerinin ihtiyaglariyla | 1 2 3 4 | 5
ilgilenmektedir.

12 | Seyahat acentasi musteri sikayetlerine yanit verir. 1 2 3 4 |5
13 | Seyahat acentasi istege uygun hizmet sunmaktadir. 1 2 3 4 |5
14 | Seyahat acentasi musterileri ile ilgili bilgileri korur. 1 2 3 4 |5
15 | Seyahat acentasi hakkinda bilgi edinmek kolaydir. 1 2 3 4 |5
16 | Seyahat acentasi destinasyon merkezleri ile ilgili detayh | 1 2 3 4 | 5
haritalar ve ulagim kilavuzlar sunar.
17 | Seyahat acentasi uygun 6deme secenekleri sunar. 1 2 3 4 | 5
18 | Seyahat acentasi bir websitesine sahiptir. 1 2 3 4 | 5

19 | Seyahat acentasinin uygun interaktif bir iletisim kanali 1 2 3 4 | 5
vardir.

Miisterinin Algiladigi Deger

20 | Seyahat acentasi gorsel bir ¢ekicilige sahiptir. 1 2 3 4 |5

21 | Seyahat acentasi gizlilige ve kisisel mahremiyete | 1 2 3 4 | 5
kesinlikle 6nem verir.

22 | Seyahat acentasi kolaylikla bulunan, merkezi ve ulagimi | 1 2 3 4 | 5
kolay bir yerdedir.

23 | Seyahat acentasi personeli isini iyi biliyordu. 1 2 3 4 | 5

24 | Seyahat acentasindan satin alinan hizmetin kalitesi | 1 2 3 4 | 5
kabul edilebilir bir dizeydeydi.

25 | Seyahat acentasi guvenilir bir isletmedir. 1 2 3 4 | 5

26 | Satin alinan seyahat acentasi hizmeti uygun fiyathydi. 1 2 3 4 | 5

27 | Fiyat benim kararimda temel kriter oldu. 1 2 3 4 | 5

28 | Odedigim fiyatin karsihgini aldim. 1 2 3 4 | 5

LUTFEN DIGER SAYFAYA GEGINiz
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Musteri Tatmini

29 | Bu seyahat acentasinin hizmetleri daima beklentilerimi
karsilar.

30 | Bu seyahat acentasinin hizmetlerinden digerlerine goére
daha ¢ok memnun kaldim.

31 | Bu seyahat acentasinin hizmetini satin alarak dogru bir
karar verdigime inaniyorum.

32 | Bu seyahat acentasi ihtiyacim olan hizmetleri
sunmaktadir.

33 | Bu seyahat acentasinin hizmetini satin alma kararim
hakkinda kendimi iyi hissediyorum.

34 | Seyahat acentasinin g¢aliganlarinin hizmet davranislar
yeterlidir.

35 | Seyahat acentasinin g¢alisanlarinin mesleki bilgileri
yeterlidir.

36 | Seyahat acentasi asla beni hayal kirikligina ugratmadi.

37 | Seyahat  acentasi ile yasadigim  deneyimler
muikemmeldir.

38 | Seyahat acentasi beklentilerimi her zaman tatmin
etmigtir.

Musteri Sadakati

39 | Gelecekte de bu seyahat acentasi ile ¢alisacagim.

40 | Bu seyahat acentasi tarafindan saglanan yeni hizmetleri
deneyecegim.

41 | Diger insanlara da bu seyahat acentasinin sundugu
hizmetleri almalari konusunda tavsiyede bulunacagim.

42 | Bu seyahat acentasi tarafindan saglanan hizmetler
hakkinda diger insanlara olumlu seyler aktaracagim.

43 | Arkadas ve akrabalarimi bu seyahat acentasinin
hizmetlerini satin almalari i¢in cesaretlendirecegim.

44 | Seyahat acentasinin sundugu hizmetlerin Ucretleri az
artmis olsa bile bu seyahat acentasinin hizmetlerini
almaya devam edecegim.

45 | Diger seyahat acentalarina goére bu seyahat acentasina
karsi guglu bir tercihim vardir.

46 | Degisime ug@rayan hizmetlere ragmen bu seyahat
acentaslyla calismaya devam edecegim.

47 | Bu seyahat acentasinin hizmetlerine biraz daha fazla
ucret 6demeyi sorun olarak gérmuyorum.

48 | Bana gore bu seyahat acentasi diger seyahat acentalari
arasinda ilk siradadir.

49 | Uzun bir suredir bu seyahat acentasinin musterisiyim.

50 | Bu seyahat acentasini kendi seyahat acentam gibi

goriyorum.

KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ ©
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EK 2- Miisteri iligkileri Yénetimi Faaliyetleri Degiskeni Giivenilirlik

Analizi Sonuglari

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 465 100,0
Excluded( 0 0
a) '
Total 465 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,963 19
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
MIY1 3,6538 ,85759 465
MIY2 3,8581 , 71413 465
MIY3 3,8086 , 75425 465
MIY4 3,7978 ,83691 465
MIY5 3,7140 ,85470 465
MIY6 3,7849 ,82589 465
MIY7 3,8301 ,82208 465
MIY8 3,7548 ,89786 465
MIY9 3,8000 ,87395 465
MIY10 3,8323 ,84959 465
MIY11 3,7806 ,88525 465
MIY12 3,7269 ,92419 465
MIY13 3,7849 ,87160 465
MIY14 3,8409 ,83592 465
MIY15 3,8624 , 79761 465
MIY16 3,7441 ,83633 465
MIY17 3,8860 ,89414 465
MIY18 3,9247 ,84889 465
MIY19 3,8215 ,95839 465
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ltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if | Variance if Item-Total Alpha if ltem

Item Deleted | ltem Deleted | Correlation Deleted
MIY1 68,5527 143,942 ,619 ,963
MIY2 68,3484 144,753 , 707 ,962
MIY3 68,3978 143,296 ,750 ,961
MIY4 68,4086 140,923 , 794 ,961
MIY5 68,4925 141,970 722 ,962
MIY6 68,4215 141,201 , 791 ,961
MIY7 68,3763 140,800 ,817 ,960
MIY8 68,4516 140,459 ,758 ,961
MIY9 68,4065 141,345 , 736 ,961
MIY10 68,3742 139,985 ,831 ,960
MIY1l 68,4258 140,219 ,782 ,961
MIY12 68,4796 139,315 ,790 ,961
MIY13 68,4215 140,930 , 759 ,961
MIY14 68,3656 141,978 , 739 ,961
MIY15 68,3441 142,213 ,765 ,961
MIY16 68,4624 142,676 ,702 ,962
MIY17 68,3204 140,416 , 764 ,961
MIY18 68,2817 142,642 ,693 ,962
MIY19 68,3849 140,595 ,699 ,962

Scale Statistics
Std.
Mean Variance Deviation | N of ltems
72,2065 157,406 12,54614 19
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EK 3- Musterinin Algiladigi Deger Degiskeni Guvenilirlik Analizi

Sonuglari

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 465 100,0
Excluded 0 0
(@)
Total 465 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,937 9
Item Statistics
Std.
Mean Deviation N
DEGER20 3,7290 ,98464 465
DEGER21 3,8215 ,96511 465
DEGER22 3,9204 ,84084 465
DEGER23 3,8688 ,92731 465
DEGER24 3,9140 ,83892 465
DEGER25 3,9419 ,86282 465
DEGER26 3,9548 ,94464 465
DEGER27 3,9441 , 96774 465
DEGER28 4,0022 ,95254 465
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alphaif Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
DEGER20 31,3677 36,332 721 ,933
DEGER21 31,2753 36,381 734 ,932
DEGER22 31,1763 37,245 771 ,930
DEGER23 31,2280 36,922 717 ,933
DEGER24 31,1828 36,844 ,817 ,927
DEGER25 31,1548 36,364 ,841 ,926
DEGER26 31,1419 36,032 ,788 ,928
DEGER27 31,1527 36,608 , 710 ,933
DEGER28 31,0946 35,969 , 787 ,929
Scale Statistics
Std.
Mean Variance | Deviation | N of ltems
35,0968 45,863 6,77226 9
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EK 4- Musteri Tatmini Degiskeni Glivenilirlik Analizi Sonuglar

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 465 100,0
Excluded 0 0
(@)
Total 465 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,960 10
Iltem Statistics
Std.
Mean Deviation N
TATMIN29 3,7118 ,87270 465
TATMIN30 3,7054 ,94531 465
TATMIN31 3,7720 ,92130 465
TATMIN32 3,8495 ,83751 465
TATMIN33 3,8194 ,88671 465
TATMIN34 3,7613 ,93138 465
TATMIN35 3,7763 ,93857 465
TATMIN36 3,7527 ,93144 465
TATMIN37 3,7871 ,90963 465
TATMIN38 3,7376 ,93540 465
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alphaif Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
TATMIN29 33,9613 50,705 , 763 ,958
TATMIN30 33,9677 49,605 , 785 ,957
TATMIN31 33,9011 48,848 ,873 ,953
TATMIN32 33,8237 50,102 ,855 ,954
TATMIN33 33,8538 49,832 ,825 ,955
TATMIN34 33,9118 49,412 ,814 ,956
TATMIN35 33,8968 49,795 775 ,957
TATMIN36 33,9204 48,970 ,852 ,954
TATMIN37 33,8860 49,347 ,843 ,954
TATMIN38 33,9355 49,250 ,824 ,955
Scale Statistics
Std.
Mean Variance | Deviation | N of ltems
37,6731 60,945 7,80670 10
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EK 5- Musteri Sadakati Degiskeni Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 465 100,0
Excluded 0 0
(@
Total 465 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,955 12
Iltem Statistics
Std.
Mean Deviation N
SADAKAT39 3,6495 ,89522 465
SADAKAT40 3,6968 ,92177 465
SADAKAT41 3,6817 ,91785 465
SADAKAT42 3,7226 ,91587 465
SADAKAT43 3,6602 ,94266 465
SADAKAT44 3,5118 ,99588 465
SADAKAT45 3,5247 , 97376 465
SADAKAT46 3,4688 ,96244 465
SADAKAT47 3,4151 1,07368 465
SADAKAT48 3,3075 1,14001 465
SADAKAT49 3,2667 1,21497 465
SADAKAT50 3,3097 1,19392 465
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total | Alphaif Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
SADAKAT39 38,5656 85,522 ,808 ,950
SADAKAT40 38,5183 85,311 , 795 ,951
SADAKAT41 38,5333 85,685 775 ,951
SADAKAT42 38,4925 85,449 , 792 ,951
SADAKAT43 38,5548 84,946 , 798 ,950
SADAKAT44 38,7032 83,683 ,825 ,949
SADAKAT45 38,6903 83,969 ,829 ,949
SADAKAT46 38,7462 84,293 ,820 ,950
SADAKAT47 38,8000 84,285 724 ,953
SADAKAT48 38,9075 82,485 , 769 ,951
SADAKAT49 38,9484 82,006 737 ,953
SADAKAT50 38,9054 81,844 , 761 ,952
Scale Statistics
Std.
Mean Variance | Deviation | N of ltems
42,2151 99,704 9,98517 12
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EK 6- Miisteri iliskileri Yonetimi Faaliyetleri Degiskeni Kesfedici

Faktor Analizi Faktor Dagilimlari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,952
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6411,154
df 136
Sig. ,000

Communalities

Initial Extraction
MIY1 1,000 ,654
MIY?2 1,000 , 795
MIY3 1,000 , 743
MIY4 1,000 , 769
MIY5S 1,000 ,611
MIY8 1,000 ,626
MIY9 1,000 ,587
MIY10 1,000 ,728
MIY11 1,000 ,657
MIY12 1,000 , 740
MIY13 1,000 ,674
MIY14 1,000 ,643
MIY15 1,000 ,656
MIY16 1,000 ,645
MIY17 1,000 ,643
MIY18 1,000 ,549
MIY19 1,000 ,574

Extraction Method: Principal

Component Analysis.
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Anti-image Matrices

MIYL  MIY2  MIY3  MIY4  MIYS  MIY8  MIY9  MIY10 MIY1ll MIY12 MIY13  MIY14 MIY15 MIY16  MIY1l7 MIY18 MIY19
Anti-image  MIY1 ,494 -132  -021  -002 -033 ,016 -,047  -045  -,009 ,013 -,006 ,018 -,039 ,007 ,026 -,031 ,023
Covariance MIY2 -,132 ,312 -,088  -,097 ,002 ,002 -,004  -,006 ,012 ,051 -,003  -007 -,036 ,006 -013 -012  -025
MIY3 -,021  -,088 ,327 -,079  -,068 ,036 -,032 ,002 -,019 ,008 -,032  -,037 ,033 ,017 -012  -016 -012
MIY4 -,002  -097 -,079 ,265 -,075  -,053 ,040 -,021  -020 -,053 ,029 -,002 -002 -002 -,009 ,010 -,002
MIY5 -,033 ,002 -,068  -,075 ,443 -,028  -,008 ,006 -019 -016 -,024 ,021 -,032  -007 -,026 ,021 ,005
MIY8 ,016 ,002 ,036 -,053  -,028 ,356 -119  -052  -,029 ,003 -,019 ,000 -,025  -,003 ,034 -,034  -,033
MIY9 -,047  -004  -032 ,040 -,008  -119 ,335 -,066  -,055 -016 -034 ,031 ,051 -,054  -,067 ,049 ,001
MIY10 -045  -,006 ,002 -,021 ,006 -,052  -,066 ,268 -,062  -,055 ,025 -,035  -,010 ,018 -,028  -,027 ,007
MIY1l  -,009 ,012 -019 -020 -019 -029 -055 -,062 ,357 ,009 -,034  -009 -044 ,015 -,039 ,008 -,008
MIYi2  ,013 ,051 ,008 -,053  -,016 ,003 -,016  -,055 ,009 ,245 -,124  -,036 ,014 -,043  -,019 ,009 -,034
MIY13 -006 -003 -,032 ,029 -024  -019 -034 ,025 -,034  -124 ,275 -076  -,031 ,022 ,014 -,009 ,010
MIY14 ,018 -,007  -,037  -,002 ,021 ,000 ,031 -035 -009 -036 -076 ,307 -,110  -,052 ,021 -,025 ,041
MIY15 -039  -,036 ,033 -,002  -032  -,025 ,051 -,010  -,044 ,014 -,031  -110 ,309 -,092  -,030 ,011 -,026
MIY16  ,007 ,006 ,017 -,002  -007 -003 -054 ,018 ,015 -,043 ,022 -,052  -,092 414 -,020 -030 -,084
MIY17  ,026 -013  -012 -009 -,026 ,034 -067 -028 -039 -019 ,014 ,021 -,030  -,020 ,337 -,122  -,055
Miyigs -031 -012 -016 ,010 ,021 -,034 ,049 -,027 ,008 ,009 -,009  -,025 ,011 -,030  -,122 ,388 -,136
MIY19  ,023 -025  -012 -,002 ,005 -,033 ,001 ,007 -,008  -,034 ,010 ,041 -,026  -084 -055 -136 ,394
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Anti-image  MIY1

Correlation  MIY2
MIY3
MIY4
MIY5
MIY8
MIY9
MIY10
MIY11
MIY12
MIY13
MIY14
MIY15
MIY16
MIY17
MIY18

MIY19

,956%
-,336
-,052
-,005
-,070
,038
-,114
-,124
-,021
,038
-,016
,047
-,101
,016
,063
-,071

,053

-,336
,933°
-,276
-,337
,004
,005
-,013
-,021
,036
,184
-,010
-,024
-,115
,017
-,041
-,035

-,070

-,052
-,276
,956°
-,268
-,180
,105
-,095
,006
-,055
,028
-,108
-,117
,103
,045
-,036
-,046

-,033

-,005
-,337
-,268
,946%
-,217
-,172
,136
-,079
-,064
-,208
,108
-,008
-,006
-,007
-,031
,030

-,007

-,070
,004
-,180
-217
,976°
-,070
-,020
,019
-,047
-,048
-,068
,056
-,087
-,016
-,067
,052

,013

,038
,005
,105
-,172
-,070
,959°
-,345
-,167
-,082

,012

-,114
-,013
-,095
,136
-,020
-,345
,034%
-,221
-,158
-,056
-,113
,096
,158
-,146
-,201
,136

,003

-,124
-,021
,006
-,079
,019
-,167
-,221
,966°
-,201
-,216
,093
-,121
-,034
,054
-,094
-,084

,020

-,021
,036
-,055
-,064
-,047
-,082
-,158
-,201
,078%
,029
-,108
-,029
-,133
,039
-,113
,021

-,023

,038
,184
,028
-,208
-,048
,012
-,056
-,216
,029
,935°
-,479
-,133
,050
-,135
-,065
,029

-,108

,047
-,024
-,117
-,008
,056
,001
,096
-,121
-,029
-,133
-,261
,947%
-,358
-, 147
,065
-,071

,118

-,101

-,115

,016
,017
,045
-,007
-,016
-,009
-,146
,054
,039
-,135
,065
-,147
-,258
,962°
-,054
-,076

-,208

,063
-,041
-,036
-,031
-,067
,097
-,201
-,094
-,113
-,065
,045
,065
-,092
-,054
,959°
-,336

-,150

-,071
-,035
-,046
,030

,052

,053
-,070
-,033
-,007
,013
-,089
,003
,020
-,023
-,108
,029
,118
-,075
-,208
-,150
-,347

,953°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Compon % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
ent Total Variance % Total Variance % Total Variance %

1 10,195 59,973 59,973 10,195 59,973 59,973 6,795 39,969 39,969
2 1,099 6,464 66,437 1,099 6,464 66,437 4,500 26,468 66,437
B ,889 5,229 71,666

4 ,760 4,470 76,136

5 ,554 3,261 79,397

6 ,459 2,700 82,097

7 ,403 2,372 84,469

8 ,392 2,306 86,775

9 ,369 2,170 88,945

10 ,318 1,870 90,815

11 ,298 1,752 92,568

12 ,275 1,617 94,184

13 ,247 1,454 95,638

14 ,217 1,275 96,913

15 ,196 1,154 98,067

16 ,181 1,066 99,133

17 ,147 ,867 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component

MIY1

MIY?2

MIY3

MIY4

MIYS

MIY8

MIY9

MIY10

MIY11

MIY12

MIY13

MIY14

MIY15

MIY16

MIY17

MIY18

MIY19

662
744
779
821
743

, 7187

,794
,726

,732

Extraction Method: Principal Component

a. 2 components extracted.
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Rotated Component Matrix®

Component
1 2
MIY1 772
MIY2 ,843
MIY3 ,768
MIY4 747
MIY5 ,646
MIY8 ,676
MIY9 ,648
MIY10 ,700
MIY11l ,666
MIY12 ,808
MIY13 ,756
MIY14 ,732
MIY15 ,710
MIY16 77
MIY17 ,697
MIY18 ,665
MIY19 ,700

Extraction Method: Principal Component
Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.?

a. Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 791 611
2 -,611 , 791

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.
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EK 7- Musterinin Algiladigi Deger Degiskeni Kesfedici Faktor

Analizi Faktor Dagilimlan

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3306,873
df 36
Sig. ,000

Anti-image Matrices

DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER

20 21 22 23 24 25 26 27 28
Anti-image DEGER20 ,438 -,105 -,040 -,025 -,028 -,030 ,045 -,094 -,048
Covariance DEGER21 -,105 ,371 -,091 -,078 -,038 -,061 ,029 ,020 -,015
DEGER22 -,040 -,091 ,389 -,038 -,042 -,039 -,035 -,037 ,009
DEGER23 -,025 -,078 -,038 ,381 -,105 -,085 ,029 ,006 ,013
DEGER24 -,028 -,038 -,042 -,105 ,289 -,024 -,080 ,045 -,049
DEGER25 -,030 -,061 -,039 -,085 -,024 277 -,066 -,006 -,033
DEGER26 ,045 ,029 -,035 ,029 -,080 -,066 ,243 -,121 -,080
DEGER27 -,094 ,020 -,037 ,006 ,045 -,006 -,121 ,349 -,087
DEGER28 -,048 -,015 ,009 ,013 -,049 -,033 -,080 -,087 ,309
Anti-image DEGER20 ,038° -,260 -,098 -,061 -,079 -,087 ,139 -,239 -,132
Correlation DEGER21 -,260 ,928° -,239 -,209 -,118 -,190 ,095 ,054 -,043
DEGER22 -,098 -,239 ,961° -,100 -,126 -,118 -,113 -,099 ,026
DEGER23 -,061 -,209 -,100 ,925° -,318 -,261 ,094 ,017 ,039
DEGER24 -,079 -,118 -,126 -,318 ,927° -,083 -,301 ,143 -,165
DEGER25 -,087 -,190 -,118 -,261 -,083 ,047° -,254 -,019 -,114
DEGER26 ,139 ,095 -,113 ,094 -,301 -,254 ,881° -,416 -,293
DEGER27 -,239 ,054 -,099 ,017 ,143 -,019 -,416 ,895° -,264
DEGER28 -,132 -,043 ,026 ,039 -,165 -,114 -,293 -,264 ,940°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
DEGER20 1,000 ,606
DEGER21 1,000 ,630
DEGER22 1,000 ,678
DEGER23 1,000 ,610
DEGER24 1,000 ,745
DEGER25 1,000 ,778
DEGER26 1,000 ,706
DEGER27 1,000 ,594
DEGER28 1,000 ,699

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

% of Cumulative % of

Component Total Variance % Total Variance Cumulative %
1 6,046 67,178 67,178 6,046 67,178 67,178
2 ,858 9,531 76,709

8 ,499 5,547 82,256

4 ,370 4,116 86,372

5 ,303 3,370 89,742

6 ,287 3,192 92,934

7 ,248 2,753 95,687

8 ,227 2,527 98,214

9 ,161 1,786 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1
DEGER20 779
DEGER21 , 794
DEGER22 ,824
DEGER23 ,781
DEGER24 ,863
DEGER25 ,882
DEGER26 ,840
DEGER27 ,770
DEGER28 ,836

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated Component

Matrix?

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.
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EK 8- Musteri Tatmini Degiskeni Kesfedici Faktor Analizi Faktor

Dagilimlar
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,950
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4569,794
df 45
Sig. ,000

Anti-image Matrices
TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI

N29 N30 N31 N32 N33 N34 N35 N36 N37 N38

Anti-image  TATMIN29 369 -102 -048 -001 -003 -018 ,002 -001 -049 -011
Covariance  TATMIN30  -,102  ,304 -090 -039 ,022 ,011 -022 -004 -009 -005
TATMIN31  -048 -090 ,198 -051 -035 -022 ,019 -020 ,000 -049
TATMIN32  -001 -039 -051 ,241 -068 -047 -018 -037 ,010 -007
TATMIN33  -003 ,022 -035 -068 ,287 -047 -032 -031 -039 ,002
TATMIN34  -018 ,011 -022 -047 -047 274 -131 -027 ,014 -005
TATMIN35 ,002 -022 ,019 -018 -032 -131 ,321 ,013 -068 -016
TATMIN36  -001 -004 -020 -037 -031 -027 ,013 ,240 -077 -,065
TATMIN37  -049 -009 ,000 ,010 -039 ,014 -068 -077 247 -071
TATMIN38  -011 -005 -049 -007 ,002 -005 -016 -065 -071  ,284
Anti-image TATMIN29 962 -305 -176 -002 -009 -055 ,007 -003 -164 -034
Correlation  TATMIN30 -305 941  -365  -,143 ,075 ,038 -071 -015 -035 -017
TATMIN31  -176 -365 ,943° -234 -145 -092 ,076 -090 ,001 -207
TATMIN32  -002 -143 -234 ,959° -257 -181 -065 -156  ,041  -027
TATMIN33  -009 ,075 -145 -257 964° -169 -106 -117 -,147 ,007
TATMIN34  -055 ,038 -092 -181 -169 ,940° -441 -106 ,053 -018
TATMIN35 ,007 -071 ,076 -065 -106 -441 935" 045 -242 -053
TATMIN36  -003 -015 -090 -156 -117 -106 ,045 ,956° -318  -247
TATMIN37  -164 -035 ,001  ,041 -147 053 -242 -318 ,943"° -269

TATMIN38 -034 -017  -207 -027 ,007 -,018  -,053  -247  -269 ,061°

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
TATMIN29 1,000 ,650
TATMIN30 1,000 ,683
TATMIN31 1,000 ,812
TATMIN32 1,000 ,785
TATMIN33 1,000 742
TATMIN34 1,000 ,725
TATMIN35 1,000 ,669
TATMIN36 1,000 ,782
TATMIN37 1,000 ,766
TATMIN38 1,000 ,740

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Componen Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings

t Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
1 7,354 73,544 73,544 7,354 73,544 73,544
2 ,603 6,030 79,575

S ,436 4,360 83,934

4 ,364 3,638 87,572

5 ,285 2,849 90,421

6 ,240 2,398 92,819

7 ,213 2,129 94,948

8 ,189 1,887 96,834

9 ,163 1,631 98,465

10 ,154 1,535 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1
TATMIN29 ,806
TATMIN30 ,827
TATMIN31 ,901
TATMIN32 ,886
TATMIN33 ,861
TATMIN34 ,852
TATMIN35 ,818
TATMIN36 ,884
TATMIN37 ,875
TATMIN38 ,860

Extraction Method: Principal
Component Analysis.

a. 1 components extracted.

Rotated Component

Matrix?

a. Only one component was
extracted. The solution cannot be

rotated.

296



EK 9- Musteri Sadakati Degiskeni Kesfedici Faktor Analizi Faktor

Dagilimlari
KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,927

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5197,515

df 55

Sig. ,000

Anti-image Matrices
DAVR DAVR DAVR DAVRA DAVR TUTU TUTU TUTU

ANIS ANIS ANIS NIS ANIS MSAL MSAL MSAL BILIS BILIS BILISS
39 40 41 42 43 44 45 47 SEL48 SEL49 EL50
Anti-image DAVRANIS39 246 -,094  -048 ,009 -015 -033 -019 -045 -002 -010 ,004
Covariance DAVRANIS40 -,094 ,207  -031 -071 -001 -008 -,040 ,029  -,020 ,009 ,010
DAVRANIS41 -,048  -,031 246 -055 -,074 ,027  -,045 ,015  -,008 ,002 ,006
DAVRANIS42 ,009 -071 -055 ,204  -,080 -,072 ,054  -,020 ,039 -018 -,015
DAVRANIS43 -015 -001 -074 -,080 ,243 ,002  -,040 -,023 -,006 ,019  -,018
TUTUMSAL44 -,033  -,008 ,027  -,072 ,002 262 -,101  -,067  -049 ,020 ,011
TUTUMSAL45 -,019  -040 -,045 ,054  -040 -,101 274 -,020 ,004 -019  -,027
TUTUMSAL47 -,045 ,029 ,015 -020 -023 -067 -,020 462 -,042 -,044 ,009
BILISSEL48 -,002 -020 -,008 ,039  -,006 -,049 ,004  -,042 ,223  -,066  -,080
BILISSEL49 -,010 ,009 ,002  -,018 ,019 ,020 -,019 -,044 -066 ,207  -,107
BILISSEL50 ,004 ,010 ,006 -015 -,018 ,011  -,027 ,009 -080 -,107 ,189
Anti-image DAVRANIS39 ,948*  -416  -,193 ,039  -062 -129 -072 -134 -007 -043 ,020
Correlation  DAVRANIS40 -416  928* -138 -344 -005 -036 -168  ,092 -093  ,043 ,052
DAVRANIS41 -,193 -,138 ,946° -,246 -,302 ,107 -, 174 ,045 -,035 ,008 ,027
DAVRANIS42 039 -344 -246 898" -361 -,314 ,230  -,064 ,181 -,089  -,077
DAVRANIS43 -,062 -005 -302 -361 ,944° ,009 -155 -,069 -,026 ,085  -,084
TUTUMSAL44 -,129 -,036 ,107 -,314 ,009 ,928° -,377 -,191 -,205 ,087 ,051
TUTUMSAL45 -,072 -,168 -,174 ,230 -,155 -,377 ,938° -,057 ,017 -,079 -,120
TUTUMSAL47 -,134 ,092 ,045 -064 -069 -191 -057 ,968" -130 -,142 ,032
BILISSEL48 -,007  -,093 -,035 ,181  -,026  -,205 ,017  -130 ,920° -305  -,392
BILISSEL49 -,043 ,043 ,008  -,089 ,085 ,087  -079 -142 -305 ,895%  -543
BILISSEL50 ,020 ,052 ,027 -,077 -,084 ,051 -,120 ,032 -,392 -,543 ,891%

a. Measures of Sampling Adequacy(MSA)
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Communalities

Initial Extraction
DAVRANIS39 1,000 ,795
DAVRANIS40 1,000 ,837
DAVRANIS41 1,000 ,810
DAVRANIS42 1,000 ,822
DAVRANIS43 1,000 ,800
TUTUMSAL44 1,000 ,746
TUTUMSAL45 1,000 , 741
TUTUMSAL47 1,000 ,598
BILISSEL48 1,000 ,867
BILISSEL49 1,000 ,881
BILISSEL50 1,000 ,879

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadings
Comp % of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
onent Total Variance % Total Variance Total Variance %
1 7,471 67,914 67,914 7,471 67,914 5,122 46,567 46,567
2 1,304 11,854 79,768 1,304 11,854 3,652 33,201 79,768
8 ,495 4,497 84,265
4 ,376 3,415 87,681
5 ,300 2,725 90,406
6 ,276 2,513 92,918
7 ,194 1,764 94,683
8 ,182 1,658 96,341
9 ,168 1,523 97,864
10 ,125 1,132 98,996
11 ,110 1,004 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix®

Component
1 2
DAVRANIS39 ,861
DAVRANIS40 ,857
DAVRANIS41 ,838
DAVRANIS42 ,845
DAVRANIS43 ,851
TUTUMSAL44 ,858
TUTUMSALA45 ,861
TUTUMSAL47 ,750
BILISSEL48 , 791
BILISSEL49 , 761 ,549
BILISSEL50 ,780 ,519

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a. 2 components extracted.

Rotated Component Matrix®

Component
1 2
DAVRANIS39 ,821
DAVRANIS40 ,872
DAVRANIS41 ,862
DAVRANIS42 ,867
DAVRANIS43 ,839
TUTUMSAL44 , 734
TUTUMSAL45 ,685 ,521
TUTUMSAL47 ,610
BILISSEL48 ,875
BILISSEL49 ,902
BILISSEL50 ,890

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.?

a. Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 , 787 ,617
2 -,617 , 787

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.
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EK 10- Korelasyon Analizi Sonugclari

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
MIY 3,7995 ,65935 465
MAD 3,8996 , 715247 465
TAT 3,7673 ,78067 465
SAD 3,5224 ,83465 465

Correlations

MIY MAD TAT SAD

MIY Pearson Correlation 1 840" 831" 712"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465

MAD Pearson Correlation 840" 1 785" ,601"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465

TAT  Pearson Correlation 8317 785" 1 783"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465

SAD  Pearson Correlation 7127 601" 783" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
MIY1 3,6538 ,85759 465
MIY2 3,8581 , 71413 465
MIY3 3,8086 , 75425 465
MIY4 3,7978 ,83691 465
MIY5 3,7140 ,85470 465
MIY8 3,7548 ,89786 465
MIY9 3,8000 ,87395 465
MIY10 3,8323 ,84959 465
MIY11 3,7806 ,88525 465
MIY12 3,7269 ,92419 465
MIY13 3,7849 ,87160 465
MIY14 3,8409 ,83592 465
MIY15 3,8624 , 79761 465
MIY16 3,7441 ,83633 465
MIY17 3,8860 ,89414 465
MIY18 3,9247 ,84889 465
MIY19 3,8215 ,95839 465
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Correlations

MIY  MIY  MIY  MIY  MIY MIY MY MY MIY MIY MY MY MY MY
MIYL  MIY2  MIY3 4 5 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

MIY  Pearson 1 662" 567 569 ,503 ,463 ,491 ,556 ,499 424 442 437 504 393 454 435 397
1 Correlation - - e - " - i ~ - - - - - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 662" 1 718" 738 572 514 486 579 537 454 477 511 571 451 545 508 501
2 Correlation ” - - h - - o~ - o - - - - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 567" 718" 1 ,744 644 526 547 609 ,592 565 ,580 ,570 ,540 ,465 572 513 ,504
3 Correlation ~ - - b - - ” - o - - - - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 569" 738" 744" 1 681 625 ,540 671 ,627 ,636 ,573 ,585 ,604 520 ,597 ,528 541
4 Correlation - - - - - - - - " " - - "
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 503" 5727 644" 681 1 557 ,526 581 ,575 ,575 ,562 515 ,559 ,476 544 446 466
5 Correlation = s = - i » - o o - u - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 463" 5147 5267 625 557 1 ,706 ,709 651 ,626 ,602 ,554 ,582 545 572 ,533 555
8 Correlation - - - - - - - - - " "
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 4917 4867 5477 540 526 ,706 1 ,712 662 ,623 ,600 ,493 492 537 ,622 ,468 ,508
9 Correlation - b e N - S - - ™ - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 556~ 5797 609" 671 ,581 ,709 712 1 ,725 ,716 641 ,642 ,634 570 ,667 ,586 569
10 Correlation - e e N - S - - ™ - -
Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

MIY  Pearson 499" 537" 592" 627 575 ,651 ,662 ,725 1 ,638 ,640 ,602 ,632 ,535 ,633 ,523 ,535
11 Correlation - - - - - - - - - - - - -
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
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MIY

12

MIY

13

MIY

14

MIY

15

MIY

16

MIY

17

MIY

18

MIY

19

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)
N

Pearson
Correlation
Sig. (2-tailed)

N

*

424

,000
465

o

442

,000
465

o

437

,000
465

o

,504

,000
465

,393"

,000
465

454"

,000
465

435"

,000
465

3977

,000

465

>

454

,000
465

o

ATT

,000

465

>

,000
465

>

571

,000
465

o

451

,000
465

o

,545

,000
465

o

,508

,000
465

501"

,000

465

>

,565

,000
465

o

,580

,000
465

ox

,570

,000
465

o

,540

,000
465

o

,465

,000
465

o

,572

,000
465

513"

,000
465

504"

,000

465

,636

,000
465

,573

,000
465

,585

,000
465

,604

,000
465

,520

,000
465

,597

,000
465

,528

,000
465

,541

,000

465

,575

,000
465

,562

,000
465

,515

,000
465

,559

,000
465

476

,000
465

544

,000
465

446

,000
465

,466

,000

465

,626

,000
465

,602

,000
465

,554

,000
465

,582

,000
465

,545

,000
465

,572

,000
465

,533

,000
465

,555

,000

465

,623

,000
465

,600

,000
465

,493

,000
465

,492

,000
465

,537

,000
465

,622

,000
465

,468

,000
465

,508

,000

465

, 716

,000
465

,641

,000
465

,642

,000
465

,634

,000
465

,570

,000
465

,667

,000
465

,586

,000
465

,569

,000

465

,638

,000
465

,640

,000
465

,602

,000
465

,632

,000
465

,535

,000
465

,633

,000
465

,523

,000
465

,535

,000

465

465

, 799

,000
465

, 700

,000
465

,630

,000
465

,623

,000
465

,612

,000
465

,534

,000
465

,570

,000

465

, 799

,000

465

465

,728

,000
465

,652

,000
465

,560

,000
465

,549

,000
465

497

,000
465

,498

,000

465

,700

,000
465

,728

,000

465

465

, 743

,000
465

,617

,000
465

,529

,000
465

,515

,000
465

JAT8

,000

465

,630

,000
465

,652

,000
465

743

,000

465

465

,668

,000
465

,594

,000
465

,545

,000
465

,563

,000

465

,623

,000
465

,560

,000
465

,617

,000
465

,668

,000

465

465

,589

,000
465

,562

,000
465

,615

,000

465

,612

,000
465

,549

,000
465

,529

,000
465

,594

,000
465

,589

,000

465

465

,696

,000
465

,660

,000

465

,534

,000
465

497

,000
465

,515

,000
465

,545

,000
465

,562

,000
465

,696

,000

465

465

,693

,000

465

,570

,000
465

,498

,000
465

478

,000
465

,563

,000
465

,615

,000
465

,660

,000

465

,693

,000

465

465

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
DEGER20 3,7290 ,98464 465
DEGER21 3,8215 ,96511 465
DEGER22 3,9204 ,84084 465
DEGER23 3,8688 ,92731 465
DEGER24 3,9140 ,83892 465
DEGER25 3,9419 ,86282 465
DEGER26 3,9548 ,94464 465
DEGER27 3,9441 ,96774 465
DEGER28 4,0022 ,95254 465

304



Correlations

DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER DEGER
20 21 22 23 24 25 26 27 28
DEGE Pearson Correlation 1 650" ,604 570 ,603” 6317 531 579" ,600”
R20  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation 650" 1 670" 675" 660" 686" 514" 460" 551"
R21  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation ,604” 670" 1 625" 678" 692" 633" 569" 598"
R22  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation 570" 675" 625" 1 ,709” 699" 522" 441" 527"
R23  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation ,603” 660" 678" ,709” 1 734" 716" 554" 685"
R24  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation 6317 686" 1692 699" 734" 1 727" 616" 695"
R25  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation 531" 514" 633" 522" 716" 727" 1 756" 774"
R26  Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation 579" 460" 569" 441" 554" 616~ 756" 1 ;720"
R27  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465
DEGE Pearson Correlation ,600” 551" 598" 527" 685" 695~ 774" 720" 1
R28  sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation N
TATMIN29 3,7118 ,87270 465
TATMIN30 3,7054 ,94531 465
TATMIN31 3,7720 ,92130 465
TATMIN32 3,8495 ,83751 465
TATMIN33 3,8194 ,88671 465
TATMIN34 3,7613 ,93138 465
TATMIN35 3,7763 ,93857 465
TATMIN36 3,7527 ,93144 465
TATMIN37 3,7871 ,90963 465
TATMIN38 3,7376 ,93540 465
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Correlations

TATMI TATMIN TATMIN TATMIN TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI TATMI
N29 30 31 32 N33 N34  N35  N36  N37  N38
TATMIN  Pearson Correlation 1 7337 738" 660" 620" 615 579" 655 680 652"
29 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation  ,733" 1 ,799” 7177 628" 6227 598" 671" 664" 666"
30 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation  ,738" ,799” 1 805" 746" 718" 649" 765" 731" 763"
31 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 660" 717”7 805" 1 779" 755" 689" 762" 708" 712"
32 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 620" 628" 746" 779" 1 744" 697" 744" 730" 688"
33 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 615" 622" 718" 755" 744" 1 ,780° 714" 685" 670"
34 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 579" 598" 649" 689" 697" 780" 1 666 7147 6527
5 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 655" 671" 765" 762" 7447 714" 666 1 803" 784"
36 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation  ,680" 664" 7317 708" 730" 685 714" 803" 1 780"
37 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465
TATMIN  Pearson Correlation 652" ,666 763" 712" 688" 6707 652" 784" 780" 1
38 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation
DAVRANIS39 3,6495 ,89522 465
DAVRANIS40 3,6968 ,92177 465
DAVRANIS41 3,6817 ,91785 465
DAVRANIS42 3,7226 ,91587 465
DAVRANIS43 3,6602 ,94266 465
TUTUMSAL44 3,56118 ,99588 465
TUTUMSALA45 3,5247 , 97376 465
TUTUMSAL47 3,4151 1,07368 465
BILISSEL48 3,3075 1,14001 465
BILISSEL49 3,2667 1,21497 465
BILISSEL50 3,3097 1,19392 465
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Correlations

DAVR DAVR DAVR DAVR DAVR TUTU TUTU TUTU

ANIS ANIS ANIS ANIS ANIS MSAL MSAL MSAL BILIS BILIS BILISS

39 40 41 42 43 44 45 47  SEL48 SEL49 EL50

DAVRANIS Pearson Correlation 1 827" 764" 7357 732" 731" 723" 596" 570" 532" 541"

39 Sig. (2-tailed) 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

DAVRANIS Pearson Correlation  ,827" 1 785" 809" 754" 728" 720" 535" 542" 492" 5127

40 Sig. (2-tailed) ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

DAVRANIS Pearson Correlation  ,764" 785" 1,792 804" 667" 701" 519" 516" 484" 509"

41 Sig. (2-tailed) ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

DAVRANIS Pearson Correlation  ,735" ,809" 792" 1 8147 740" 644" 558" 499" 497" 520"

42 Sig. (2-tailed) ,000  ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

DAVRANIS Pearson Correlation  ,732" 754" 804" 814" 1 698" 704" 566" 541" 505" 549"

43 Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

TUTUMSA Pearson Correlation 731" ,728" 667" 740" 698" 1 771" 649" 632" 5557 577"

L44 Sig. (2-tailed) 000 ,000 ,000 ,000 000 000 ,000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

TUTUMSA Pearson Correlation  ,723" 720" 701" 644" 704" 771" 1 6107 ,646° 616 640"

L45 Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

TUTUMSA Pearson Correlation 596" 535~ 519" 558" 566 649" 610" 1 626" ,606° 585

L47 Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

BILISSEL  Pearson Correlation ~ ,570" 542" 516" 499" 541" 632" 646 626" 1 823" 839"

48 Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

BILISSEL  Pearson Correlation 532" ,492" 484" 497" 505" 555 616  ,606  ,823" 1,869

49 Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

BILISSEL  Pearson Correlation 541" 512" 509" 520" 549" 577" 640" 585 839" 869" 1
50 Sig. (2-tailed) 000 000 000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 000

N 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465 465

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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EK 11- Final Modeline iligkin Sonuglar

Notes for Model (Default model)

Computation of degrees of freedom (Default model)
Number of distinct sample moments: 378

Number of distinct parameters to be estimated: 66
Degrees of freedom (378 - 66): 312
Result (Default model)

Minimum was achieved

Chi-square = 869,566

Degrees of freedom = 312

Probability level = ,000

Estimates (Group number 1 - Default model)
Scalar Estimates (Group number 1 - Default model)
Maximum Likelihood Estimates

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

P

Label

Estimate S.E. C.R.

MAD <--- MIY ,879 ,056 15,712
TAT <--- MAD | ,314 ,062 5,063
TAT <--- MIY ,533 ,066 8,057
SAD <--- TAT | ,889 ,081 10,982
MIY16 <--- MIY ,827 ,049 16,799
MIY11 <--- MIY 1,000

MIY8 <--- MIY ,995 ,0561 19,517
MIY12 <--- MIY 1,047 ,052 20,146
MIY17 <--- MIY ,970 ,061 18,971
MIY10 <--- MIY | 1,029 ,046 22,212
MIY9 <--- MIY | ,964 ,0560 19,399

*%%

*%%

*%%

*%%

*k%

*k%

*k%
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Estimate S.E. C.R. P Label
MIY13 <--- MIY | ,930 ,050 18,537
DEGER20 <--- MAD | 1,000
DEGER21 <--- MAD | 1,076 ,061 17,700  ***
DEGER22 <--- MAD | ,921 ,063 17,373  ***
DEGER23 <--- MAD | 1,050 ,068 18,003  ***
DEGER24 <--- MAD | ,978 ,063 18,593
DEGER25 <--- MAD | 1,023 ,054 18,934  **
TATMIN32 <--- TAT 1,117 ,054 20,811  **
TATMIN33 <--- TAT 1,149 ,057 20,082  ***
TATMIN36 <--- TAT 1,197 ,060 19,857 ***
TATMIN29 <--- TAT 1,000
TATMIN30 <--- TAT 1,108 ,060 22,019
TATMIN34 <--- TAT 1,172 ,061 19,358  ***
TATMIN35 <--- TAT 1,120 ,062 18,152  ***
TATMIN38 <--- TAT 1,159 ,061 18,972 ***
BILISSEL50 <--- SAD | 1,000
BILISSEL49 <--- SAD | ,996 ,029 34,048  *+*
BILISSEL48 <--- SAD | ,908 ,028 32,325  *+*
MIY19 <--- MIY ,948 ,057 16,765  ***
MIY18 <--- MIY ,804 ,051 15,857  ***
tandardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
Estimate
MAD <--- MIY ,866
TAT < MAD | ,343
TAT <--- MIY 573
SAD <--- TAT 526
MIY16 <--- MIY 707




Estimate

MIY11l

MIY8

MIY12

MIY17

MIY10

MIY9

MIY13

DEGER20

DEGER21

DEGER22

DEGER23

DEGER24

DEGER25

TATMIN32

TATMIN33

TATMIN36

TATMIN29

TATMIN30

TATMIN34

TATMIN35

TATMIN38

BILISSEL50

BILISSEL49

BILISSEL48

MIY19

MIY18

<emm

<emm

Lemm

<emm

Lemm

<emm

<emm

<emm

<emm

<emm

<emo

<emo

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<o

<--

<--

<--

MIY

MIY

MIY

MIY

MIY

MIY

MIY

MAD

MAD

MAD

MAD

MAD

MAD

TAT

TAT

TAT

TAT

TAT

TAT

TAT

TAT

SAD

SAD

SAD

MIY

MIY

,807
, 7192
,810
775
,866
, 789
, 763
137
,809
, 795
,821
,846
,860
,886
,861
,854
,761
, (78
,836
, 793
,823
,941
,921
,894
, 707

677
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Covariances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label

e8

el7

el8

el2

el7

e29

e34

e36

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

e9

el8

el9

el3

el9

e30

e35

e38

,064 ,016 4,006  ***
,129 ,019 6,771 ***
,175 ,023 7,631 ***
,146 ,018 8,160  ***
,096 ,020 4,756 ***
,116 ,018 6,342  ***
,102 ,017 6,152  ***

,071 ,015 4,774  ***

Correlations: (Group number 1 - Default model)

Estimate

e8

el7

el8

el2

el7

e29

e34

e36

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

<-->

e9

el8

el9

el3

el9

e30

e35

e38

,218
,368
413
479
,251
,345
,350

,275

Variances: (Group number 1 - Default model)

Estimate S.E. C.R. P Label
MIY ,510 ,049 10,399  **
e55 ,132 ,017 7,530 kx
eb4 ,094 ,012 8,059 ok
e51 911 ,071 12,855 ok
el6 ,349 ,024 14,313 **
ell 272 ,020 13,499
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Estimate S.E. C.R. P Label
e8 ,300 ,022 13,571
el2 ,294 ;022 13,435 ok
el7 ,318 ,023 13,789
el0 ,180 ,014 12,448 ok
el8 ,390 ,027 14,392 *x*
e9 ,288 ,021 13,605  ***
el9 ,459 ,032 14,248 ok
el3 ,317 ,023 13,879
e20 ,442 ,031 14,034 ok
e2l 321 ,024 13,318 ok
e22 ,260 ,019 13,495  *
e23 ,279 ;021 13,130 ok
e24 ,200 ,016 12,676  ***
e25 ,193 ,016 12,340  *=**
e32 ,150 ,012 12,221 *=*
e33 ,203 ,016 12,884  ***
e36 ,235 ,018 12,893  *=*
e29 ,320 ,023 14,060  ***
e30 ,352 ,025 13,935
e34 ,261 ,020 13,264  ***
e35 ,327 ,024 13,749  **
e38 ,282 ,021 13,351
e50 ,164 ,021 7,866 ok
e49 ,223 ,023 9,688 ok
e48 ,260 ,023 11,454
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Modification Indices (Group number 1 - Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default model)

M.1. Par Change
e51 <--> eb5 5,155 -,047
e38 <--> eb1 7,180 ,065
e35 <--> ebl1 11,784 ,087
e35 <--> e48 5,108 ,033
e29 <--> eb4 9,044 -,028
e29 <--> e48 4,418 -,030
e29 <--> e49 4,684 ,031
e36 <--> eb51 12,366 -,079
e33 <--> e30 5,729 -,031
e32 <--> e49 4,539 -,024
e32 <--> e30 8,126 ,032
e32 <--> e29 4,256 -,022
e25 <--> e38 6,739 ,031
e24 <--> e29 6,621 ,031
e23 <--> eb4 4,905 ,021
e23 <--> ebl1 9,298 ,080
e23 <--> e49 4,116 -,030
e23 <--> e50 5,006 ,031
e23 <--> e36 7,865 -,036
e23 <--> e33 8,401 ,037
e23 <--> e32 5,464 ,026
e22 <--> e36 7,498 -,033
e22 <--> e33 6,226 ,030
e2l <--> e29 7,994 -,043
e2l <--> e33 8,676 -,040
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M.1. Par Change
e20 <--> ebl 7,202 -,086
e20 <--> e48 7,092 -,049
e20 <--> e49 16,320 ,073
e20 <--> eb0 8,745 -,050
e20 <--> e35 11,028 -,058
e20 <--> e29 13,918 ,065
e20 <--> e36 4,118 ,032
e20 <--> e23 4,811 -,040
e20 <--> e21 10,225 ,062
el3 <--> eb4 4,460 ,018
el3 <--> ebl 5,271 ,053
el3 <--> e30 5,258 ,030
el3 <--> e23 18,791 ,057
el9 <--> eb55 9,764 ,040
el9 <--> e38 5,796 ,036
el9 <--> e36 6,270 -,035
el9 <> e24 8,537 -,041
el9 <--> e20 20,561 ,090
e9 <--> eb5 8,190 -,032
e9 <> eb4 4,334 ,019
e9 <--> eb0 4,287 ,027
e9 <> e36 7,260 ,033
e9 <> e22 20,610 -,061
el8 <--> ebl 4,201 -,052
el8 <--> e49 7,045 ,038
el8 <--> e50 9,514 -,041
el8 <--> e38 5,724 -,032
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M.1. Par Change
el8 <--> €30 5,292 ,033
el8 <--> e36 4,162 ,025
el8 <--> e33 18,077 -,052
el8 <--> e32 8,519 ,032
el8 <--> e24 5,615 ,029
el8 <--> e23 8,548 -,042
el8 <> e9 9,945 -,043
el0 <--> e35 9,418 ,036
el0 <--> e29 6,469 ,030
el0 <--> el3 5,122 -,024
el0 <--> el9 9,825 -,042
el7 <--> e30 6,662 -,036
el7 <--> e36 6,594 ,031
el7 <--> e33 11,225 ,040
el7 <--> e32 8,820 -,032
el7 <> €9 7,574 ,037
el?2 <--> e49 5,747 -,031
el?2 <--> e50 10,200 ,038
el?2 <--> e36 5,651 ,026
el?2 <--> e23 5,078 -,029
el2 <--> el0 4,657 ,023
e8 <> e35 9,352 -,043
e8 <> e34 7,964 ,036
e8 <--> e36 4,334 -,026
e8 <--> e33 5,105 ,028
e8 <> el7 9,911 -,043
ell <--> e35 13,443 ,051
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M.1. Par Change
ell <--> e36 9,236 -,038
ell <--> el3 4,941 ,028
ell <> el0 4,589 ,025
ell <> el2 4,045 -,025
elé <--> eb4 5,679 -,025
elé <--> el9 15,826 ,069
elé <--> el0 8,105 -,037
ele <--> el2 6,785 ,036
Variances: (Group number 1 - Default model)
M.1. Par Change
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
M.1. Par Change
BILISSEL48 <--- TATMIN38 4,632 ,061
BILISSEL48 <--- TATMIN35 7,614 ,079
BILISSEL48 <--- DEGER23 5,028 ,065
BILISSEL48 <--- MIY13 5,324 ,071
BILISSEL48 <--- MIY10 4,807 ,069
BILISSEL49 <--- TATMIN32 4,302 -,065
BILISSEL49 <--- DEGER23 4,599 -,061
BILISSEL49 <--- MIY12 6,619 -,073
BILISSEL50 <--- DEGER20 5,873 -,060
BILISSEL50 <--- MIY18 9,651 -,090
TATMIN38 <--- SAD 4,999 ,050
TATMIN38 <--- BILISSEL48 | 6,009 ,052
TATMIN38 <--- BILISSEL49 | 5,416 ,047
TATMIN35 <--- SAD 8,201 ,066
TATMIN35 <--- BILISSEL48 | 11,477 ,075
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M.1. Par Change
TATMIN35 <--- BILISSEL49 | 6,972 ,055
TATMIN35 <--- BILISSEL50 | 6,483 ,054
TATMIN35 <--- DEGER20 4,521 -,055
TATMIN35 <--- MIY10 4,119 ,060
TATMIN35 <--- MIY11 6,928 ,075
TATMIN29 <--- DEGER24 6,437 ,076
TATMIN29 <--- DEGER22 4,696 ,065
TATMIN29 <--- DEGER20 12,523 ,090
TATMIN29 <--- MIY10 4,510 ,063
TATMIN29 <--- MIY16 4,312 ,062
TATMIN36 <--- SAD 8,614 -,061
TATMIN36 <--- BILISSEL48 | 7,515 -,054
TATMIN36 <--- BILISSEL49 | 6,218 -,046
TATMIN36 <--- BILISSEL50 | 10,030 -,060
TATMIN36 <--- DEGER23 4,232 -,050
TATMIN36 <--- DEGER22 4,477 -,057
TATMIN33 <--- MIY18 4,561 -,057
TATMIN32 <--- BILISSEL49 | 4,481 -,035
DEGER23 <--- SAD 10,027 ,076
DEGER23 <--- BILISSEL48 | 11,252 ,077
DEGER23 <--- BILISSEL49 | 4,735 ,047
DEGER23 <--- BILISSEL50 | 12,106 ,077
DEGER23 <--- TATMIN33 5,563 ,070
DEGER23 <--- TATMIN32 4,006 ,063
DEGER23 <--- MIY13 7,790 ,084
DEGER22 <--- TATMIN36 4,127 -,055
DEGER22 <--- MIY9 9,521 -,088
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M.1. Par Change
DEGER21 <--- TATMIN29 4,186 -,066
DEGER21 <--- DEGER20 4,374 ,060
DEGER20 <--- SAD 5,847 -,071
DEGER20 <--- BILISSEL48 | 9,985 -,089
DEGER20 <--- BILISSEL50 | 8,890 -,080
DEGER20 <--- TATMIN35 5,647 -,081
DEGER20 <--- TATMIN29 4,416 ,077
DEGER20 <--- MIY19 14,065 ,126
DEGER20 <--- MIY18 4,822 ,083
MIY13 <--- SAD 5,921 ,052
MIY13 <--- BILISSEL48 | 8,150 ,058
MIY13 <--- BILISSEL49 | 5,022 ,043
MIY13 <--- BILISSEL50 | 4,381 ,041
MIY13 <--- TATMIN30 4,020 ,049
MIY13 <--- DEGER23 7,131 ,067
MIY19 <--- DEGER22 4,264 ,071
MIY19 <--- DEGER20 15,056 ,113
MIY19 <--- MIY16 7,478 ,094
MIY9 <--- BILISSEL50 | 4,706 ,046
MIY9 <--- DEGER22 12,434 -,105
MIY9 <--- MIY18 5,834 -,071
MIY18 <--- BILISSEL50 | 6,526 -,054
MIY18 <--- TATMIN33 5,433 -,066
MIY10 <--- MIY19 4,052 -,045
MIY16 <--- MIY19 13,099 ,107
MIY16 <--- MIY18 6,825 ,087
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Minimization History (Default model)

Iteratio N_egative Conditi S_mallest Diamet NTri :
n eigenvalu on # eigenval er F es Ratio
es ue
0 16 11,950 3399,0 1%135,1 0 8399,0
1 27 -,567 2,384 2631’37 18 467
2 14 -,295 1,213 2410'72 4 ,988
3 6 -,407 ,812 3304’45 4 ,795
4 2 -,063 1,170 ;711’45 5 ,905
5 0 555’2 ,851 2278’85 5 ,651
6 0 411,48 726 1043,74 5 000
3 0

7 0 540’17 ,653 898,004 1 1,196
8 0 255’65 ,282 871,913 1 1,156
9 0 ;49’61 ,079 869,609 1 1,080
10 0 ;51’60 ,007 869,566 1 1,016
11 0 ;51’69 ,000 869,566 1 1,000
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Model Fit Summary

CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 66 869,566 312 ,000 2,787
Saturated model 378 ,000 0
Independence model | 27 11728,791 351 ,000 33,415
RMR, GFI
Model RMR  GFlI AGFl  PGFI
Default model ,033 881 ,856  ,728
Saturated model ,000 1,000
Independence model | ,449 ,112 ,044 ,104
Baseline Comparisons
Model gzlltal rhall :II):eIItaZ rTthiz CF
Default model ,926 917,951 ,945 951
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence model | ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model ,889 ,823  ,845
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 1,000 ,000 ,000
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 557,566 473,474 649,298
Saturated model ,000 ,000 ,000
Independence model | 11377,791 11027,372 11734,552
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FMIN

HOELTER
Model HOELTER HOELTER
.05 .01
Default model 189 200
Independence model | 16 17

Minimization: ,078
Miscellaneous: 1,154
Bootstrap: ,000
Total: 1,232

323

Model FMIN FO LO90 HI90
Default model 1,874 1,202 1,020 1,399
Saturated model ,000 ,000 ,000 ,000
Independence model | 25,278 24,521 23,766 25,290
RMSEA
Model RMSEA LO90 HI90 PCLOSE
Default model ,062 ,057 ,067 ,000
Independence model | ,264 ,260 ,268 ,000
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 1001,566 1010,043 1274,941 1340,941
Saturated model 756,000 804,550 2321,690 2699,690
Independence model | 11782,791 11786,259 11894,626 11921,626
ECVI
Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI
Default model 2,159 1,977 2,356 2,177
Saturated model 1,629 1,629 1,629 1,734
Independence model | 25,394 24,639 26,163 25,401




