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Avrupa musteri memnuniyet endeksi modeli: uluslararasi
otel isletmelerine yonelik bir uygulama

Sirvan Sen Demir?

Ozet

Bu c¢aligmanin amaci, (1) kurumsal imaj, musteri beklentileri, algilanan kalite ve
degerin misteri memnuniyeti Uzerindeki etkisi ve (2) musteri memnuniyeti ile musteri
sadakati iliskisini analiz etmektir. Veriler, Avrupa Miusteri Memnuniyet Endeksinden
yararlanilarak olusturulmus anket formu ile istanbul ve Ankara’da uluslararas: otel
isletmelerinde konaklama yapan Avrupa Birligi Uyesi llke vatandaslarindan olusan 381 kisi
ile yuz ylze gorusme teknigi kullanilarak toplanmistir. Yapisal Esitlik Modeli ile yapilan
analiz, digsal faktorlerin (kurumsal imaj ve musteri beklentileri) algilanan kalite ve deger ile
misteri memnuniyeti Gzerinde pozitif bir etkisi ve misteri memnuniyeti ile musteri sadakati
arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Sonucta, ulasilan bulgular tim faktorlerin
birbiri ile pozitif ve anlamli bir iligkisinin oldugunu ortaya koymustur. Bulgular misteri
memnuniyeti i¢in oldukga 6nemlidir.
Anahtar Kelimeler: Avrupa Misteri Memnuniyet Endeksi, Uluslararas: otel isletmeleri,
Misteri memnuniyeti, Musteri sadakati
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The European customer satisfaction index model: an
application to the international hotel

Abstract

The purposes of this study are (1) to analyze the influence of corporate image, customer
expectations, perceived quality and value on customer satisfaction and (2) to examine the
relationship between customer satisfaction and customer loyalty. Through conducting a face-
to-face interview, a total of 381 questionnaires were collected from tourists who were citizens
of countries in European Union and stayed at international five-star hotels in Istanbul and
Ankara. Structural Equation Modeling (SEM) indicates a remarkable result that the latent
factors (corporate image and customer expectations) have a significant and positive influence
on perception of quality-value and customer satisfaction, and positive relation between
customer satisfaction and customer loyalty. As a result, the findings indicate that all factors
have a significant correlation with each other. The findings are very important for the
customer satisfaction.
Keywords: The European Customer Satisfaction Index, International hotel, Customer
satisfaction, Customer loyalty
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Giris

Gunumizde rekabetin yaratmis oldugu slrekli degisim ve gelisme gereksinimi
isletmelerin basarisini da dogrudan etkilemektedir. Bu siirece ayak uydurabilen igletmelerin
pazardan daha fazla pay aldiklari gorilirken, cagin gereklerini yerine getiremeyen
isletmelerin  zamanla daha da kiculdikleri ya da tamamen ortadan kaybolduklar:
gorilmektedir. Orgitsel basarinin somut olarak ortaya konulmasinda yararlanilan ekonomik
goOstergelerin isletme hedeflerinin uygun bir sekilde olusmasi, i¢ ve dis musterisinin
memnuniyet duzeyinin ylksek diizeyde gerceklesmesine baglidir. Basar: 6lgitlerinin strekli
olarak degistigi is diinyasinda, musteri memnuniyetinin saglanmasi, sunulan trtin ve hizmetin
kalitesi, isletme imaji1 ve misteri beklentileri ile ilgili oldugu kadar misterilerin, memnuniyeti
etkileyen bu etkenleri algilamalar: ile de dogrudan ilgilidir.

Musteri memnuniyetinin 6lctilmesine yonelik farkli tilkelerde yapilan ¢alismalarin ortak
noktasi, musteri beklentileri ile algilanan deger iliskisinin memnuniyet ve onunda da sadakat
uzerindeki etkisi olarak belirlenmistir (Andreassen ve Lindestad, 1998; Johnson, Gustavson,
Andreassen, Lervik ve Cha, 2001). Ulusal misteri memnuniyeti endeksleri mikro ve/veya
makro dizeyde ekonomik basar1 gostergelerini ortaya koyan ve gelistiren musteri odaklh bir
degerlendirme sistemi olarak kullaniimaktadir (Juhl, Kristensen ve @stergaard, 2002;
Turkyilmaz ve Ozkan, 2007). 1989 yilinda Isve¢’te “Miisteri Memnuniyeti Barometresi”
(Fornell, 1992), ardindan Amerika Birlesik Devletlerinde “Amerikan Misteri Memnuniyeti
Endeksi” (Anderson ve Fornell, 2000) calismalar: gergeklestirilmistir. Bunlart Almanya’da
“Almanya Ulusal Kalite ve Memnuniyet Barometresi’, Norve¢’te “Norve¢ Miusteri
Memnuniyet Endeksi”, Danimarka dahil Avrupa Birliginin 12 ulkesini kapsayan “Avrupa
Misteri  Memnuniyeti Endeksi-The European Customer Satisfaction Index (ECSI)”
calismalar1 izlemistir (Juhl, Kristensen ve @stergaard, 2002; Park, Heo ve Rim, 2008).
Tayvan, Yeni Zelanda ve Guney Kore’de ulusal diizeyde misteri memnuniyetine yonelik
pilot calismalar yapilirken (Johnson vd, 2001), Turkiye’de, musteri beklentileri, algilanan
kalite ve algilanan degerlerin musteri memnuniyetiyle baglantisin1 kuran nedensel denklemler
bltund olarak ifade edilen Tlrkiye Musteri Memnuniyeti Endeksi (TMME), ACSI-American
Customer Satisfaction Index, National Quality Research Center ve Michigan Universitesi
lisans1 ve proje yonetim destegine sahip, KalDer-Turkiye Kalite Dernegi ve uluslararasi
arastirma kurulusu KA Arastirma Limited tarafindan kurulan TMME Ortak Girisimi
tarafindan gerceklestirilmektedir (TMME, 2011).
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Avrupa Musteri Memnuniyeti Endeksi

ECSI, Avrupanin 6nemli kalite kuruluslari (European Organization for Quality-EOQ;
European Foundation for Quality Management-EFQM) tarafindan midisteri algilamalarina
dayanilarak satin alinan triin ve hizmetlerin memnuniyet duzeylerinin 6lgtilmesine yonelik
onemli bir gosterge olarak goriilmektedir (Kristensen, Martensen ve Grgnholdt, 1999). Isveg
Misteri Memnuniyeti Barometresi ve Amerikan Misteri Memnuniyeti Endeksinden elde
edilen basarili sonuclar ECSI'nin olusturulmasinda etkili olmustur (Juhl, Kristensen
ve @stergaard, 2002). Modeller arasinda, temelde benzerlikler olmasina karsin imaj, trtin ve
hizmet kalitesinin farkli degiskenler ile 6lgiilmesi ve misteri sikayetlerine yer verilmemesi

gibi durumlar ECSI’nin digerlerinden farkli yanlarini gostermektedir.

Sekil. 1. Avrupa Musteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

firiin
tﬂim

ECSI, toplam yedi faktor grubundan olusan degiskenler (zerine yapilandmrilmistir.
Kurumsal imaj, misteri beklentileri ve kalite degiskenlerinin digsal belirleyiciler olarak ele
alindig1 gorilmektedir. Sekil 1’de de yer aldigi gibi belirlenen yedi faktor grubu kurumsal
imaj, masteri beklentileri, algilanan Grin ve hizmet Kkalitesi, algilanan deger, misteri
memnuniyeti ve musteri sadakati seklinde ifade edilmistir. Dolayisiyla musteri memnuniyeti

ve sadakati ile ilgili sonuclar diger degiskenlere bagli olarak degismektedir.
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Kurumsal imaj

Kurumsal imaj, insanlarin bilinglerinde isteyerek ve/veya istemeyerek Kisi/kurumlar
hakkinda birakmis oldugu izlenim, disiince, anlayis ve degerler olarak ifade edilebilir. imaj,
kurumun genel durumunu ifade ettigi gibi sunulan Griin/hizmet ile ilgili olarak misterilerin
algilamalar1 olarak isletmeyi animsatacak degerler de olabilir. Dolayisiyla kurumsal imaj,
musterinin bir markayla ilgili cesitli kaynaklardan yararlanarak derledigi bilgiler, satin aldig1
urtin/hizmetten edindigi deneyim ve genel olarak izlenimlerin sonucunda olusan (Chun, 2009)
ve hafizalarda yer alan degerler butiinii olarak kabul edilebilmektedir (Lin ve Lu, 2010). imaj,
gercek bir objenin yerine kullanilan bir gdsterge olarak zihinlerde bi¢imsel ya da duygusal
algilandigir icin planh-plansiz bir sekilde gonderilen mesajlarla insanlarin tutum ve
davraniglarini etkileyebilmektedir.

Imaj, kurumlarin sunduklar triin/hizmetler, faaliyetler, sosyal sorumluluk projeleri,
istihdam politikalari, misteri iliskileri vb. sonucunda zamanla olusabilme, olgunlasma ya da
degisebilme Ozelligine sahiptir. Bu konuda olusan yargilar, cesitli kanallardan elde edilen
nesnel ya da 0znel bilgi ve verilerden bilingli ya da bilingsizce olusabilmektedir (Gray ve
Balmer, 1998; Nguyen ve Leblanc, 2001). Kurumsal imajin mdsteriler tzerinde 6énemli etki
yaratabilecek islevsel 6zellikleri de bulunmaktadir. Satinalma stirecinde mdusteri tercih ve
kararlarmi olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkileyebilmesinin (Kandampully ve Hu, 2007)
yaninda sunulan karmasik ve kapsamli bilgilerin iginde gereksiz olanlarin géz ard: edilerek
mevcut bilgi ve verileri kullanilabilir hale getirmesi satinalma islemini basitlestirme islevini
de Ustlenmektedir (Ball, Coelho ve Vilares, 2006). Bu sekilde edinilen bilgilerin belirli bir
dizen icinde kullanilmasi, imajin da verileri duzenli bir sekilde zihinlere yerlestirdigini
gOstermektedir (Rose ve Thomsen, 2004). Buna ragmen eksik ve yetersiz bilgilerin olmasi,
satinalma karar surecinde bireylerin cevresel etkenlere de uyum saglamasini ortaya
¢ikarmakta (Nguyen ve Leblanc, 2001) ve bu karar strecinde karisik bilgilerden bir genelleme
yapilabilmesi (Kandampully ve Hu, 2007) kurumsal imajin islevselligini gostermektedir.

Diger yandan, turizm Grinln imaji, konaklama ve seyahat acentesinin imaj, tatil yoresi
ya da sehrinin imajmin da algilamasinda farkhiliklar s6z konusu olabilmektedir. Ozellikle
talep edilen destinasyonla ile ilgili musterinin daha 6nceden edindigi bir deneyim yoksa,
destinasyon imaju tatil alternatiflerini degerlendirmede etkili olmaktadir (Ozer, 2009). Kisiye
0zgu Ozellikler oldugu kadar uyaricilardan kaynaklanan dzelliklerde algilamada farkliliklarin

olusmasina neden olabilmektedir. Ayni sekilde turizm UGrtnin fiyati, reklam ve diger
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uyaricilar kadar 6nemli olmakla birlikte, satinalma asamasinda daha da 0On plana
cikabilmektedir. Cilnkl fiyat, son asamada Urun/hizmetin degeri olarak 6deme sekli,
secenekleri, stresi ve karsiligi kapsaminda distintlmekte, insanlarin zihninde olusturduklari
terazide Urun/hizmet-fiyat dengesi olarak algilanmaktadir (Demir, 2010). Turizm
isletmelerinin mdsterilerin gézunde olumlu bir imaja sahip olmasinin sadakatin olusmasinda
onemli bir etkisi sz konusudur (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Olumlu bir imaja sahip
olan turizm isletmesinin, kaliteli hizmet saglayacagina inanan musteri bu sayede trtini satin
aldiginda karsilagacagi riski azaltmis olacagmi distinmektedir. Bu nedenle imaj isletme
seciminde ve dolayist ile misteri sadakatinin yaratilmasinda dnemli bir faktér olmaktadir
(Selvi ve Ercan, 2006).

Musteri beklentileri

Insanlarin genellikle istediklerini gérmekte ya da gérmeyi bekleme davranisi icinde
olmasi, onlarin asina olduklari daha 6nceki deneyimlerine ve beklentilerine bagli olmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000). Bu nedenle, turizmde miusteriler, dncelikle destinasyonun
Ozellikleri ile ilgili birtakim beklenti igcine girmekte, sonrasinda driinu satinalma ve ondan
yararlanma davranisi sergilemektedir (Huh, Uysal ve McCleary, 2006). Dolayisiyla turistler,
isletme tarafindan karsilanan bu beklentilerine bagl olarak tatillerinden memnun kalmakta ya
da kalmamaktadir. Turizm sektorinde Onemli olanin, tuketim sirasinda elde edilen
duygularla, tiiketim 6ncesi duygularin degerlendirilmesi sonuglarmin bir bilesimi olan musteri
memnuniyetinin ~ saglanmasidir  (Tuttnct, 2001). Beklentilerin  karsilanmas: tatil
memnuniyetini olusturmakta ve bu da genellikle tatil deneyiminin degerlendirilmesinde bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Turistler satin aldiklar: tatili harcadiklar: paranin, emek ve
zamanin karsiligi oldugu ve faydali oldugu seklinde algilamiglarsa memnuniyet olusmaktadir.
Bu durumda satin alinan tatil paketi turistlerin harcadigi emege degmis olacaktir (Yoon ve
Uysal, 2005). Ancak memnuniyet kavrami standart bir olgu degildir. Ayni tatil deneyimi
farkl kisilerde farkli memnuniyet durumu yaratabilmektedir. Bunun nedeni mdisterilerin
beklentilerini etkileyen gecmis deneyimleri, gereksinimleri ve amaclarinin farkl olmasidir.

Tatil ile ilgili beklentileri karsilanmis bir misterinin, isletmede tutulmasi ve tekrar satin
almasinin saglanmasi diger Kisilerin ayni tatili almasindan ¢ok daha kolay olabilmektedir.
Memnun edilmis musterilere sahip olan isletmelerin de rakipleri ile rekabet edebilmesi daha

kolay olabilmektedir (Cati ve Kogoglu, 2008). Ancak rekabetin ¢ok yogun oldugu ve
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isletmelerin birbiriyle kiyasiya bir yarig iginde olmasi nedeniyle misteri sadakatinin
yaratilmasi mevcut sartlar cergcevesinde oldukga zordur. Misteri memnuniyeti
degerlendirilirken yararlanilan beklenti/karsilanma modelinde (Yoon ve Uysal, 2005) cesitli
nedenlerle tatile gitme ihtiyaci duyan kisinin i¢sel ve dissal bilgi kaynaklarmin etkisi ile tatille
ilgili kafasinda bir takim beklentiler olustugu belirtilmistir. Bu beklentiler Kkisinin
karsilastirma yaparken kullanacagi referans noktasi olarak ifade edilebilir. Beklentiler
misterinin ge¢cmisteki satinalma deneyimlerine, arkadas ve tanidiklarin fikirlerine, isletmenin
ve rakiplerin dissal bilgi kaynaklari araciligiyla verdikleri bilgiler ve 6nerilere bagli olarak
olusmaktadir (Kotler, Bowen ve Makens, 2003).

Satinalma sirecinde yapilan arastirmalar sonucunda olusan tatil secenekleri arasindan
birini secen musteri tatile gittiginde beklentileri ile gergeklesen tatili karsilastirmaktadir
(Demir, 2010; Cronin ve Taylor, 1992). Eger sonug beklentilere uyarsa tatmin olusmaktadir.
Tatmin olmama durumu ise beklentilerle sonu¢ arasinda fark oldugunda meydana
gelmektedir. Gergeklesen tatil, beklentilerden daha iyi ise, olumlu yonde karsilanma soz
konudur. Bu da musterinin yuksek oranda memnun oldugu ve Urliini yeniden satin almak
isteyecegi anlamina gelmektedir. Ancak, gerceklesen performans beklentiden az ise, negatif
karsilanma s6z konusudur. Bu da musterinin triinden memnun kalmadig: ve bir dahaki satin
almada alternatif Griinler arayabilecegi anlamina gelmektedir. Uriin ve hizmet algilamalar:

tam olarak beklenti ile bulustugunda musterilerin beklentileri karsilanmis olmaktadir.

Algilanan kalite

Mdsterinin tekrar satinalma egiliminin olusmasinda kalite unsuru da baslica etken
olarak degerlendirilmektedir. Kalite, musterinin beklentisine uygun hizmet vermek (Kozak,
2007) olarak bu egilimin glglenmesini saglamaktadir. Mdsterilerin g6zunde isletmenin
sundugu hizmetin kalitesi, gerceklesen hizmet performansinin musterinin hizmeti almadan
onceki beklentilerine ne kadar uygun olduguna gore belirlenmektedir. Parasuraman, Zeithaml
ve Berry (1988) tarafindan gelistirilen SERVQUAL modelinde hizmet kalitesi yerine
algilanan hizmet kalitesi deyimi kullamilmistir. Isletmelerin sundugu hizmet Kkalitesi
guvenilirlik, duyarlilik, yeterlilik, erisebilirlik, nezaket, iletisim, itibar, gtvenlik, mlsteriyi
bilmek ve anlamak, fiziksel varliklar gibi on bilesene gore belirlenmektedir (Ardi¢ ve Giler,
2000). Bu modelde bilesenlerin her biri ile ilgili misterilerin algilamalar1 sonucunda (¢

durum ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Tutunct, 2009; Cicek ve Dogan, 2009);
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e Beklenen Kalite > Algilanan Kalite => Dusuk Kalite
e Beklenen Kalite < Algilanan Kalite => Ylksek Kalite

e Beklenen Kalite = Algilanan Kalite => Dogru Kalite

Rakiplere gore Ustln bir hizmet kalitesinin sunulmasi1 misterilerin s6z konusu igletmeye
kars1 sadakat duygusunun gelismesinde 6nemli bir faktordur (Tekeli, 2001). Yiksek kalitede
hizmet sunumu ve bunun sonucunda mdsteri memnuniyetinin saglamas: turizm endistrinde
basariyr saglayan onemli faktorler olarak gorilmektedir (Tian-Cole ve Crompton, 2003;
Haber ve Lerner, 1998). Bu nedenle, turizm isletmelerinin yoneticileri hizmet kalitesini ve
ziyaretcilerin memnuniyet dizeylerini arttirarak isletmeye tekrar gelmelerini ve baskalarina
da tavsiye etmelerini saglayarak musterilerle kurduklari uzun sureli iliskinin beraberinde
sadakat yaratacagina inanmaktadir (Hui, Wan ve Ho, 2007). Kandampully ve Suhartanto
(2000), turizm igletmelerinin  kendilerini  rekabet ettikleri diger isletmelerden
farkhlastirmalarinda ve mdisteri sadakatini yaratmalarinda kilit faktoriin fiyat degil hizmet
kalitesi oldugunu belirtmiglerdir.

Turizm Urind arz edenlerin performanslarmin kalitesi, musterilerin memnuniyet dizeyi
ve isletmelerin basarisi1 arasindaki nedensel iligkinin arastirildigi ¢calismalarda yuksek kalite ve
algilanan memnuniyet duzeyinin sadakati ve gelecekte tekrar gelmeyi arttirdigi, fiyat
artiglarina daha fazla tolerans gosterilmesini sagladigi ve destinasyonun Uninu arttirdigi
belirtilmektedir (Baker ve Crompton, 2000). Musterilerin gelecekteki satinalma niyetleri ile
ilgili yapilmis calismalarda sunulan hizmet kalitesinin, harcanan paraya, emege, zamana deger
olarak algilanmasi ve bunlarin sonucunda memnuniyetin saglanmasmin misterilerin
gelecekteki davranissal niyetlerine etki edecegi belirtilmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000;
Petrick, 2004). Chen ve Tsai’de (2007) turistlerin tatil sonrasinda yaptiklari seyahat
deneyimini veya tatil siresince algilanan Kkaliteyi ve algilanan degeri kapsayan
degerlendirmelerinin sonucunda memnuniyetin saglanmis olmasinin gelecekte tekrar gelme

ve bagkalarina tavsiye etmeyi saglayacagini belirtmislerdir.

Algilanan deger
Algilanan deger, ekonomik, sosyal ve iliskisel yararlar ile ticret, zaman, harcanan ¢aba,
risk ve uygunluk unsurlarmni iceren iki boyutlu bir yap1 olarak (Oh, 2000) degerlendirilmekte

ve bu iki boyutun birbirini karsilama derecesi olarak agiklanmaktadir. Satin alinan tatilde
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sunulan hizmetlerin algilanan degeri de misteri memnuniyetinin 6nemli bir belirleyicisi ve
gostergesidir (Lee, Yoon ve Lee, 2007). Deger, verilen ile elde edilenlerin algilanmalarina
bagli olarak bir Uriinin yararmin misteri tarafindan degerlendirilmesidir (Odabasi, 2000).
Woodruff (1997) mdasterinin bir Grin ya da hizmeti satinalma, kullanma ve kullandiktan
sonraki asamalarinda farkli algilayabilecegini belirtmistir. Musterinin o Grinle ilgili bekledigi
bir deger vardir ve Uruin ya da hizmeti ancak denedikten sonra degerlendirebilmektedir. Ancak
algilanan deger sadece verilen paranin degeri olarak gortlmemektedir (Zeithaml, 1988).
Isletmelerin sundugu hizmetlerin yararlari ve miisterinin bu hizmetleri elde etmek icin verdigi
odunlerin sonucunda olusan degeri misteri kendisi belirler. Yaratilan bu degerin sonucunda
musteri ile isletme arasinda duygusal bir bag kurulmaktadir. Bu bagin kurulabilmesi icin
musteri memnuniyetinin saglanmis olmasi gerekmektedir.

Hem turizm Grtndn Ozellikleri hem de musterinin kigisel 6zellikleri nedeniyle algilanan
deger bireyden bireye farklilik goOsteren 6znel bir durumdur. Diger yandan kiltdrel
farkliliklar, cografi 6zellikler ve diger bazi 6zel durumlar algilanan degeri etkilemekte ve
dinamik bir degisken olarak satinalma Oncesi, satinalma asamasi ve satinalma sonras: olmak
uzere cesitli sekillerde olusabilmektedir (Ravald ve Gronroos, 1996; Sweeney ve Soutar,
2001). Duygusal, sosyal, parasal ve kalite degeri olarak ele alinan yaklasimda (Sweeney ve
Soutar, 2001) algilanan deger, satinalma 6ncesinde 6denen bedelin karsiligi olup olmadig:
distincesi, satinalma surecinde baska segeneklerin daha uygun olabilme ihtimali ve satinalma
sonrasinda ise gergekten degip degmedigine olan yargilar ve degerlendirmeler olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu duslinceye neden olan, duygusal deger; driine karsi olusan olumlu hisler,
sosyal deger; 6zguven hissi yaratabilecek riinden saglanan yarar, parasal deger; ekonomik
yarar ve kalite degeri ise; drun/hizmetten beklenen ve algilanan kalite ile ilgili yarar

ongorilmektedir.

Misteri memnuniyeti

Misteri  memnuniyeti, isletmeler tarafindan drln/hizmetlerinin - performansini
degerlendirmede kullandiklar1 temel goOstergelerden birisidir (Chen ve Chen, 2010).
Memnuniyet daha 6nce o tatili satin alan turistlerin tekrar satin almalarmi ve tanidiklara
tavsiye etmelerini ve bunun sonucunda sadik musteriler olmalarini saglamaktadir (Tian-Cole
ve Crompton, 2003). Dolaysiyla, memnuniyet musterilerin gelecekteki davraniglarina ve

davranissal niyetlerine etki etmektedir (Cronin, Brady ve Hult, 2000). Mausterilerin
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memnuniyeti isletmeler icin 6nemli bir rekabet avantaji saglamasi nedeniyle pazarlamacilarin
da Uzerinde 6nemle durduklari konulardan birisidir. Cunku isletmeler yeni bir musteri
kazanmak igin harcanan emegin, zamanin ve kaynaklarin var olan musteriyi elde tutmaktan
bes kat daha maliyetli oldugunu bilmektedirler (Pizam ve Mansfeld, 1999). Turizm
pazarlamacilarinin mdsterilerini ellerinde tutabilmek icin onlarin se¢im niyetlerini buyik
olasilikla etkileyecek olan nedenleri anlamaya ihtiyaci vardir (Heung ve Quf, 2000).
Isletmeler misterilerini memnun edebilmek icin onlarin beklentilerinin farkinda olmak,
yuksek hizmet kalitesi sunmak ve slrekli olarak Urin ve hizmetlerini gelistirmek zorunda
olduklarmin farkindadirlar. Clnku birgok isletme misteri memnuniyeti saglamayi sektorde
rekabet avantaji saglamanin anahtari olarak gérmektedir.

Memnuniyet, destinasyona yonelik pozitif tutumu gicglendirmekte, gelecekte ayni tatili
tekrar satinalma olasiligini arttirmaktadir. Memnuniyetsizlik ise negatif tutum yaratmakta ve
tekrar ayni tatili satinalma olasiligini azaltmaktadir (Assael, 1987). Tutum, ayn: zamanda
kisinin gelecekte gidecegi tatillerinden beklentilerine de etki edecektir (Tian-Cole ve
Crompton, 2003). Musteri memnuniyeti turizm trlnd pazarlamasmin basarisi igin 6nemlidir.
Clnkd turizm GrdnG secimini, drdnlerin ve hizmetlerin tiketilmesini, tekrar gelme kararini
etkilemektedir (Kozak ve Rimmington, 2000). TUROFED (2006) misteri egilimleri
arastirmasinda mdsteriler tatilde kaldiklari1 konaklama isletmesi ile ilgili memnuniyetlerini
etkileyen faktorlerin hizmet kalitesi, temizlik ve fiyat oldugunu belirtmislerdir. Kozak (2001)
Mayorka ve Tirkiye’yi ziyaret eden Ingiliz ve Alman turistlerin konaklama isletmesinin
hizmetlerinden memnuniyet dlzeylerinin belirlenmesine yonelik yaptigi caligmada, yerel
ulasim hizmetleri, konukseverlik ve misteri hizmetleri, bulunan olanak ve aktiviteler,
havaalanindaki olanaklar ve hizmetler, hijyen dizeyi (temizlik ve sanitasyon), iletisim dili
dizeyi, fiyat duzeyi faktorlerinden ne kadar memnun olduklarini arastirmistir.

Musterileri isletmeye ¢ekmek ve isletmenin tGrinind satin almasimi saglamak baska bir
deyisle, yeni musteriler kazanmak oldukca 6nemlidir. Ancak isletmeler igin asil dnemli olan
uriinu satin alarak kullanan musterinin memnun kalmasi, tekrar tekrar ayni trint kullanmak
istemesi, baska Urin ve markalara yonelmesini engelleyebilmektir. Bu nedenle klasik
pazarlama anlayisinin aksine cagdas pazarlama anlayisinda tekrar satinalma en Onemli
konulardan biri olarak kabul edilmektedir. Yeni musteri kazanmanin maliyeti 6nceki
musteriyi ¢cekmenin maliyetinden ¢ok daha fazla olmasi, musterinin Urinu aklinda tutma

oranin1 %5 arttirmanin, kari %25-85 oraninda arttirabilmesi, musteriyi elde tutabilmenin
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agizdan agza tavsiyeyi olumlu yonde etkileyebilmesi tekrar satin almanin faydalar: arasinda

sayilabilir (Shoemaker ve Lewis, 1999).

Musteri sadakati

Musteri sadakati, musterilerin isletmeye kars1 stirekli olumlu tutumu ve tekrar satinalma
davranigi olarak tanimlanabilir (Lee, Park, Park, Lee ve Kwon, 2005). Sadakatin bir
davranigsal yonu, bir de tutumsal yoni bulunmaktadir. Sadakatin davranigsal yonu
musterilerin isletmeden satinalma eylemini tekrarlamasini saglamaktadir. Tutumsal yoni ise,
misteri satinalma eylemini tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye
etmesi, baskalarini isletmeden aligveris yapmasi icin ikna etmesidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008).
Mdsteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda memnuniyet (Baker ve Crompton, 2000;
Kozak, 2001), algilanan deger (Petrick, Morais, ve Norman, 2001), sunulan hizmet kalitesi
(Lee, Yoon ve Lee, 2007; Yuksel ve Yuksel, 2001) ve imaj (Milman ve Pizam, 1995)
gOsterilebilmektedir.

Turizm ile ilgili yapilan arastirmalarda memnuniyet ile sadakat arasinda olumlu bir
iligkinin oldugu sonucuna varilmistir. Bu c¢ahsmalarda turistlerin daha once gittikleri
destinasyona yeniden gitme nedenlerinden en Onemlisi olarak daha 06nce deneyim
kazandiklar: bu tatilden memnun kalmalar: gosterilmistir (Baker ve Crompton, 2000; Kozak,
2001; Kozak, Bigne ve Andreu, 2004; Chi ve Qu, 2008). Buna gdre memnuniyet,
destinasyona sadakatin gostergeleri olarak kabul edilen tekrar gelme ve destinasyonu diger
insanlara Onerme davranisini da beraberinde getirmektedir (Juaneda, 1996; Kozak ve
Rimmington, 2000; Kozak, 2001; Yoon ve Uysal, 2005). Bir baska deyisle, memnun olan
turistler ayni destinasyona tekrar gelmekte ve olumlu seyahat deneyimlerini arkadas ve
akrabalar1 ile paylasarak destinasyonu diger insanlara da 6nermektedir (Chi ve Qu, 2008; Hui,
Wan ve Ho, 2007). Turistlerin bir destinasyonu arkadaslarina ve tanidiklarina tavsiye etmeleri
ve destinasyonu yeniden ziyaret etme niyetleri destinasyona olan sadakatlerinin derecesini de
yansitmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005; Kozak ve Rimmington, 2000).

Miusteri sadakati ve misteri memnuniyeti kavramlar: birbirinden farkli anlam
tasimaktadir. Musteri memnuniyetinde, sunulan hizmetlerin musterinin beklentileri ile ne
kadar ortUstugu arastirilirken, misteri sadakatinde musterinin tekrar satin almaya ve isletme

ile igbirligine ne kadar istekli oldugu belirlenmeye calisiimaktadir (Shoemaker ve Lewis,
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1999). Musteri memnuniyeti sadakat icin gerekli fakat yeterli degildir. Memnun olan her
musteri o Uruine karsi sadakat gostermeyebilmektedir.

Alan yazindan elde edilen bilgiler cercevesinde arastirma modeline uygun olarak
hipotezler olusturulmustur. Bes grupta toplanan bu hipotezleri asagida yer aldig: gibi ifade
etmek miumkandr.

H1.-Kurumsal imaj musteri beklentilerini olumlu etkilemektedir.

Hip-Kurumsal imaj misterilerin kalite algilamalarini olumlu etkilemektedir.

Hi-Kurumsal imaj musterilerin deger algilamalarini olumlu etkilemektedir.

Hig-Kurumsal imaj misteri memnuniyetini olumlu etkilemektedir.

Haa-Musteri beklentilerinin algilanan kalite Gizerinde olumlu etkisi vardir.

Han-Musteri beklentilerinin misteri memnuniyeti Gizerinde olumlu etkisi vardir.

Hsa- Algilanan kalitenin algilanan deger tzerinde olumlu etkisi vardir.

Hsa- Algilanan kalitenin musteri memnuniyeti Gzerinde olumlu etkisi vardir.

H,4- Algilanan degerin musteri memnuniyeti Gzerinde olumlu etkisi vardur.

Hs- Misteri memnuniyetinin misteri sadakati Gizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotezler belirlenirken, ECSI modelinin turizm sektoriindeki uygulamalarina,
caligmanin yapildig: tarih itibariyle, hentiz rastlanilamamis olmas: ve bu konuda en yakin ve
iligkili bir arastirma olan Demir (2010)’in turizmde tuketici davraniglart modelini olusturan

asamalar arasindaki iliskilerini inceleyen caligmasi temel alinmastir.

Arastirma yontemi

Arastirma 0Olcegi

Arastirmada kullanilan 0lcek icin ECSI (1998) raporunda yer alan modelden
yararlanilmis ve ifadeler turizm sektorine yonelik hizmetleri kapsayacak sekilde
uyarlanmistir. Bu 6lgek Likert turi 5°li aralikta (1=kesinlikle katilmiyorum....5=kesinlikle
katilityorum) bir anket formu seklinde diizenlenmistir. Alaninda uzman kisiler (akademisyen
ve sektor yoneticileri) ve musterilerle iki asamali bir 6n test calismasi yapilmistir.
Katilimcilarin demografik 0zellikleri (kapal uglu), tutum 6zellikleri (5°li aralikta Likert turd)
ve genel degerlendirme (a¢ik uclu) sorulari olmak tzere t¢ bolimden olusan ankette toplam

33 soru yer almaktadir. ECSI modeli farkli alanlarda daha 6nceki ¢alismalarda (Cassel ve
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Eklof, 2001; Tirkyilmaz ve Ozkan, 2007) uygulanmis olmasi, glivenirlik ve gegerlilik analizi
sonuclarmin  kabul edilebilir dizeyde gerceklesmesi nedeniyle bu calismada da

uygulanabilirlik acisindan 6nemli bir gosterge olmustur.

Veri Toplama

Calismamin amacina uygun olarak yapilandirilmis anket formu ile Istanbul ve
Ankara’da uluslararas: otel zincirleri blinyesinde faaliyet gosteren tesislerde konaklama yapan
yabanci misterilerden elde edilen veriler 2011 yili i¢inde toplanmistir. Evren buyukluginin
belirsiz olmas1 nedeniyle 392 Kisi ile yapilan anket calismasi yeterli kabul edilerek veri analizi
gerceklestirilmistir. On degerlendirmede 11 anketin eksik veri, hatali kodlama ve rastgele
doldurulmus olmasi nedeniyle degerlendirme disinda tutulmas: sonucunda 381 anket ile

analiz gercgeklestirilmistir.

Veri Analizi

Verilerin analizinde LISREL 8.80 istatistik paket programi kullamlmstir. Oncelikle
Aciklayici Faktor Analizi (AFA) olarak guvenirlik, gecerlilik ve faktor gruplar: ve yiklerinin
belirlenmesine yonelik analizler yapilmistir. ikinci asamada Dogrulayict Faktér Analizi
(DFA) olarak gizil ve go6zlenen degiskenler arasi iliski (Korelasyon Analizi) ve dissal
degiskenlerin igsel degiskenler (zerindeki etkisini Olgmeye yonelik analizlerle (Coklu
Regresyon Analizi) Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kapsaminda yol grafigi, uyum endeksleri,

hipotez testlerine iliskin sonuclar ortaya konulmustur.

Bulgular

Gahsmanin amaci, yontemi ve sonuclari itibariyle katiimcilarin demografik
Ozelliklerine iliskin herhangi bir analiz gerceklestirilmemistir. Bu nedenle, demografik
Ozellikler bakimindan analiz ve yorumlar yapilmadig: ve buna iliskin agiklama ve tablolara
yer verilmemesine ragmen, tim katilimcilarin Avrupa Birligi Uyesi Ulke vatandaslarindan
olustugu belirtilebilir.

Aragtirmada ulasilan bulgular katihimcilarin - tutum  6lgeklerindeki ifadelerinden
cikarilmistir. AFA sonuglarina gére calismanin genel guvenirlik dizeyi (Cronbach alpha) 0.89
olarak gerceklesmistir. Degiskenlere iliskin genel ortalamanin 3.79, faktor yiklerinin tim

faktor gruplarinda 0,8’in lzerinde olugsmasi ve toplam farkin agiklanma orani %79,3 olarak
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gerceklesmesi Onemli istatistiksel bulgulara ulasildigini goéstermektedir. Faktor analizi
tablosunda yer alan gruplandirma guvenirlik ve gegerlilik oranlar1 bakimindan siralanmis olup
en ylksek guvenirlik kurumsal imaj faktorine (.93) ait iken en dusiik glvenirlik derecesinin
ise musteri sadakati degiskenine ait oldugu gorulmektedir (.87). Toplam farkin agiklanma
oram bakimindan en yuksek oran musteri sadakati degiskenine (20,208) en dlsUk oran ise
algilanan deger degiskenine (7,024) aittir. Yapisal gecerlilik acisindan yapilan AFA’da
faktorlere iliskin igsel tutarlilik kat sayilari (Cronbach alpha degeri), gegerlilik, degiskenlerin
faktor yukleri ve bunlara iliskin 6zdeger ve toplam farkin agiklanma oranlari DFA igin gegerli
sonuclara ulasildigin1 géstermektedir (Tablo 1). DFA’ da her bir degisken altinda iki ifade yer
alabildiginden, AFA’ da her bir degisken igin en az uc ifade gereklidir kosulu g6z ardi

edilmistir

Tablo. 1-Faktor analizi sonuclan

FAKTOR GRUPLARI FY 0zD TFY o p
Kurumsal Imaj 8222 | 19912 93 001
IM-1 Uluslararas: standartlar 912
IM-2 Isletmenin guvenirligi 908
IM-3 Musteri odakl: olma 874
IM-4 Etik degerlere uyma 852
Musteri Beklentileri 4,449 9,182 .90 .001
MB-1 Genel beklentiler 924
MB-2 Karsilikli beklentiler 825
Algilanan Kalite 4,283 8,688 89 .001
AK-1 Genel kalite algilamasi 878
AK-2 Gereksinimlerin karsilanmasi 871
AK-3 Hizmet kalitesi 846
AK-4 Giivenilir ve dogru hizmet 832
Algilanan Deger 3,925 7,024 89 002
AD-1 Odenen paranin Karsilig 904
AD-2 Alternatiflere gore degeri 898
Misteri Memnuniyeti 7,112 14,245 .88 .004
MM-1 Genel memnuniyet 856
MM-2 Beklentilerin karsilanmasi 852
MM-3 Ideale yakinlik 844
Musteri Sadakati 10,406 | 20,208 87 .006
MS-1 Tekrar satinalma 892
MS-2 Daha fazla stre kalma egilimi 876
MS-3 Baskalarina tavsiye etme 813
FY: Faktor Yiiki, OZD: Ozdeger, TFY: Genel =.89; KMO=0.817 ve TFY 979,26
Toplam Farkin Y izdesi
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DFA’ye gecilebilmesi icin gegerli AFA degerlerine ulasiimas: gerekmektedir. AFA’da
gecerli sonuclarin elde edilmesinin ardindan DFA’da 6ncelikle korelasyon analizi yapilmustir.
Tablo 2’de yer alan bulgular incelendiginde kurumsal imaj faktorinin musteri beklentileri
(r=.544; p<.01), algilanan kalite (r=.374; p<.01), algilanan deger (r=.226; p<.05), misteri
memnuniyeti (r=.562; p<.01) ve misteri sadakati (r=.308; p<.01) ile pozitif dogrusal yonde ve
anlamli bir iligkisi bulunmaktadir. Kurumsal imajin musteriler igcin olumlu olmasi, ayni
sekilde satin alinan Griin/hizmetten yiksek beklentilerin olusmasina neden olabilmektedir. Bu
durum kalite ve deger algilamalarina da olumlu yansimakta ve sonugta musteri

memnuniyetini olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir.

Tablo 2. Korelasyon analizi sonuglarn (N=381)

Degiskenler N Ort. SS o 1 2 3 4 5 6

1-Kurumsal Imaj 381 397 092 .93 1
2- Musteri Beklentileri 381 353 0,72 .90 544 1

*% *k

3- Algilanan Kalite 381 365 082 .89 374 532 1

* *k *k

4-Algilanan Deger 381 349 0,71 .89 226,456 412 1

*k *k *k *k

5-Msteri Memnuniyeti 381 393 088 .88 562 613 689 546 1

*k *k * * *k

6- Msteri Sadakati 381 4,13 09 .87 308 581 299 271,825 1

*p< 01 *p<.05 (2 yonlii)

Misteri beklentilerinin algilanan kalite (r=.532; p<.01), algilanan deger (r=.456; p<.01),
musteri memnuniyeti (r=.613; p<.01) ve misteri sadakati (r=.581; p<.01) ile pozitif dogrusal
yonde ve dnemli dizeyde anlamli bir iliskisinin varligi beklenti-sadakat iliskisinin yapisal
modelde ortaya konuldugunu gostermektedir. Musteri beklentilerine bagli olarak algilanan
kalite ve degerinin yuksek olmasi misteri memnuniyetinin olusmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Musteri memnuniyetinin olusmas: musteri sadakati agisindan 6nemlidir.

Algilanan kalite faktorinln algilanan deger (r=.412; p<.01), misteri memnuniyeti
(r=.689; p<.01) ve musteri sadakati (r=.299; p<.05) ile pozitif dogrusal yonde ve anlaml: bir
iligkisi s6z konusudur. Ayni sekilde algilanan deger faktorinin misteri memnuniyeti (r=.546;
p<.01) ve misteri sadakati (r=.271; p<.05) ile pozitif dogrusal yonde ve anlamli bir iliskisi
bulunmaktadir. Arastirma modeli faktorler arasi yol grafigi ve korelasyon analiz sonuglar:

incelendiginde musteri memnuniyeti ile misteri sadakati faktorlerinin en gucli iliski duzeyine
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sahip olduklar1 gorulmektedir (r=.825; p<.01). Bu iki faktor arasinda pozitif ve anlaml bir
iliskisinin olmasi, musteri sadakatinin olusmasinda musteri memnuniyetinin 6nemli bir roli
oldugunu gostermektedir. Otel hizmetlerinden memnun olan bir misteri tekrar satinalma,
satinalma miktarini arttrma (konaklama siresini uzatma) ya da baskalarina tavsiye etme

egiliminde olarak isletmeye olan sadakatini gosterebilmektedir.

Sekil 2. Arastirma modeline iliskin yol grafigi ve 6lcim degerleri

X2=40871, df=2lé, P deZeri=0.0000, RRIZEA=0,043
(Parantez igindeki t deZetlenidir)

DFA’nin ilk asamasinda gerceklestirilen korelasyon analizinde faktorlerin birbiriyle
olan iligkilerinin varhgi, ¢aligmanmin bir bitin olarak degerlendirilmesi ve digsal faktorlerin
icsel faktor faktOrler ve ayrica tim faktorlerin musteri sadakati tzerinde etkisini belirlemek
icin Yapisal Esitlik Modeli (YEM)’nden yararlaniimistir. YEM’de, 6lgme modelinin genel
yapt iginde bir butun olarak kabul edilebilmesi, uyum iyiligi istatistiklerinin (Goodness-of-fit
statistics) de istenen diizeyde olmasina baglidir (Simsek, 2007). Model uygunlugu cesitli
uyum endekslerinin sahip oldugu istatistiksel fonksiyonlar lzerinde degerlendirilmektedir
(Bentler, 1990; Joreskog ve Sorbom, 1999). Bu calismada kullanilan endeksler ki-kare
istatistigi  (¥?), RMSEA (Ortalama hata karekdk yaklasimi-Root-Mean-Square Error
Approximation), GFI (Uyum iyiligi endeksi-Goodness-of-Fit Index), CFl (Comparative Fit
Index-Karsilastirmali Uyum Endeksi) ve NFI (Normed Fit Index-Normlastirilmis Uyum
Endeksi) seklindedir.
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Tablo 3. YEM Analizi standart ve ulasilan degerleri

Uyum Olgusii RMSEA e df y4df NFI CFI GFI
Standart Degerler <0.10 <? >0.90 >0.90 >0.90
Ulasilan Degerler 0,048 408.71 216 1,89 0,97 0,90 0,93

Arastirma modeli Uzerinde yapilan YEM analizi uyum endeksi Olgutlerinde ideal
degerler ve ulasilan degerler tablo. 3’de yer almakta olup analiz sonuglar1 kurgulanan modelin
dogru ve gecerli oldugunu gostermekte ve bulgularin 6énemli olmasinin yaninda istatistiksel
olarak da anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte arastirma modeline iliskin
yol grafigi seklinde de goruldigu gibi faktorler arasi iligkilerin pozitif ve anlamli oldugu
gorulmektedir. Buna karsin kurumsal imaj-algilanan deger arasindaki iliskinin zayif olmasi da

iligkilerin anlami ve yoniinde herhangi bir olumsuz sonu¢ ortaya ¢ikarmamuistir.

Tablo 4. Arastirma modeli sonuglar

Faktorler Standardize t- Hipotez 6lgimi

katsay1 Degeri
Kurumsal imaj —>Miisteri beklentileri (Hy,) .51 6.24 Desteklendi*
Kurumsal imaj —Algilanan kalite (Hip) .29 212 Desteklendi*
Kurumsal imaj —Algilanan deger (Hi) 21 2.01 Desteklendi*
Kurumsal imaj —>Miisteri memnuniyeti (Hyq) .55 7.41 Desteklendi*
Misteri beklentileri —Algilanan kalite (Hy.,) 48 5.27 Desteklendi*
Musteri beklentileri — Miisteri memnuniyeti (H,p) .61 7.84 Desteklendi*
Algilanan kalite —Algilanan deger (Hsy) 40 4.72 Desteklendi*
Algilanan kalite —Miisteri memnuniyeti (Hap) .65 7.69 Desteklendi*
Algilanan deger —Miisteri memnuniyeti (H,) .52 6.35 Desteklendi*
Musteri memnuniyeti  —Miisteri sadakati (Hs) .83 11.56 Desteklendi*
* p<.001

Tablo 4’de YEM’de test edilen arastirma hipotezlerine iliskin 6lcim sonuclar1 ve
bulgular sunulmaktadir. Kurumsal imaj, misterilerin satinalma kararlarin1 etkileyen 6nemli
unsurlardan birisi olarak goriilmektedir. Isletmenin olumlu imajinin miisteri beklentilerinin de
olumlu ve yuksek diizeyde olusmasina neden olmasi, buna bagl olarak sunulan riin/hizmet
kalitesinin ylksek, satin alinan hem bu hizmetin hem de alternatiflerine gore degerinin verilen

emek, caba ve paraya degecegi algilamas: da yiksek olmaktadir. Sonugta kurumsal imajin
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musteri beklentilerini (r=0.51; t=6.24; p<.001), musterilerin kalite algilamalar1 (r=0.29;
t=2.12; p<.001) ve deger algilamalarmi (r=0.21; t=2.01; p<.001) olumlu etkilemesi, misteri
memnuniyetinin (r=0.55; t=7.41; p<.001) saglanmasinda etkili olabilmektedir. Ulasilan analiz
sonuclart kurumsal imajin misteri beklentileri, algilanan kalite, algilanan deger ve midsteri
memnuniyeti Uzerinde etkili oldugunu gdstermekte ve bu kapsamda olusturulan hipotezleri
(H1a, Hip, Hic, Hig) desteklemektedir.

Turizmde degisen rekabet ortam: ve farkhilasan miusteri beklentileri, sunulan
uriin/hizmet paketinin kalite ve deger algilamasini da etkilemektedir. Musterilere, olusan
beklentiler kapsaminda, zamaninda, gerekli olan dogru trln ve hizmetleri sunabilmek musteri
memnuniyetinin saglanmasmi kolaylastirmaktadir. Musteri beklentilerinin algilanan kaliteyi
olumlu bir sekilde etkiledigi (r=0.48; t=5.27; p<.001) tablo 4’de yer alan analiz sonuglarindan
da anlasiimaktadir. Bu beklentiler, genel olarak kalite, hizmet kalitesi, sunulan hizmetin
guvenilir ve dogru bir sekilde gerceklesmesi ve gereksinimlerin karsilanmas: algilanan kalite
olarak degerlendirilmektedir. Gerek algilanan kalitenin ylksek olmasi, gerekse musteri
beklentilerinin karsilanmasina yonelik algilamalarin ylksek diizeyde gerceklesmesi misteri
memnuniyetini olumlu bir sekilde etkilemektedir (r=0.61; t=7.84; p<.001). Midsteri
beklentilerinin hem algilanan kaliteyi hem de mdusteri memnuniyetinin Gzerinde olumlu bir
etki goOstermesi, bu kapsamda olusturulan hipotezlerin (Hza, Hap) kabul edildigini
gOstermektedir.

Modsterilerin isletmeler tarafindan sunulan hizmetin kalitesini, teknik ve islevsel acidan
yaptig1 degerlendirmeler olarak algiladigi durum, beklentilerle algilarin karsilastirilmasina
yoneliktir. Bu nedenle, kalite algilamalart misteri beklentilerinden etkilenen bir faktor olarak,
hem bu beklentilerin musteri degerlerine hem de misteri memnuniyetine yansitmaktadir.
Algilanan kalitenin algilanan deger izerinde olumlu bir etki yaratmasinin nedenlerinden birisi
de musteri beklentilerinin karsilanma derecesi tUzerinden yapilan degerlendirmedir. Diger bir
deyisle, satin alinan hizmete iliskin 6denen paranin karsilig: ve diger trtin/hizmetlere gore bu
urin/hizmetin degerinin gercek dizeyde algilanmasi, algilanan kaliteye bagli olmaktadir. Bu
asamada, ulasilan sonuglar algilanan kalitenin hem dogrudan hem de dolayl: olarak mdsteri
memnuniyetinin Uzerinde etkili oldugunu gostermektedir. Yapilan analiz sonuclar: itibariyle
algilanan kalitenin, algilanan deger (r=0.40; t=4.72; p<.001) ve musteri memnuniyeti (r=0.65;
t=7.69; p<.001) uzerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirtmek mumkindir. Bu kapsamda

olusturulan hipotezler (Hsa, Hsp) analiz sonuglariyla desteklenerek kabul edilmistir.
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Musterilerin satin aldigi hizmetin degerinin verilen emek, para ve zamana gore
beklentilerin karsilanmas: ile ilgili olmas: onlarin memnuniyet duizeylerini dogrudan
etkilemektedir. Diger yandan, satin alinan bu hizmetin rakip hizmetler ile karsilastirildiginda,
harcanan ¢aba ve para da dikkate alindiginda, algilanan deger misteri memnuniyetini 6nemli
Olclide etkileyebilmektedir. Arastirmada algilanan deger-misteri memnuniyeti iliskisine
yonelik yapilan analiz sonuglarina gore algilanan degerin musteri memnuniyeti Uzerinde
olumlu bir etkisinin oldugu gérilmekte olup (r=0.52; t=6.35; p<.001) H,4 hipotezi kabul
edilmistir.

Misteri  sadakatinin  saglanmasinda temel unsur, misteri memnuniyetinin
olusturulmasidir. Musteri memnuniyeti ise belirli streclerden gecerek olusmaktadir. Musteri
memnuniyeti, genel olarak drin/hizmetlerden olusan begeni, beklentilerin karsilanmas: ve
ideale yakin bir durumun sonucunda gerceklesmektedir. Bu sonug ise, musterilerde tekrar
satinalma istegi yarabildigi gibi, Grin/hizmetin mevcut kullanimmi zaman ve miktar agisindan
arttirabilecek bir davranisa yoneltebilmekte ve/veya baskalarina tavsiye etme seklinde ortaya
cikarak misteri sadakatinin saglanmasina etki etmektedir. Arastirma modeli kapsaminda
yapilan analiz sonuglart da bu durumu desteklemektedir. Ulasilan bulgulara gore musteri
memnuniyetinin misteri sadakati tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu gorilmektedir (r=0.83;
t=11.56; p<.001). Bu sonu¢ Hs hipotezini desteklemektedir.

Sonug ve degerlendirme

Avrupa Miusteri Memnuniyeti Endeksi Uzerine yapilandirilmis olan bu calismada
Tirkiye’de tatilinin son zamanin1 gegirmekte olan Avrupa Birligi tyesi llke vatandaslarina
uygulanan alan arastirmas: sonucunda 6nemli bulgular elde edilmis olup buna iliskin bazi
cikarimlarda bulunmak mimkiindir. Oncelikle Tirkiye’de ECSI (zerine yapilandirilmas
smirl sayida ¢alisma bulundugu ve bunlarin da higbirinin turizm sektoriine yonelik olmadig:
icin kapsamli bir karsilagtirma yapma olanagi bulunmamaktadir.

Kurumsal imaj faktoruntn musteriler icin oldukga 6nemli oldugu analiz sonuglarindan
da anlasiimaktadir. Kurumsal imaj, mdsteri beklentilerinin disik ya da yuksek olarak
olusmasina da etki etmektedir. Iyi bir imaja sahip isletmeden daha yiiksek beklenti icinde olan
masteriler, imaji iyi olmayan isletmeden ylksek beklenti icine girmeyerek hayal kiriklig:
yasamak istememektedir. Musterilerin bu tir davranis sergilemesi, isletmenin imaj1 ile ilgili

duruma gore beklenti icine girdigini gostermektedir. Ball, Coelho ve Vilares (2006) ile
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Kandampully ve Hu (2007)’nun ¢alismalart ile karsilastirildiginda benzer sonuglart gormek
mumkindur. Gerek adi gegen calisma gerekse bu arastirma sonuclarina goére masteriler
satinalma surecinde kurumsal imaji da dikkate alarak karar vermektedir. Dolayisiyla,
kurumsal imaj misteriler acisindan satinalma islemini basitlestirme islevini Gstlenmektedir.
Bununla birlikte algilanan kalite ve degerin de kurumsal imaj ile iligkili oldugunu soylemek
mimkiindir. Isletmenin olumlu imajimin  misteri memnuniyetini etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Alan yazinda yer alan bazi ¢alismalar (6rn. Kandampully ve Suhartanto, 2000) ile
benzer sonuclara ulasilmis olmasi, imajin misteri memnuniyetini etkileyen digsal faktorlerden
biri oldugunu ortaya koymaktadir.

Mdsteri beklentileri, algilanan kalite ve degeri etkileyen 6nemli unsurlardan biri olarak
gerceklesmistir. Turizm hizmetinden beklenen kalite ve degerin istenilen dizeyde olusmasi
musterinin o isletmeye bakisini da olumlu etkileyecegi icin memnuniyetin saglanmasinda hem
dogrudan hem de diger faktorler arasinda aracilik rolu Ustlenmesine neden olmaktadir.
Dolayisiyla, beklentileri karsilanmis olan bir misteri memnuniyetin 6tesinde sadakat duygusu
icinde olabilmektedir. Bu sonu¢ ayni zamanda memnuniyet-sadakat iligkisini ortaya
koymaktadir. Arastirma sonucunda ulasilan bulgular benzer caligmalarla (6rnegin: Baker ve
Crompton, 2000; Kozak, 2001; Petrick, Morais, ve Norman, 2001; Lee, Yoon ve Lee, 2007,
Milman ve Pizam, 1995) paralellik gostermekte olup kurgulanan modelin dogrulugunu da
ortaya koymaktadir. Miusteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda imaj, beklentiler,
algilanan kalite ve deger ve memnuniyet 6nemli yer tutmaktadir. Bu ve diger benzer
calismalarda ortaya ¢ikan genel sonug, satin alinan tatilden memnun kalan musterilerin, o
turizm destinasyonu/isletmesine sadakatin gostergeleri olarak kabul edilen tekrar gelme, daha
uzun sureli yararlanma ve diger insanlara 6nerme davranisini da beraberinde getirmektedir.

Bu caligmada kullanilan ECSI modelinin Tlrkiye’de turizm sektériine uygulanmasmin
getirmis oldugu birtakim zorluklar da bulunmaktadir. Soyut bir Grtin olan turizmin farkl:
kilturlere gore farkli sekilde memnuniyet diizeyi olusturmas: normal karsilanmaktadir. Diger
bir zorluk ise, anket calismasi yapilirken Avrupa Birligi tUyesi Ulkelerinde farkli dillerin
konusuluyor olmas: ve bazi turistlerin ortak yabanci dil (ingilizce, Almanca) bilmemesi
nedeniyle kapsam disinda tutulmasina neden olmustur. Bu nedenle turizm sektoriine 6zgu
yapilacak calismalarda ekonomik ve sosyo-kiilturel faktorlerinde g6z 6ntinde bulundurularak
ECSI modelinin daha genis Olcekte yapilmasina ve turizm sektoru aktorleri icin bu ¢alismanin

6nemli katkismin olacag: disuntlmektedir.
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