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Oz

Bu aragtirmanin temel amaci Otel Miisteri Memnuniyet Endeks Modeli (OMME)'nin kavramsal
cergevesinin tanimlanmasi ve modelin gecerliliginin test edilmesidir. Bu baglamda aragtirmaya Konya
ilinde faaliyet gésteren 3, 4 ve 5 yildizli otellerde konaklayan 160 kisi dahil edilmistir. Bu ¢alismada anket
sorularini analiz etmek icin Kismi en Kiglik Kareler Yénteminden (PLS) faydalaniimigtir. Elde edilen
verilerle kurulan yapisal egitlik modelinin glivenilirlik ve gecgerlilik analizleri yapiimistir. Daha sonra
modelin uygunlugu test edilmistir. Son béliimde calismanin yéntemi agiklanarak sonuglara yer verilmis
ve sonuglar dahilinde éneriler geligtiriimistir. Arastirma sonucuna gére miigteri memnuniyetinin artmasi
ile muigteri sikayetlerinin azaldigi gérilmdstiir. Sonuglara gére; algilanan deger, miisteri memnuniyeti
lizerindeki en etkili boyuttur. Ayrica tiiketim duygulari hem miisteri memnuniyeti hem de migteri
sadakati icin en énemli boyut olup; hizmet Kkalitesinden etkilenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, OMME, Musteri Memnuniyeti

* Bu calisma 2019 tarihinde sunulan “Otel isletmeleri Miisteri Memnuniyet Endeks Modeli: Konya
Otel isletmeleri Uygulamasi” isimli yiiksek lisans tezinden uretilmistir.
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Abstract

The main purpose of this research is to define the conceptual framework of the Hotel Customer
Satisfaction Index Model (HCSI) and to test the validity of the model. In this context, 160 people staying
in 3, 4 and 5 star hotels operating in Konya were included in the study. In this study, the Partial Least
Squares Method (PLS) was used to analyze the survey questions. The reliability and validity analyzes
of the structural equation model established with the obtained data were made. Then the suitability of
the model was tested. In the last section, the method of the study is explained and the results are given
and suggestions are developed within the scope of the results. According to the results of the research,
it was seen that customer complaints decreased with the increase in customer satisfaction. According
to the results; Perceived value is the most influential dimension on customer satisfaction. In addition,
consumption emotions are the most important dimension for both customer satisfaction and customer
loyalty; affected by service quality.
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1. GIRIS

Mdasteri beklentisi ve memnuniyeti, birbiriyle siki iligki igerisinde birbirini butlinleyen ve spiral bir déngu
seklinde aralarinda sebep sonug iliskisi bulunan unsurlardir. Misterinin énceki deneyim ve bilgilerine
bagli bir bicimde sekillenmekte olan beklentisinin kargilanma seviyesi memnuniyeti ifade etmektedir.
Musterinin herhangi bir Grind veya hizmeti kullanim neticesinde ulastigi memnuniyet dizeyi ayni
zamanda musterinin gelecekte o Urline/hizmete iligkin beklentisinin de degdismesine neden olarak
sonraki satin alma davranisini da etkileyecektir. Bagka bir ifadeyle mdusterilerin otel
dranlerine/hizmetlerine iliskin deneyimi sonrasinda yuksek memnuniyet dizeyine ulasmasi,
beklentilerinin de artmasina neden olmakla birlikte ayni otelin tekrar tercih edilmesini de saglayacaktir.

Mdasterilerin beklentileri, gegmis zamanda yasamis olduklari satin alma tecribelerinden, arkadaslarinin
ve Ozellikle is arkadaslarinin disuncelerinden, pazarlamacilarin ve rakiplerin vaatlerinden
etkilenmektedir. Musteri beklentilerinin karsilanmasinin ise misteri memnuniyetinin saglanmasindaki en
temel dlgutlerden biri olarak gorilmektedir. Bu nedenle otel igletmeleri agisindan musterilerde olusan
beklentilerin yonetiimesi 6nemli hale gelmektedir. Otelde sunulan hizmetlerle karsilanamayacak
duzeyde beklenti olusmasi durumunda musteri memnuniyetinin gergeklesmesi mimkun olmayacaktir.

Otel igletmelerinde memnuniyet 6lcimU ve degerlendiriimesi igin otel isletmelerinin diger isletmelerden
farkli 6zelliklerinden dolayr kendine has yontemlerin gelistiriimesini gerekli kilmaktadir. Musteri
memnuniyetinin 6lgcimi ve sonrasinda elde edilen bilgilerin degerlendiriimesi ile otel hizmetlerinde
ortaya c¢ikan sorunlarin tespit edilerek dizeltiimesi ancak otellere has bir yontem kullanilarak
memnuniyetin dlgilmesine baglidir. Bu baglamda gelistirilen memnuniyet 6lgim modellerinden birisi de
Deng, Yeh,ve Sung (2013) tarafindan gelistirilen Hotel Customer Satisfaction Index (OMME) “Otel
Musteri Memnuniyet Endeks (OMME)” modelidir. Bu model sayesinde otel isletmelerinde musteri
memnuniyetinin 6l¢cliimesi, memnuniyet Uzerinde etkili unsurlarin degerlendiriimesi ve satin alma
sonrasi mUsteri davraniglarinin da izlenmesi mimkin hale gelmistir. Bu baglamda calismanin temel
amacini otel isletmelerinde misteri memnuniyetinin 6él¢ciimesi ve dederlendirilmesi olusturmaktadir. Bu
amag dogrultusunda ¢alismada,OMME modeline dedinilmis ve modelin boyutlari ve boyutlar arasindaki
iliski 6nceki calismalar isiginda aciklanmistir. Daha sonra Konya ilinde faaliyet gésteren 3, 4 ve 5 yildizli
otel igletmelerinde konaklamasini gergeklestiren 160 misafire anket uygulanmistir. Elde edilen verilerle
kurulan yapisal esitlik modelinin guvenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Daha sonra modelin
uygunlugu test edilmistir. Son bélimde c¢alismanin yontemi aciklanarak sonuglara yer verilmis ve
sonugclar dahilinde 6neriler gelistiriimistir.

2. TEORIK CERCEVE

Mdasgteriler igin deger yaratiimasi hususu Ustline yogunlasan oteller, zamanla en degerli varliklarinin
kendi galisanlari oldugunu anlamislar ve galisanlarin tatminlerini sagladiklarinda musterilerinin de tatmin
olacagi fikrini benimsemislerdir. GUnimUz igletmeleri, “Calisan mi? Yoksa miigteri mi?” ikileminden
kurtulup, musteri olgusunun detaylarini i¢ musteri ve dis misteri olarak genigletmiglerdir. Bu anlayisin
6zlinde yine misteri memnuniyetinin saglanmasi nihai hedeftir. Buna goére isletme calisani isletmenin
ic musterisi, eski anlayistaki musteriler ise isletmenin dis musterisi seklinde kabul edilmek suretiyle her
iki tarafinda memnuniyeti saglanmis kabul edilmektedir (Emir, 2007: 28).

2.1. Otel Musteri Memnuniyet Endeksi Modeli (OMME)

Amerika musteri memnuniyet endeksinden esinlenen Deng ve digerlerinin, 2013 yilinda yapmis
olduklari galismada otel misteri memnuniyet endeks modelini (OMME) 6nermislerdir. Amerika musteri
memnuniyet endeks modelinde yer alan algilanan kalite yerine tiketim duygulari ve musteri beklentileri
yerine de hizmet kalitesi kullaniimistir.

OMME modelinde 6lgim araglarini dogrulamak ve musteri memnuniyeti dlgeklerinin tGrin agirliklarini
tahmin etmek igin kismi en kiiglk kareler yontemi kullaniimigtir. OMME modeli, misteri memnuniyetinin
olgiimiu icin en olasi oncllleri ve sonuglari igeren kapsamli bir modeldir. Arastirma sonuglari, OMME
modelinin guvenilirlik ve gegerlilie dayal gugli aciklayici gict bulundugunu géstermektedir. Yazarlara
gOre otel yoneticilerinin genel bir misteri memnuniyet anketi yerine OMME modelini uygulamasi, muigteri
memnuniyetini daha iyi ydnetebilme imkani ve rekabet avantaji saglamaktadir (Deng, Yeh,ve Sung,
2013: 133).
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Sekil-1: Arastirma Modeli

H1: Hizmet kalitesi tuketim duygularini olum yénde etkilemektedir.

H2: Hizmet kalitesi algilanan degeri olumlu yénde etkilemektedir.

H3: Hizmet kalitesi musteri memnuniyetini olumlu yénde etkilemektedir.

H4: Tuketim duygulari algilanan degeri olumlu yonde etkilemektedir.

H5: Tuketim duygulari musteri memnuniyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H6: Tuketim duygulari misteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Algilanan deger musteri memnuniyetini olumlu ydnde etkilemektedir.
H8: Musteri memnuniyeti mUsteri sadakatini olumlu yonde etkilemektedir.
H9: Musteri memnuniyeti misteri sikayetlerini olumsuz yonde etkilemektedir.
H10: MuUsteri sikayetleri miUsteri sadakatini olumsuz yénde etkilemektedir.

Arastirmada kullanilan OMME modelinde yer alan degiskenler asagida basliklar halinde agiklanmistir.
2.1.1.Hizmet Kalitesi

“Hizmet kalitesi; ‘sunulan hizmetin genel miikemmellik veya (stinliigiine iliskin tiketici
derecelendirmesidir. Baska bir ifadeyle hizmet kalitesi, goéreceli olarak isletmenin dstiinlikleri /
zayifliklari noktasinda tliketicilerin genel izlenimidir” (Goral ve Topuz, 2018).

2.1.2.Tuketim Duygular

Duygu, insanlarin mutluluk, hizin ve umutsuzluk gibi, genelde fizyolojik ve bilissel davraniglarini
etkileyen faktorlerdir (Feldman, 1996).

Otel igletmeleri, konuklarin duygularini olumlu yénde etkileyecek hizmetler tasarlamislardir (Jang ve
Namkung, 2009). Son yillarda musterilerin duygularini etkileyebilmek icin mimari gorselligine, hizmete
ve alternatif etkinliklere édnem vermektedirler. Barsky ve Nash’a (2002) goére musgterinin tlketim
duygulari, otel segimi kararlarini 6nemli dlgtide etkilemektedir.

Hizmet sunum sdrecinin nitelikleri (etkileyici mimari, otelin bulundugu alandaki ¢evresel dzellikler, 6n
biro, vb.) olumlu ya da olumsuz deneyimler karsisinda olusan musteri duygularini etkilemektedir
(Havlena ve Holbrook, 1986). Calisanlarin davraniglari ve sundugu hizmetler de musterinin duygularini
etkilemektedir. Duygulari etkilenen musterinin ise otel segim slirecinde alacagi kararlar da 6nemli 6lglide
etkilenmektedir (Barsky ve Nash, 2002: 43).

Otel igletmeleri, misteri memnuniyetine 6nem vermelidirler. Aksi takdirde musteride olusacak olumsuz
bir duygu isletme acisindan kot sonuglar dogurabilir. Sunmus olduklari hizmetlerin kalitesi misteride
olumlu ya da olumsuz duygu olugsmasina neden olacaktir. Misteri memnuniyeti ve tlketim duygulari
arasindaki iligki musterilerin disincesinde hem olumlu hem de olumsuz etkiye sahip olabilir (Han, Back,
ve Barrett, 2010).
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2.1.3.Algilanan Deger

Algilanan deger kavramina, 1990°li yillardan itibaren arastirmacilar tarafindan 6nem verilmeye
baslanmistir. “Algilanan degder, bir kismi sunulan ekonomik, sosyal ve iliskisel faydalar diger tarafi ise
licret, zaman, harcanan enerji, risk ve uygunluk boyutlarindan meydana gelen iki kisimdan olusan bir
yapi olarak tanimlanmaktadir” (Oh, 2003’den, Akt. Orug, 2008: 37).

Zeithaml (1988: 14) yilinda yaptigi ¢alismada algilanan degerin doért farkli anlami oldugunu belirtmigtir.
Bunlar:

Deger, dusuk fiyati olmasi,

Deger, Urlinde olmasi gereken her sey,

Deger, 6denen Ucretin karsiliginda kalite,

Deger, hizmetin kargiliginda aldiklari her sey.

Algilan deger ile migteri memnuniyeti arasinda bir baglanti vardir. Misterilerin satin alma sonrasi duygu
ve disincelerinde musteri memnuniyeti ve algilanan deger énemli bir etkiye sahiptir (Altunisik ve
Eskiler, 2016: 486). Croin ve digerlerine (2000) gore, algilanan deger ve misteri memnuniyeti arasinda
pozitif bir iliski vardir. Algilanan deger misteri memnuniyetinin 6ncilidir (Deng vd., 2013: 138).

2.1.4. Musteri Memnuniyeti

Memnuniyet kavrami, herkes tarafindan farkli algilanabilir. Ornegin her misteriye ayni hizmeti
sundugunuz takdirde memnuniyeti saglayamazsiniz. Cinki mdusterilerin daha énce almis olduklari
hizmetlerden yola ¢ikarak mevcut hizmete iliskin kiyaslama yaptigindan memnuniyet algilamasi da farkl
olacaktir (Oztlirk ve Seyhan, 2005: 122).

Knutson'a gére (1998: 14-18) Otel isletmelerinde musteri memnuniyetini saglamak igin yapilmasi
gerekenler:

Mdasgterilerimizi iyi bilmek

Mdusterilerimizin gézinde iyi izlenim birakmak

Musterilerimizin beklentilerini karsilamak

Musterilerimizin ugraslarini azaltmak

Mdusterilerimizin karar vermesini kolaylastirmak

Musterilerimizin alg1 yénunu degistirmek

Musterilerimizin zamanini iyi kullanmasini saglamak
Mdusgterilerimizin tekrar isletmeye gelmesini saglamak
Mdusgterilerimizin isletmede yasamis olduklari sorunlari unutmamak
Otel igletmeleri, musteri memnuniyetini ylksek tuttugu zaman, musgteriler isletmeye sadik olacaktir
(GUimissuyu, 2008: 121).

2.1.5.Misteri Sadakati

Sadakat; Uretilen Urliin ve hizmetin tekrar satin alinmasi ve gelecekte alternatifleri olmasina ragmen
musterinin tekrar isletmeye geri gelmesidir (Flint vd., 2010: 4) Otel isletmeleri agisindan sadik musteriler
onemlidir (Deng vd. 2013: 138). Ayrica, sadik musteriler olumlu bir agizdan agza reklam kaynagi da
olusturmaktadir (Knutson, 1998).

Sadakati saglanan misterilere oncelik verilmesi gerekir. Aksi takdirde yeni misteri kazanacagim diye
surekli gelen musterilerin kaybedilmesi isletme agisindan pek hos karsilanmaz. Ayrica yeni mugteri
aramanin maliyetleri de eldeki musteriyi tutmak icin sarf edilecek maliyetten fazladir (Gures, 2004: 55).

2.1.6. Musteri Sikayetleri

Otel isletmelerinde muisteri memnuniyeti saglanmaya basladigi andan itibaren misterinin sikayetleri
azalir ve musterinin sadakati artar. Musteri memnun olmadidinda baska isletmeye yonelir ya da
sikayetlerini isletmeye iletir. Otel isletmelerinde musterilerin memnuniyet diizeyleri arttiginda sikayetlerin
azaldig! bilinmektedir (Turkyilmaz ve Ozkan, 2005: 76). Misteri memnun kalmadan ayrildi§i zaman,
isletmeye kazandirabilecedi tim kari beraberinde gotirmektedir. Kaybedilen her musterinin yerine yeni
bir misteri bulmanin maliyeti en az bes kat daha fazladir (Gires, 2004: 55).

Musteri sikayetlerinin, genellikle satin alma memnuniyetsizligine karsi bir dizi tepkiyi icerdigi kabul edilir.
Musteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ele alinmasi musteri memnuniyetini arttirabilir ve sikayetgi bir
musteriyi sadik bir mUsteriye donUsturerek (Fornell, 1992) agizdan agdiza olumlu reklami da arttirabilir
(Maxham ve Netemeyer, 2002).

42



Selcuk Turizm ve Bilisim Arastirmalari Dergisi, 1(1): 38-50.

3. YONTEM

Bu calismada otel isletmelerinde musteri memnuniyetinin tahmin edilmesi i¢cin Amerikan musteri
memnuniyet endeksine Tlketim Duygulari ve Hizmet Kalitesinin entegre edilmesiyle olusturulan OMME
(Hotel Costumer Satisfaction Index) modelinin Konya otelleri agisindan uygulanabilirligi test edilmigtir.
Calismada Deng ve digerleri (2013) tarafindan olusturulan anket formu kullaniimigtir.

Calismanin evrenini Konya ilinde faaliyet gosteren 3, 4 ve 5 yildizli otel igletmelerinde konaklayan
misafirler olusturmaktadir. Anket formu 2018 Aralik ayinda isletmelere elden teslim edilerek Konya ilinde
bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otellerin musterilerine anketdr araciligiyla uygulanmigstir. Toplamda 250 anket
verilmis olup, 160 kisi ankete katiimistir. Anket formu iki bélimden olugmaktadir. ilk bdliimde
katilimcilarin demografik verilerine yer verilirken ikinci bolimde OMME modelinin boyutlarina iligskin
onermelere yer verilmistir. OMME olgeginde 6 farkli boyutta toplam 15 énerme bulunmaktadir. OMME
modeli; hizmet kalitesi, tiketim duygulari, algilanan deger, misteri memnuniyeti, misteri sikayetleri ve
musteri sadakati boyutlarindan olusmaktadir. Ankette Hizmet kalitesini dlgen sorular 1, 2 ve 3. Tlketim
duygularini dlgen sorular 4, 5 ve 6., Algilanan degeri dlgen sorular 7 ve 8., Mlsteri memnuniyetini dlgen
sorular 9, 10 ve 11., Musteri sikayetlerini élgen sorular 12. ve Musteri sadakatini dlgen sorular 13, 14 ve
15’tir. Katilmcilarin katihm dizeylerinin belirlenmesi igin “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, “5: Kesinlikle
Katihyorum” seklinde 5'li Likert teknigi kullaniimigtir.

Arastirmaya katilan misafirlerin tesadufi bir seklide olustugu varsayilmis ve ankete katilan misafirler
tesadifi olarak belirlenmistir. Dolayisiyla arastirmadaki Orneklem, tesadifi 6rnekleme olarak
degerlendirilmigtir.

Bu calismada anket sorularini analiz etmek icin Kismi en Kigik Kareler Yénteminden (PLS)
faydalaniimigtir. PLS, érneklem blyukligu konusunda minimum dizeyde kisitlama getirmektedir. Bazi
arastirmacilara gére PLS uygulamalarinda drneklem buyukligundn bir sorun yaratmayacagi kabul
edilmektedir. Bununla birlikte PLS ydnteminde érneklem buyUkligu ile ilgili olarak énerilen pratik kural;
PLS yol modelinde yer alan maksimum sayida dl¢ek sayisina sahip olan degiskenin dlgek sayisinin 10
kati drneklem sayisinin bulunmasinin uygun olacagdidir (Géral, 2015:109). PLS yontemi, musteri
memnuniyeti analizlerine basarili bir sekilde uygulandidi bilinmektedir (Deng vd., 2013). Hem ACSI hem
de Avrupa Musteri Memnuniyeti Endeksi (ECSI) , PLS yol modellemesi kullanilarak yapilmigtir. Barclay
ve digerlerine (1995) gore PLS optimizasyonunun, arastirma modeli ile ilgili 5ngdru uygulamalari ve teori
gelistirme i¢in daha uygun oldugunu ileri sirmustur. Arastirmacilar CSI modeli ve yol katsayilarinin PLS
analizi sonuglarini kullanarak, musteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi nedenlerine ve musteri
memnuniyetinin nasil artirllacagina yonelik sorulara cevap verebilir. Ayrica PLS, gosterge agirliklari elde
etmeyi ve gizli degiskenleri tahmin etmeyi amaclayan model arastirmalari i¢in kullanish bir aragtir (Deng
vd., 2013).

3.1 Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Musterilere uygulanan anketlerin gegerlilik ve guivenirliligi dogrulamak amaciyla, her yapi igin kompozit
guvenirlilik (pc) hesaplanmigtir. PLS kullanilarak olgeklerin gecerliligini dogrulamak icinde dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. Guvenirlilik, yapi ile tim goéstergelerin i¢ tutarlihdr temsil etmektedir.
Kompozit yapi glvenirliligi (pc) Olgtsunu kullanarak belirlenmektedir (Deng vd., 2013:138). Kompozit
yapI guvenirliliginin degeri nedensel model icinde elde edilen 6ge yuklerinin kullanildigi yapi igindeki
Cronbach Alfa i¢ tutarlihk él¢iisinden Ustindur.

3.2. Faktor Analizi Sonuglari

Akademik ¢aligsmalarda faktor analizi iki farkli amagla tatbik edilmektedir. Bu amaglardan ilki dlgeklerin
gecerlik ve guvenirliklerini analiz etmektir. Agiklayici faktor analizi (explanatory) yardimiyla maddelerin
toplanmasi ile test edilmektedir. Bir digeri ise dlgegdin yeni bir grup Ustlinde kullaniimasi halinde daha
onceki calismalarda mevcut olan yapinin ortaya c¢ikip ¢ikmadiginin test edilmesidir. Bu amagla
uygulanan faktor analizi metodu dogrulayici faktér analizi (confirmatory) seklinde isimlendiriimektedir.
Dogrulayici faktér analizi standart paket programlarda bulunmamaktadir.
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Tablo 1. Dogrulayici Faktor Analizi

Onermeler AD HK MM MS M$ D
Algilanan Deger 1 0.889
Algilanan Deger 2 0.912
Hizmet Kalitesi 1 0.719
Hizmet Kalitesi 2 0.868
Hizmet Kalitesi 3 0.703
Musteri Memnuniyeti 1 0.868
Musteri Memnuniyeti 2 0.876
Musteri Memnuniyeti 3 0.872
Musteri Sadakati 1 0.825
Musteri Sadakati 2 0.770
Musteri Sadakati 3 0.748
Musteri Sikayetleri 1 1.000
Tiketim Duygulari 1 0.892
Tiketim Duygulari 2 0.920
Tiketim Duygular 3 0.841

Kisaltmalar: Algilanan Deger (AD), Hizmet Kalitesi (HK), Miisteri Memnuniyeti (MM), Miisteri Sadakati
(MS), Miisteri Sikayetleri (MS) ve Tiiketim Duygulari (TD)

Dogrulayici faktdr analizi her bir 6nermenin ait oldugu boyuta iligkin yiklerini degerlendirmektedir. Bu
degerlerin genel olarak 0,7’den buyitk olmasi beklenmektedir. Tim dogrulayici faktor yikleri 0,7’yi
asmasi gerekmektedir. 0,7 asmasi durumunda 6lgim modeli uyusum gecerliligine sahip olur. Yapilan
calismada Algilanan deger (AD) 0,889, Hizmet kalitesi (HK) 0,868, Misteri memnuniyeti (MM) 0,868,
Musteri sadakati (MS) 0,825, Misteri Sikayetleri (MS) 1,00 ve Tuketim Duygulari (TD) 0,892 tespit
edilmis olup dogrulayici faktér analizin kabul edilebilirligine sahiptir.

Tablo 2. AVE ve Kompozit Guvenilirlik Degerleri

Boyutlar Composite Reliability Average Variance Extracted (AVE)
Algilanan Deger 0.896 0.811
Hizmet Kalitesi 0.809 0.588
Musteri Memnuniyeti 0.759 0.544
Musteri Sadakati 0.825 0.611
Misteri Sikayetleri 1.000 1.000
Tiketim Duygulari 0.884 0.621

Kompozit yapi guvenilirligin kabul edilebilir esigi 0,6’dan daha buylk olmasi gerekir. Ave degerlerinin
ise 0,5’ten bliylik olmasi modelin gegerli oldugunu gostermektedir (Fornell, 1992). Smart PLS ile yapilan
analiz sonuglari Tablo 2’'te verilmistir. Kompozit glivenirligi oranlari Algilanan deger 0,896, Hizmet
kalitesi 0,809, Misteri memnuniyeti 0,759, Musteri sadakati 0,825, Misteri Sikayetleri 1,00, Tiketim
duygularn 0,884’tlr. Degerlerin 0,6'dan buyuk oldugu tespit edilmistir. Degerler dikkate alindiginda
Olgum modeli i¢in kabul edilebilir gtivenirlilige sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 2’'te AVE degerlerin sirasiyla Algilanan deger 0,811, Hizmet kalitesi 0,588, Miusteri memnuniyeti
0,544, Musteri sadakati 0,611 Musteri sikayetleri 1,00, Tiketim duygulari 0,621'dir. Sonuglara
bakildiginda AVE degerlerinin genel kabul géren 0,5 degerinden bulylk hesaplanmasindan dolayi
gecerli oldugu kabul edilmistir.
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Tablo 3. Ayirt Edici Gegerlilik Tablosu

Boyutlar AD HK MM MS M$S D
Algilanan Deger 0.901
Hizmet Kalitesi 0.494 0.767
Musteri Memnuniyeti 0.625 0.525 0.737
Misteri Sadakati 0.526 0.390 0.564 0.782
Musteri Sikayetleri -0.340 -0.271 -0.309 -0.425 1.000
Tiiketim Duygulari 0.513 0.426 0.542 0.484 -0.307 0.658

Kisaltmalar: Algilanan Deger (AD), Hizmet Kalitesi (HK), Misteri Memnuniyeti (MM), Miisteri Sadakati
(MS), Miigteri Sikayetleri (MS) ve Tiiketim Duygulari (TD)

Ayirt edici gegerlilik orani i¢in her bir boyutun en ylksek korelasyon degerine sahip oldugu boyut yine
kendisine ait olmaldir. Tablo 3 degerleri incelendigi zaman modelin yeterli gegerlilik ve guvenirlilige
sahip oldugunu anlasiimaktadir. Degiskenlerde kullanilan 6lgim skalalarinin dogru oldugu ve alt yapinin
tamaminin hem kavramsal ve hem de deneysel olarak ayri oldugu anlamina gelmektedir. Modelin
dogrulayici 8lgim kendi 6l¢gim sisteminin saglamligini gostermektedir.

Kurulan modele iligkin guvenilirlik ve gegerlilik analizleri yapildiktan sonra modelin guvenilir ve gegerli
oldugu tespit edilmis ve yol kat sayilari hesaplanmistir.

4.BULGULAR

Tablo 4. Katimcilarla ilgili Demografik Veriler

Sorular Yanitlar Kisi Sayisi Yiizde
Cinsiyetiniz Erkek 127 %79,4
Kadin 33 %20,6
Bekar 57 %35,6
. Evli 97 %60,6
Medeni Durumunuz Bosanmis 5 %3 1
Kayip Veri 1 %0,6
25 ve Alti 47 29,4
26-35 51 31,9
Yas Grubunuz 36-45 44 275
46-55 16 10,0
56 ve Ustii 2 1,3
ilkogretim 9 5,6
Lise 37 23,1
Egitim Durumunuz On Lisans 64 40,0
Lisans 48 30,0
Lisans Ustl 2 1,3
Alt Seviye 19 11,9
e Orta Seviye 124 775
Gelir Diizeyi Ust Seviye 14 83
Kayip 3 1,9
Cok Dustik 13 8,1
Dislik 33 20,6
Bu igletmeye tekrar gelme ihtimaliniz Orta 75 46,9
Yiksek 23 14,4
Cok Yuksek 16 10,0
Cok Diistik 11 6,9
. . . Duguk 23 14,4
:]ltli rlrglgi;crr‘rilzeyl tanidiklariniza tavsiye etme O[ta 81 50,6
Yiksek 32 20,0
Cok Yiiksek 13 8,1
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Arastirmaya katilan 160 kisinin 127’si (%79,4) erkeklerden olusurken, 33’U ise bayanlardan (%20,6)
olusmaktadir. Ankete katilanlarin medeni durumlari ise %35,6's1 bekar, %60,6’s! evli ve %3,1'i ise
bosanmistir. Yas gruplarinin oranlari ise; %29,4’G 25 ve alti, %31,9'u 26-35, %27,5’i 36-45, %1,3 56-
yas uUstudur. Egitim durumlar ise, %71,3'G Universite mezunu, %23,1'i lise ve %9'u ise ilkdgretim
durumuna sabhiptir.

Ankete katilanlarin gelir durumlari ise biyilk gogunlugu orta gelir diizeyine sahiptir. Orta gelir seviyesi
%77,5 iken Ust gelir seviyesi %8,8 ve alt gelir seviyesi %11,9 olusturmaktadir.

Orneklemde igletmeye tekrar gelme olasiiginiz nedir sorusuna 5’li likert élgeginde verdikleri cevaplar;
%8,1'i gok dusuk, %20,6’s1 diusuk, %46,9'u orta, %14,4’0 yiuksek ve %10’u ise ¢ok yilksek cevap
vermiglerdir. Verilen cevaplardan ¢ikan sonug ise tekrar geri gelme olasiligi orta ¢ikmis ve misterinin
memnun oldugu bilgisine ulasiimistir.

Orneklemde bu isletmeyi tanidiklariniza tavsiye intimaliniz nedir sorusuna ise verilen cevaplar; %6,9
cok diustk, %14,4°G dusuk, %50,6’s1 orta, %20’si ylksek, %8,1 ¢cok yiiksek cevap vermislerdir. Verilen
cevaplardan ¢ikan sonug ise musterilerin memnun oldugu ve tanidiklarina tavsiye edecekleri bilgisine
ulasiimistir.

Modelin Degerlendiriimesi

Sekil 227de OMME modeline yol tahminlerini dederlendirilmistir. On arastirma hipotezine karsilik gelen
on yol tahminini gdstermektedir. Her bir yol katsayisi her hipotez igin r? ve t-hipotez testleri
hesaplamalarinin ényiklemesi ile elde edilmistir. PLC yapisal esitlik modelinde(SEM), arastirmacilarin
model tahmin degerlerinin yanitlari dogru etti§i sonucuna varabilmesi i¢in, dnce bagimsiz gizli
degiskenler ve bagimli degiskenler arasindaki iligkilerin tahmini yapisal modelin dogrulanmasi gerekir.
PLC’nin ana hedefi, her bir bagimli degisken igin agiklanan degiskenin maksimizasyonudur ve r?
degerleri kullanilarak dlgulebilir (Deng, 2013)..

M lgteri
Sikayetleri
0,096

Hizmet
Kalitesi

Algilanan Musteri
+0,426 Deger Memnuniyeti -0,246
0,356 0,494

Migter
Tiketim Sadakati
Duygulan 0,476

0,181

Sekil 2. Modelin Yol Katsayilari ve Boyutlarin Agiklanma Oranlari

Tlketim duygularinda meydana gelen degisimin %18’i hizmet kalitesi tarafindan agiklanmaktadir. B
katsayilari incelendiginde tuketim duygularini en yiksek dizeyde etkileyen boyutun hizmet
kalitesi(B=0,42) oldugu gorilmektedir.

Algilanan degerde meydana gelen degisim %35'i Hizmet kalitesi ve Tulketim duygular tarafindan
aciklanmaktadir. Algilanan degeri en yilksek diizeyde etkileyen boyutun Tiketim duygulari (B=0,37)
oldugu gorulmektedir.

Musteri memnuniyetinde meydana gelen degisim %49’u Hizmet kalitesi, Tuketim duygulari ve Algilanan
deger tarafindan acgiklanmaktadir. Misteri memnuniyetini en yiksek diizeyde etkileyen boyutun
Algilanan deger (B=0,38) oldugu gorulmektedir.
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Musteri sadakatinde meydana gelen degisim %47’s1 Tuketim duygulari, Musteri memnuniyeti ve Musteri
sikayetleri tarafindan agiklanmaktadir. Misteri sadakatini en ylksek diizeyde etkileyen boyutun Misteri
memnuniyeti (B=0,37) oldugu gortlmektedir.

Musteri sikayetlerinde meydana gelen degisimin %0,9u Musteri memnuniyeti tarafindan
aciklanmaktadir. Misteri sikayetlerini en yiksek dizeyde etkileyen boyutun Misteri memnuniyeti (B=-
0,31) oldugu gorilmektedir. B kat sayisinin negatif olmasi misteri memnuniyetinin artmasiyla misteri
sikayetlerinin azaldigini ifade etmektedir.

Model igerisinde olusturulan hipotezleri ifade eden yol katsayilarinin anlamli olup olmadidi asagida
verilen p degeri tablosu yardimi ile anlasilabilmektedir.

Tablo 5. Yol Katsayilari ve P Degerleri

Boyutlar Etki S;':’r':;d P Degeri
Algilanan Deger > Musteri Memnuniyeti (H7) 0.382 0.091 0.000
Hizmet Kalitesi > Algilanan Deger (H2) 0.336 0.106 0.002
Hizmet Kalitesi > Miisteri Memnuniyeti (H3) 0.231 0.098 0.019
Hizmet Kalitesi = Tiiketim Duygulari (H1) 0.426 0.094 0.000
Misteri Memnuniyeti - Msteri Sadakati (H8) 0.379 0.095 0.000
Musteri Memnuniyeti > Misteri Sikayetleri (H9) -0.310 0.082 0.000
Musteri Sikayetleri=> Miigteri Sadakati (H10) -0.246 0.071 0.001
Tiiketim Duygulari > Algilanan Deger (H4) 0.370 0.111 0.001
Tiiketim duygulari = Misteri Memnuniyeti (H5) 0.247 0.094 0.008
Tiiketim Duygulari > Misteri Sadakati (H6) 0.202 0.084 0.016

P degerleri belirtilen her yol icin 0,05’in altinda hesaplanmistir. Dolayisiyla kurulan butin yollar
anlamhidir. Arastirmanin butiin hipotezleri kabul edilmistir. Tablo 5’da verilen yol kat sayilarina gore;

Hizmet kalitesi, algilanan degeri (B=0,33), musteri memnuniyetini (B=0,23) ve tliketim duygularini
(B=0,42) etkilemektedir. B kat sayilari karsilastirildijinda ise Hizmet kalitesinin en yuksek dizeyde
tiketim duygularini etkiledigi gérilmektedir.

Tuketim duygulari, algilanan degeri (B=0,37), musteri memnuniyetini (B=0,24) ve musteri sadakatini
(B=0,20) etkilemektedir. B kat sayilari karsilastirildidinda ise tiketim duygularini en ylksek diizeyde
algilanan degerin etkiledigi gérulmektedir.

Algilanan degeri, mugteri memnuniyetinin (B=0,38) etkiledigi gérulmektedir. Modelde algilanan deger
musteri memnuniyetinden baska bir boyutla iligkilendiriimemistir.

Musteri memnuniyeti, misteri sikayetlerini (B= -0,31) ve musteri sadakatini (B=0,37) etkilemektedir. B
kat sayilari karsilastirildiginda Musteri sadakatini en yiksek dizeyde etkileyen boyutun musteri
memnuniyeti oldugu goérilmektedir.

Musteri sikayetlerinin, misteri sadakatini (B= -0,24) etkiledigi gortlmektedir. B katsayisinin eksi (-)
olmasi etkinin ters yonli oldugunu ifade etmektedir.

4. SONUG VE TARTISMA

Otel musteri memnuniyet endeks modeli Konya ilinde faaliyet gdsteren otel isletmelerinin mugterileri
Uzerine uygulanmistir. Yapilan ¢alismada otel musterilerinin memnuniyet dizeylerinin dl¢ilmesinde
hangi faktorlerin etkili olduguna ve etki diizeylerine bakilmistir.

Otel misteri memnuniyet endeks modelinin Olgeklerinde yer alan hizmet kalitesi, tiketim duygulari,
algilanan deger, musteri memnuniyeti, musteri sikayetleri ve musteri sadakati arasinda anlamli bir iligki
s6z konusudur. Hizmet kalitesinin, dogrudan olumlu bir sekilde musteri memnuniyetini etkiledigi
goOridlmastir. Bu sonug Cronin ve Taylor (1992), Cronin ve digerleri (2000) tarafindan yapilan
calismalarla uyumludur. Tuketim Duygularinin, dogrudan olumlu bir sekilde, misteri memnuniyetini de
etkiledigi goriimustir. Musteri memnuniyeti saglandigi takdirde, muisteri sadakati de artmaktadir.
Musteri memnuniyeti ile musteri sadakati arasinda dogrudan olumlu bir etkilesimin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica bu ¢alismada ¢ikis ses teorisini destekler nitelikte misteri memnuniyeti ile masteri
sikayetleri arasinda negatif iligki bulunmustur.
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Onerilen otel misteri memnuniyet endeks modeli otel ydneticilerinin miisteri memnuniyeti bilesenlerini
daha iyi degerlendirmelerine ve var olan kesin nedensel iligkileri inceleyerek musteri memnuniyeti
Uzerindeki belirli etkileri anlamalarina yardimci olabilir (Deng, 2013). Otel yoneticileri, genel bir misteri
memnuniyet anketi uyguladiklarinda satis sonrasi musteri davraniglari hakkinda bilgi sahibi
olmamaktadir. Onerilen model ise misteri sikayetleri ve misteri sadakati ile satis sonrasi misteri
davraniglari hakkinda da bilgiler vermektedir. Dolayisiyla otel igletmelerinde geleneksel musteri
memnuniyet 6lcim yéntemlerinden ziyade otel isletmeleri misteri memnuniyet modelinin kullaniimasi
Onerilmektedir.

Elde edilen sonuglara gére musteri memnuniyeti Gzerinde etkili olan (¢ boyutun bulunmaktadir. Bu
boyutlarin musteri memnuniyetine etkileri ise hizmet kalitesi (0,231), tuketim duygulari (0,247) ve
algilanan deger (0,382) olarak hesaplanmistir. Verilen katsayilar ayni zamanda ilgili boyutlarin musgteri
memnuniyeti Uzerindeki etkilerinin karsilastiriimasi iginde kullanilabilir. Bu baglamda hizmet kalitesi ve
tiketim duygularina nispeten, algilanan degerin musteri memnuniyetini daha ylksek dizeyde etkiledigi
anlasiimaktadir. Dolayisiyla otel yoneticilerinin misteri memnuniyetini ylkseltebilmeleri igin algilanan
degeri de yilkseltmeleri énemli bir konudur. Musterilerde deger yaratacak hizmet slreglerinin
benimsenmesi dnemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Modelde bir diger 6nemli sonug ise musteri sadakatinin olusmasina etki eden boyutlarin etki dizeyleridir.
Model incelendiginde musteri sadakati tuketim duygulari (0,202), musteri memnuniyeti (0,379) ve
musteri sikayetleri (-0,246) tarafindan etkilenmektedir. Etki yOnleri acisindan musteri sikayetlerinin
olumsuz yonde algilanan deger ve musteri memnuniyetinin ise musteri sadakatini olumlu yoénde
etkiledigi gorilmektedir. Dolayisiyla her isletmenin temel hedeflerinden birisi olan sadik musteriye
olusturmanin yolu musterileri memnun etmek, olumlu duygularla tiketimi saglamak ve musteri
sikayetlerini en aza indirecek uygulamalari benimsemektir.

Otel isletmeleri misteri memnuniyet modelinde bulunan 6 boyut birbirileri ile iligki igerisindedir. Ornegin
tuketim duygulari yuksek oranda hizmet kalitesi tarafindan etkilenmekte iken (0,426) algilanan deger
(0,370), musteri memnuniyeti (0,247) ve musteri sadakati (0,202) de tuketim duygularindan
etkilenmektedir. Dolayisiyla model igerisinde yer alan her bir boyut memnuniyetin olusmasinda ve
sikayetlerin azalarak musterilerin sadik muisteriye dénismesinde bir 6neme ve degere sahiptir. Bu
boyutlardan herhangi birinde yasanacak bir problem modelin bitinine yansiyarak dengenin
bozulmasina neden olacaktir.

Otel isletmeleri hakkinda musterinin algisindaki deger, bazen fiyatla bazen yapilan yorumla bazen de
bizzat kendisinin almis oldugu hizmetin sonucunda olusmaktadir. Otel isletmeleri hakkinda yapilan
yorumlar igletme agisindan ¢ok dnemlidir. GlinimUiizde insanlar seyahat etmek istedikleri zaman otel
isletmelerinin online yorumlarina goére seyahat planlarini yapmaktadirlar (Akgéz ve Tengilimoglu,
2015:146). Online olumlu ya da olumsuz yorumlar insanlarin otel hakkindaki dustncelerinin
netlesmesine etki etmektedir. Ayrica ¢ikis ses teorisine gére memnuniyet dizeyi musterilerin olumlu
veya olumsuz (sikayet) geri bildiimde bulunmasini etkileyen en temel unsurdur. Kurulan modelde de
masteri sikayetleri musteri memnuniyetiyle iliskilendiriimis ve aralarinda ters yoénli bir etki tespit
edilmistir. GUnimizde musteri sikayetlerinin online ortamlara tasinmasi potansiyel musterilerin de
kararini etkileyecegi igin (Tengilimoglu vd., 2017) oteller agisindan daha buyik bir 6neme sahiptir.
Dolayisiyla otel igletmeleri online yorumlari dikkate almalidir. Boylece otel isletmeleri, online yorumlarda
yapilan sikayetler araciligi ile aksayan hizmet nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmanin yani sira memnun
musterilerin paylasmis olduklari olumlu yorumlar sayesinde de yeni musteriler kazanabilecektir
(Tengilimoglu ve Akgoz, 2015).

Arastirmada ele alinan Otel Misteri Memnuniyet Endeks modeli otellerde muisteri memnuniyetinin
anlasilabilmesi icin kullanilabilecek uygun bir arag olmanin yani sira satis sonrasi musteri davraniglari
hakkinda bilgiler sunmasi bakimindan da otel isletmelerine avantaj saglayacaktir. Dolayisiyla 6zellikle
otel isletmeleri gibi bireysellestiriimis hizmetlerinde 6n plana ¢iktigi sektérlerde musteri memnuniyetinin
Olcllmesi igin o sektére 6zglin araglarin kullaniimasi 6nemlidir. Buradan hareketle otel isletmeleri
musteri memnuniyet modelinin otel isletmeleri tarafindan kullaniimasi énerilmektedir.
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