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OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI VE
MUSTERI SADAKATI ILISKISI: DORT YILDIZLI OTEL
ISLETMELERINDE BiR UYGULAMA
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OzZET

Bu galismanin amaci otel isletmelerinde departmanlar diizeyinde; misteri
memnuniyeti ve misteri sadakati iligkisini arastirmaktir.  Calismada,
Turkiye turizminde 6nemli bir yere sahip olan Marmaris bdlgesindeki
konaklama isletmelerinde alan arastirmasi ydntemi kullanilarak edilen
bulgular degerlendirilmistir. Dort yildizli otellerden 165 miisteriden elde
edilen veriler analiz edilmis olup SPSS analiz sonuglarina gore, otel
departmanlarindan, resepsiyon departmani ve mutfak departmaninin
musteri memnuniyeti ve misteri sadakati yaratmada en etkili
departmanlar oldugu sonucuna varilmis olup, calismada elde edilen
bulgular galismanin sonug ve éneriler béliimiinde agiklanmistir.
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THE RELATIONS BETWEEN CUSTOMER SATISFACTION AND
CUSTOMER LOYALTY IN HOTEL ENTERPRISES: AN
IMPLEMENTATION IN FOUR STAR HOTELS

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the relationship between customer
satisfaction and customer loyalty in hotel enterprises at the departmental
level. A survey study was imlemented on hospitality companies in
Marmaris region that has a significant standing in Turkey’s tourism are
analyzed. Data obtained from 165 customer of four star hotels were
analyzed and SPSS results revealed that reception and kitchen
departments are the most important departments that effect on
customer satisfaction and customer loyalty. As a result of theoretical
structure and empirical findings conclusion and suggestions are given in
the last section of the study.
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Ozgiir Ozer, Yusuf Giinaydin
GIRIS

Uluslararasi diizeyde kiiresellesme egilimleriyle birlikte, mdsteri
istek ve ihtiyaglarinin degismesi, otel isletmelerinde misterilerin
memnuniyetinin ve sadakatinin saglanmasini zorlagtirmigtir. Glinimiizde
isletmelerin tim faaliyetlerinin odak noktasinda musteri yer almaktadir.
"Ne lretirsem satarim" anlayisi artik tim diinyada oldugu gibi Glkemizde
de gegerliligini yitirmistir. Misterilerin ekonomik ve sosyal yapiya bagl
olarak tiiketmis olduklari mal ve hizmetlerle ilgili beklentileri stirekli olarak
degismektedir. Boyle bir ortamda isletme faaliyetlerini stirekli kilmanin
yolu, otel isletmelerinin misteri odakli bir anlayisi benimsemelerinden
gegmektedir. Memnun edilmis miusterilere sahip olan bir isletmenin
rakipleri ile rekabet edebilmesi daha kolaydir. Sadik musteriler, isletmeyle
bitlinlesmis ve isletmeyle aralarinda duygusal bag olusmus mdsterilerdir
(Mccain vd., 2005). Sadik miusteriler gevrelerindeki insanlara isletme
hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunarak isletmenin adinin duyulmasini ve
taninmasini saglarlar. Rekabetin yodunlastigi ve isletmelerin birbirlerinden
misteri kapmaya calistigi bir ortamda, musterilerin bir isletmeye
baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi tercih etmeye devam
etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet avantajidir. Yeni bir misterinin
kazaniimasinin maliyeti eski misterinin korunma maliyetinden 6 kat daha
fazladir. Sadik mdisteri yuzdesindeki kiguk bir artis bile, isletme igin
yliksek oranda karlliga sebep olacak ve muisteri sadakatindeki %5'lik bir
ilerlemenin %25'ten, %85’e varan bir kar artisina yol acabilecegini ifade
etmektedir (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002; Cati, Kocoglu ve Gelibolu,
2010). Konaklama hizmetlerinin pazarlamasinda mevcut musterilerde
misteri memnuniyetinin saglanarak misteri sadakatinin olusturulmasi ve
potansiyel misterileri etkilemeye yonelik pazarlama faaliyetlerinin
ylritllmesi otel isletmelerinin faaliyetlerinde etkinlik saglayarak
maiyetlerin diisliriimesi ve isletme faaliyetlerinde karliigi olumlu yénde
etkilemesi yoninden énemlidir (Kilig ve Tasgi, 2011).

OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda hizli bir degisim ve rekabetin
yasandidi giiniimiizde, tiim sektérlerde oldugu gibi turizm sektorii de bu
durumdan etkilenmektedir. Otel isletmeleri arasinda yasanan biyuk
rekabet, piyasada yasamini sirdirmek ve geliserek pazar paylarini
artirmak isteyen otel isletmelerinin misterileriyle daha siki bag
kurmalarini zorunlu duruma getirmistir. Bu zorunlulugun bilincine varan
konaklama isletmeleri, pazarlama faaliyetlerinde son derece énemli olan
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misteri memnuniyeti saglanmasina yonelik olarak gergeklestirilen
faaliyetlerini; musterileriyle g¢ok siki bir diyalog icerisinde bulunarak,
sunduklari GrGin ve hizmetten duyulan memnuniyet diizeyini artirmaya ve
son asamada daha sadik misteri portféyl olusturmaya calismaktadirlar
(Lobato vd., 2006; Han, Kim ve Hyun, 2011). Tlketiciler genellikle belirli
bir gereksinimi karsilamak igin dedisik riin ve hizmet yelpazesi ile karsi
karsiyadir. Tiketici bunlar arasindan nasil tercih yapacaktir? Bu segim
cesitli Grlinlere tiketici tarafindan verilen nispi dedere goére yapllir.
“Tiketici dederi” ya da degerlendirmesi, bir Griiniin sahipligi ya da
kullanimindan tiiketicinin elde ettigi kazang ile o Uriini elde etmek icin
katlanmis oldugu maliyetler arasindaki fark olarak tanimlanir (i¢oz,
2001:7). Tuketicinin tatmini de, alicinin beklentilerine gére bir (riin
dederinin olusup olusmamasi performansi ile belirlenir. Eger Grinin
performansi tiiketici beklentisinin gerisine diiserse tatminsizlik olusur,
uyumlu ise alic tatmin olur, performans beklentinin Gzerinde ise tiketici
memnun olur. Bu nedenle bilingli isletmeler tiiketicilerine dnce belirli bir
dederi vaat eder, daha sonra da bu dederin lzerine gikarak migteriyi
memnun ederler (Igdz, 2001:7; Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 386).

Misteri memnuniyeti, misterinin bir {riin veya hizmetten
bekledigini elde etmenin verdigi iyi hissetme veya elde edilen hizmetten
tatmin oldugunu ifade eden psikolojik bir kavramdir (Kim vd., 2007;
Bulut, 2011; Valenzuela ve Parraga, 2006; Yen ve Su, 2004; Huang, Chiu
ve Kuo, 2006; Lengler ve Moyano, 2011).

Musteri memnuniyeti bir karsiiktir (duygusal ve kavramsal), bu
karsilik belli bir odakla ilgilidir (beklentiler, tiketim, tecriibe vs.) ve
karsilik belli bir zamanda olmaktadir (tiiketimden sonra, secimden sonra
tecriibelerin toplamina bagl olarak) (Bulut, 2011).

Orgiitlerin degisim siirecinde miisteri memnuniyetinin ayri bir yeri
bulunmaktadir. Musteri memnuniyeti, pazarlamanin anahtar
kavramlarindan biri olmustur. Misteri davraniglari {izerine yapilan
calismalar, genel olarak musterinin satin almadan sonraki dénemi Uizerine
odaklanmistir. Bu kavram pazarlamacilar agisindan gok énemlidir. Clnki
misteri memnuniyeti adiz yoluyla yapilan reklamlarla birlikte, tekrarlanan
satislari da beraberinde getirebilmektedir. Misteri memnuniyetinin artan
6nemi daha ¢ok miusterinin satin alma sonrasi davranislarina
yansimasindan kaynaklanmaktadir (Markovig ve Horvat, 1999: 2).

Misteri bilincinin artmasi ve midsteri koruma hareketlerinin
yogunluk kazanmasi, misteri memnuniyetinin éneminin artmasina yol
acan diger bir unsurdur. Misteri bilincinin artmasi, misterinin Griin
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ve/veya hizmeti satin almasi sonucunda beklentilerini karsilayacak yiiksek
degerli ve performansa sahip (rlin ve/veya hizmetlere yonelmesi ile
aciklanabilir (TUtlincl, 2001: 12).

Misteri memnuniyeti ya da  memnuniyetsizligi  sonrasi
deneyimlerini, bilgi ve duygularini iletisim siirecine sokma, diger bir
deyisle bunlari gevresi ve/veya isletmeyle paylasma veya paylasmama
davraniglari, misteri memnuniyetinin en fazla dikkat ceken olgularindan
biri olmaktadir. Bunun en bulylk nedenlerinden biri musterilerin satin
aldiklan bir mal ve/veya hizmet ile ilgili olarak memnuniyetlerini,
memnuniyetsizliklerine oranla daha az insan ile paylasma egiliminde
olmalarindandir (Vavra, 1997). Msteri istek ve ihtiyaclarinin dogru olarak
belirlenmesi ve beklentilerinin Griin ve hizmetlerin performansina 6zellikle
yansitilmasi sonucunda, mdlsterinin Grind hem bireysel {riin/marka
temelinde hem de rakip Uriin/markalar temelinde zihinsel ve duygusal
olarak farklilastirmasina neden olmaktadir. Buna bagh olarak misteri
memnuniyeti olusmaktadir. Bdylece satiglarin artarak pazar payinin
gelistirilmesi ve karliligin artirlmasi olanakl olabilmektedir (Dedeoglu,
1999).

Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Unsurlari

Misteri  memnuniyetini  etkileyen  faktérlerin  anlasiimasi,
organizasyonun belirtilen hedeflerine ulasmasini saglayacak 6nemli bir
anahtara ulasmasi anlamina gelmektedir. Misteri memnuniyeti (ic faktor
ile degerlendirilebilir. Bu unsurlar; beklentiler, istekler ve algilanan
performanstir (Tutlncl, 2001: 25): Performansin iki tiiri bulunmaktadir.
Bunlardan birincisini nesnel performans, ikincisini ise algilanan
performans olusturmaktadir. Nesnel performans Uriin tasariminin istenilen
Ozelliklere uygun olmasi ile ilgilidir. Bununla birlikte miisteriden misteriye
degiskenlik gosterdiginden dider bir ifade ile farklilastigindan, nesnel
performans vyerine ikinci performans olan algilanan performans
kavraminin kullaniimasi daha dogru olmaktadir. Fornel ve arkadaslari
(1996) algilanan performans ile memnuniyet arasinda pozitif bir bagin
oldugunu belirlemislerdir (TGtlncli, 2000: 31). Avrupa Misteri Tatmin
Indeksi Modeline gére, miisteri sadakatinin olusumuna etkide bulunan
unsurlar, isletme imaji, misteri beklentileri, algilanan hizmet Kkalitesi,
algilanan (riin kalitesi, algilanan deder ve misteri tatmini seklinde
siralanmigtir (Gati ve Kogoglu, 2008). Misteri memnuniyetinin saglanmasi
isletmeler igin anahtar bir konudur. Ciinkii miisteri memnuniyeti, sadakati
meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performansi olusturur
(Gronholdt, Martensen, Kristensen, 2000: 509). Memnun olmus
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misterilerin isletmeye kazandirdigi en énemli katki misterilerin isletmeye
sadik hale gelmesidir. Otel isletmeleri agisindan misteri memnuniyetinin
gerceklesmesi en  oOnemli  konudur. Misteri memnuniyetinin
gergeklesmesinde anahtar ©6neme sahip kosullar, muisterilerin otel
isletmesini ilk ziyarette yeterince memnun edilmesi ve onlar tekrar otel
isletmesini ziyaret etmeye ikna etme ile gergeklestirilebilir (Bulut, 2011).

OTEL ISLETMELERINDE MUSTERI SADAKATI

GlUnimuz kiiresel rekabet ortaminda misteri sadakati konusu,
gerek pazarlama cabalar igerisinde gerekse y6netim uygulamalarinda
Oonemi giderek artmigtir. Bu 6nem, isletmeler tarafindan piyasaya arz
edilen Uriinler ve hizmetlere yonelik misterilerin tercihleri ve satin alma
kararlarindan kaynaklanmaktadir. Piyasaya arz etmis olduklari Griin ve
hizmetlere yonelik misteri sadakati olusturabilen isletmeler, rakiplerine
gore dnemli bir avantaj elde etmektedir (Cati vd., 2010). Bu nedenlerden
dolayl otel isletmeleri icin musteri sadakati elde etme yoOniindeki
uygulamalar dncelikli isletme faaliyetleri arasinda yer almaktadir (Tanford,
Raab ve Kim, 2011). Literatiir incelendiginde, misteri sadakati ile ilgili
bircok tanimin yapildigi goriilmektedir. Bu tanimlardan baslica 6nemli
olanlarl asagidaki gibidir. Miisteri sadakati; Ramzi ve Mohamed (2010),
bir misterinin bir mal ve/yada hizmete ihtiyag duyuldugunda ve de
hizmete ulasilabilir oldugunda tekrar talep eden ve (riin hakkinda olumlu
gorlgslerini  tekrarlayan ve higbir karsilik gdzetmeksizin igletmeyi
bagkalarina tavsiye etme; Oliver (1993), bir Urin ya da hizmetin
gelecekte tekrar satin alinmasi yoniinde olumlu iligkiler kurulmasi; Tsaur,
Chiu ve Huang (2002), musterilerin belirli Grlin ve hizmetlerle tekrar talep
etmesi ve satin almasi yodnindeki niyetleri ve davraniglari; Kim vd.,
(2007), mdsterilerin isletmelerin arz etmis olduklari Griin ve hizmetlere
yonelik tutum ve davraniglar; Cati, vd. (2010), bir misterinin sirekli
aligveris yaptigi isletmesini baskalarina tavsiye etmesi ve miisterilerin bir
isletme veya marka ile sirmekte olan iligkilerini stirekli kimasi olarak
tanimlanmaktadir.

Yukarida ifade edilen tanimlara bakildiinda ya da literatir
incelendiginde arastirmacilarin misteri sadakatini tanimlarken iki noktanin
lzerinde 6nemle durduklan gériilmektedir. Birincisi sadakatin davranigsal
yond, ikincisi ise sadakatin tutumsal yonidir (Glinaydin, 2005; Cati ve
Kocogdlu, 2008). Sadakatin davranissal yonli misterinin, Griind tekrar
satin alma ve zaman iginde de aym markay tercih etme davranisi
gosteren tiptir (Bowen and Shoemaker, 1998: 13; Nam, Ekinci ve Whyatt,
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2011). Tutumsal sadakatte ise, musteri Grtind tekrar alma niyeti olan ve
baskalarina da tavsiye eden bir tutum gosterir ve buda sadakatin 6nemli
bir géstergesidir (Getty and Thomson, 1994: 4). Bununla birlikte, bir
Urind tekrar satin alan ya da bir otele tekrar gelen ve aldigi hizmeti
bagkalarina da 6nerme davranigini gosteren kisi sadakatli misteri olmak
icin gugli bir adaydir (Glinaydin, 2005). Tutumsal sadakate sahip bir
mugsteri, isletmenin riin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile,
bunlar baskalarina tavsiye edebilir. Bu nedenle, davranigsal ve tutumsal
sadakate sahip mdsteriler duygusal ydnden isletmeye sadik olmalari
nedeniyle igletmelerin finansal ve finansal olmayan performanslarina
olumlu ydnde etkilemesi yoniinden son derece dnemlidir. Arastirmacilar
tarafindan mdisteri sadakatinin Uglincli boyutu olarak karma yaklagim;
sadakatin duygusal ve tutumsal boyutunun bilesimi olarak tanimlanmistir.
Yani tiketicilerin Griin, hizmet ya da isletme icin olumlu tutumu ve tekrar
satin alma davranisinin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2009).

Bu agiklamalarin 1si§inda misteri sadakatini, mdisterilerin
isletmeye karsi olumlu manevi duygulari, Uretilen mal ve/ya da hizmeti
tekrar satin alma egilimi ve isletmeyi baskalarina tavsiye etme durumu
seklinde tanimlayabiliriz. Saunders zincir otelleri (Boston, Connecticut,
Florida) yoneticilerinin yaptiklari arastirmalarda, daha fazla sadik musteri
kazanmak igin oncelikle musterilerinin ne tir hizmetler beklediklerinin
anlasilmasinin gerekliligini tespit etmislerdir. Bagimsiz bir arastirma grubu
otel miisterilerinden rast gele sectigi kiiglik bir gruba yonelttigi “nasil bir
hizmet beklersiniz?” sorusuna verilen cevaplar su sekilde olmustur
(Bowen ve Shiang, 2001: 214):

Bir miisteri; Son dakika cikilan bir tatil sonucunda gidilen
bolge otellerinde bos yer bulunamamistir. Kaldiklan zor
durumdan kendilerine otelde oda bulabilen isletmeye karsi
duygusal bir yakinlik hissettiklerini bu nedenle de isletmeye
yonelik sadakat duygularinin olustugunu belirtmislerdir.

Baska bir miisteri; esiyle birlikte bir tatile giktiklarinda tatilden
zevk almak istediklerini, seyahatin amacinin  eglenmek
oldugunu, daha giilen yiizler ve gozler gérmek istediklerini
soylemislerdir. Ancak is seyahatleri siiresince eglenmek esas
amag olmadigindan keyfiyete yonelik davranislar beklemedigini
belirtmistir.

Diger bir miisteri de; otel odasina geldiklerinde zamanlarini
eksikliklerin  tamamlanmasi igin harcamak istemediklerini
sOylemistir. Her seyin diizgiin oldugu isletmelerde ise “benim
isim sizin  memnuniyetinizdir” yaklagiminin  gorilebildigini
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belirtmislerdir.

Otel isletmelerinde Miisteri Sadakati ve Memnuniyeti Arasindaki
iliski

Turizm arastirmalarinda elde edilen sonuglar memnuniyet ile
sadakat arasinda olumlu bir iliskinin varligina isaret etmektedir. Buna
gore memnuniyet, turistik Urline iliskin sadakatin goéstergeleri olarak
kabul edilen turistik Uriind tekrar talep etme ve talep edilen turistik trini
diger insanlara dnerme davranisini da beraberinde getirmektedir (Kotler,
Bowen ve Kakens, 2003: 389; Aksu vd., 2008: Yoon ve Uysal, 2005).
Muisteri memnuniyeti, misteri merkezli isletmelerin temel calisma alani
olmaktadir. Memnuniyeti artirmak ise igletmeleri daha fazla is alani
gelistirmeye, daha ok pazar payina sahip olmaya ve dolayisiyla da
isletme karini arttirmasina neden olmaktadir. Getty ve Thomson (1994)
yaptiklari galismalarda, konaklama hizmetlerinin kalitesini, musteri
memnuniyetinin arasindaki iliskiyi incelemis ve sonraki satin alma
davranislari ve potansiyel miusterilere tavsiye etmeleri konusunda
calismislar yapmislardir. Dider taraftan da mdisterilerin satin aldiklari
hizmetleri bagkalarina 6nerme davranisi, tecriibe ettikleri hizmetin kalitesi
ve memnuniyet seviyeleri etkili olmustur. Glnumizde konaklama
hizmetleri tim dinya geneline yayilmis Uretici ve tiketicileriyle global bir
endustri haline gelmistir. Otellerde sunulan oda hizmetleri, restoran, bar,
gece kullibli, saglk kulibti, vb. gibi hizmetler artik liiks tiiketim olmaktan
gikmis, normal birer ihtiyac halini almistir. Birgok insan igin bu tir
hizmetler yasamlarinin vazgecilmez pargalari olmustur. Dider taraftan da,
son otuz yilda, turizm hizmetlerine olan arz ve talep genel olarak
konaklama hizmetlerinin ilerlemesine ve rekabetgi ortamin artmasina
neden olmustur. Konaklama endiistrisinin bugiin karsi karsiya kaldigi en
bliyiik zorluk gittikce artan ve zorlasan rekabet seviyesidir. Diger taraftan
da bu rekabetci ortam tiiketicilere bazi avantajlar saglamistir
(Kandampully, 2000: 346):

e Artan segenek sayisi
e (Odenen paranin karsiiginin tam olarak alinmasi
e Servis standardinin artmasi

Bununla birlikte otel isletmelerinin sunduklari mal ve hizmetler bir
birlerine kiyasla farkllik gdstermektedir. Bu nedenle isletmeler igin
rekabetci avantaj elde etmek zorunluluk haline gelmistir. Otel isletmeleri
icin genel olarak rekabetci avantaj elde etmek igin kullanilan yéntemler
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soyledir:

e Fiyatlan disurerek disuk maliyet yontemi ve
e Ozellikli Uriinler sunarak miisteri sadakatini saglamaktir.

Bununla birlikte, fiyat diigirme ydntemini uygulayan otel isletmeleri
orta ve uzun vade isletme karlarinda baz riskleri de (izerlerine
almaktadirlar. Bu bilgiler 1siginda fiyatlarin (izerinde oynamak yerine,
sunulan mal ve hizmetlerin kalitesini arttirmak, isletmeleri digerlerinden
farkhlastirir ve musterilerin sadakatini kazanir.

Birgok ornek calismalar gostermistir ki, otel isletmeleri misteri
sadakati Uzerine yapilan calismalar, sadece fiyat ayarlamalan (izerine
yapilan dar gorusli calismalara gére daha da arttirmistir. Misteri sadakati
Uzerindeki %5 artis, isletme karliigi Gzerinde %25 ile %85 arasinda
degisen oranda artisa neden olabilmektedir (Tsaur vd., 2002). Bu nedenle
musteri sadakati Uzerine yapilan galismalar, otel isletmelerinin gelecekte
var olabilmeleri agisindan da oldukga énemlidir. Otel yoneticilerine gore
isletmeler sadece miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini karsilayabildikleri
oranda karlarini  arttirabileceklerdir. Bununla  birlikte  calismalar
gostermistir ki, sadece miusterilerin memnun edilmesi, onlarin tekrar
migteri olarak gelmelerini garanti etmemektedir. Bu nedenle, otel
ybnetimlerinin basarisi igin musteri sadakati, misteri memnuniyetinden
daha 6nemli olmaktadir. Glinden giine daha karmasik hale gelen musteri
istek ve ihtiyaglari ve artan pazar rekabeti otel yoneticilerine yeni
zorluklar olarak ortaya cikmaktadir. Bu nedenle otel yoneticileri misteri
sadakatine etki eden en Onemli faktérleri bulmak igin gaba
harcamaktadirlar (Kotler, Bowen ve Makens, 2003: 390). Bu tir bilgiler
otel yoneticilerine gerekli stratejileri gelistirmekte yardim etmekte ve
sadakatin hem mevcut ve hem de potansiyel misterilerden saglanacagini
isaret etmektedir (Bowen vd., 2001: 213-217). Su bir gergektir ki, musteri
sadakati ve karlihk arasinda pozitif bir iliski vardir. Yapilan galismalar
gostermistir ki musterilerinin %J5'ini tekrar geri getiren isletmeler %25 ile
%125 arsinda karliigini arttirabilmektedirler (Glinaydin, 2005). Bu
sonuglar hem konaklama endustrisinin ve hem de akademisyenlerin
dikkatini cekmistir. Buglniin yoneticileri artik mdsteri sadakatini nasil
sadlayabilecekleri lizerinde disiinmektedirler. Miisteri sadakatinin
artmasiyla birlikte artan karliligin temelinde ise azalan pazarlama
maliyetleri, artan satiglar ve azalan faaliyet giderleri gelmektedir. Sadik
misteriler dijer mdisterilere gore fiyat farkliliklari  nedeniyle
hizmetlerinden faydalandiklari isletmeleri daha az ihtimalle degistirirler ve
daha fazla harcama yaparlar. Sadik misteriler ayni zamanda otellerin
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tanitiminda, kendi aralarinda konusarak, referans vererek, olumlu
dedikodular yaparak bir isletmenin yapabilecedi biyilk bir reklam
kampanyasini goniilli olarak yaparlar. Sadik misgteriler tekrar geldikleri
isletmelerde daha gok tiiketim yaparak otelin satiglarini arttirirlar ve bunu
sikga yaparlar. Bowen ve Shoemaker (1998)'a gére sadik otel musterileri
sadik olmayanlara kiyasla daha fazla yiyecek ve igecek hizmetlerini satin
almaktadirlar. Sonug olarak, sadik musteriler servis birimlerini, otelin
yapisini bildiklerinden daha az servis bilgisine ihtiyag duymaktadirlar ve
boylece  hizmet giderlerinde azalmaya neden olmaktadirlar.
Arastirmacilarin  servis personellerinden aldiklari bilgilere gdre, sadik
musteriler bazen otel personeli gibi davranabilmektedirler. Sadik
migsterilere ydnelik goézlemlerde, onlarin diger misterilere hizmetler
hakkinda bilgiler verdikleri goriilmustiir. Boylece sadik musteriler hizmet
maliyetlerini diisiirmekle kalmayip dier misteriler iginde bir bilgi kaynadi
haline gelmektedirler (Glnaydin, 2005). Sadik mdusteriler yaratabilmek
otel endustrisi icin son derece zorlu bir istir. Migteri memnuniyeti ve
sadakati konusunda yapilan arastirmalarda; misteri memnuniyetindeki
kiigiik dedismeler sadakatte 6nemli dedismelere neden olabilmektedir
(Bowen ve Shiang, 2001). Aragtirma sonuglarina gore katiimcilarin %63
0 c¢ok memnun olduklarini, %29y oldukca memnun olduklarini
belirtmislerdir. Bu iki grup otelin sadik musterileridir ve kesinlikle oteli
baskalarina ©6nereceklerini belirtmislerdir. Dider taraftan memnuniyet
derecesi ¢gok memnun diizeyinden, oldukca memnun olma dizeyine
diusttginde ise sadakat(oteli baskalarina 6nerme) orani %50 oraninda
diisme egilimi gdstermistir (Bowen ve Shiang, 2001, Giinaydin, 2005).

Bu tir aragtirmalar gosteriyor ki, otel yoneticileri icin memnun
olmus midsterilere sahip olmak artik yeterli degildir fakat son derece
memnun olmus mdisterilere sahip olmak hedef olmalidir. Misteri
memnuniyetindeki kiiglik artislar misteri sadakatini inanilmaz oranlarda
arttirmaktadir. Sadik migterilere sahip olmak diger taraftan da isletmenin
reklam giderlerini, musterilerin adizdan adza yaptiklar tanitimlar
nedeniyle azaltict bir etki gdstermektedir. Misteri memnuniyeti ve
sadakati konusunda yapilan arastirmalar incelendiginde, musteri
memnuniyeti ile misteri sadakati arasinda pozitif bir iligki s6z konusudur.
Bir misterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu misteri memnuniyet
diizeyini temsil ederken, o migsterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri
gelecedi ve geri gelmeye devam edecedi, misterinin isletmeye baghlidini
gostermektedir. Her sadik misteri memnun edilmis musteridir ancak her
memnun edilmis misteri sadik misteri dedildir (Cati ve Kogoglu, 2008;
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Glinaydin, 2005).

Otel isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Sadakatinin
Avantajlan

Otel isletmeleri faaliyetlerini strdirebilir kilmak ve kapasitelerini
optimum dlizeyde tutarak faaliyetlerini etkin dlizeyde tutabilmeleri icin
etkin kapasite kullanimi kapsaminda doluluk oranlarini en (st diizeyde
tutmalan gerekmektedir. Bu nedenden dolayi otel isletmelerinin arz etmis
olduklari Uriin ve hizmetleri talep edecek surekli musterilere ihtiyag vardir.
Otel isletmelerinin uyguladiklari pazarlama faaliyetlerinde miusteri
memnuniyeti ve nihai hedefi olan misteri sadakati saglama faaliyetleri
son derece 6nemlidir. Bu nedenle birgok isletme yoneticisi glinimiizde
mevcut misterileri memnun ederek ve potansiyel misterileri de
pazarlama kapsaminda yurittikleri tanitim ve tutundurma faaliyetleri ile
etkileyerek isletmeye yonelik sadik misteriler saglamak (zere
odaklanmislardir. Bu baglamda misterilerin otel isletmelerinin arz etmis
olduklari Uriin ve hizmetleri tekrar satin almalarini saglamak icin cesitli
misteri memnuniyeti sadlama ve miisteri sadakati olusturma stratejiler
uygularlar. GiUnimuzin kiresel rekabet ortaminda otel isletmelerinin
faaliyetlerinde sureklilik gdstermeleri, faaliyette bulunduklar pazarda
rekabet avantaji elde etmeleri, verimlilik artisi, kalite artisi ve
maliyetlerinde disiis saglayabilmeleri gerekmektedir. Bu baglamda
musteri memnuniyetinin ve mdisteri sadakatinin yikselmesi, isletmenin
mevcut pazarlarda veya potansiyel pazarlarda kurumsal imajinin
glclendirilmesi  otel isletmelerinin  kisa orta ve wuzun donemli
faaliyetlerinde misteri memnuniyeti ve misteri sadakati yaklagimlari
sergilemeleri ile gerceklesebilecegi g6z ardi edilmemelidir. Otel
isletmelerinin mevcut ve potansiyel turizm pazarlarinda rekabet avantaji
elde ederek faaliyetlerini silrekli kilmalari y6niinden, miusteri
memnuniyetinin saglanarak miisteri sadakati olusturulmasi yéniindeki
faaliyetler; otel isletmelerine kisa, orta ve uzun dénemde &nemli
derecede rekabet avantaji elde edecek ve otel isletmelerinin imajina
olumlu ydnde etki ederek isletmelerin finansal ve finansal olmayan
performanslarina énemli derecede pozitif yonde katki saglayacaktir.

Ulusal ve uluslararasi akademik yazinda misteri memnuniyeti ve
sadakati konusunda yapilan calismalar asadida verilen Tablo 1'de
Ozetlenmistir.
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Tablo 1: Turizm Literatiiriinde Yer Alan Miisteri Memnuniyeti ve
Sadakati Ile Ilgili Calismalar

ARASTIRMACI YIL CALISMANIN AMACI

*Oppermann 1998, 2000 Seyahat sikligi

*Yoon ve Uysal 2005 Baskalarina tavsiye etme, tekrar ziyaret
etme hakkindaki hissedilen dislnceler

*Chen ve Girsoy 2001 Tavsiye edilebilir bir yer olarak, turistlerin
algilan

*Konecnik 2006 Gelecekte ziyaret etme, arkadaslara
tavsiye etme

*Munoz 2006 Miisteri baglhilidinda fiyat ve adiz yoluyla
reklam boyutu incelenmistir

*Hui, Wan ve Ho 2007 Tavsiyenin yagsam boyu olusu ve yasam
boyunca tekrar ziyaret nedeni

*Faullant, Matzler ve 2008 Tekrar ziyaret davranisi ve agiz yoluyla

Filler reklam (tavsiye)

*Huang ve Chiu 2006 Memnuniyet ve giiven

*Pearce, Kang 2009 Tekrar ziyaret etme niyeti, 6nceki
tecriibeleri ve gelecekteki ilgileri

*Lehto, O’Leary ve 2004 Gegmig seyahat tecriibesi

Morrison

*Vale, Correia ve Rebelo | 2008 Itici ve gekici glidiler, dnceki seyahat
deneyimleri, maliyet ve sosyo-demografik
Ozellikler

*Li, Cheng, Kim ve 2008 Gelecek yillarda tekrar ziyaret etme niyeti,

Petrick memnuniyet ve baskalarina 6nerme

*Alegre ve Cladera 2008 Onceki ziyaret, memnuniyet ve dnceki
ziyaretlerin sayisi

*Chi ve Qu 2008 Tavsiye etme egilimi ve tekrar ziyaret

*Niininen, Szivas ve 2004 Satin alma davranisi yogunlugu

Riley

*Aksu ve digerleri 2008 Tekrar ziyaret etme ve diger insanlara
Onerme niyeti

*Yksel, Yiksel ve Bilim 2009 Destinasyon bagliigi: musteri memnuniyeti
Uzerine etkisi ve sadakat evreleri
(farkindalik, duygusal ve tutumsal)

Bowen ve Chen 2001 Otel isletmelerinde musteri sadakatini
yukseltmeye ydnelik model gelistirilmesi

Choi ve Chu 2001 Otel isletmelerinde sunulan hizmet
faktorlerinin, misteri memnuniyetine etkisi

Valenzuela ve Parraga 2006 Musterilere verilen sozlerin ve giivenin
miigteri tatmini ve sadakatine etkisi

Prayag 2008 Destinasyona yonelik imajin, musteri
tatmini ve sadakatine etkisi

Tanford, Raab ve Kim 2011 Limitli servis ve kapsamli servis hizmeti
veren otel isletmelerinde, miisteri sadakati
olusturma

Nam, Ekinci ve Whyatt 2011 Otel ve yiyecek igecek isletmelerinde
marka degeri ve marka sadakatinin
musteri tatmini ve musteri sadakati
Uzerine etkisi

Han, Kim ve Hyun 2011 Temel turistik Griin ve hizmetlerin musteri

tatmini Gzerine etkisi

Kaynak: (*) Kilig, B. (2009). Giineybatidan Tirkiye'ye Bakis: Bodrum Ziyaretgilerinin
Tirkiye'ye Kargi Sadakati konulu galismasindan alinarak uyarlanmigtir.
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Pazara ve tiiketiciye doniik cagdas pazarlama anlayisi kapsaminda
misteri memnuniyeti sadlanarak otel isletmelerine yonelik sadik
miugsteriler olusturmak son derece 6nemlidir. Tablo 1'de yer alan Musteri
memnuniyeti ve musteri sadakati iligkisine ydnelik ulusal ve uluslararasi
akademik literatiirde yer alan calismalarda migsteri memnuniyeti, misteri
sadakati konu basliklarini temel alan galismalarin akademik yazinda etkin
olarak caligildigi goriilmektedir.

ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin amaci, otel isletmelerinden hizmet alan turistlerin otel
isletmelerinde departmanlar diizeyinde; musteri memnuniyeti ve misteri
sadakati iligkisini arastirmaktir.

Ayrica, yukarida agiklanan musteri memnuniyeti ve sadakati ile ilgili
konular 1si§inda otel isletmelerinde, memnuniyet ve sadakate etki eden
faktorlerin saptanarak turizm sektdriinde faaliyet gosteren isletmelere,
arastirmacilara ve ilgili tim kesime bir kaynak olusturmaktir. Calisma hem
kavramsal olarak hem de alan arastirmasi yapilarak gergeklestirilmistir.
Boylece konunun sadece kavramsal dlizeyde kalmasi Onlenerek
uygulamalarin daha saglikli gergeklesmesine olanak saglamaktadir.

Bu arastirma oncelikle alan yazin arastirmasi yapilmis, buradan
hareketle ikincil verilerin analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada alan
arastirmasi yontemi kullanilmigtir. Alan arastirmasinda, yazindan elde
edilen bilgiler siginda olusturulan yapilandirimis  anket teknidi
kullanilmistir.  Anket (¢ bdlimden olusmakta olup toplam 37 soru
sorulmustur. Bunlardan 1'i demografik, 33'U bagimsiz degiskenleri, 3'U ise
bagimli degdiskenleri kapsayan sorulardan olusmaktadir. Arastirmada 5'li
Likert oOlgek kullanilmistir. Tim midsterilere esit olanak sunulmustur.
Anketler, misteri ¢ikis giinli odalarinda gérebilecegi yerlere birakilmistir.
Sonuclarin  saglikh  olmasi icin eksik doldurulmus olan anketler
dederlendirmeye alinmamistir. Toplam degerlendirmeye alinan anket
saylsi 165 adet olup, ankette ilk olarak milliyet sorulmustur. Sonra
sirasiyla:

e Resepsiyon

e Odalar

e Mutfak

e Restoran
e Barlar

o Dider servisler
e Rekreasyon hizmetleri
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faktorleri altinda bagimsiz degiskenlere iliskin sorular sorulmustur. Likert-
tipine gére hazirlanan sorular, 5-"kesinlikle katiliyorum” seceneginden 1-
“kesinlikle katilmiyorum” segenedine dogru besli aralikta siralanmistir.

Son bélimde ise;

e Otelimizde tekrar tatil yapmayi digliniirim
e Otelinizi arkadaslarima éneririm
¢ Genel olarak hizmetlerinizden memnunum

ifadelerini (bagiml degiskenler) degerlendirmeleri istenmistir.

Alan arastirmasi ana kiitle ulasilabilir biy(kliikte olmadigi igin
tesadifi drnekleme yoluna gidilmistir. Arastirmada elde edilen veriler
SPSS (Statistical Program for Social Sciences) programi ile analiz
edilmistir. Veriler, tanimlayicl ve gikarimsal istatistik bazinda ele alinmistir.
Bu nedenle demografik soru frekans dagilimlar ile ele alinmis, anlamli
olan veriler {ic acidan degerlendirmeye tutulmustur. Verilerin oncelikle
guvenilirligi (Cronbach Alpha) test edilmistir. Dediskenleri daha saglkh bir
sekilde belirlemek amaciyla, verilere faktdr analizi (Principal Component
Analysis) uygulanmis ve dedisken sayisi azaltilmistir. Faktorlerin
etkilesimlerini ortaya koymak amaciyla Pearson Correlation Matrixten
yararlanilmistir. Daha sonra ilgili faktorlerin dnem derecelerini belirlemek
amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

Arastirmanin Onemi

Otel isletmelerinde temel hedef hem yiiksek karliliga ulasmak igin
en fazla mal ve hizmet satisi yapmak, hem de bunu gergeklestirirken
misterileri memnun edebilmektir. Bu nedenle otel isletmeleri dedisime ve
gelisime sirekli agik olmak zorundadir. Ciinkl insanlarin beklentisi, alim
gigleri, inanclar, degerleri kisaca insana 6zgi tim dederler ic ve dis
faktorlerden etkilenmektedir.

Son yillarda ortaya gikan bu degisim ve gelisim hareketinden otel
isletmeleri de 6nemli derecede etkilenmektedir. Cok yodun bir rekabet
ortaminda, en iyi hizmet verme yarisi iginde olan pek ¢ok isletme, sahip
olduklari kaynaklari ve avantajlarini en iyi sekilde kullanmak igin gerekli
calismalari yapmaktadir. Bu alanda yalnizca fiyat, kaliteli mal ve hizmet,
konukseverlik vb. etkenler tek basina vyeterli olmamaktadir. Tim
dederlerin bir biitiin halinde kullanilimasi ve uygulanmasi gerekmektedir.
Bu arastirmada da, otel isletmelerinde; oda hizmetleri, restoran-bar
hizmetleri, yiyecek ve igecek kalitesi, gevre diizeni gibi faktérlerin musteri
memnuniyetine dogrudan etkileyen unsurlardan bazilari  oldugu
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gorilmektedir.

Bu nedenledir ki, arastirma belirtilen faktorler tzerine kurulmus ve
misteri memnuniyetine ve sadakatine etkileri 6lgliimeye calisiimistir. Bu
alanda hizmet veren igletmelere de Onemli katkisinin olacad
dusundlmistr.

Arastirmanin Kapsami Ve Sinirlan

Arastirma boélgesi olarak Mugla ili, Marmaris ilgesi segilmistir. Bu
bélgede hizmet veren ve oda sayisi en az 100 olan doért yildizl otel
isletmeleri baz alinmis olup, yatak kapasitesi, milliyet cesitliligi, verilere
kolay ulagim imkanlari dikkate alinmistir. Ozellikle farkli milliyetlere
mensup turistlerin tercihlerinin de farkli olabilecedi disiincesiyle bu tiir
Ozelliklere sahip otel isletmeleri tercih edilmistir.

Marmaris bolgesindeki otel isletmelerinde yapilan bu galismada,
mimkin oldugu kadar farkli milliyetlerden turistlere anket calismasi
yapilmistir. Arastirma yapilan otel isletmelerinde son bes yillik dénemde
cesitli milletlerden yaklagik 91.000 vyerli ve yabanci turiste hizmet
verilmistir. Hizmet verilen milletler; Turk, Hollandali, Alman, Belgikali,
Ingiliz, iskandinav, Yugoslav, Bulgar, Orta Dogulu, BDT, Polonyali ve
Macar uyruklu misafirlerden olusmaktadir.

Arastirmanin Marmaris'te yapilmasinin nedeni, bu boélgenin Tirkiye
turizminde 6nemli yeri olan bdlgelerden birisi olmasi ve birgok isletmenin
konuya olan ilgisinden verilerin daha kolay saglanmasidir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma (g temel bagimli degisken (zerinden yiriitiilmektedir.
Bunlar sirasiyla;

a) Otelinizde tekrar tatil yaparim
b) Otelinizi arkadaslarima éneririm
c) Genel olarak hizmetlerinizden memnunum

Bunlara bagli olarak tic temel hipotez gelistirilmistir.

H-1= Tekrar tatil yapmak ile otelin Ui ana departmani (resepsiyon,
mutfak, odalar) arasinda anlamli bir iliski vardir.

H-2= Otelinizi yakinlarima oneririm ile otelin i¢ ana departmani
(resepsiyon, mutfak, odalar) arasinda anlaml bir iliski vardir.

H-3= Genel olarak otel hizmetlerinden memnunum ile otelin ¢ ana
departmani (resepsiyon, mutfak, odalar) arasinda anlamh bir
iliski vardir.
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BULGULAR

Arastirmaya katilanlarin ilkelere gore dadilimi; sayisal ve yiizdesel
veriler olarak Tablo 2'de sunulmaktadir. Cikarimsal istatistik bazinda
verilere 6nce glvenilirlik testi uygulanmistir. Testin guivenilirlik katsayisini
arttirmak amaciyla 2 veri calisma disina alinmistir. Test sonucunda
verilerin genel giivenirliligi (Cronbach Alpha) 0,928 olarak gergeklesmistir.
Bu sonu¢ oldukca yilksek bir glvenirlilige sahip olarak
dederlendiriimektedir (Nunnaly, 1978 ).

Tablo 2: Katihmcilarin Milliyetlerine Gore Dagilimi

MILLIYET SAYI | YUZDE
INGILIZ 50 30,3
HOLLANDALI 41 248
RUS 28 17,0
TURK 12 7.3
ALMAN 12 7.3
BELCIKALI 5 3,0
AVUSTURYALI 5 3,0
BULGAR 3 1,8
SIRP 1 0,6
ROMEN 1 0,6
DIGER 7 4,2
TOPLAM 165 | 100,0

Barlett testi sonucu 3886,760 dederi ve p<0,0001 diizeyi ile Kaiser-
Meyer-Olkin orneklem degeri 0,850 olarak gerceklesmistir ki bu deder
kabul edilebilir sinirlarin igindedir.

Ik faktériin tanimladigi fark yiizdesi 31,05 tir ve alti degiskenle
ifade edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler servis kalitesi,
temizlik, servisin hizi, ortam, personel nezaketi ve yemek saatleridir.
Degiskenler incelendiginde faktoriin “Restoran” ile ilgili oldudu
anlasiimaktadir.

Ikinci faktériin tanimladigi fark yiizdesi 10,45’ tir ve bes degiskenle
ifade edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler; servis,
personel nezaketi, icecek cesitleri, fiyatlar ve ortamdir. Degiskenler
incelendiginde faktoriin “Barlar” ile ilgili oldugu anlagiimaktadir.

Ugtincii faktdriin tanimladigi fark yiizdesi 9,40" tir ve alti degiskenle
ifade edilmektedir. Bu faktériin altinda bulunan dediskenler; Kuafor,
market, santral, fitness center, teknik hizmetler ve mini bardir.
Degiskenler incelendiginde faktoriin “diger hizmetler” ile ilgisi olan
ifadelerden olustugu gozlemlenmektedir.
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Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglan

5 5 < TANIMLANAN
FAKTOR  OZDEGER/ FARK ORTALAMA k. ALPHA p
YUKU EIGENVALUE VUZDEST DEGERI

1. Faktor (Restoran) 10,55 31,05 3,97 7,28 ,94 |[,000
Servis kalitesi ,874
[Temizlik ,826
Servisin hizi ,825
Ortam ,802
Personel nezaketi ,799

emek saatleri ,774
2. Faktor (Bar) 3,55 10,45 3,76 12,04 .93 |,000
Servis ,866
Personel nezaketi ,842
icecek cesitleri ,833
Fiyatlar ,827
Ortam ,818
3. Faktor (Diger 3,19 9,40 3,26 13,24 ,82 | ,000
Hizmetler)
Kuafér ,778
Market ,709
Santral ,658
Fitness center ,657
[Teknik hizmetler ,622
Mini bar ,499
4. Faktor 1,72 5,07 4,39 2,24 ,76 | ,048
(Resepsiyon)
Nezaket ,814
Bellboylar ,573
Resepsiyonistler ,542
Kayit Islemleri ,485
5. Faktor (Oda) 1,66 4,89 4,12 6,01 ,76 | ,000
[Temizlik ,771
Rahathk ,723
izlenim 619
Bilgilendirme ,568
6. Faktor (Mutfak) 1,39 4,11 4,18 1,55 ,86 | ,212
IYemek kalitesi ,825
\Yiyecek gesitleri ,802
Servis kalitesi ,585
7. Faktor 1,15 3,38 4,04 6,59 ,70 | ,000
(Rekreasyon)
Genel alanlann temizligi ,831
Glivenlik 741
Bahce bakimi ,422

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii = 0,850; Toplam farkin (varyansin) agiklanma orani
68,35'tir.

Dordiinci  faktorin tanimladidi fark yiizdesi 5,07'dir ve dort
degiskenle ifade edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler;
Nezaket, bellboylar, resepsiyonistler ve kayit islemleridir. Degiskenler
incelendiginde faktoriin “Resepsiyon” ile ilgili oldugu anlagiimaktadir.

Besinci faktoriin tanimladi§i fark ylizdesi 4,89'dur ve dort
degiskenle ifade edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler;
Temizlik, rahatlik, izlenim ve bilgilendirmedir. Degiskenler incelendiginde
faktoriin “odalar” ile ilgisi olan ifadelerden olustugu gézlemlenmektedir.

142



Otel Isletmelerinde Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakati iliskisi:
Dort Yildizhi Otel Isletmelerinde Bir Uygulama

Altinal faktoriin tanimladigi fark ylzdesi 4,11'dir ve g dediskenle
ifade edilmektedir. Bu faktériin altinda bulunan dediskenler; Yemek
kalitesi, yiyecek gesitleri ve servis kalitesidir. Degiskenler incelendiginde
faktoriin “mutfak” ile ilgisi olan ifadelerden olustugu gézlemlenmektedir.

Yedinci faktorin tanimladigi fark ylizdesi 3,38'dir ve dort
degiskenle ifade edilmektedir. Bu faktoriin altinda bulunan degiskenler;
Genel alanlarin temizligi, gilvenlik ve bahce bakimidir. Dediskenler
incelendiginde faktoriin “rekreasyon” ile ilgisi olan ifadelerden olustugu
gozlemlenmektedir.

Sekil 1'de de gorildigi gibi 6zdegerlerin dagilimi (Screen Plot)
teorik gercevede sunulan yedi bagimsiz degisken yapisini grafiksel olarak
da ayni sekilde desteklemektedir. Diger bir deyisle, 6zdegerlerin dadilim
analizi, yedi degiskenin faktér analizinde ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadir.

Calismada bagimsiz dediskenlerin badiml dedisken (Uzerindeki
Onemlerini  belirlemek amaciyla, regresyon analizi  yapilmistir.
“Hizmetlerden genel olarak memnunum”, “otelinizi arkadaslarima
Oneririm” ve ‘“otelinize tekrar tatile gelirim” ¢ badgimh dedisken
kullanilmistir. Tablo 3 incelendiginde bagimli dedisken olarak “tekrar tatil
yaparim” ve buna etki eden badimsiz degiskenler ise ; “resepsiyon”,
“mutfak” ve “odalar” degiskenleri dikkate alinmistir. “Tekrar tatil yaparim”
bagimli  dediskenine etki eden faktorlerin regresyon analizinde, F
dederinin 28,807 ve p=,0001 dlzeyinde anlaml olarak gergeklestigi
goriilmektedir. Buna bagli olarak Multiple R= 0,591 ve R Square= 0,349
olarak gergeklesmistir. R kare dederinin sosyal bilimler alaninda yapilan
arastirmalar icin yliksek diizeyde gerceklestigi goriilmektedir. Regresyon
analizinden elde edilen bilgiler dogrultusunda “tekrar tatil yaparim”
bagimh  degiskenine bagli olarak badimsiz dediskenlerin  6nem
diizeylerinin belirlenmesi amaciyla, Beta diizeylerinin dederlendiriimesi de
yapllmistir. Regresyon analizinden elde edilen Beta dederlerinin énem
dereceleri incelendiginde “resepsiyon” dediskeninin 0,001 dlizeyinde
anlamli oldugu gorilmektedir. Bu oran, p<0,01’e gore oldukca yiiksek
dizeydedir. Resepsiyon hizmetlerinin misterilerin tekrar otele tatil amagh
gelmelerini 6nemli derecede etkilemektedir. Yapilan calismada elde edilen
bulgularda anlamli olan dider bir dedisken de “mutfak hizmetleri”
dediskenidir. Bu dediskenin de 0,01 dizeyinde anlamh oldudu
gorilmektedir. Bu oranda ylksek dlzeydedir. Dolayisiyla mutfak
hizmetlerinin kalitesi de musterilerin tekrar otel tatile gelmelerini yakindan
etkilemektedir. “Oda hizmetleri” faktoriinin 0,024 diizeyinde anlamli
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sirasiyla “mutfak” ve “odalar” faktérleri gelmektedir.

Scree Plot

Eigenvalue
Py
1

Component Number

Sekil 1: Ozdegerlerin Dagilimi

H1 hipotezi bu verilere gore kabul edilir. Dider bir ifade ile tekrar
tatil yapmak ile otelin {ic ana departmani (resepsiyon, mutfak, odalar)

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 4: Regresyon Analizi, Sabit Degisken: Tekrar Tatil Yaparim

rrrrrrrrrrrrTrrrT T T T 1T 1T T 1T T T T T T 1T 1T o1 o1 TT
2 34 56 7 8 9 10111213 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34

DEGISKENLER B T Sigt
Sabit: Tekrar tatil yaparim 0,188 0,851
Resepsiyon 0,361 4,232 0,001
Mutfak 0,180 2,613 0,010
Odalar 0,186 2,283 0,024

Multiple R=0,591 , R Square=0,349 , Adjusted R Square=0,337 , F=28.807, Sig F=0,001

Diger bir bagimli dedisken olan “arkadaslarima otelinizi éneririm”

ifadesine iliskin regresyon analizi sonuglari Tablo 5te gérilmektedir.

Tablo 5: Regresyon Analizi, Sabit Degisken:

oteli Oneririm

DEGISKENLER | B t Sig t
Sabit: Oneri 0,169 | 0,866
Resepsiyon 0,233 | 2,776 | 0,006
Mutfak 0,284 | 4,179 | 0,001
Odalar 0,258 | 3,201 | 0,002

Multiple R=0,606 , R Square=0,367 , Adjusted R Square=0,355, F=31.111, Sig F=0,001
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Oteli baskalarina ©6nermeye etki eden faktorlerin regresyon
analizinde F dederi 31,111 ve p= 0,0001 diizeyinde gerceklesmesi
regresyon sonuglarinin  anlamli  oldugunu gostermektedir. Ayrica bu
regresyon analizinde Multiple R= 0,606 ; R Square= 0,367 ; Adjusted R
Square= 0,355 olarak gergeklesmistir. “Oteli bagskalarina &neririm”
bagimli dediskeninde de R kare degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan
calismalar icin kabul edilir diizeyde gerceklestidi gorilmektedir. “Oteli
baskalarina 6neririm” badimh degdiskenin, resepsiyon, mutfak ve odalar
faktorlerine badli olarak &nem diizeylerinin belirlendigi Beta dederleri
incelendiginde (Tablo 5) “resepsiyon” faktoriiniin p=0,006 seviyesinde
anlamli oldugu, “mutfak” faktoriiniin p=0,0001 seviyesinde anlamli
oldugu, “odalar” faktoriinin p=0,002 seviyesinde anlamli oldugunu
P<0,05 kosuluna bagh olarak séylemek miimkiindiir. Diger bir ifade ile bu
Ug faktdor katihmcilarin oteli baskalarina ©nermede olumlu bir etki
yaratmaktadir. H2 hipotezi bu verilere gére kabul edilir. Diger bir ifade ile
otelinizi arkadaglarima 6neririm ile otelin {ic ana departmani(resepsiyon,
mutfak, odalar) arasinda anlamli bir iliski vardir.

Dider bir badgiml dedisken olan “genel olarak hizmetlerinizden
memnunum” ifadesine iliskin regresyon analizi sonuglari Tablo 6'de
goriilmektedir.

Tablo 6: Regresyon Analizi, Sabit Degisken: Genel Olarak
Hizmetlerden Memnunum

DEGISKENLER B t Sigt
Sabit: Memnuniyet 3,329 0,001
Resepsiyon 0,473 6,712 0,001
Mutfak 0,171 2,423 0,016

Multiple R=0,561 , R Square=0,315 , Adjusted R Square=0,307 , F=37.270, Sig F=0,001

Tablo 6 incelendiginde badimli dedisken olarak “hizmetlerinizden
genel olarak memnunum” ve buna etki eden badimsiz degiskenlerin
olusturdugu faktorler ise; “resepsiyon” ve “mutfaktir”. “Hizmetlerden
memnunum”  badimli dediskenine etki eden faktorlerin regresyon
analizinde, F dederinin 37.270 ve p=,0001 diizeyinde anlaml olarak
gerceklestigi gorilmektedir. Buna badh olarak Multiple R= 0,561 ve R
Square= 0,315 olarak gerceklesmistir. Adjusted R degeri ise 0,307 dir. R
kare degerinin sosyal bilimler alaninda yapilan arastirmalar icin kabul
edilebilir diizeyde gercgeklestigi goriilmektedir. Regresyon analizinden elde
edilen bilgiler dodrultusunda “hizmetlerinizden memnunum” bagimli
degiskenine etki eden “resepsiyon” ve “mutfak” faktorlerinin 6nem
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diizeylerinin belirlenmesi amaciyla, Beta diizeylerinin dederlendiriimesi de
yapllmistir. Regresyon analizinden elde edilen Beta dederlerinin énem
dereceleri incelendiginde “resepsiyon” faktoriinin 0,001 diizeyinde
anlamli oldugu gérilmektedir. Bu oran oldukca vyiksek diizeydedir.
Musterilerin resepsiyon hizmetlerinden genel olarak memnun olduklari
sOylenebilir. Yapilan calismada elde edilen bulgularda anlaml olan diger
bir faktor de “mutfak hizmetleri“dir. Bu faktoriin de 0,016 duzeyinde
anlamli oldugu gorilmektedir. Bu oranda yiiksek dizeydedir. Dolayisiyla
mutfak hizmetlerinin kalitesi de mudsterilerin genel olarak hizmetlerden
memnun olduklarinin bir gdstergesidir. Odalar departmaninin arastirma
bulgularina girmemis oldugundan dolayi H3 hipotezi reddedilir.

TARTISMA VE SONUC

Otel isletmelerinde misteri memnuniyetinin 6nemi her gegen giin
daha ¢ok ortaya ¢ikmakta ve rekabet ortaminda kalitenin ve miusteri
memnuniyetinin  yarattidi misteri sadakatinin  énemi de oldukca
artmaktadir. Herhangi bir nedenle migsteriye sunulan hizmetlerin kesintiye
ugramasl, o mdisterilerin bir kisminin kaybedilmesinin yani sira yeni
musterilerin gelmesinin engellenmesine de yol agacaktir. Otel isletmeleri
bu tiir sorunlarla karsilasmamak amaciyla kaliteye yonelik belirli bltgeler
ayirmakta ve yaptiklar yatirmlarin geri donlisimini hizmet kalitesi ve
musteri memnuniyeti olarak almaktadirlar. Bu gelisim ayni zamanda
1980'ler de ortaya c¢ikan “Toplam Kalite Yonetimi” kavraminin hizmet
isletmelerine olan beklenen etkisidir.

Son vyillarda gerek diinyada, gerekse Ulkemiz de, otel isletmeleri
orta ve uzun vadede karliliklarini, fiyat esnekliginden daha cok, “Misteri
Memnuniyeti ve Sadakati” araciifiyla sadlama yoniinde ciddi arayis
igindedirler. Turizm sektdriinde misteri memnuniyetinin énemi her zaman
kazancin bile Uzerindedir. Hatta, kazancin kilit noktasi mdusteri
memnuniyetinde gizlidir.

Otel isletmelerinde memnuniyet ve sadakat istenen bir sonugtur.
Bu noktaya gelene kadar her hizmet alaninda bir uyumun ve strekli
gelisen kalitenin etkileri mevcuttur. Turistik isletmelerde hizmet Ureten
departmanlar olan; odalar, mutfak, resepsiyon, restoranlar, barlar,
rekreasyon faaliyetleri ve diger hizmet (niteleri misterilerin en cok
kullandigi alanlardir. Genel memnuniyet dizeyi belirtilen departmanlardan
alinan hizmete goére olusmaktadir. Buna badli olarak aldigi hizmetin
kalitesini yakin cevresiyle paylasabilecektir ve/ya da isletmeye tekrar
gelebilecektir. Kuskusuz ki isletmenin en karll misterileri bu tir
mugsterilerdir.
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Otel isletmeleri faaliyet gosterdikleri donemde 7 giin/24 saat
hizmet veren emek yogun isletmelerdir. Diinyanin her noktasindan farkli
kilturlerde, dinlerde, renklerde, beklentilerde, farkli kalite anlayislarinda
insanlar turistik isletmelere gelmektedir. Ozellikle son dénemlerde Avrupa
da ortak para birimine (€) gecmenin yarattigi gelir dalgalanmalari, genel
fiyat dizeyinin artmasina, kisisel gelirinde diismesine neden olmustur.
Ulkemize her gegen yil turist sayisinda artislar olmakla beraber &dzellikle
Antalya yoresi basta olmak Uzere hizmete giren yatak kapasitesi de hizla
artmaktadir. Bir yandan ekonomik sorunlar nedeniyle parasini dikkatle
harcamaya calisan turistlere ragmen, diger taraftan da yeni acilan
tesislerin  olusturdugu cazip fiyatlar turistlere blylk olanaklar
sunmaktadir. Birbirine hizla benzeyen hizmet tipleri ve markalarin
yarigindan her zamanki gibi turistler kazangh ¢ikmaktadir. Otel
isletmelerinin Grlnleri, birgok bolimin sundugu mal ve hizmetlerden
olusmaktadir. Misafir girislerinde misafir hizmetleri bolimi ve resepsiyon
on plandadir. Bu calismada da goriilecedi lzere misteri karsilamada
resepsiyon personelinin yaklasimi ¢ok 6nem kazanmaktadir. Personelin
misafiri tanimasi, isteklerine kisa siirede cevap vermesi, yonlendirmelerin
dogru yapilmasi, giiler yiizii ve yabanal dili kullanabilmesi gibi nitelikler
musteri memnuniyetine ve sadakatine etki eden Onemli faktorlerdir.
Kisaca, misteri memnuniyeti resepsiyonda baslar ve sadakat ise tim
boélimlerin musteri iliskileri ydnetimi sonucunda ortaya cikar.

Anket uygulamasinda cevaplari aranan (¢ 6nemli soru (bagiml
dediskenler) “otelimizde tekrar tatil yaparim”, “otelinizi 6neririm” ve
“genel olarak hizmetlerimizden memnunum” olmustur. Misafirlerin verdigi
cevaplara gerekli analizler yapildiginda ortaya ilging sonuglar cikmistir.
Soyle ki;

Katiimcilar “tekrar tatil yaparim”, “oteliniz 6neririm” ve “genel
olarak memnunum” sorusuna cevap verdiklerinde; “resepsiyon”
bélimlerinden aldiklar servisin diizeyi kararlarinda etkili olmustur. Otele
ilk giris yaptiklarinda;

e Rezervasyon asamasinda acentelere bildirdikleri 6zel isteklerin
otel tarafindan dikkate alinip alinmamasi,

¢ Kayit islemlerinin hizi,

¢ Bilgilendirme hizmeti,

e Personelin gtiler yiza,

e Eder varsa daha onceki konaklamalarinda kaldiklari ve
bedendikleri odanin kendilerine yeniden verilmesi,

¢ Daha dnceki kayitlara gore servisin diizenlenmesi,
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e Varsa onceki kayit bilgilerinin kullanilarak giris islemlerinin
hizlandiriimasi,

e Otelde yapilan degisikliklerin misafirlere anlatiimasi,

e Cikis giinlinde hesap kesimlerinin suratli bir sekilde yapilmasi,

e Hesap detaylarinin ve faturalarinin eksiksiz kendilerine sunulmasi,

e Bellboy hizmetleri,

¢ Mimkiin oldugunda tekrar gelen misafirlerin oda tiplerinin
Ucretsiz olarak yukseltilmesi,

¢ Odalarina meyve, sarap, gigek gibi kiiglik detaylarin sunulmasi

e Ozel giinlerinin mutlaka hatirlanmasi,

gibi etmenler misafirlerin verdigi cevaplari etkilemistir. “Otelinizde tekrar
tatil yaparim”, badimh degiskeninin etkilendidi faktorler; “resepsiyon”
p<0,001 seviyesinde anlamli, “otelinizi 6neririm” bagimli dediskenin
etkilendigi faktor “resepsiyon” p<0,006 diizeyinde anlamli, “genel olarak
hizmetlerinizden memnunum” badimh dediskeninin etkilendidi faktor
“resepsiyon” p<0,001 seviyesinde anlamli gikmistir. Bu sonuca gore
resepsiyon hizmetlerinin yukarida agiklanan hizmet detaylarina gére her
U¢ bagiml degisken Uzerinde de ©nemli bir etkiye sahiptir. Sonucta;
resepsiyon hizmetlerinin mdisteri memnuniyeti, isletmeyi 6nermesi ve
tekrar gelmesi kararlarinda olumlu ve/yada olumsuz olarak glglii bir
etkiye sahip oldugu séylenebilir.

Anket sonuglarina gore katimcilar “tekrar tatil yaparim”, “otelinizi
Oneririm” ve “genel olarak memnunum” sorusuna cevap verdiklerinde;
mutfak boéliminiin hizmet seviyesinden etkilendikleri ortaya c¢ikmustir.
Mutfak hizmetlerinin genel olarak igerigine bakildiginda;

e Yemeklerin kalitesi,

¢ Yemeklerin cesitliligi,

¢ Yemeklerin sunum sekli,
e Temizlik,

e Personel diizeyi

gibi detaylar mdusterilerin genel memnuniyet diizeyini, otele tekrar
gelmesini ve yakin gevresine oteli dnermesine etki etmektedir. Farkl
milliyetlerle calisan otellerde yemegin cesitliligi ve kalitesi hakkinda farkli
beklentilerin olmasi kaginlmazdir. Her millet kendine yakin tatlari bir siire
sonra aramaya baglamaktadir. Ozellikle mutfak ekibinin ve buna bagl
olarak tedarikgi bolimlerin misteri gesitliligine azami 6zen gdstermeli,
onlarin damak tatlarina yakin uretimler yapmaldirlar. Mutfak tretiminde
en sik rastlanan hata yemegi Uretenlerin kendi lezzet anlayislarina gore
tUretim yapma egilimde olmalaridir.
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Anketlerden ¢ikan sonuglara gore, “tekrar tatil yaparim” diyen
misafirlerin, “mutfak” hizmetlerinden etkilendigi ortaya cikmistir. P<0,010
seviyesinde anlamli ¢ikmistir. “Oteli yakinlarima oneririm” diyenlerin
“mutfak” faktoriinden etkilendigi belirlenmistir. P<0,001 seviyesinde
anlamli gikmistir. Genel memnuniyet dizeyinin “mutfak” faktdriinden
etkilendigi belirlenmistir. Bu durum, P<0,016 seviyesinde anlamli
cikmistir.

Genel olarak; misafirlerimiz otele “tekrar gelirim”, “oteli dneririm”
ve “genel olarak hizmetlerinizden memnunum” segeneklerini isaretlerken
mutfak hizmetlerinden etkilendikleri ortaya gikmistir.

Dederlendirmeye alinan anketlerden ortaya cikan diger bir sonuca
gore ise, misafirlerimiz “tekrar tatil yaparim” ve “otelinizi 6neririm”
seceneklerine cevap verdiklerinde, odalar bolimiinin hizmet seviyesinden
etkilendikleri sonucuna variimaktadir. “Tekrar tatil yaparim” badiml
dediskeni lizerinde etkili olan faktor; odalar p<0,024 seviyesinde anlamli
glkmistir. “Otelinizi arkadaglarima oOneririm” bagimli dediskeni (zerinde
etkili olan faktér; odalar p<0,002 seviyesinde anlamli ¢ikmistir. Burada
diger faktorlerden farkh olarak, odalar bolimiiniin genel memnuniyet
seviyesi (izerinde herhangi bir etkisinin olmadidi sonucu ortaya cikmistir.
Bununla birlikte dider departmanlar gibi “odalar” bolimi hizmet
Uretiminde ©6nemli bir etkiye sahiptir. Kuskusuz ki; misafirlerin
zamanlarinin biiylk bélimi odalar bélimiinde gegmektedir.

Otel isletmelerinde miusteri iligkileri yonetimi kapsaminda “mugteri
memnuniyeti ve sadakati”nin yaratiimasi igin, ankette elde edilen agik
uclu sorulara verilen cevaplardan birtakim oneriler gikarmak mimkundir.
Bunlar asadidaki sekilde agiklanabilir;

e Migterilerin hizmet aldiklan turistik isletmenin reklamlarina, riin
bilgilerine dedisik kataloglar, brosirler aracihdi ile kolayca
ulasabilmeleri rtinin tercih edilmesi konusunda isletmeye
yardimci olacaktir.

e Turistik isletmenin, her pazar igin tur operatdrleri tarafindan
Uretilen ve satista kullanilan en Ust seviye kataloglarda yer
almasi, migsterilerin kalite-isletme badglantisini  kurabilmeleri
acisindan faydali olacaktir. Ornegin; X otelin Almanya pazarinda
TUI'nin dinya katalogu, Thomas Cook Almanya; Neckermann
ana katalogu, Oger Almanya’ nin; Oger ana katalogunda yer
almasi isletmenin prestiji agisindan gok faydali olacadi kesindir.

e Isletmelerin sunduklari hizmet miktar ve Kkalite seviyelerinin
migsterilerin 6dedidi bedel ile kiyaslandiginda miisteri lehine bir
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dengenin kurulmasi genel memnuniyet seviyesini ylkseltecektir.
Turistik isletmenin dider isletmelere kiyasla mudsterilerine
avantajlar sunmasi isletmenin tercih edilmesinde &nemli bir
etkendir. Isletmenin &zel plajinin olmasi, Ucretsiz hizmetlerinin
digerlerine kiyasla daha gok olmasi, ailelere daha fazla olanaklar
sunmasi, genglere yonelik yatirimin yapilmis olmasi gibi farkliliklar
mugsterilerin tercihlerinde etken faktorlerdir.

Ozellikle orta yas ve Uzeri grup misteriler icin aliskanlk cok
énemlidir ve gecerli bir nedendir. Ozellikle memnun kaldiklari
standartlari tekrar istemeleri ve elde etmeleri onlar igin gok
onemlidir. Ornedin manzarasi, konforu veya kapasitesi icin bir
odanin tercih edilmesi ve isletme tarafindan misafire sunulmasi
muhtesem etkilere sahiptir.

Her toplumda kabul gordiigl gibi stirl psikolojisi zaman zaman
etkin olmaktadir. Bir grup misafirin segimini baskalariyla
paylasmasi, tecriibelerini baskalarina aktarmasi ve sonug olarak
isletmeye tekrar tatil yapmak icin gelecegi fikrini yakinlaryla,
cevresiyle paylasmasi heniiz karar vermemis diger misterilerinde
kararlarini ayni ydnde vermelerine neden olmaktadir.

Onceki hizmetlerden memnun kalinmasinin ardindan, sonradan
olusabilecek memnuniyetsizlikten kaginmak isteyen misteriler
icin, bazi durumlarda fiyat artislani cok fazla 6nem arz
etmemektedir.

Isletmelerin sunduklar hizmetin detaylarini tam anlagilir bicimde
kataloglarinda vyer almasi sonucunda miusteriler, segimleri
sirasinda herhangi bir siphe ile karsilagmayacaklarini
hissettiklerinde, isletme lehine tercihlerini rahatlikla
kullanabilmektedirler.

Ulkemizde 6zellikle her yil benzer nitelikteki kaliteli tesislerin
hizmete aclimasi isletmelerin benzer fiyatlarla piyasaya
sunulmalari zorunlulugunu beraberinde getirmektedir. Zorlayici
piyasa kosullarina uymak, isletmeler acisindan  karlilg
dustirmekle birlikte diger yandan da musteriler tarafindan tercih
edilmelerine neden olmaktadir.

Degdisen ve gelisen misteri beklentilerine gére hizmetlerini
yeniden bigimlendiren isletmeler de tercih edilebilme yarisinda bir
adim dnde olduklar hig kuskusuz ki agik bir gergektir. Golf sporu
ile ilgileneler igin 6zel sahalarin diizenlenmesi, futbol takimlari igin
sahalarin yapilmasi, su sporlar ile ilgilenmek isteyenler iginde
blylk su oyunlan alanlari inga etmek bu konuda en yaygin
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orneklerdir.

e Ulkemizde son on yildir bilinen ve ilgi gésterilen TKY ve HACCP
isletmeler tarafindan artik daha gok ilgi gérmektedir. Hizmette bir
standart saglamak oncelikle i misterilere sadakat yaratmakta,
sonra da dagitim kanaliyla dis misterileri memnun etmeye tesvik
etmektedir. Bu tir standartlarin kataloglarda yer almasi satis
avantajl saglamaktadir.

o Igletme vyonetimlerinin tur operatérlerine, yerel acentelere,
tedarikcilere ve miusterilerine karsi diirlist olmasi, vaat ettigi
hizmeti sunmasi artik ginimizde ekstra bir o6zellik olarak
karsimiza gikmaktadir.

Sonug olarak otel isletmesi yoneticilerinin, masteri memnuniyeti
sadlamak ve bu memnuniyeti sadakate donistiirebilmek igin tim ekibiyle
birlikte ve uyum iginde calismalari gerekmektedir. Dedisen ve gelisen
piyasa sartlari, yeni ve zorlasan rekabet olgusu isletmeleri iyiye ve daha
iyiye dogru ydneltmektedir. Istenilen noktaya tam bir ekip calismasiyla
ozelliklede hizmet Ureten isletmelerde ulagilabilecedi gayet aciktir. Ust
diizey otel yoneticileri asla unutmamalidirlar ki; departmanlar arasi uyum
ve isbirliginin, misteri iliskileri yonetiminin iyi anlasiimasi ve anlatilimasi,
misteri istekleri hakkinda bilgi toplamak ve bunlar dederlendirmek,
misteri memnuniyetine ve dolayisiyla misteri sadakatine giden en kisa
ve basari sansi en yiiksek yoldur.
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