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OZET

Bir isletmenin basarisinin en Onemli faktorlerinden biri musteri
memnuniyetidir. Miisteri memnuniyetini 6l¢gmenin bir yoluda miisteri
memnuniyet indeksleridir. Bu ¢aligmada miisteri memnuniyeti Avrupa
Miisteri Memnuniyet Indeksini Antalyadaki bes yildizli otellerde
konaklayan 732 miisteriye uygulayarak Ool¢tilmistiir. Yapisal esitlik
modelinin LISREL programinda analizleri sonucunda imaj boyutunun
yeterli uyumu gostermedigi belirlenmistir. Imaj boyutu modelden
¢ikarilarak yeni bir model olusturulmustur. Tekrar olusturulan modelin
yeterli uyum 6l¢itlerini sagladig: belirlenmistir.
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ABSTRACT

This research seeks to contribute to the literature on customer satisfaction
measurement by providing a multi-item and multi dimensional scale
to evaluate customer satisfaction. By this means, with a reliable scale
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among firms and sectors and countrywide, satisfaction scoring is possible.
Customer satisfaction is measured by using European Customer Satisfaction
Index. 732 participants responded. After the measurement of structure
equation model in LISREL programme it is found that observation model
has sufficient goodness of fit statistics. Afterwards, the structural equation
model is analyzed. Results of the analysis show that image dimension
did not provide sufficient goodness of fit statistics. Image dimension was
removed and a new model formed. The new model did provide sufficient
goodness of fit statistics.

Keywords: Customer Satisfaction, Customer Loyality, European Customer
Satisfaction Index
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Giris

Hizmet sektoriinde misteri memnuniyeti yillardir iizerinde ¢ok ¢aligilan
bir konudur. Misterilerce yonlendirilen organizasyonlarin hedefi sunduklar
tiriinlerle miisteri memnuniyetini iist seviyeye ¢ikmaktadir (Jones vd., 2005: 42).
Bir isletmenin performansi ve verimliliginin belirgin faktérlerinden biri, diizenli
olarak miisteri memnuniyetine iliskin bilgilerin izlenmesidir. Birgok isletme
bu gergegi simdiden kabullenmis ve miisterilerin memnuniyetini takip etmeye
baslamustir. Isletmeler gizli aligveris sekilleri, miisteriyle bicimsel olmayan diyalog
ya da onceden belirlenmis anket ve benzeri memnuniyet 6lcekleri ile miisteri
memnuniyetini dl¢en birgok teknigi kullanmaktadir (Ryglova vd., 2003: 113).

Miisteri memnuniyet indeksi, lilke ¢capinda faaliyet gosteren isletmelerin
sunduklar1 tiriin ve hizmetlerin kalitesi agisindan miigterilerini ne oranda memnun
ettiklerini degerlendiren bir sistemdir. Bu sistem, memnuniyet ol¢iimlerinin
isletme, sektor ve iilke ¢capinda belirli zaman araliklarinda yapilarak elde edilen
sonuglarin kiyaslanabilmesi amacina uygun olarak tasarlanmistir (Fornell ve
Chai, 1994: 58). Bu sebeple miisteri memnuniyet indeksi tilkede tiiketilen {iriin ve
hizmetlerden duyulan memnuniyetin 6l¢iilmesi bakimindan giiglii bir ekonomik
gostergedir (Anderson vd., 1994: 62).

Miisteri memnuniyet indeksi bir pazarda satin alma ve tiiketiminin
toplam deneyiminin kiiresel degerlendirmesini giincel ya da tahmini olarak
gostermektedir (Fornell, 1992: 14; Anderson vd., 1994: 57). Kiiresel memnuniyet
bir sektoriin ge¢mis, simdiki ve gelecek performansinin 6nemli bir gostergesidir
(Anderson vd., 1994: 58).

Pazarlama ve tiiketici arastirmalarindaki ilk ¢aligmalar islem
bazli memnuniyet Olglimleri iizerinde olmustur (Yi, 1991: 112). Bu tiir
degerlendirmelerde miisterinin tiriin ve hizmetin farkli yonleriyle ilgili tecriibeleri
sorgulanarak memnuniyet Olgiilmektedir. Son zamanlarda uygulanan islem
bazl 6l¢iim sistemlerinde memnuniyet ve algilanan kalite arasindaki iligkilerin
degerlendirmesindeki etkileri de incelenmistir (Ruyter vd., 1997: 398). Kisa
donemde miisteri memnuniyet indeksleri yeterli seviyede uygulandiginda sadece
beklenen kalite ve miisterilerin tercihleri ile ilgili bilgi sunmakla kalmay1p ayrica
memnuniyeti etkileyen faktorlerle ilgili de bilgi saglamaktadir(Eklof ve Westlund,
1998: 82).

Dermanov ve Eklofe gore (2001: 1060) bu indeksler miisterinin
memnuniyet seviyesinin sayisal olarak l¢iimiinii sagladig1 gibi memnuniyet ya
da memnuniyetsizligin sebeplerinin bilinmesini saglamaktadir. Isletmelerde,
yonetimin miisteri memnuniyetini gelistirmek igin etkili olup olmadigini ortaya
koymaktadir. Ayrica miisterilerin isletmeyi terk edis sebepleri ve miisterilerin
nasil elde tutulacagini belirlemektedir.

Kiiresel anlamda memnuniyet bir sektoriin performansinda énemli bir

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi / Clt:1/ Sayi:1 / Haziran 2012
Journal of Economics and Management Research / Vol:1/ No:1 / June 2012 93



Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi:
Antalyada Faaliyet Gésteren Bes Yildizl Otellerin Miisterileri Uzerinde Uygulamas:

rol oynamaktadir (Anderson vd., 1994: 59). Fornell (1992: 11) sirasiyla misteri
memnuniyeti indeksinin, endiistriler arasindan karsilastirma yapma olanagi,
isler ve endiistri ortalamalar1 arasinda karsilastirma olanagi, zaman dilimlerinde
karsilastirma olanag1 ve talebi arttirma, rakiplere pazarlama maliyetlerini azaltma,
islem maliyetlerini azaltma, miisteri kayiplarini azaltma, ¢apraz satiglar1 artirma,
isglicti degisim oranini diisiirme ve kota maliyetlerini azaltma gibi 6énceden
tahminlerin yapilmasi olanaklarini sagladigini belirtmistir.

Miisteri memnuniyet indeksleri, memnuniyetin sonuglarinin alt
yapisindan kaynaklanan sebepsel etki iligkileri icindedir ve miisterilerin
direkt olarak olgiilemeyen ve bu yiizden ¢ogul gostergeler kullanilarak
oOlgillen degerlendirmelerini yansitir (Lee, 2007: 212). Bu yaklasim miisteri
memnuniyetinin, miisteri tekrar satin alma davranisina gevrilmesinde gelisim
saglarken, ayn1 zamanda yiiksek giivenilirlik ve gegerlilik saglamaktadir (Fornell,
1992: 12).

Miisteri memnuniyet indekslerini kullanmaya olan ilgi endiistriler bazinda
ya da isletmeler bazinda alindiginda her bir sektor ya da is kolu i¢in 6zel sorularin
hazirlanmasi ve bu sayede her birinin bilgisinin detayli arastirilmasi ile giderek
artmaktadir (Kyris, 1999: 112; Kristensen vd., 2000: 244). Eklof ve Westlunda
gore (1998: 82) kamu hizmetleri gibi daha az rekabetin bulundugu pazarlarda
miigteri memnuniyet indekslerinin kullanimina olan ilgi fazladur.

Wilton ve Nicosia’'ya gore (1986: 7) memnuniyetin son giincel modelleri
memnuniyeti statik olarak ele almak yerine satin alma ve tekrar satin alma
davraniglarinin ¢evresinde interaktif bir sistem ya da uzatilmis bir islem olarak
degerlendirmektedir. Bruhn ve Grund’a gore (2000: 1020) tiiketici memnuniyet/
memnuniyetsizligi {lizerine literatiir, miisteri memnuniyet Ol¢lim siireci,
memnuniyet 6lgmenin &tesinde memnuniyetin isaret ettigi ana nesneleri,
sonuglarini ve modelde degiskenler arasinda var olan iligkileri tanimlamaktadir.

Caligmanin amacy, turizm sektoriinde konaklama alaninda faaliyet gosteren
bes yildizli otellerde, miisteri memnuniyetinin, miisteri bagliligina yol agmasinin
saptanmasidir. Bunun sonucunda miisteri memnuniyetiyle, dolayisiyla misteri
bagliligiyla sonuglanan kaliteli hizmet tiretimine yol gosterilmesidir.

1. Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi

Avrupa Birligi tlkelerinin artan sekilde birbirlerine baglanmalar1 ve
lilkelerin kendi sorunlarini paylasip karsilastirma olasiliginin ortaya ¢ikmasi
Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksinin olusturulmasina katkida bulunmustur
(Hran, 2004: 538). Avrupa Miisteri Memnuniyeti Indeksi yeni bir ekonomik
gosterge modeli olup, Avrupa Kalite Organizasyonu (Europen Foundation for
Quality) tarafindan gelistirilmistir. Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi ayrica
Avrupa Komisyonu (European Commision), Avrupa Pazarlama ve Fikir Toplulugu
(European Society for Opinion and Marketing) ve Uluslararasi Posta Kurumu
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(International Postal Service) tarafindan da desteklenmektedir. Sekiz farkli
Avrupa tniversitesi de modelin gelisimi ve uygulanmasinda gorev almaktadirlar
(Eklof ve Westlund, 1998: 83).

2. Avrupa Miisteri Memnuniyet indeksi Boyutlar

Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi boyutlar1 imaj, teknik boyutlar,
fonksiyonel boyutlar, fiyat, beklenen degerler, memnuniyet ve baghliktir. Avrupa
Miisteri Memnuniyet Indeksi bu boyutlardan olusan bir yapisal esitlik modelidir.

2.1. imaj

Imaj misterilerin bir marka hakkindaki disiincelerinden olusmaktadir
(Keller, 1993: 3). Gronroos (2000: 46) imajin misteri memnuniyeti ve
bagliligin1 belirleyen, deger verilen bir isaret oldugunu belirtmektedir. Imajin
miisteri memnuniyeti ile agik iliskisinin bulundugu bilinmesine ragmen, ilgili
aragtirmalarda genis bir bicimde arastirilmamistir (Andreassen ve Lindestad, 1998:
84). Imajin otel miisterilerinin beklenen degerleri iizerinde etkisi olacagindan
soz edilebilir. Misteriler bir isletmenin digerlerinden daha iyi ve giivenilir
olduguna inanmalar1 sonucunda o isletmenin olumlu bir imajin1 olusturabilir.
Bunun sonuncunda, beklenen degerleri etkileyen diger pazarlama iletisimleri
filtre edilmis olur ve agizdan agza bilgi akis1 ile miisterilerin beklentileri olumlu
etkilenir (Fournier ve Yao, 1997: 440). Grondholdt vd., (2000: 1008) bir¢ok
Avrupa Miisteri Memnuniyet indeksi ¢aligmasinda imajin miisteri memnuniyeti
ve baglilig: tizerine etkisi oldugunu belirtmistir.

2.2. Teknik Boyutlar

Hizmet alinis1 esnasinda karsilasilan teknik boyutlar hizmet iiretim
isleminin tamamlanmasi ve hizmet {ireten ile hizmet alan arasindaki etkilesimin
sona ermesinden sonra kalan esnek hedeflerdir (Dabdholkar vd., 1996: 4). Otel
isletmelerinde ise teknik boyut miisterilerin otele giris yaptiktan sonra temiz ve
rahat konaklama imkani, rahat ara¢ park etme ve benzeri fiziksel tesislerdeki
deneyimleri ve kazanimlaridir.

2.3. Fonksiyonel Boyutlar

Islem kalitesi olarak da tanimlanan hizmet isleminin fonksiyonel boyutlari
hizmetin ve onun birlesik iiretim ve tiiketim isleminin misteriler tarafindan nasil
tecriibe edildigini anlatmaktadir (Morgan ve Piercy, 1992: 114). Teknik boyutlarin
miisteriler tarafindan nesnel olarak degerlendirilmesine ragmen fonksiyonel
boyutlar esnek degildir ve miisteriler tarafindan 6znel olarak belirlenmektedir
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(Gronroos, 2000: 43). Hizmet Uriintiniin her iki boyutu da misterilerin
hizmet degeri {izerine beklentilerini etkilemektedir. Daha énceki galismalarda
Parasuraman vd. (1985:49) ve Suprenant ve Solomon (1987: 74) arkadaslik, nezaket
ve kisisel hizmetin miisteri memnuniyetine yol a¢an fonksiyonel boyutlarin birer
pargast oldugunu o6ne stirmektedir. Otel isletmelerindeki en belirgin fonksiyonel
boyutlar ¢alisanlarin davranislari, miisterilerin otele rahat ve kolay bir sekilde giris
ve gikis yapmalari olarak tanimlanabilir. Fonksiyonel boyutlarin degerlendirilmesi
kisiler arasinda farklilik gostermesinden dolay: miisteri memnuniyetinde 6nemli
bir rol oynamaktadir.

2.4. Fiyat

Fiyat, bir aligveris yaptiktan sonra ortaya c¢ikan maliyetlerden biridir
(Tse, 2001: 11). Fiyat hizmet kalitesiyle birlikte deger {izerine beklentilere
etki eder (Rust ve Oliver, 1994: 12). Fiyat harcama davranisini etkilemektedir
giinkil tiiketicilerin ihtiyari harcama limitleri neyi alinacagina fiyat merkezli
karar vermeyi belirlemektedir (Monroe, 1990: 56). Miisterilerin ne kadar fiyat
6demeye istekli olduklari ihtiyaglarina ve belirli bir zaman ve mekanda verilen
hizmetin 6nemine gore farklilik gostermektedir. (Heskett vd., 1997: 22). Fiyatin
beklenen kaliteye etkisi olduguna inanilmaktadir, ¢linkii yiiksek kalitedeki
tiriinler ve hizmetler diisiik kalitedeki @irtinler ve hizmetlere nazaran daha pahall
olmaktadir (Lichtenstein vd., 1988: 246). Tiiketiciler 6zellikle hizmet ve tirtinleri
denememis olanlar1 genellikle imaj, kalite ve fiyat degerine gore beklentilerini ve
degerlendirmelerini yapmaya meyillidirler (Dodds vd., 1991: 310; Zeithaml vd.,
2000: 134).

2.5. Beklenen Degerler

Hizmetten beklenen degerler McDougall ve Levesque (2000: 393) tarafindan
miisterinin tiikketimden sonra maliyetine deger ol¢iide saglayacag: faydalar olarak
tanimlanmgtir. Zeithhaml vd. (2000: 135), miisterilerin hangi maliyetlerle neler
aldiklarina odaklanan hizmetin yararlarinin genel bir degerlendirmesi olarak
tanimlamigtir.

Deger sadece kaliteyi icermez ayrica fiyat1 da igerir. Hizmetler belki ¢ok
yiiksek kalitede olabilirler ama eger fiyatlar1 ¢ok ytiksek ise miisteriler tarafindan
diisiik degerle degerlendirilebilir (Rust ve Oliver, 1994: 46). Heskett vd. (1997:
87), ise degerin, diisiik fiyatlarla esit olmayacagini One siirerek bazi yiiksek
deger verilmesi beklenen hizmetlerin pratikte yiiksek ya da diisiik fiyatlara sahip
olabilecegi goriisiinii one atmaktadir. Hizmetin misteriye gore degerinin misteri
memnuniyeti ve bagliligini belirledigi goriisii Kotler ve Levy (1969), Howard ve
Shet’in (1969) ¢aligmalariyla desteklenmektedir.
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2.6. Memnuniyet

Memnuniyet miisterilerin bir {irin veya hizmeti degerlendirirken tecriibe
ettikleri titketimin hosa giden bir seviyesinin, meydana geldigi zamanda olusan
karsihigidir (Oliver, 1997: 13). Memnuniyet degerleri miisteriyi elde tutma ve
kar1 etkileme konusunda ¢ok onemli stratejik sonuglardir (Jones ve Sasser,
1995: 92). Mittal ve Kamakura (2001: 135) aligveris davranisinin memnuniyetle
iliskilendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir ¢iinkii var olan miisterileri elde
tutma ve idare etmek yeni miisterilerden daha az maliyetlidir. Memnuniyet ya
da memnuniyetsizlik 6nceden performans tizerine beklentileri ya da tiiketimden
sonra performans ve degerin degerlendirilmesidir (McGuire, 1999: 92).

Memnuniyet ya da memnuniyetsizligin seviyeleri geg¢misteki hizmet
tecriibelerinin degerlendirilmesi ve tekrar hizmet talep etmeye yol agmasidir.
Ayrica hizmet olayina bilinen ve etkili bir reaksiyon olarak ya da uzun donemli
bir hizmet iliskisi olarak da tanimlanabilir (Rust ve Oliver, 1994: 2).

Hizmet endiistrisinde miisteri memnuniyeti 6nemlidir, ¢tinkii misterilerin
ihtiyaglar1 ve isteklerini anlamak ve memnun etmek tekrar eden miisteriler
tizerinden iyi bir pazar payina ulasmayi saglayabilir (Barksy, 1992: 36). Bu yiizden
gelecekteki tekrar eden aligverislere ve miisteri bagliligin olugsmasina belirgin bir
derecede etki eder (McAlxander vd., 1994: 36). Beklenen degerler yiikseldiginde
benzer olarak miisterilerin baglinin artmasi beklenmektedir, beklenen
degerlerdeki diigmenin sonucunda miisterilerin rakiplerin iletisim yollarina daha
acik olmasi beklenebilir (Gronroos, 2000: 43).

2.7. Baghhk

Baglilik Oliver (1997: 392) tarafindan: Diizenli olarak gelecekte tercih
edilen bir @riinii ya da hizmetti tekrar satin almaya ya da tanitmaya kars: bir
taahhiittiir. Bu yiizden ayni marka veya ayni markadan aligverisler durumsal
degiskenlere ve pazarlama cabalarina ragmen, davranisin tekrar olusmasina
potansiyel saglamaktadir.

Miisteri baghilig: iki sekilde kavramlastirilabilir. Bunlardan birincisi tekrar
satin alma davranisi odakli davranigsal boyut, digeri ise memnuniyetin asli,
etkili ve bilinen boyutu tutum boyutudur. Belirgin bir hizmet saglayiciyla siire
gelen iliskilerde ge¢miste yiiz yiize gelinen hizmet sonucu olusan memnuniyet
ve baglilik arasinda belirgin benzerlikler bulunmaktadir (Abdullah vd., 2000:
830). Arastirmada memnuniyet ve baglilik arasindaki baglantiy1 belirlemek icin
memnuniyet misterinin hizmeti aldiktan sonraki bilinen ve etkili unsurlar igeren
bir degerlendirmesi olarak tanimlanacaktir. Baglilik ise tekrar hizmet talebine
yol a¢an bilinen, etkili, amaglardan olusan miisterinin hizmet saglayicisina olan
taahhiittii olarak tanimlanacaktir.
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Onceki ¢aligmalar miisteri memnuniyetinin, miisteri baghligi ve tekrar
eden aligverislere yol agtigini ortaya koymaktadir (Abdullah vd, 2000: 831). Bir¢ok
yazar miisteri bagliliginin en 6nemli unsurunun miisteri memnuniyeti oldugunu
belirtmistir (Anderson ve Fornell, 1994; Cronin ve Taylor, 1992; Fornell, 1992;
Olivia vd., 1992; Oliver ve Linda, 1980; Reichheld, 1993).

Avrupa Migteri Memnuniyet Indeksi metodolojisi kullanilarak
organizasyonun dissal ¢evresini teshis etmek de miimkiindiir (Tomsick, 2004: 554).
Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi modelinin hizmet sektérii igin uygulanan
calismalari, imaj, techizat kalitesi, insan kaynaginin kalitesi, fiyat, beklenen deger,
miigteri memnuniyeti ve miisteri baglilig adli birbirleriyle nedensel iliskili yedi
boyut ve 26 6nermeden olugmaktadir (O’laughlin ve Coenders, 2004: 1250).

Sekil 1: Avrupa Miisteri Memnuniyet indeksi Modelinin Uygulamasi

Teknik

Boyutlar 2
Beklene 5 Memn- 1y ¢ Baglil
n Deger uniyet 1k

3
Fonksiyonel
Boyutlar
4

Kaynak: Chitty vd., 2007: 565.

Model teorik olarak Fornel'in gelistirmis oldugu modelin Avrupa Birligi
tilkeleri icin giincellenmis halidir. Amerikan Miisteri Memnuniyet indeksinden
farki modele imaj boyutunun eklenmis olmasidir. Isletme imaji miisteri
memnuniyeti lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir. Sekil 1de de gorildiugi gibi
modelin onciilleri, imaj, algilanan kalite, fiyat ve beklenen degerdir. Modelin
gostergesi ise miisteri bagliligidir. Miisterinin hizmetle ilgili satin alma 6ncesi
beklentileri algilanan kalite, algilanan performans ve miisteri memnuniyetini
etkilemektedir.

Algilanan  kalite {iréiniin  donanim kalitesi ve hizmet kalitesi
seklinde degerlendirilmektedir. Donanim kalitesi, riiniin fiziksel olarak
degerlendirilmesidir. Hizmet kalitesi ise triinle beraber sunulan hizmetlerin
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kalitesidir. Bunlar garanti sartlar1 ve uygulamasi, satis sonrasi servis, satis
anindaki migteri iliskileri ve benzerleridir. Algilanan triin kalitesi, algilanan
deger ve miisteri memnuniyetini etkilerken, algilanan hizmet kalitesi sadece
miisteri memnuniyeti tizerinde etkili olmaktadir. Modelin son degiskeni miisteri
bagliligidir. Memnuniyet derecesine gore miisterinin baglilig1 azalir ya da artar
(Martensen vd., 2001: 8550).

Caligmada ongoriilen Sekil 1de yer alan yapisal modeldeki degiskenler
arasindaki iligkiler agsagida yer almaktadir:

1: Miisterinin otel isletmesinin beklenen degeri tizerine beklentileri hizmet
performansinin imaj boyutu tarafindan etkilenmektedir.

2: Miisterinin otel isletmesinin beklenen degeri tizerine beklentileri hizmet
performansinin teknik boyutlari tarafindan etkilenmektedir.

3: Miisterilerin otel isletmesinin beklenen degeri tizerine beklentileri
hizmet performansinin fonksiyonel boyutlari tarafindan etkilenmektedir.

4: Misterilerin otel isletmesinin beklenen degeri iizerine beklentileri fiyat
tarafindan etkilenmektedir.

5: Miisterilerin otel isletmesinin beklenen degeri iizerine beklentilerinin
direkt sonucu miisteri memnuniyetidir.

6: Misteri baglhilig1 miisteri memnuniyetinin bir sonucudur.

) 3. Antalyada Faaliyet Gosteren Bes Yildizli Otellerin Miisterileri
Uzerinde Uygulama

3.1. Yontem

Antalyada Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi Aragtirmasini uygulamak
i¢in birincil veri kaynagi, Antalyada yer alan bes yildizli otellerde kalan
miisterilerdir. Bu bilgiden yola ¢ikarak Antalyada bes yildizli otellerde kalan
miisteriler arasgtirma evreni olarak belirlenmistir. Bes yildizli otellerde kalan
miisterilerden bilgi toplayabilmek icin ise anket yontemi segilmistir. Ciinki
anket, kitlelerden bilgi toplamaya yonelik yapilan sosyal bilimler arastirmalar:
i¢in en iyi veri toplama araglarindan biri olarak kabul edilmektedir. Anket
formunu diizenleyebilmek igin ilk olarak, kapsamli bir literatiir taramasi
gerceklestirilmistir. Bu tarama, ¢alismanin genel kavramsal cergevesini
olusturmada ve ankete dahil edilebilecek sorularin ortaya ¢ikmasinda 6nemli
bir dayanak olmustur. Literatiir ve yapilan arastirmalardan elde edilen bilgilerin
birlestirilmesiyle bir anket formu olusturulmustur.
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3.2. Evren ve Orneklem

Yapisal esitlik modeli dogru olarak belirlendiginde ve gozlenen degiskenler
¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunda benzer asimptotik ozelliklere
sahip farkli tahmin siiregleri kullanilarak parametre tahminleri analitik olarak
tiretilebilirmektedir (Browne, 1984: 71; Bollen, 1989: 528; Joreskog ve Sorboom,
2004: 313; Kaplan, 2000: 272; Schermelleh ve Moosbruger, 2003: 62). Yapisal
esitlik modellemesine iliskin varsayimlar saglandiginda tahmin modelinin se¢imi
tamamen istege baghidir. Fakat daha gercek¢i kosullarda model tamamen ya da
yetersiz olarak belirlendiginde ve veriler ¢ok degiskenli normal dagilmiyorsa
farkli tahmin siiregleri ayn1 optimum sonuglar1 vermeyebilir. Eger degiskenlerin
tamamen bir aralikli 6lgekle ol¢iilmiis, degiskenler normal dagilimli ve 6rneklem
buyiikliigii yeterince genis ise ¢oziimlemede En Cok Olabilirlilik metodu
kullanilmalidir, ¢linkii bu metot normallik varsayimlarinin ihlali karsisinda
goreceli olarak robusttur (direnglidir). Robust En Cok Olabilirlik tahmini
bir alternatif olarak kullanilabilir fakat Robust En Cok Olabilirlik biiyiik bir
ornekleme ihtiyag duymaktadir ve bu orneklem biiyiikligii en azindan 400
olmalidir (Schermelle ve Moosbruger, 2003: 62). Bu aragtirmada ise 6rneklem
bityiikligii 732dir.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmadaki veriler (SPSS 16.00) “Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paket
Programi” kullanilarak girilmistir. SPSS programinda girilen ve goriintiilenen
veriler daha sonra LISREL 8.51 programina aktarilmistir. LISREL 8.51 programi
kullanilarak ve komut dili yazilarak yapisal esitlik modeli analiz edilmistir.

3.4. Bulgular Ve Degerlendirme

Yapisal esitlik modellemelerinde analiz agamasinda farkli iki yol izlenerek
biitiinlesik modelin uyumu ve ilgili testler yapilmaktadir. Iki asamali ve tek agamalt
analiz yaklagimi olarak tanimlanan bu yaklagimlar, modelin biitiinsel olarak nasil
analiz edilecegini agiklamaktadir. Tek asamali yaklagimda 6nsel olarak olugturulan
kuramsal arastirma modelinin tim unsurlar1 (yapisal ve 6l¢iim kisimlari) ayni
anda analiz sathasina ilave edilerek yapisal esitlik modeline iliskin sonuglarin
tamamen elde edilmesi saglanir. ki agamali yaklagimda ise 6l¢iim ve yapisal
model ayr1 ayr1 test edilmektedir. Bu yaklasimda oncellikle 6l¢iim modeli kabul
edilebilir uyum degerlerini iiretebilecek sekilde diizeltme olgiitleri kullanilarak
gelistirilmeye calisilmaktadir. Ol¢iim modelinin uygunlugu istatistiksel olarak
degerlendirildikten sonra yapisal modele iliskin analizlerin yapilmas: i¢in ikinci
agamaya gecilmektedir (Loehlin, 2004: 317). Iki agamali yaklagimin ilk agamasi
dogrulayici faktor analizi olarak da ele alinabilir. Oncellikle élgiim modelinin
istatistiksel uygunlugunun degerlendirilebilmesi i¢in tam modelden baslayarak
uygun modelin elde edilmesine kadar analizler yinelenir daha sonra yapisal model
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i¢in gerekli islemler gerceklestirilir (Celik ve Yilmaz, 2009: 101).

Yapisal esitlik modellerinin testlerinde tek asamali yaklagimda hem 6lgme
modeli hem de yapisal model igin parametre degerleri ayni anda tiretilmekte,
dolayisiyla bu iki kaynaktan gelen etkilerin bir anda degerlendirmeye alinmasi
saglanmaktadir (Simsek, 2007: 127). Bu ¢aliyjmada modelin biitiinsel olarak
analiz edilmesi i¢in tek agamali yaklagim kullanilmistir. Analiz edilen yapisal
model daha dnceki ¢aligmalarda bilimsel olarak gegerliligi test edilmis bir model
oldugundan tek asamal1 yaklagim kullanilmstir.

Sekil 2: Ongoriilen Yapisal Modelin T-Degeri Sonuglari Ile Grafiksel Gosterimi

w24 @ . .
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Sekil 2’ye bakildiginda yapisal modelin t-degerleri sonuglar1 gorilmektedir.
Kritik t-degeri 0.05 anlamlilik diizeyinde 1.96dir. Bu degerin altinda degere
sahip olan yollar LISREL 8.51 programi tarafindan otomatik olarak kirmiz
renkte gosterilir ve anlamli degildir. 0.01 anlamlilik diizeyinde kritik t-degeri
2.576dir (Joreskog ve Sorbom, 2004). 1.96 degerinden daha diisiik t-degerine
sahip parametrelerin anlamli olmadigin1 varsayarak, arastirmaci s6z konusu
parametreye denk gelen iligkiyi ya da maddeyi modelden ¢ikararak devam etmek
durumundadir (Simgsek, 2007). Faktorlerden, gizli degiskenlere dogru olan
yollardan imaj-beklenen degerler yolu 0.78 sonucunu iiretmistir. Yolun degeri
0.05 anlamlilik diizeyinde kritik t-degeri 1.96dan dusiiktir. Bu iligki yapisal
modelden ¢ikarilarak yeni bir model olusturulucaktir.

Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi / Clt:1/ Sayi:1 / Haziran 2012
Journal of Economics and Management Research / Vol:1/ No:1 / June 2012 101



Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi:
Antalyada Faaliyet Gésteren Bes Yildizl Otellerin Miisterileri Uzerinde Uygulamas:

Sekil 3: Analizler Sonucu Tekrar Olusturulan Yapisal Modelin T-Degeri
Sonuglari {le Grafiksel Gosterimi

Sekil 3 bakildiginda yapisal modelin t-degerleri sonuglar1 goriilmektedir.
Faktorlerden gizli degiskenlere dogru olan yollarin higbiri 1.96 degerinin altinda
degildir.

Analizler sonucu tekrar olusturulan modelin uyum iyiligi ve degerlendirme
olgiitleri olarak Ki-kare (x?) test istatistigi, Ki-karenin Serbestlik Derecesine orani
(x*/sd), Yaklasik Hatalarin Ortalamasimnin Karekokii (RMSEA), Hata Kareleri
Ortalamasinin Karekokii (RMR), Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasinin
Karekokii (SRMR), Normlagtirilmis Uyum Indeksi (NFI), Normlagtirilmamis
Uyum Indeksi (NNFI), Kargilagtirilmali Uyum Indeksi (CFI), Uyum lyiligi Indeksi
(GFI), Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (AGFI) sonuglarina yer verilmistir.
Sonuglar Tablo 1'de 6zetlenmistir. Uyum o6l¢titlerine bakildiginda analizler sonucu
tekrar olusturulan modelin yeterli uyumu gosterdigi belirlenmistir.
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Tablo 1: Yapisal Model Esitliklerinde Model Uyumunun Degerlendirilmesi

UYUM MODEL

OLCUSU Ivi uyum KABUL EDILEBILIR UYUM | SONUCLARI
2 0= y2=2sd 2sd = 2 < 4sd 243

x?/sd 0=y%/sd=2 2=y2/sd=4 2.653

RMSEA g <« RMSEA < 0.05/ 0.05 < RMSE < 0.09 0.079
SRMR g < SRMR <0.05|0.05 < SRMR < 0.10 0.050

NF1 0.95 = NFI =1.00®| 0.90 = NFI =0.95 0.50
NNFT 10 97 = NFI = 1.00%| 0.95 = NNFI = 0.97 0.96
CH 0.97 = CFI = 1.00 0.95 = CF1 = 0.97 0.98
GFI 0.95=GFI=1.00| 0.90=GFI=0.95 0.92
AGFI 10,90 = AGFI=1.00| 0.85=AGFI=1.00 0.86

Kaynak: Hair vd., 1998; J6reskog ve Sérboom, 2004; Schermelleh-Engel ve Moosbrugger,
2003; Raykov ve Marcoulides, 2006; Simsek, 2007; Celik ve Yilmaz, 2009.

Sonug

Miisteri memnuniyet indeksleri son yillarda degisik iilkelerde
uygulanmaktadir. Tiirkiyede ilk defa 2006 yilinda uygulanmaya baslamustir. Ttirk
Miisteri Memnuniyet Indeksi Tiirk isletmelerin kiiresel diinyada rekabet ederken
basarilarini artirmalar1 igin 6nemli bir gerekliliktir. Tiirkiyede hizmet veren
isletmelerden hizmet ya da iiriin alan misterilerin memnuniyet seviyesini 6l¢me
ve isletmeler arasi kiyas yapmada 6nemli bir unsur olacaktir.

Analiz degerleri her onceleyen gizli degiskenin (latent) oncelenen gizli
degiskenin (latent) ne kadar iyi temsilcisi olduguna dair bilgi verir. Bes yildizli
otel miisterilerinin bekledikleri deger en giiglii olarak fonksiyonel boyutlar
ardindan fiyat ve en son olarak teknik boyutlar tarafindan belirlenmektedir.
Otel isletmelerindeki en belirgin fonksiyonel boyutlar ¢aliganlarin davranislari,
miisterilerin otele rahat ve kolay bir sekilde giris ve ¢ikis yapmalar1 olarak
tanimlanabilir. Fonksiyonel boyutlarin degerlendirilmesi kisiler arasinda farklilik
gostermesinden dolayr miisteri memnuniyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Aragtirmaya katilan miisterilerin konakladiklar1 bes yildizli otellerin beklenen
degeri lizerine beklentileri ikinci olarak fiyat tarafindan 6ncelenmektedir. Otel
miisterileri 6zellikle hizmet ve {iriinleri deneyim etmemis olanlar1 genellikle
imaj, kalite ve fiyat degerine gore beklentilerini ve degerlendirmelerini yapmaya
meyillidirler. Aragtirmaya katilan miisterilerin konakladiklar: bes yildizli otellerin
beklenen degeri iizerine beklentileri son olarak teknik boyutlar tarafindan
oncelenmektedir. Otel isletmelerinde ise teknik boyut misterilerin otele giris
yaptiktan sonra temiz ve rahat konaklama imkéni, rahat sosyal tesisler, otelin
konumu, odalardaki internet ve telefon olanaklar1 ve benzeri fiziksel tesislerdeki
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deneyimleri ve kazanimlar1 olarak tanimlanabilir.

Avrupa Miisteri Memnuniyet Indeksi isletmeler ve sektorler arasinda
ve lilke ¢apinda memnuniyet puanlamasina imkan veren giivenilir bir 6l¢ektir.
Bes yildizli otel yoneticileri icin model onemli bilgiler sunmaktadir. Bes
yildizli otel yoneticileri model sonuglarini kullanarak kisith kaynaklar1 miisteri
memnuniyetini artirict yonde daha verimli bir sekilde kullanabilirler.
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