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Ozet: Bu galismanin birincil amaci miigteri giiveni ile migteri giivenini etkileyen fak-
torler arasindaki iligkiyi incelemektir. Tkincil amaglar, otel isletmelerinde miisteri gii-
venini etkileyen boyutlari ortaya ¢ikarmak ve bu boyutlarin miisteri giiveni izerindeki
etkilerini incelemektir. Bu amagla arastirmada iligkisel pazarlamanin tanimi, iliskisel
pazarlamada giivenin tanimi ve yeri, ayrica otel isletmelerinde giivenin 6nemine yer
verilmigtir. Ote yandan aragtirmada giiveni etkileyen faktérler incelenerek model ve
hipotezler kurulmus ve otel isletmelerindeki miisterilerin otele karsi besledikleri gii-
ven ve bu giiven lizerinde etkili olan boyutlar arasindaki iliski ¢oklu regresyon modeli
kullanilarak ampirik bigimde ele alinmistir. Calismanin baslica bulgusu séyledir; miiste-
ri glivenini etkileyen boyutlar somut varliklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, he-
veslilik, ambiyans ve empatidir. Bu boyutlarin tiimii miisteri giivenindeki degisimlerin
yaklagik % 71'ini agiklamaktadir. Dolayisiyla bu alti boyutun gelistirilmesi otel islet-
meleri igin daha fazla miisteri giiveni yaratmak anlamina gelebilir.

Anahtar Kelimeler: Iliskisel Pazarlama, Miisteri Giiveni, Otel Isletmeleri.

Giris

Rekabetin gittikge zorlastig1 bir ortamda, fark yaratabilen isletmeler ayakta kalabile-
ceklerdir. Gelisen teknoloji sayesinde iiriin taklit etmek kolaylasmustir, fakat iiriinle
birlikte sunulan hizmeti ve giliven iizerine kurulan iyi iligkileri taklit etmek kolay de-
gildir. Gelismis Bat1 tilkelerinde 1980°li, Tiirkiye’de 1990’11 yillarin baglarindan iti-
baren benimsenmeye baslanan iligkisel pazarlama, 6zellikle hizmet ve sanayi islet-
melerinde, miisteri sadakatini ve miisteri tatminini arttirmaya, korumaya ve gelistir-
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meye yonelik olarak uygulanan, mevcut miisterileri elde tutmayi, onlarla iliskileri
gelistirmeyi ve daha fazla i ve siparis almay1 amaglayan stratejik bir egilimdir.

[liskisel pazarlamanin temelini olusturan alic1 ve satici arasindaki uzun siireli iyi
iligkiler ve bu iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesindeki baslica etken olan giivenin
Onemi, ¢alisma konusunun ana hatlarini olugturmaktadir. Bu ¢ergeveden bakildigin-
da arastirmanin amaci; otel isletmelerinde misteri ile iyi iliskilerin kurulabilmesinde
giivenin roliinii ve iliskilerde giiveni etkileyen dgeleri belirlemektir.

1. iliskisel Pazarlamanmn Tanimi

1970’lerde hizmet ve endiistriyel pazarlarda alici-satic1 arasindaki iligkiyi vurgula-
yacak yeni bir kavram gerekliligi belirdi. Bu, pazarlamada yeni bir yaklasimdi ve i-
liskisel pazarlama olarak ortaya ¢ikt1 (Takala ve Uusitalo, 1996: 46).

Pazarlama karmasi yonetimi ve modelleri hizmet sektoriindeki isletmelerin miis-
teri iliskilerine uymamaktaydi ve bu ylizden hizmet pazarlamasi bir disiplin olarak
gelismeye basladi. Hizmetlerin soyut olusu, geleneksel pazarlama i¢in her zaman bir
sorun olmaktayd: ve tam bir uyum saglanamamisti. Bu sebeplerden dolay1 hizmet
pazarlamacilari, pazarlama alaninda yeni arastirmalarin yapilmasina ve modern ilig-
kisel pazarlama yaklasiminin ortaya ¢ikarilmasina onciiliik etmislerdir (Egan, 2001:
119).

Pazarlama literatiiriinde iligki kavramin genel kabul gérmiis kesin bir tanimi {ize-
rinde heniiz bir uzlagma saglanmamis olmasina ragmen, birgok kaynakta yaygin ola-
rak kullanilan tanimlar Gronroos’un yapmis oldugu tanimlardir. iliskisel pazarlama-
y1 genel olarak Grénroos su sekilde tanimlamustir: (Grénroos, 1996: 5) s iliskisine
konu olan taraflar arasinda, taraflarin amaglarina ulagabilmek i¢in, uzun dénemli i-
liskilerin kurulmasi, yasatilmasi ve gelistirilmesine yonelik ¢abalardir”.

[liskisel pazarlama hizmet pazarlamas: literatiiriinde ilk kez 1983 yilinda Berry
tarafindan sdyle tanimlanmistir: (Berry, 1995: 236) “iliskisel pazarlama isletmelerde
miisteri iliskilerinin olusturulmasi, korunmasi ve arttirtlmasidir.”

Konuya iliskin oldukc¢a fazla tanim yapilmis, yapilan tanimlar her bir bakis agisi-
nin 6nem verdigi noktalar1 6n plana ¢ikarmistir. Hizmet pazarlamasi literatiiriinde
one ¢ikan bazi iliskisel pazarlama tanimlari sunlardir:

[liskisel pazarlama; bir isletmenin, mal tedarikgileri, hizmet tedarikgileri, rakipler,
kar amaci olmayan orgiitler, kamu kuruluslari, son kullanicilari, aract miisterileri, is-
levsel boliimler, isletme is gorenleri ve isletme birimlerinden biri veya birkagr ile iyi
iligkiler kurabilmesi, gelistirebilmesi ve bu iliskileri koruyabilmek dogrultusunda
gerceklestirdigi biitlin pazarlama faaliyetlerini kapsar (Morgan ve Hunt, 1994: 21-
22).
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Iliskisel pazarlama hatalar diizeltmek, giiven olusturmak ve miisterilerle isbirligi
saglamak iizerine odaklanarak mevcut miisteriler arasinda sadakat yaratmay1 amag-
lar (Churchill ve Peter, 1995: 69). Bir baska tanima gore iliskisel pazarlama isbirli-
gine dayali caligmalar vasitasiyla deger yaratabilmek icin, belirlenmis miisteriler, sa-
ticilar ve rakiplerle iliski gelistirmeye yonelik faaliyetlerdir (Nevin, 1995: 333).

Payne, iliskisel pazarlamada, fonksiyonel bazda pazarlama yerine, pazarlama is-
levinin departmanlar arasinda paylasildig1 ve yeni miisteri kazanmaktan ¢ok mevcut
miisterilerin elde tutulmasima 6nem veren tanim {izerinde durmustur. Miisteriyi elde
tutma cabalari, miigteri i¢in iiriin ve hizmetlere yeni degerler ekleme, miisteri hiz-
metleri ve kalite unsurlari, iligkisel pazarlamay: satisa odakli geleneksel pazarlama
anlayisindan ayiran en 6nemli unsurlardir (Payne, 1995: 7).

Literatiirde iliskisel pazarlamanimn tanimi {izerine bir fikir birligi yoktur. Birgok
tanim ayni paydada bulunuyor olsa da kapsamda (faaliyet alani) farkliliklar vardir.
Iliskisel pazarlamaya iligkin yaklasimlar1 ve ortak dzellikleri birkag grupta toplamak
da miimkiindiir (Brodie vd. 1997: 384):

1. Grup: Teknoloji bazli yaklasim; veri tabanlar1 vasitasiyla miisteri iligkile-
ri izerinde durmaktadir.

2. Grup: Miisteri muhafazasi lizerinde durmaktadir.

3. Grup: lligkisel pazarlamay1, miisterinin ortaklig1 olarak gérmekte, {iriin
ve hizmet gelistirme asamalarinda miisterinin etkin olarak katilimini sa-
vunmaktadir.

4. Grup: Konuya giincel bakis agisin1 yakalayarak, veri tabani pazarlamasi,
miigterilerin korunmasi, hizmet kalitesi, kisisel ve sosyal iligkileri i¢ine alan
genis bir bakis agisindan konuya yaklagmistir.

[liskisel pazarlama, genellikle hizmet ve sanayi mallar1 iireten isletmelerde, miis-
teri sadakatini arttirmak ve isletmenin mevcut miisterilerinden is veya siparis almak
icin tasarlanan bir pazarlama ydnetimidir. Belirli kisi/kurum i¢in tutum veya davra-
nis olusturma, yaratma ve bunu devam ettirmek veya bu kisi/kurum hakkindaki tu-
tum ve davranislart degistirmek icin yiiriitiilen gesitli faaliyetler dizisidir (Tagkin,
1997: 198-199).

2. iligkisel Pazarlamada Giiven Unsuru

Miisterilerin bir iliskiyi siirdiirmeye devam etmeleri i¢in, giiven baslica gerekliliktir
(Gwinner vd. 1998: 110). iliskisel pazarlama giivenin saglanmasi temeline dayan-
maktadir. Giiven, sunulan iiriiniin soyut olmasi nedeniyle, hizmet sektdriinde kuru-
lan iligkiler agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir. Birgok hizmet, tiiketici onu satin
alip denemeden Once ne yazikki degerlendirilememektedir. Hatta bazi hizmetlerin
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denendikten sonra dahi degerlendirilmeleri oldukca gii¢ olmaktadir. ikinci olarak
bahsedilen bu tiir hizmetlere, Van’t Haaf tarafindan 1989 yilinda, “kara kutu” ismi
verilmistir. Bu kara kutu, genellikle oto tamiri gibi teknik hizmetleri veya lokanta-
lardaki yemekler gibi tiiketicilerin goriis alan1 disinda yapilan hizmetleri igermekte-
dir. Yani, tiiketiciler bu anlamdaki hizmetlerin iiretim siirecine dahil olmamaktadir.
Dolayisiyla, bu tiir kara kutu hizmetlerini satin alan tiiketiciler, hizmet performan-
sinda tam olarak ne sunuldugunu tedarik¢i kadar bilmedikleri i¢in hizmet degerlen-
dirmesi agisindan oldukga zayif durumdadirlar (Garbarino ve Johnson, 1999: 82).

Iliskisel pazarlamada temel amag miisteri giivenini sagladiktan sonra miisteri bag-
liig1 olusturmak; bdylece uzun dénemli miisteriler elde etmektir. iliskisel pazarla-
mada giiven, bir iligskide taraflardan birinin, diger tarafin vermis oldugu sozlerin ger-
ceklestirilecegine dair hissettigi inancin derecesini belirleyen bir boyuttur.

Giiven saglikli bir kisiligi besleyen énemli bir unsur olmasinin yaninda kisiler a-
rasi iligkilerin temelidir ve isbirligi icin oncelikli ihtiyactir. Sosyal ortamlar ve pa-
zarlarda saglamligin temelini olusturmada da 6nemli gorevi vardir. Giiven bir iliski-
de taraflarm isbirligi yapmasini sagladigi gibi, iliskiye zarar verebilecek catismalari
azaltabilir, islem giderlerini azaltabilir, iligkiye uygun organizasyonel formlar gelis-
tirebilir, gegici is gruplarinin hizli olusumunu kolaylastirir ve krize karsi etkili bir
karsilik gelistirebilir (Rousseau vd., 1998:394).

Anderson ve Weitz’e gore giiven, “Alict ve satict iligkisi i¢cinde bulunan taraflar-
dan birinin gereksinimlerini diger tarafin gelecekte karsilayacagina dair davranislari
gostermesi ve gereksinim sahibinin onun bu davraniglarina inanmasidir” (Anderson
ve Weitz, 1989: 312).

Giiven ne igbirliginde sergiledigimiz bir davranis bigimidir ne de risk alma konu-
sunda yaptigimiz bir se¢imdir, ama bu tiir aktivitelere girmemizin altinda yatan se-
bep olabilir (Rousseau, 1998: 395).

3. Otel isletmelerinde Giivenin Onemi

Otel isletmelerinde rekabet avantaji saglayabilmenin yolu, miisterileri cekme ve elde
tutabilmekten, bu durumu saglayabilmek de miisterilerin giiveninin kazanilmasindan
geemektedir. Yeni bir miisteri edinmek mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan bes kat
daha masrafli oldugu icin isletmelerin karliliklarin1 devam ettirebilmeleri, miisteri
baglhihig1 yaratmalarina baghdir. iliskisel pazarlamanin son noktasi olan miisteri bag-
lilig1 yaratmadan once otel igletmesinin miisteri giivenini saglamasi gerekmektedir.
Bunun yani sira otel isletmeleri mevcut miisteriler ile giivene dayali iligkiler kurduk-
lar1 takdirde, yeni miisteriler kazanmalar1 yolunda ilerleme kaydetmis olacaklardir.
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Otel isletmelerinin miisterilerini en iyi sekilde tatmin edebilmeleri igin gerekli
unsurlar i¢inde giiven kavraminin 6nemli bir yeri vardir. Otel isletmesi, miisterileri-
ne degisik bakimlardan kendi konutlarindaki kadar giivenilecek bir kurum oldugunu
gostermelidir. Otelin miisterilerine karsi saglamasi gerektigi bes ayri giiven bulun-
maktadir (Olali ve Korzay, 1993: 26-27):

e Can Giivenligi: Miisteri otelde hayatinin giiven i¢inde oldugundan emin olmali
ve otel bu izlenimi vermelidir.

e Mal Giiveni: Miisteri degerli esyalarinin, parasinin ve evrakinin korunacagin-
dan emin olmalidir.

e Sir Giiveni: Miisteri otelcinin ketumluguna mutlaka itimat edebilmeli, 6zel
davranislarinin disariya aksettirilmeyecegine inanmalidir.

e Sosyal Giiven: Miisteri siirekli konutunun bulundugu yerin disinda kendini
kaybolmus hisseder. En kii¢ligiinden en biiyiigiine kadar bir¢ok problemlerini ¢o-
ziimlemek i¢in ona yardim etmek gerekir. Kaza ve hastalik halinde yardimci olmak,
eglence, alis veris, ¢evre ile iligki kurmak gibi konularda isteklerine ihtimamla cevap
vermek gerekir.

e Psikolojik Giiven: Miisteri otelin resepsiyon salonuna girdigi zaman endise i-
cindedir. Once kabul edilip edilmeyecegini, sonra maddi bakimdan istismar edilip
edilmeyecegini diisliniir. Bu bakimdan nezaket ile onu ferahlatmak, sonra da her se-
yin dogru ve hatasiz olmasina dikkat ederek miisterinin bu korkularini yenmek gere-
kir.

4. Giiveni Etkileyen Faktorler

[liskisel pazarlamada giiveni etkileyen faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir:
v" Somut varliklar,

Giiven agilama,

Tavsiye edilebilirlik,

Hevesli (istekli) olma,

Ambiyans (atmosfer, ortam),

AR NENEN

Empati.

4.1. Somut Varhklar

Somut varliklar personelin dis goriiniimiini, fiziksel tesisler ve kullanilan ekipman-
lar ile ilgili algilamay1 6lgmeyi amaglar. Shamdasani ve Balakrishnan tarafindan ya-
pilan arastirmada hizmetin sunuldugu isletmeye ait fiziksel 6zelliklerin giiveni etki-
leyen bir boyut oldugu saptanmistir (Shamdasani ve Balakrishnan, 2000: 412). Aras-
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tirma dlgeginde bu boyutta bulunan sorular, personelin ve tesislerin sikligini, temiz-
ligini ve tesisin hizmet tipine uyup uymadigini lgmektedir.

4.2. Giiven Asillama

Giiven agilama, personelin bilgi ve nezaketini igerir. Ayrica personelin miisteride
giiven ve itimat uyandirmasidir. Bu boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in gelis-
tirdigi SERVQUAL 6lgeginde oldugu gibi icinde nezaket, giivenlik ve yeterlilik bo-
yutlarii igermektedir (Parasuraman vd., 1998: 23). Giivenlik ve giiven arasindaki
olumlu iliski Mangan ve Collins’in arastirmasinda ortaya ¢ikarilmistir (Mangan ve
Collins, 2002: 293). Lau ve Lee tarafindan yapilan arastirmada yeterlilik boyutunun
giiveni olumlu yonde etkiledigi saptanmistir (Lau ve Lee, 1999: 385). Arastirma ol-
¢eginde giiven asilama boyutunda personelin miisterilere karsi nazik olusu, anlayish
ve hosgoriilii yaklagimlari, miisterinin kendini otelde giivende hissetmesi, personel
ve yonetimin yeterli bilgi ve beceriye sahip olusu {izerine ¢esitli sorulara yer veril-
mistir.

4.3. Tavsiye Edilebilirlik

Tavsiye edilebilirlik, miisterinin isletmeden memnun kalmasinin sonucunda digerle-
rine bu igletmeyi O6nermesidir. Foster ve Cadogan tarafindan yapilan arastirmada
tavsiye edilebilirlik ile gliven arasinda olumlu bir iligki oldugu ortaya ¢ikarilmistir
(Foster ve Cadogan, 2000: 192). Arastirma dlgeginde bu boyut sayesinde miisterile-
rin bu oteli tavsiye edip etmeyecekleri saptanacaktir.

4.4. Hevesli (istekli) olma

Heveslilik, miigterilere hizmet vermeye her an hazir olunmasi, hizmet ederken istekli
olunmasi anlamina gelmektedir. Aragtirma Slgeginin heveslilik boyutunda persone-
lin hizmeti tam zamaninda saglamasi, miisterilere bireysel ilgi gostermesi ve hizmet
verirken goniillii olmasi ile ilgili sorular yer almaktadir.

4.5. Ambiyans (Atmosfer, Ortam)

Ambiyans, otel isletmeleri ile ilgili olarak bes duyu organimizin algilayabildigi hava
sicakligi, 1siklandirma, konfor ve cevre giizelligi gibi c¢evresel faktorleri barmdir-
maktadir (Bitner, 1992: 61). Pizam ve Ellis’in yapmus olduklar1 bir ¢alismada, orta-
min sicakligi, otelin genisligi ve ekipmanlarin goriiniisiiniin ambiyansi etkiledigi an-
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lasilmistir (Pizam ve Ellis, 1999: 334). Shamdasani ve Balakrishnan tarafindan yapi-
lan arastirmada ambiyans, giiveni etkileyen faktorler icinde yer almistir (Shamdasani
ve Balakrishnan, 2000: 407). Arastirma dlgeginin ambiyans boyutunda otel ortami-
nin hoslugu, rahatlaticiligi, genisligi ve konforlu olusu dl¢iilmiistiir.

4.6. Empati

Empati, hizmeti sunanin kendini miisterinin yerine koyarak, bireysellestirilmis ilgiyi
miisteriye verebilmesidir. Empatinin artmas, iligki gelistirmedeki engelleri azaltir.
Bir kisiden hoslanan birey, o kisi hakkinda daha olumlu bir bakis agisina sahip olur.
Bu durum, sosyal bag kurma ve yakinlik arasinda var olan bag1 destekler ve iliski
kurmada empatinin 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Haciefendioglu, 2005:
79).

Bu boyut Parasuraman, Berry ve Zeithaml’in gelistirdigi SERVQUAL o6l¢eginde
oldugu gibi miisteriyi anlama, erisim ve iletisim boyutlarini da i¢ermektedir
(Parasuraman vd., 1998: 23). Miisteriyi anlama, miisterinin 6zel isteklerini 6grenme,
ozel ilgi gosterme ve siirekli miisterileri tanima olarak tanimlanabilir. Erigim, miigte-
rinin hizmete en kolay sekilde ulasabilmesi ve hizmet talebini ilgili personele ya da
birime iletebilmesi ayrica hizmet saatlerinin miisteriye uygun olmasi anlamina gel-
mektedir. Iletisim, miisterinin anlayacag1 dilde personelin konusabilmesi ve konu
hakkinda konusurken kolay anlasilir ve diizgiin bir dil kullanmasini ifade eder. Ileti-
sim boyutunun giiven iizerinde olumlu yonde etkisi oldugu 6nce Morgan ve Hunt ta-
rafindan ortaya konmustur (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Daha sonra ayni olumlu i-
liski Selnes’e ait bir arastirmada karsimiza ¢ikmaktadir (Selnes, 1998: 317). En son
olarak iletisim ile gliven arasindaki olumlu iliskiyi Ball, Coelho ve Machas tarafin-
dan yapilan arastirmada gormekteyiz (Ball vd., 2004: 1283). Miisteriyi anlama bo-
yutunun giiveni olumlu yonde etkiledigi Shamdasani ve Balakrishnan tarafindan ya-
pilan arastirmada saptanmustir (Shamdasani ve Balakrishnan, 2000: 411). Arastir-
manin dlgeginde empati boyutu, otelde hizmetlerin sunumunda miisterilerin duygu
ve distincelerine yer verilmesi, hizmetlere en kolay sekilde erisim saglanmasi ve
personelin iletisim yeteneginin kuvvetli olmasi gibi ifadelerle 6l¢tilmiistiir.

5. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Bu arastirmanin amaci, iligkisel pazarlamanin kuramsal yapisini inceleyerek otel is-
letmeleri agisindan dneminin ortaya konulmasi, otel isletmeleri ile miisteriler arasin-
daki karsilikli iliskilerde miisteri giiveni iizerinde etkili olan faktorleri belirlemek ve
bu faktorlerin miisteri giiveni tizerindeki etkilerini irdelemektir. Miisteri giivenini
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olumlu yonde etkileyen faktorlerin arastirma sonucunda ortaya konulmasiyla, otel
isletmelerinin miisteri giiveni yaratirken hangi kriterlere daha ¢ok dikkat etmeleri
gerektigi anlasilacaktir.

Bu arastirmadan beklenen en biiyiik yarar, iliskisel pazarlamadan yararlanan otel
isletmelerinin miisteri giiveni yaratmasina katki saglamaktir. Bu katki, aragtirma so-
nucunda ortaya konulacak giiven olusumunda etkili olan faktorlerin ortaya konulma-
st ile saglanacaktir. Arastirma otel isletmelerinde yapildig i¢in giivene yol agan bo-
yutlar belirlenebilirse, bu sektordeki isletmeler gereken boyutlar1 kuvvetlendirerek
miisteri glivenini artirabilir. Misteri gliveni yaratabilen otel isletmeleri iligkisel pa-
zarlamanin asil amact olan, miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirebileceklerdir.

6. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amacina uygun olarak kurulan model ve olusturulan hipotezlerin test
edilmesinde Istanbul’da faaliyet gdsteren bir tanesi 5 yildizli {i¢ tanesi 4 yildizli ol-
mak tizere 4 otelde miisterilerin cevaplayacagi yiizyiize bir anket uygulamasi yiirii-
tiilmiistiir. Maliyet ve zaman kisit1 nedeniyle arastirmada drnek kitle Istanbul’da faa-
liyet gosteren 4 otelin misterileri arasindan goniillii olarak anketi cevaplamak iste-
yenlerden olugmaktadir. Miisteri giiveni saglamak i¢in ¢aba sarfeden otel isletmesi
olsa da giivenin saglanip saglanmadigina miisteri karar vermektedir. Bu yiizden an-
ket miisterilere uygulanmustir.

Anket formu olusturulurken, 6ncelikle literatiirdeki degiskenlerle ilgili olarak ya-
pilan ¢alismalar dikkatli bir sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda degisken-
ler arasindaki iliskiyi en iyi sekilde belirleyecek dlgekler ortaya konulmustur. Bu 61-
cekler belirlenirken turizm sektoriiniin 6zellikleri de dikkate alinmis ve gerekli uyar-
lamalar yapilarak sorular olusturulmustur. Anket formunda ilk olarak miisterilerin
bu otelde kaginci kalislar: oldugu sorulmustur ve eger ilk kalislariysa ankete devam
etmemeleri istenmistir. Ankette ikinci olarak miisterilerin giivenini dlgen 50 adet so-
ru bulunmaktadir, tigiincii olarak miisterilerin otelle ilgili 6neri ve sikayetleri ve son
olarak demografik 6zellikleri 6lgmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Tiim bu soru-
lar toplam olarak 57 tanedir. Misteri giivenini dlgmeye yonelik sorulan sorular 5°li
Likert dlgegine uygun olarak hazirlanmustir.

Arastirmada ikincil verilerin elde edilmesi amaciyla ¢esitli kaynaklardan yararla-
nilmigtir. Bu kaynaklar gesitli liniversitelerin kiitiiphaneleri (Marmara, Yeditepe,
Bogazigi) ve yayinevleri vasitasiyla ulasilan kitaplar ve dergiler, internet veritaban-
lar1 araciligiyla ulasilan makaleler ve siireli yaymlardir.

Iliskisel pazarlama ekseninde, miisteri giiveni yaratmada olumlu etkisi olan fak-
torlerin etkinliginin belirlenmesi amacini giiden bu arastirma igin kavramsal bir mo-
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del gelistirilmistir. Bu arastirmada agiklayici (neden-sonug iligkisi) aragtirma modeli
kullanilmstir. Aciklayici aragtirmada; bir olayr meydana getiren nedenlerin neler ol-
dugu ya da hangi olaylarin ne gibi sonuglar dogurdugu arastirilir (islamoglu, 2003:
595).

H1
Somut Varliklar >
H2
Giiven Asilama >
H3
E
Tavsiye Edilebilirlik P> Z
@)
H4 =
o}
Heveslilik > 5
p=
HS5
Ambivyans >
H6
Empati >

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Olusturulan modelde iligkisel pazarlamada miisteri giiveni yaratmadaki faktorle-
rin etkinlik diizeyi irdelenmistir. Kurulan modele uygun olarak ileri siiriilen hipotez-
ler, bir is iligkisinde miisteri giivenini olumlu yonde etkileyen faktoérler seklinde si-
niflandiridlmigtir. Kurulan hipotezler sdyledir:

H1: Somut varliklarin miisteri giiveni {izerinde olumlu etkisi vardir.

H2: Giiven astlamanin miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi vardir.

H3: Tavsiye edilebilirligin miisteri gliveni {izerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Hevesliligin miisteri giiveni lizerinde olumlu etkisi vardir.

H5: Ambiyansin miisteri giiveni ilizerinde olumlu etkisi vardir.

H6: Empatinin miisteri gliveni lizerinde olumlu etkisi vardir.

Hipotezlerin test edilmesi ve kurulan modelin dogrulugunun aragtirilmasi amacty-
la Istanbul’da faaliyet gdsteren dort otelde bir anket uygulamasi yapilmistir. Her bir
otele gidilerek miisterilerle yiiz ylize anket yapilmistir. 57 soruluk anket 40 kisiye
uygulanarak pilot calisma yapilmis ve sonuclar 6n analize tabi tutulmustur. Sonucla-
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rin giivenilirliginin yiliksek, varyansinin diisiik oldugu gozlendiginden anketin uygu-
lanmasina devam edilmeye karar verilmistir. Daha sonra 446 civarinda anket yapil-
mis ve cevaplayanlarm bir kismi ilk kez hizmet aldiklar1 veya anketi tam doldurma-
diklar1 i¢in degerlendirme dis1 birakilmistir. Geriye 424 tane eksiksiz ve kullanilabi-
lir durumda anket kalmistir.

Arastirmada ana kitleyi Istanbul’da bulunan dért otelin (biri 5 yildizli {icii 4 yil-
dizli) siirekli miisterileri olugturmaktadir. Miisteri giiveni 6l¢erken iligkisel pazarla-
manin mantigina uygun olarak, anket bir defadan fazla otelde konaklayan miisterile-
re uygulanmistir. Anketin uygulanmasi sirasinda kolayda drnekleme yontemine bas-
vurulmustur. Farkli giinlerde farkli otellere birgok kez gidilerek tesiste bulunan miis-
terilere anket uygulanmasi teklif edilmistir. Cevaplamayi kabul edenlere anket uygu-
lanmistir. Anketin uygulandig1 giinlerde tesiste bulunan miisterilerin tamamina ay-
rim goézetmeksizin anket uygulanmasi teklif edilmistir

Aragtirmada regresyon teknigi kullanilacagindan, 6rnek sayisinin, regresyon uy-
gulamasina uygun bigimde belirlenmesi gerekir. En saglikli sonuglar1 elde etmek i-
¢in ornek sayisi bagimsiz degisken sayisinin 20 kati olmalidir (Coakes vd., 2006:
133). Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan 7 boyuttan 1’1 bagimli degisken 6’s1 ba-
gimsiz degiskendir. Dolayisiyla regresyonun saglikli sonu¢ vermesi i¢in bagimsiz
degisken sayisinin 20 kati olan 120 6rnege ihtiyag vardir. Uygulama asamasinda 446
kadar kisiyle anket yapilmis ve eksiksiz ve kullanilabilir halde 424 &rnek elde edil-
mistir. 424 6rnek bagimsiz degisken sayisinin 70 katindan biraz fazladir.

KMO ve Bartlett Testi faktor analizi igin yeterli sayida 6rnek bulunup bulunma-
digmi test eden bir analizdir. Sonug, bir orandir ve % 60’1n iizerindeyse 6rnek hac-
minin yeterli oldugu sdylenebilir (Nakip, 2003: 409). Bu arastirmada KMO-Bartlett
Testi degeri 0,964 tiir. Bu deger 0,60’tan biilyiik oldugundan 6rnek hacminin yeterli
oldugu anlagilir. Barlett’in kiiresellik testinde de anlamliligin 0,000 olmasi arastir-
ma verilerinden anlamli faktorlere ulagildiginin gostergesidir.

7. Verilerin Analizi

Arastirmanin verileri SPSS 15.0 istatistik yazilimi kullanilarak degerlendirilmistir.
Kullanilan 6lgeklerin giivenilirligini belirlemek amaciyla giivenilirlik testleri ve fak-
tor analizleri yapilmistir. Degiskenleri gruplandirarak faktorleri birbirinden daha be-
lirgin sinirlarla ayirmak ve daha etkili tahmin olanagi sunan bir 6lgek elde etmek i-
¢in faktor analizi uygulanmistir. Ardindan, arastirma degiskenleri korelasyon anali-
zine tabi tutularak giiven boyutu ile faktor analizi sonucu ¢ikan boyutlar arasindaki
birebir iligkiler incelenmistir. Son olarak, her bir ¢ikt1 degisken icin giiven boyutu-
nun bagiml degisken olarak yer aldig1 regresyon analizine tabi tutulmustur ve her
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boyutun gorece etkisi ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir. Regresyon analizinde boyut-
lar birer biitiin olarak hesaplamaya dahil edilmistir. Regresyon teknigine basvurul-
masinin sebebi regresyon tekniginin birgok degiskenin ayni anda bir bagiml degis-
ken lizerindeki etkisini ortaya ¢ikarabilmesidir.

7.1. Giivenilirlik Testleri ve Faktor Analizi

Arastirmada, giiven, imaj, giivenilirlik, diiriistliik, genel hizmet kalitesi, baglilik,
empati, somut varliklar, deger, ambiyans, tavsiye edilebilirlik, onceden kestirilebilir-
lik, firsat¢1 davranis, paylasilan degerler, gliven asilama ve heveslilik olarak adlandi-
rilan 16 dlgek grubu yer almaktadir. Bu dlgeklerin giivenilirligini belirlemek igin
giivenilirlik testleri ve faktor analizleri yapilacaktir. Olusturulan 16 6lgek grubunda
bulunan 50 sorunun giivenilirlik analizi Cronbach’in Alpha degeri ile yapilmustir.
Anketteki tiim sorular i¢in Cronbach’in Alpha degeri 0,960 olarak belirlenmistir. Bu
deger 0,60’1n {izerinde oldugundan 6l¢egin giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Faktor analizi, bir grup degisken arasindaki iligkilere dayanarak verilerin daha an-
laml1 ve 6zet bigiminde sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiridiir (Na-
kip, 2003: 403). Bu calismada faktor analizi kullanilmasinin amaci degiskenleri be-
lirgin sinirlarla gruplandirarak daha etkili tahmin olanagi sunan bir dlgek elde et-
mektir.

Faktorler olusturulurken 6zdegerleri 1’in iizerinde olanlarin faktor analizinde yer
almas1 saglanmistir. Ayrica korelasyon katsayilart 0,45’in iizerinde olan degiskenler
hesaplamaya dahil edilmistir. Degiskenlerin hangi faktorlere ait oldugunun belir-
lenmesi i¢in Temel Bilesenler Yontemi (Principal Component Analysis) kullanilmis-
tir. Fakat Temel Bilesenler Yonteminin kullanilmasi sonucunda elde edilen degis-
kenlerin 7 faktore ayrildigi goriilmekle birlikte, degiskenlerin tek faktor altinda yiik-
sek agirliga (high loading) sahip olduklari belirlenmistir. Dolayisiyla 7 faktdriin bir-
birinden ayrilabilmesi i¢in dondiiriilmesi (rotation) gerektigi anlagilmistir.

Dondiirme islemi sirasinda Kaiser Normallestirmesi ile Promax metodunun kul-
lanilmast ile istenilen sonug elde edilebilmistir. Promax haricindeki diger dondiirme
metotlarinin kullanilmas istenilen sonuglari vermemis ve veriler tek faktor altinda
yiiksek agirliga sahip olmuslardir.

Cesitli ¢aligmalardan faydalanilarak ortaya konulan 50 degisken faktor analizi so-
nucunun diizgiin ¢ikmasi ve degiskenlerin diizgiin sekilde faktorlerin altinda topla-
nabilmesi i¢in 38 degiskene diisiiriilmiistiir. Boylece 38 degisken diizgiin olarak 7
boyut altinda toplanmistir. Faktor analizi sonucunda belirlenen 7 boyut tek tek soyle
isimlendirilmistir: Giiven, somut varliklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, he-
veslilik, ambiyans, empati.
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Faktor analizi sonucu olusturulan 7 boyutun giivenilirliginin testi i¢in SPSS 15.0
istatistik yazilimindaki giivenilirlik analizi uygulanarak Cronbach’in Alpha degeri
hesaplanmuistir. 7 boyut i¢in Cronbach’mn Alpha degeri 0,917 olarak belirlenmistir.
Cronbach’m Alpha degeri 0,60’1n lizerinde oldugundan 6lg¢egin giivenilir oldugu an-
lagilmaktadir.

7.2. Arastirma Olceginin Boyutlarimin Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve
Korelasyonlari

Arastirmada yer alan tiim degiskenlerle ilgili ortalama, standart sapma ve korelasyon
degerleri hesaplanmistir. Arastirmadaki 7 boyutun ortalamalar1 hesaplanirken o bo-
yut i¢indeki sorularin aritmetik ortalamalar1 alinmigtir. Boyutlardaki sorularin orta-
lamalar1 genellikle 3,9 civarinda olup standart sapmalar1 0,4 civarindadir. Standart
sapmalarin diisiik olmasi cevaplayicilarin birbirlerinden biiyiik goriis farklar1 bu-
lunmadiginin gostergesidir.

Tablo 1°deki korelasyon katsayilari, boyutlar arasindaki iliskinin giiciinii goster-
mektedir. Tablodaki 0,5’in tizerindeki korelasyon degerleri giiglii korelasyon, 0,5’in
altindaki degerler zayif korelasyona sahip seklinde yorumlanmigtir (Ural ve Kilig,
2005: 226). Tablo incelendiginde boyutlar aras1 korelasyonlarin tamaminin hipotez-
lere uygun olarak pozitif oldugu gézlenmektedir. Tiim korelasyonlar ¢ift kuyruk tes-
tinde % 1 anlamlilik diizeyinde gecerlidir.
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Tablo 1: Arastirma Olgeginin Boyutlarinin Korelasyon Matrisi, Ortalamalari

ve Standart Sapmalari

. Somut Glven Tavsiye . . .
g:":tz Varliklar | Asilama | Edilebilir- Hggez'tt'k Agg'ﬁ‘gs E??ﬁﬂ
Y Boyutu Boyutu lik Boyutu Y y 4
Gliven Bo- 1,000
yutu
Somut
Varliklar ,696** 1,000
Boyutu
Glven
Asilama ,740** ,661** 1,000
Boyutu
Tavsiye
Edilebilirlik | ,749* | 678* 669+ 1,000
Boyutu
Fovestiik | goo~ | 618+ | e54 | 662 1,000
oyutu
Ambiyans | gszes | 635+ | 604* | 645% | 562" | 1,000
Boyutu
Empati | ggges | eoge | 622 | e63 | 579 | 572 | 1,000
Boyutu
Anlamlilk 15 550 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cift Kuyruk
Ortalama | 3,98 3,95 3,96 3,98 4,00 3,95 3,96
Ssta”da” 0,373 0,43 0,409 0,422 0,431 0,451 0,415
apma
N 424 424 424 424 424 424 424

** 01 seviyesinde anlamli (gift taraflr)

Giiven ve somut varliklar arasi korelasyon katsayist 0,696°dir. Beklentiye uygun

olarak katsay1 pozitiftir ve iki boyut arasinda giiglii bir korelasyon bulunmaktadir.

Giiven ve giiven asilama boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayisi 0,740’tir. Bu iki

boyut arasinda pozitif yonde giiglii bir iligki mevcuttur. Giiven ve tavsiye edilebilir-

lik boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayis1 0,749’dur. Giiven ve tavsiye edilebilir-

lik boyutlar1 arasinda pozitif ve gii¢lii bir iligki oldugu bulunmustur. Giiven ile he-

veslilik boyutlar1 arasindaki korelasyon katsayisi 0,690’dir. Bu iki boyut arasinda

pozitif yonde gii¢lii bir iliski mevcuttur. Giiven ve ambiyans boyutlar1 arasindaki ko-

relasyon katsayisi 0,643’tiir. Giiven ile ambiyans boyutlar1 arasinda pozitif yonde

giiclii bir iligki oldugu belirlenmistir. Giiven ve empati boyutlari arasindaki korelas-
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yon katsayist 0,685’tir. Dolayisiyla bu iki boyut arasinda pozitif yonde giiclii bir i-
liski mevcuttur.

7.3. Regresyonun Genel Degerlendirmesi ve Hipotezlerin Testi

Regresyonun R degeri 0,847 ve diizeltilmis R? degeri 0,713 olarak belirlenmistir. Bu
sonuglara gore, regresyon, bagimli degisken olan giivende meydana gelen degigim-
lerin yaklagik % 71’°ini agiklamaktadir. Yani bagimsiz degiskenlerin hepsi birden,
giivendeki degisimlerin %71’ini agiklamaktadir.

Regresyonun F degeri 176,459 diizeyindedir. F degerinin 0,000 6nem derecesinde
176,459 olmas1 regresyonun bir biitlin olarak % 1 anlamlilik diizeyinde giivenilir ol-
dugunu ve 6 bagimsiz degiskenin bagimli degisken tlizerinde etkili oldugunu goster-

mektedir.
Tablo 2: Regresyon Katsayilari
Standartlagtirilmamig " Onem derecesi
Katsayilar

Beta B Standart Hata
(Sabit) ,446 ,110
Somut Varliklar ,104 2,934 ,004
Giliven Asilama ,229 6,149 ,000
Tavsiye Edilebilirlik 211 5,526 ,000
Heveslilik ,136 4,057 ,000
Ambiyans ,070 2,252 ,025
Empati ,140 4,084 ,000

Regresyon katsayilarmin énem dereceleri incelendiginde bagimli degiskeni tiim
bagimsiz degiskenlerin anlamli bigimde etkiledigi goriilmektedir, ¢iinkii bagimsiz
degiskenlerin 6nem dereceleri 0,05’ten kiigiiktiir. Eger 6nem dereceleri 0,05’ten bii-
yiik olsaydi istatistiksel olarak anlamli bir bigcimde bagimli degiskeni etkiledikleri
sonucuna varilamazdi.

Olusturulan modelde, somut varliklarin miisteri giiveni lizerinde olumlu etkisi ol-
dugu yoniinde bir hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezin testi igin regresyon denkle-
mindeki B katsayilarimin dnem derecelerine bagvurulabilir. Yapilan analizler sonu-
cunda somut varliklar degiskeninin 6nem derecesi 0,004 olarak belirlendigi dolayi-
styla 0,01°den kiiglik oldugu i¢in % 1 anlamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilir.
Somut varliklar degiskeninin B katsayisi 0,104 tlir. Yani somut varliklar degiskenin-
de meydana gelen 1 birimlik artis, giiven degiskenini 0,104 artirmaktadir.
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Arastirmada miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi oldugu varsayilan giiven asi-
lama degiskeninin 6nem derecesi 0,000 olarak belirlendigi dolayisiyla 0,01’den kii-
¢lik oldugu i¢in % 1 anlamlilik diizeyinde “giiven asilamanin, miisteri giiveni {ize-
rinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilir. Giiven agilama degiskeninin 3 kat-
sayist 0,229°dur. Yani giiven agilama degiskeninde meydana gelen 1 birimlik arts,
giiven degiskenini 0,229 artirmaktadir.

Arastirma hipotezlerinden biri de tavsiye edilebilirlik boyutunun miisteri giiveni
iizerinde olumlu bir etkisi olup olmadigini belirlemek amactyla kurulmustur. Onem
derecesi 0,000 olarak belirlendigi dolayistyla 0,01’den kiiglik oldugu i¢in % 1 an-
lamlilik diizeyinde bu hipotez kabul edilir. Tavsiye edilebilirlik degiskeninin § kat-
sayst 0,211°dir. Bu degiskende meydana gelen 1 birimlik artis, giiven degiskenini
0,211 artirmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan heveslilik degiskeninin 6nem derecesi 0,000 olarak
belirlendigi ve bu degerin 0,01°den kiigiik oldugu i¢in % 1 anlamlilik diizeyinde
“hevesliligin, miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilir.
Heveslilik degiskeninin B katsayist 0,136°dir. Bu degiskende meydana gelen 1 bi-
rimlik artig, gliven degiskenini 0,136 artirmaktadir.

Ambiyans degiskenin 6nem derecesi 0,025 olarak belirlendiginden ve 0,05’ten
kiigiik oldugu i¢in % 5 anlamlilik diizeyinde “ambiyansin, miisteri giiveni iizerinde
olumlu etkisi vardir” hipotezi kabul edilir. Ambiyans degiskeninin B katsayisi
0,070tir. Bu degiskende meydana gelen 1 birimlik artig, giiven degiskenini 0,070
artirmaktadir.

Arastirma modelinde yer alan empati degiskeninin miisteri giiveni lizerinde olum-
lu etkisi oldugu yoniinde bir hipotez kurulmustur. Empati degiskeninin énem dere-
cesi 0,000 olarak belirlendiginden ve 0,01’den kii¢iik oldugundan %1 anlamlilik dii-
zeyinde bu hipotez kabul edilir. Empati degiskeninin B katsayis1 0,140 tir, dolayi-
styla empati degiskeninde meydana gelen 1 birimlik artis, giiven degiskenini 0,140
artirmaktadir.

Sonug¢ ve Oneriler

21. yiizyilin bagi olan giiniimiiz rekabetinin yiiksek oldugu ve hizli degisen pazarlara
birgok iiriin girmekte ve zaman igerisinde de yok olup gitmektedir. Kii¢iik ve biiyiik
sirketler i¢in uzun dénemde en 6nemli gercek avantaj sadik birebir miisteri iliskile-
ridir. Isletmelerin bu tiir iliskileri devam ettirmek ve gelistirmek icin pazarlama har-
camalarina belli miktarlarda biit¢e ayirmak zorunda kalmalari ve iligkisel pazarlama
kavraminin felsefesini iyi bir sekilde benimseyerek, miisteri ve pazar gereksinimle-
rine uygun stratejileri ortaya koymalar1 gerekecektir.
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Iliskisel pazarlama miisteri odakli pazarlamanin bir sonraki asamasidir. Ciinkii
miisteri gereksinimlerine, tercihlerine ve mevcut pazarlara uygun iiriinlerin iiretilme-
sine yonelik olan miisteri odakli pazarlama, {iretim ve satig asamalarinda son bul-
maktadir. {liskisel pazarlama bu asamadan sonra uygulama alan1 bulur ki kilit nok-
tay1 bu olusturur. iliskisel pazarlamanin temel mantig1, esas iliskinin satistan sonra
kurulmasi, satisin yapilmasiyla miisterinin pesinin birakilmamasi gerektigi bigimin-
dedir.

Bu calismada miisteri giivenini etkileyen faktorler ortaya konulmustur ve miisteri
giivenini ne yonde etkiledikleri yorumlanmustir. Anketin degerlendirilmesi sonucun-
da miisteri giivenini etkileyen faktorler ortaya konmustur. Sonug olarak miisteri gii-
venini olumlu yonde etkiledigi diisiiniilen ve test etmek amaciyla kurulan hipotezle-
rin hepsi kabul edilmistir.

Regresyon analizi genel olarak degerlendirildiginde regresyonun bir biitiin halin-
de giiven degiskenindeki degisimlerin % 71,3’{inii agikladig goriilmiistiir. Bu bul-
guya dayanarak somut varliklar, giiven asilama, tavsiye edilebilirlik, heveslilik, am-
biyans ve empati boyutlarinin hepsinin miisteri giiveni tizerinde etkili oldugu anla-
silmaktadir ve bu boyutlarin miisteri giivenindeki degisimlerin % 71,3’ linii agiklaya-
bilmektedir.

Istatistiksel testler sonucunda somut varliklar algisi, miisteri giivenini olumlu et-
kileyen bir faktor olarak belirlenmistir. Otelin ve otelde ¢alisan personelin dis goriin-
tiistiniin 6zenli ve sik olmasi miisteriye verilen degeri gostermektedir. Miisteri ken-
disine verilen degeri goriince otele kars1 giiven beslemeye baslamaktadir. Otele ge-
len miisteriler otelin temiz ve hijyenik oldugu konusunda ikna olmalidirlar, ancak bu
sekilde miisteriler otelde yemek yerken, otelin banyosunu ve yataklarint kullanirken
goniil rahathigr icinde davranirlar. Otelin ve personelin goriintiisiiniin, miigterinin
Odedigi fiyata karsilik tatmin edici olmasi gereklidir. Miisteri boylece hak ettigi
hizmeti aldigini hissedecektir. Tiim bu etkenler diistiniildiiglinde somut varliklarin
miisteri gliveni lizerinde biiyiik 6neme sahip oldugu sonucuna varilmaktadir.

Arastirmada giiven asilamanin miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi hipotezi
kabul edilmistir. Miisteri otelde kalacag: siire boyunca, otel personelinin kendisine
kars1 giiven asilayan davraniglarini gormek isteyebilir. Miisterinin bir itiraz1 veya si-
kayeti oldugunda personelin hosgorii ile davranmasi, nazik ve saygili yaklagmasi,
otelin hizmetlerini her zaman ayni kalitede sunmasi miisteri giivenini etkilemektedir.
Cinkii miisteri gece boyunca otelde konaklayacak, giindiiz vakitlerinde de otelde
yemek yiyecek, belki otelin sunmus oldugu ¢esitli aktivitelere katilacak, spor faali-
yetlerinde bulunacaktir, tiim bunlar i¢in miisteri kendisine karst gliven agilanmasini
bekleyecektir.
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Arastirmanin hipotezlerinden biri de tavsiye edilebilirlik ile ilgilidir. Miisterinin
oteli tavsiye etmesinin o otele giivendigi anlamina geldigi 6ne siiriilmiis ve bu de-
giskenler arasindaki iliski incelenmistir. Sonug olarak anlamli bir iligki bulunmus ve
tavsiye edilebilirlik ile ilgili hipotez kabul edilmistir. Miisterinin kaldig oteli tavsiye
etmesi, otele karsi giiven beslediginin 6nemli gostergelerinden birisidir. Sunulan
hizmetten memnun kaldigi, otelin atmosferinin rahatlatici oldugu, personelin diiriist
yaklagimini gézlemledigi bir oteli, miisteri baskalarina goniil rahathigiyla tavsiye e-
debilmektedir ve bu da miisterinin otele giiven besledigini gostermektedir.

Miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi one siiriilen degiskenlerden bir de he-
vesliliktir. Analizler sonunda, bu boyut ile ilgili olusturulan dordiincii hipotez kabul
edilmistir. Heveslilik boyutu personelin isini yapmada istekli olmasi, her an hizmet
vermeye hazir olmasi, miisterilere bireysel ilgi ve alaka gdstermesi ve kalifiye olma-
lar1 gibi ifadeleri kapsamaktadir. Miisterinin otelde gecirecegi zaman esnasinda per-
sonelin hevesli oldugunu gérmesi miisteri giivenini olumlu yonde etkileyecektir.

Miisteri giivenini dlgmeye yonelik yapilan ¢aligmalarda ambiyans, giiven etkile-
yen bir faktor olarak belirlenmistir. Dolayisiyla ambiyansin, miisteri giiveni iizerinde
olumlu etkisi oldugunu ileri siiren besinci hipotez kurulmustur. Yapilan istatistiksel
hesaplamalar sonucunda ambiyansin miisteri giiveni iizerinde olumlu bir etkisi oldu-
gu ortaya konulmustur. Otelin hos bir ortaminin olmasi, ferah ve konforlu olmasi ay-
rica sunulan hizmetlerin fiyatlarinin mantikli olmasi miisteri giiveni gelisimini 6-
nemli dl¢iide etkileyecektir. Miisterinin otelde kaldig1 siire boyunca, otelin ambiyan-
sinin rahatlatici nitelikte olmasi miisterinin kendini giivende hissetmesini saglaya-
caktr.

Calismada empatinin miisteri giiveni iizerinde olumlu etkisi oldugunu ileri siiren
altinc1 hipotez kurulmustur. Istatistiksel sonuglara gore beklenildigi gibi empatinin
miisteri giivenini olumlu yonde etkiledigi anlasilmis ve hipotez kabul edilmistir.
Miisterinin otel hizmetleri ile ilgili bilgiye, personele ve hizmet birimlerine zahmet-
sizce ulagabilmesi, personelin iletisim yeteneginin kuvvetli olmasi otelin empati ku-
rabildigini gostermektedir. Otelin empati yetenegini fark eden miisteri giiven besler-
ken daha istekli davranacaktir ¢iinkii otelin her hizmet sunusunda kendisini diisiine-
rek hareket ettigini diisiinecektir.

Otel isletmelerinin uzun donemli miisteri elde etmeleri igin 6ncelikle miisteri gii-
venini kazanmalar1 gerekmektedir. Arastirma bulgularindan hareketle miisteri giive-
ni iizerinde olumlu etkileri belirlenmis olan faktorlere otel tarafindan oncelik veril-
melidir. Otelin ve personelinin dig goriintiisiiniin 6zenli ve sik olmasi, otelin giiven
asilayici olmasi, miisterileri tarafindan tavsiye edilebilir olmasi, personelin hizmet
sunarken hevesli olmasi, otelin ambiyansinin hos olmasi, otelin miisterileriyle empa-



124 Senol Haciefendioglu ve Nil Colular

ti kurabilmesi gibi konularda otel yonetiminin gelisim saglayict adimlar atmasi ge-
rekmektedir.

The Antecedents Of Trust In Relationship Marketing And An Empirical Research In
The Hotel Industry

Abstract: The primary purpose of this research is to investigate the relationship
between customer trust and the dimensions that influence customer frust. The
collateral aims are tfo identify dimensions that influence customer trust in
hospitality sector and to investigate the influence of these dimensions upon the
customer trust. Therefore the term relationship marketing, customer trust in
relationship marketing and the importance of customer trust in hospitality sector
are defined in this study. The model and hypotheses are constructed according to
the dimensions influencing customer trust and the relationship between the
customers' trust developed for the hotels that participated in the questionnaire and
the dimensions that influence the customers' trust is emprically examined by using a
multiple regression model. The result of this study suggests that the dimensions
that influence the customer trust are tangibles, assurance, recommendability,
responsiveness, ambiance and emphaty. These dimensions can explain nearly 71 % of
the variation in customer trust. Consequently improving the six dimensions may mean
increasing customer trust for the hotel industry.

Keywords: Relationship Marketing, Customer Trust, Hotel Industry.
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