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Oz

Iliski yonetimi, isletme analitik bir siire¢ olarak, turizm isletmeleriyle birlikte kavram
olarak yavas yavas temel kazanacak, deger ve teklifler tarafindan iliski geri doniisleri optimize
edilecektir. Ama turizm pazarlamasi iliski boyutlari heniiz buna uygun degil. Bu ¢alismada cesitli
boyutlar: benimseyerek bir turist iligkileri yonetimi (TIY) kavrami gelistirmeyi amaglamaktadr.
TIY kavraminn temeli, miisteri iliskileri yonetimi (MIY) kavrami temel alinarak gelistirilmistir.
Ek boyutlar belirlenmis ve test edilmistir. Calismada dlgegin giivenilirlik ve gecerlilik boyutlari ile
birlesmesi dogrulanmistir.

Anahtar kelimeler: Turist iliskileri yonetimi, turizm, memnuniyet, hedef, sadakat,
hizmet, kalite.

GIRIS

Ulke ekonomisine Onemli bir katki olarak turizmin artan 6nemi, akademik
aragtirmacilar tarafindan turizmin dogasi, dinamikleri, boyutlar1 ve etkileri
belirlenmeye baslamistir. Turistler, isletme merkezleri, ev sahibi devletler ve ev sahibi
toplumlar tarafindan turizmin etkileri ve iligkileri biitiin olarak goriilmiistiir (McIntosh
ve Goeldner, 1984).Turizm sektdriinde turistler karmasik ve kritik bir dizi ag sistemi ile
sektoriin merkezi konumuna gectiler. Bir hizmet sektorii olarak turizmin
algilamasinda kalite varken bir kisma gore de turizmin kendi iginde kritik noktalar:
vardir. Turizm hizmet saglayicilariyla turistler arasindaki yogun catismalar genellikler
hizmetin homojenize edilmesine izin vermez. Bu turizm hizmet saglayicilarmin
sagladig1 hizmet kalitesi algisinin oldukga heterojen olmasina yol agar. Ama hizmet
kalitesinin belirlenmesi ampirik turist memnuniyeti ve miisteri sadakatini test etmeyi
zorunla hale getirir. Turistlerin psikografik belirleyicileri bazinda onlar1 anlamak igin
proaktif bir is siireci oldugunu agiklamak i¢in 1990’l1 yillarin sonundan itibaren turizm
sektdriinde miisteri iligkileri yonetimi felsefesi kullanilmaya baglandi. MIY, algilanan
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasinda dogrusal bir iligkiyi
siirdiirmeye yardimci olmak amaciyla turizm sektorii tarafindan kabul edilmistir. Ama
cogu zaman geleneksel MIY boyutlar iliskiyi kolaylastirmak icin basarisiz bulundu.
Hindistan’da 2011 yilinda 6.31 milyon (2010’da 5.78 milyon) kayitl ziyaret¢inin yillik
% 9.2 biiyiime sagladig1 goriilmiistiir (Hindistan Turizm Istatistikleri, 2011, Turizm
Bakanlig1, Hindistan). Turistlerin bu biiylik akin1 %19.6 biiyiime oraniyla 77.591
milyon rupi déviz gelirlerini artirmistir (Hindistan Turizm Istatistikleri, 2011, Turizm

1 Bu ¢alisma, “Baksi, A.K. (2014). Relationship Management: Dimensions for Tourism, SCMS
Journal of Indian Management, January-March, 81-95.” adli calismadan ¢evrilmistir.
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Bakanligi, Hindistan). Bu olaganiistii bliyiime orani uluslararasi turizm siralamasida
Hindistan'in {ist siralara yiikselmesini saglamigtir (Hindistan Turizm Istatistikleri,
2011, Turizm Bakanligi, Hindistan). Bu biiyiimenin nedeni olarak Hindistan orta
sinifinin gelismesi, iletisim sistemlerindeki gelisme, hem fiziksel hem de sanal alt
yapilarin gelistirilmesi ve Hindistan hiikiimetinin bagimsiz bir devlet olarak
desteklemesi gibi faktorler sayilabilir. Hint Ticaret ve Sanayi Odalar1 Federasyonu
tarafindan yapilan bir calismada turizmin gelismesi perspektifi alaninda en yiiksek
istihdam ve yatirimin oranmin eko ve kirsal turizm alaninda kayitli oldugunu belirtti.
McKinsey tarafindan yapilan arastirma sonucunda saglik turizmi ile 2012 yili sonuna
kadar 100 milyar rupi elde etme potansiyeli oldugu agiklanmistir. Hindistan"in dogal
ve kiiltiirel miras1 gercekten inanilmaz. Projeler sadece *’ Inanilmaz Hindistan” marka
baglig1 altinda Hindistan1 turizm merkezi yapmiyor ayn1 zamanda potansiyel yatirim
merkezi olarak yatirimcilar tegvik ediyor. Bu ¢calismada amag a) MIiY boyutlarmna yeni
boyutlar ekleyerek TIY kavramini gelistirmek b) belirlenen boyutlar arasmdaki iligkiyi
degerlendirmek ve belirtilen TIY boyutlarinin uygunlugunu incelemek ve c) énermede
bulunulan arastirma modelinin dogrulugunu test etmektir.

2. LITERATUR iNCELEMESI

Turizmde iligkisel pazarlama, ¢oklu ag seklini almis, kritik ve karmasik bir
zincirde yer alan birlesmis hissedarlar bilgi, birikim ve algilar1 paylasmaktadirlar.
Hissedarlar igin miisteri iligkileri yOnetimi (MIY) ve iligki yonetimi  stratejik
uygulamasi miisteri algi, tutum ve davranmislarindaki degisimleri yakalama ve bunlar1
tanimlayarak miisteri iliskilerini yonetmede yardimci olmuslardir (Peppers ve Rogers,
2004). Kavramsal olarak, pazarlama yonetiminin gelistirdigi 3 temel MIY kavrami
sOyle siralanabilir; a) miisteri odaklilik b) iligskisel pazarlama c¢) veri tabam
pazarlamast (Yim ve dig. 2004). Kabul edilen, yontem ve MIY uygulamast
akademisyenler ve kurumsal sirketler arasi ivme kazanmistir (Gruen ve dig. 2000;
Rigby, 2004; Srivastava ve dig. Ledingham. 1999; Thomas ve dig. 2004). MIY satis
tahmini gelistirmek igin miisterileri ile iligkileri arttirmada satis personeli tarafindan
Ozellestirme ve merkezi yonetim kullanilmistir (Rigby ve Ledingham, 2004). Genis
uygulamalara ragmen, MIY boyutlarinin belirli bir tamimi ve kimligi yoktur. Yim
(2002) pazarlama ile ilgili literatiirii sentezleyerek MIY alaninda, teknoloji, yonetim ve
dort temel odak alani oldugunu ortaya koydu. Bunlar a) strateji b) insanlar c) siiregler
ve d)teknolojidir. Day, Yim tarafindan gelistirilen dort temel odag: gercekgi ve objektif
olarak dogruladi. Literatiir calismasi olmazsa olmaz dort temel MIY faaliyetini ortaya
¢ikardy; a) miisteri odakli organizasyon yapisi ile anahtar ve degerli miisterilerin yasam
boyu degerleri hesaplamas: kullanilarak anahtar miisterilere odaklanmak (Schmid ve
Weber, 1998; Srivastava ve dig., 1999; Sheth ve dig. 2000; Ryals ve Knox, 2001;
Armstrong ve Kotler, 2003; Vandermerwe, 2004; Srinivasan ve dig. 2002, Jain ve Singh,
2002), b) MIY cercevesinde organize edilerek miisteri merkezli Orgiitsel amaclarla
miisterilere deger teklifi saglamak (Brown, 2000; Homburg ve dig. 2000; Ahmed ve
Rafique, 2003), c) bilgiyi yonetmek, bu sayede miisteri bilgileri etkin bir sekilde
dontistiirtilerek saticilarin hangi hiyerarsik yapiya hazirlanmas: gerektigi saptandi
(Peppard, 2000; Freeland, 2003; Stefanou ve dig., 2003; Stringfellow ve dig. 2004, Yim
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ve dig. 2004; Plessis ve Boon, 2004; Brohman ve dig., 2003), d) MIY tabanli teknoloji
benimsemek, miisteri ile iletisimi optimize etmek, veri depolama ve veri madenciligi
tarafindan hassas hizmet sunma, yedek ve destekleyici bilgi, miisteri bilgi yonetimi ve
ozdeslestirilmis hizmetler sunmaktir. Ancak MIY boyutlarini tanimlamada turizm
sektoriindeki aragtirmalarda bazi eksiklikler olmustur.

MIY felsefesi miisteri isteklerinin degisen cizgisini belirlemeye ve onlara nasil
ozellestirilmis hizmetler sunulacagi konusunda bilgiler sundugu icin turizm
sektoriinde kabul edildi. Jain ve Jain Hindistan merkezindeki otellerde MIY
uygulamalarma kars: etkinligi o6l¢mek igin; deger Onerisi, tanima, miisteri odaklilik
emniyet, iliski yOnetimi, giivenilirlik, bireysellestirme ve jestleri degerlendirdi.
Literatiir rekabet bilesenlerinden biri olarak degistirilmis iliski yonetimi ¢ergevesinde
TIY seklinde adlandirilmasi turizm sektdriinde kabul edilebilecegini ima etti.
Calismalarda iliski stratejisini formiilasyonunu tespit etmek igin analitik planlama ve
hedef rekabet giiciinii belirleyerek firmalar rakiplerinin 6niinde kalabilir (Ritchie and
Crouch, 2000a & 2000b; Mihalic, 2000; Buhalis, 2000; Flagestad ve Hope, 2001; Kozak,
2001; Heath ve Wall, 1992; Bordas, 1994; Pearce, 1997). Poon turistlerin memnuniyetini
saglamak igin uygun stratejik girisimler, diizenli olarak yapilan etkilesim formlar:
tarafindan turistlerden elde edilebilir. Hedef, turizm hizmet saglayicilar1 arasindaki
bliytiyen iligkide 6nemli oldugu anlasilmis ve Buhalis turizmin gekici yonlerine dogru
turizm hedeflerini alt1 bilesen olarak listeledi:

a) Gozde mekan - Dogal, insan yapimi, yapay, insa amaci, 6zel etkinlikler
b) Erisilebilirlik - tasima sistemi, terminaller ve araglar

C) Ozellikler - konaklama, yemek-i¢me tesisleri, perakende

d) Mevcut paketler - aracilar ve miidiirleri tarafindan belirlenmis paketler
e) Aktiviteler - Turizm triinleri ile ilgili faaliyetleri

f) Yan hizmetler - bankalar, telekomiinikasyon, hastane vb.

Tiiketici davraniglar literatiiri gozden gegcirildiginde var olan iligkiler arasinda
algilanan deger, memnuniyet ve sadakat vardir. Ampirik ¢alismalarda hedef imajinin,
miisteri memnuniyetine dogrudan ve dolayh etkilerinin oldugunu ortaya koymustur
(Bigne, Sanchez, & Sanchez, 2001; Lai, Griffin, & Babin, 2009). Hedef imajin algilanmasi
miisteri sadakati tizerinde dogrudan ve dolayl etkiye sahip oldugu tespit edilmistir
(Back, 2005; Chi & Qu, 2008). Buna ek olarak onceki arastirmalar turistlerin katilimi ve
demografik 6zellikleri yani yas, cinsiyet, yillik gelir ve medeni durum gibi 6zelliklerin
hedef imaj algisim1 ve turist davranislari {izerindeki etkisinin ve turistik iliskisini
modiile edilmesi igin etkili parametre oldugu kabul edilebilir (Chen ve Tsai’s, 2007;
Heung, Qu, ve Chu, 2001; Walmsley ve Jenkins, 1993). Hedef aglarda bilgi yonetim
etkilerini anlamak igin birkag girisim olmustur (Baggio, 2007; da Fontoura Costa ve
Baggio, 2008; Scott ve dig. 2008a, Scott ve dig. 2008b). Hizmet saglayici-turizm iligkisi
temas noktalar1 hakl olsa da, birkag arastirma galismasi ortakliklar ve igbirligini isaret
etti (Bramwell ve Lane, 2000; Halme, 2001; Tinsley ve Lynch, 2001, Tyler ve Dinan,
2001). Hedeflenen smif turizm piyasasindaki paydaslar arasinda karsilikh iligkileri
dogrulamak icin bir tuval olabilir. Hissedarlar tarafindan bir ag olusturuldu ve resmi
ve gayri resmi iligkileri i¢in karsilikli dinamik bilgi aktarimini saglanirken 6dnemli bir
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belirleyici oldugu kanitland1 (Chen ve Hicks, 2004; da Costa ve Terhesiu, 2005; Lopez-
Pintado, 2004). Hall turizmde aglarin riski ve paydas faydalarmi azalttig
kanaatindeydi. Aglarda iliski yonetimi basarisi anahtar is siireglerinin es zamanl
olmasma baghdir. Hedef aglarda diizensiz galisan bilgi simiilasyonu adresi gesitli
model Onerileri yani salgin difiizyon modeli (Heesterbeek, 2000; Hethcote, 2000), dogal
ve yapay karmasik modelleri (Boccaletti ve dig. 2006; da Fontoura Costa ve dig. 2008;
Watt 2004), bilgisayar simiilasyonu (Castellano ve dig. 2009), Elba model (Olsen, 2004)
vb. turizm baglaminda kritik bir iliski boyutu olarak arastirmacilarin dikkate almasi
gerektigini one siirdii. Hedefe ek olarak, “amac¢”, turizm hizmet saglayicilar1 ve
turistler arasindaki iliskide onemli bir rol oynamasi bekleniyor. Literatiir bir dizi
konuda seyahat amaci ve motivasyonun seyahat i¢in tatmin edici ihtiyag hiyerarsisiyle
ilgili oldugunu ortaya koydu (Maslow, 1954, 1970; Burns ve Holden, 1995; Hudson,
1999). Eglence ve tatil i¢in iki ana amag belirlenmistir. Seyahat ve tatmin edilmesi
gereken ihtiyagclarla baglantili oldugu ortaya konulmustur (Miller and Morrison, 2002).
Pearce (1993) seyahat amagl hiyerarsini bes basamakta tespit etti. Bunlar; rahatlama,
uyarilma, iligki, gelisme ve yerine getirilmesi. Brown (2010) ayni zamanda onemli bir
belirleyici faktor olarak seyahat amacini stratejik turizm paketleri ve turizm esaslarinda
oldugunu belirtmistir. Dann (1977) ve daha sonra Crompton (1979) “itme ve ¢ekme”
olarak 7 faktoriin oldugunu belirtti; (i) algilanan siradan ortamdan kagmak (ii) kendini
kesfetme ve degerlendirme (iii) eglence (iv) prestij (v) regresyon (vi) yakinlik
iliskilerini arttirma ve (vii) yenilik ve egitim. Seyahatin amaci servis saglayicilari
ziyaretgilerin psikojenik profillerini anlamak bdylece ikili iligkilerde iliski plani
hazirlamada yardimci olmaktir.

2.1. Arastirma Kisitlarini Belirlemek

Literatiirde turizm pazarlamasina 6zgii ¢ok fazla baskin iliski boyutlarinin giin
1is1gma cgikarllamamast. Mevcut MIY boyutlart yogun turist iligkileri dahil kritik
noktalar1 agiklamak igin kullanilmistir ancak ¢ogu durumda bunlarin uygun bir iligki
stratejisi olusturmada yeterli oldugu bulunmamistir. MIY” e eklenen ve degistirilen
boyutlarla es zamanli olarak turizmdeki iliski dinamikleri ele alinmamuistir. TIY
kavrami calisma igin yepyeni bir gelisme olacaktir.

2.2. Hipotez Gelistirme

TIY kapsaminda belirlenen boyutlar arasindaki iligkileri degerlendirmek igin
tek bir hipotez gelistirilmistir.

Hi: Onerilen TIY ¢gercevesinde 6lgiilii korelasyon vardir.
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2.3. Onerilen Aragtirma (varsayilan) Modeli

B:
B2 \
TiY

Sekil 1. Onerilen arastirma modeli (TIY - Turizm Iligkisi Cercevesinde, B1, Bn
boyutlarimi temsil eder.)

3. Metodoloji

Calisma iki asamada ytiriitiilmiistiir. Hazirlanan anket ile birincil veri kaynagi
olarak veriler elde edilmistir. Pilot bir ¢alisma yapilarak arastirma protokolii ve 6lgek
glvenilirliginin arttirmasi i¢in énem verilmistir (Teijlingen ve Hundley, 2001). Odak
grup goriisme teknigi pilot bir calisma yapilmis ve 20 katihma {izerinde denenmistir.
Cronbach Alfa katsayisi (>0,7) alinarak giivenilirlik 6lgegi belirlendi (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Hizmet saglayicilar tarafindan dagitilan diizenlenmis ankette A7
likert Olgegi (Alkibisi ve Lind, 2011) kullanilmustir. Birincil veri toplama calismasi
yapilan arastirmada ikinci asama Bat1 Bengal” deki turistik yerleri ziyaret eden hedef
tiirleri ve amaglar1 genis bir yelpazede alinmistir. Calisma igin segilen turistik yerler
sOyledir: Kolkata, Shantiniketan & bitisik alanlari, Darjeeling & cevresi, Sunderbans,
Cheap & gevresi, Bishnupur & c¢evresi, Murshidabad ve Malda. Ana hizmet
saglayicilari olarak ankete katilan gesitli ~ oteller, tur operatorleri, rezervasyon
ajanslari, lojistik servis saglayicilar ve rehberlik hizmetleri saglayicilar: vardir. Hizmet
personelinin miidiirleri ve iligki yOneticileri ile goriisiilerek kolayda Ornekleme
yontemi kullanilmistir. Segilen turistik noktalarda bulunan turizm hizmetleriyle ilgili
toplam 1863 kisiyle goriistilmiistiir.

3.1. Faktor Ol¢iim Yapilar

TIY boyutlar1 baglangigta Yim ve dig. tarafindan gelistirilen 6gelerde
ol¢tilmiistiir. Buna ek olarak hedef siniflarin iliski yonetimi uyumuyla iligkilendirilmesi
glivenilirligi test edilmeye calisilmistir.
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3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Yapilarin i¢ gecerlilik ve giivenirliginin incelenmesi, aciklayic1 faktor analizi
kullanilarak ve varimax siirecindeki temel bilesenlerin ana eksenlerinin dik dondiirme
prosediirii uygulanilarak kullanilmistir. Cronbach Alfa verilerin giivenilirligi igin,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi testi ve Barlett kiiresellik testi
yapilmigtir. Cronbach Alpha katsayisi (>0,7) alinarak giivenilirlik olgegi belirlendi
(Nunnally ve Bernstein, 1994). Bu calismada kullanilan o6lgekler ¢ok sayida turizm
calismasinda kullanilan ve onaylanmis 6lgeklerdir. Buna ek olarak, 6lgiit olarak alman
dlgeklerin gecerliligi de dogrulayici faktdr analizi ile degerlendirilmistir. Olgeklerin
gecerliligi bilesik gegerlilik (BG) testleri ve ortalama varyans (OV) analizleriyle
ol¢tilmistiir. Yiiksek BG ve OV degerleri olgtimlerin yiiksek giivenilirligini gosterir.
Diskriminant gecerliligi OV degerlerinin her iki ¢ift arasinda korelasyon sayisinin
karesini astiginda kurulur (Fornell ve Larcker, 1981). Son olarak, LISREL 8.80 programi
Yapisal Esitlik Modelleme (YEM)'de ve Maksimum Olabilirlik Tahmini igin
CFA(Sertifikal1 Finansal Analist) kullanild:.

4. Verilerin Analizi Ve Yorumlanmasi

EFA sonuglar1 Tablo-1 'de gosterilmistir. Cronbach alfa katsayisi tiim yapilar
icin >0.7 (Nunnally ve Bernstein, 1994) olarak Onemli bulundu ve bu nedenle
kullanilan araglarin i¢ tutarlilik icin yeterli oldugu sonucuna varildi. Biitiin giivenirlik
tahminleri 0,6 katsayisi ile sonuglarin kabul edilebilecegini insa etmistir (Hair,
Anderson, Tatham ve William, 1998). Bunun Otesinde ortalama varyansm (OV)
minimum 0.5 gereksinimi asmasi gerektigi belirlendi (Haier ve dig., 1998). KMO 6rnek
yeterliligi Olglisii (0.854) yiliksek sapma varyans:t ve nispeten diisiik benzersizlik
oldugunu gosterdi (Kaiser ve Cerny, 1979). Barlett kiiresellik testi (ki-kare=1232.098,
df=298, p<0,001) dagilimin elipsoid oldugunu ve veri azalmasma bagl oldugunu
gosterdi (Cooper ve Schindler, 1998).

Tablol. Degiskenlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Olctimii

Ogeler FY t a ()Y
Taurist iliskileri Yonetimi (T1Y) Ogeleri

Isletmemiz miisteri temaslarinda miisteri odakli performans

standartlarini izler. (TIYB1) 0.654 ) 19432 | 926 0,881

Isletmemiz acik is hedefleri belirlenerek turist kazanma,
gelistirme, elde tutma ve yeniden etkinlestirme hedefleriyle 0.671 | 22.661 | .926 0.881
kurulmustur. (TIYB2)

Isletmemiz satis, pazarlama ve TIY’ de basarili olabilecek kaynaga

sahiptir. (TIYB3) 0.649 | 18.425 .926 0.881

Personel egitimi programimiz TI derinlestirme ve gerekli beceriler

. 71 25.671 92 .881
edinmeye y&nelik olusturulmustur. (TIYB4) 0.718 56 926 088

Calisanlarin performans odiilleri turistik hizmet basarisi ve

turistik ihtiyaglarini kargilamalarina goére degerlendirilir. (TiYBS) 0.679 | 18.762 926 0.881

Organizasyon yapimiz turist odaklilig: tesvik edici sekilde

tasarlanmustir. (TIYB6) 0.681 | 19.002 926 0.881

Kurumumuz turist iliskilerini yonetmek i¢in zaman ve kaynak

taahhit eder. (TIYB?) 0.669 | 17.401 .926 0.881
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Tablo1. Degiskenlerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Ol¢iimii (Devami)

Ogeler FY t a oV
Turist iliskileri Yonetimi (T1Y) Ogeleri

Isletmemizde turistler i¢in uygun altyap1 hizmeti vardir. (TTYBS) 0.652 | 15.204 926 0.881
I§1?tmemlz tur}stlere hizmet etmek igin gerekli donanimi 0672 | 18110 926 0.881
saglamistir. (TIYB9)
Isletmemizde iliski yonetimi yoneticilerine teknik destek
saglayacak icin uygun teknik destek elemani bulundurmaktadir. 0.691 | 20.028 | .926 0.881
(TIYB10)
Isletmemiz turistlerin kapsamli veri tabanini saglar.(TiYBll) 0.701 | 22918 .926 0.881
Kisisel turist bilgileri her noktadan kullanilabilir. (TIYB12) 0.684 | 19.278 .926 0.881
Iglgtmemlz onemli ve degerli turistler icin 6zel hizmetler saglar. 0664 | 17217 926 0.881
(TTYB13)
Isletmemiz iiriinlerimizi gelistirmek icin 6zel turistlerle iletisim
kurar. (TTYB14) 0.631 | 14.283 | .926 0.881
Fg?etmemlz Ozel t’ur}stlerm gereksinimlerinin ne oldugunu bulmak 0679 | 19.005 996 0.881
icin ¢aba harcar. (TIYB15)
Cah@anlarllmlz ozellestirilmig hizmet sunmak i¢in 6zel bir ¢caba 0702 | 20,098 996 0.881
harcar. (TIYB16)
Isletmemizdeki her personel turistlere biiyiik bir dikkatle
davranir. (TIYB17) 0.617 | 14.562 | .926 0.881
Isletmemiz 6zel miisterilerle iki yonlii iletisimi etkinlestirmek igin
baglant: kurar. (TIYB18) 0.629 | 15.672 | .926 0.881
Turistlerimiz hizmetlerin tam olarak yerine getirilecegini
bekleyebilirler. (TTYB19) 0718 | 25091 926 0881
Isletmemiz bizim ve 6nemli turistlerin gereksinimlerini tam

N 663 | 18.782 | .92 .881
olarak anlar. (TTYB20) 066 6 0
Isletmemiz 6nemli miisterilerimizle iletisimi devam ettirmek igin

. 687 | 19.871 . .881

bir veri tabani olusturur. (TTYB21) 0.68 o8 926 088
I@lgtmemu turistlerin gidecegi yerlere ulasmasina kolaylik saglar. 0624 | 15214 | 926 0.881
(TTYB22)
I§letmem1? turlst'lerm ziyaretlerini giivenli bir sekilde yapmasina 0609 | 14009 | 926 0.881
olanak saglar. (TTYB23)
Igltetmerm‘z diizgiin ve kusursuz bir hizmet i¢in yeterli paketler 0672 | 18918 926 0.881
saglar. (TIYB24)
Igl.etmemlz turistlerin hedefledigi faaliyetler icin destek saglar. 0711 | 23.091 996 0.881
(TTYB25)
Isletmemizin turistlere yardimct hizmetleri saglamak icin bir ag1
vardur. (TTYB26) 0.679 | 20.219 | .926 0.881
Isletmemiz turist ziyaret amaglarini anlayarak buna gore 0683 | 21201 | 926 0.881

hizmetler saglar. (TTYB27)
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Tablol. Degiskenlerin Giivenilirlik Ve Gegerlilik Ol¢timii (Devamu)

Ogeler

FY t a (0)Y

Turist iliskileri Yonetimi (TiY) Ogeleri

Isletmemiz turist ziyaret amaclarina uygun kaynaklara sahiptir.
(TIYB28)

0.723 | 28112 926 0.881

isletmemiz turist ziyaret amaglarini senkronize etmek igin gerekli
baglant1 ve aga sahiptir. (TTYB29)

0.682 | 18.761 .926 0.881

Calisanlarimiz ziyaretin amacindaki turist psikolojisi anlar.
(TIYB30)

0.704 | 25.476 926 0.881

KMO 0.854
Ki-kare (x?) 1232.098
Barlett kiiresellik Testi df 298
Sig. .000

** FY: Faktor yiikleri, t: t degeri, a: Cronbach alfa katsayisi, OV: ortalama varyans

Tablo 2. TIY Belirlenen Boyutlar

Faktor Yiikleri Bagina Ogeler

AFA(Agimlayia Faktor Analizi)
Sonrasi

Boyut Ad1

1 TIYB1- TIYB7 (B1) TIY etrafinda organize (TIYO)
. : Biitiinlestirilmis TTY teknolojisi

2 Turist TIYBS - TIYB12 (B2) (TiYT)

3 Mliskileri TIYB13 — TIYB17 (B3) Anahtar turist odagi (ATO)

4 Yénetimi TIYB18 - TTYB20 (Bs) Turist bilgi yonetimi (TBY)

5 TIYB21 - TIYB26 (Bs) Hedef boliim (HB)

6 TIYB27 — TIYB30 (Be) Amag boliimii (AB)

Analizler igin LISREL-9.1 (Sekil 2) gozlenen degiskenleri dogruluyor ve TIY’ de
belirlenen gizli degiskenlerin Olgiileri ayn1 gegerlilik ve giivenilirlige sahip olduklarini

teyit ediyor.
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TiYO

TIiYT

ATO

TBY

HB

AB

Sekil 2. Yol Analizinin Tasviri ve Gizli Degiskenler

TIY’ de belirlenen boyutlar arasindaki iliskiyi test etmek icin iki degiskenli
korelasyon uygulandi. Biitiin katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda her
degisken icin elde edilen ortalamalara AFA(Agimlayici Faktor Analizi) sonrasi
yiiklemelerle yeni ortalamalar elde edildi. Tki degiskenli korelasyon analizi sonuglart
Tablo-3’te gosterildi. Sonuglar arasinda giiclii ve anlamli boyutlar saptandi: (i) TRMO
ve ATO (r=0.246**, p<0.001), (ii) ATO ve TIYT (r=0.168**, p<0.001), (iii) TBY ve TIYO
(r=0.196**, p0.<0.001), (iv) TBY ve TIYT (r=0.406**, p<001), (v) HB ve TIYO (r=0.289**,
p<0.001), (vi) HB ve ATO (r=0.154**, p<0.001), (vii) HB ve TBY (r=0.341**, p<0.001), (viii)
AB ve TIYO (r=0.368**, p<0.001), (ix) AB ve TIYT (r=0.312**, p<0.001), (x) AB ve ATO
(r=0.217**, p<0.001), (xi) TIYT ve TIYO (r=0.234** p<0.001), ve (xii) AB ve TBY
(r=0.209**, p<0.001). Orta derecede pozitif iliski gozlenenler; (i) TBY ve ATO (r=0.089%,
p<0.005), (iii) HB ve TIYT (r=0.082*, p<0.001) ve (iv) AB ve HB (r=0.088*, p<0.005).
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Tablo 3. Algilanan Turist Hizmet Kalitesi (ATHK), Turist Memnuniyeti (TM) ve
Hedef Sadakat (HS) Arasindaki Tki Degiskenli Korelasyon

TiYO Migki katsayst 1
Sig. (2-kuruklu)
Kareler toplam1 ve karsilig1 48.219
Kovaryans .598
N 1863
TIYT Tliski katsayis1 .234%* 1
Sig. (2-kuruklu) .002
Kareler toplami ve karsilig1 42.112 | 49.287
Kovaryans 5.882 | 7.009
N 1863 1863
ATO Tiski katsayst 246" | .168** 1
Sig. (2-kuruklu) .000 .000
Kareler toplam1 ve karsilig1 49.124 | 58.221 | 121.156
Kovaryans 764 971 8.194
N 1863 1863 1863
TBY Mliski katsayis1 196% | .406%* .089* 1
Sig. (2-kuruklu) .000 .000 .003
Kareler toplami ve karsilig1 41.229 | 49.321 | 67.009 | 97.764
Kovaryans .654 776 964 6.296
N 1863 1863 1863 1863
HB Migki katsay1st 289* | .082* | .154* | .341* 1
Sig. (2-kuruklu) .000 .003 .000 .000
Kareler toplam1 ve karsilig1 44.322 | 51.098 | 55.543 | 72.783 | 87.982
Kovaryans .594 .645 .987 3.278 | 7.987
N 1863 1863 1863 1863 | 1863
AB Tligki katsay1st 368% | 312% | 217* | 209* | .088* 1
Sig. (2-kuruklu) .000 .000 .000 .000 .001
Kareler toplamui ve karsilif1 48.983 | 59.096 | 68.562 | 77.834 | 91.983 | 98.712
Kovaryans .554 671 818 .897 927 | 1.872
N 1863 1863 1863 1863 | 1863 | 1863

** Korelasyon 0.01 diizeyinde (2-kuyruklu) 6nemli, * Korelasyon 0.05 diizeyinde (2-kuyruklu)
onemli.

Dogrulayic1 faktor analizi (CFA) uygulamali yakinsama ayirma gecerliligini
degerlendirmektedir ve 30 boyutlu 6lgegin yeterliligini belirlemek icin (Tablo-1) analiz
edilmigtir. LISREL 9.90 programi1 Yapisal Esitlik Modelleme (YEM)'de ve Maksimum
Olabilirlik Tahmini i¢in (MLE) CFA kullanildi. Varsayilan model i¢in bir dizi uygun
istatistik elde edildi. Varsayilan modeli karsilastirmali uyum indeksleri yani CFI
(0.975), NFI (0.989) ve TLI (0.978) uygunlugu kabul edecek kadar anlamli bulmustur
(Schreiber ve dig, 2006). Parsimonious uyum indeksleri (PNFI = 0,774, PCFI = 0,797,
PGFI = 0,782), ayrica modelin saglamlifin teyit etti ve mutlak bir uyum oldugunu
gosterdi (Schreiber ve dig., 2006). The GFI (0.979) ve AGFI (0.975) tiim yapilar igin
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puanlarin tutarli >0,900 belirtilen Varyans - Kovaryans matrisi varyansinin énemli bir
kism1 model tarafindan hesaplandi ve iyi bir uyum elde edildi (Hair ve dig. 199§;
Baumgartner ve Homburg, 1996, Hulland ve dig. 1996; Kline, 1998; Holmes-Smith,
2002, Byrne, 2001). Tiim veriler igin CFI degeri (0.975) veriler i¢in kabul edilebilir bir
uyum gostermistir. Ki-kare olasilik degeri (x2 = 106,11, df = 62, p = 0.000) x2 / df degeri
veri ve modelin mutlak bir uyum gosteren geleneksel 0.05 diizeyinde oldugunu
goOstermistir.

Tablo 4. Varsayilan Model Igin Uygun Endeksler

Kargilagtirmali Parsimonious .y .
Digerleri

Mutlak tahmini uyum

uyum Uyum

+2 Df| P ECVI | NFI | TLI | CFI | PNFI | PCFI | PGFI | GFI | AGFI | RMR | SRMR | RMSEA
106.11 | 62 | 0.01 | 0.0022 | 0.989 | 0.978 | 0.975 | 0.774 | 0.797 | 0.782 | 0.979 | 0.975 | 0.003 | 0.0299 | 0.051

Yapisal denklem modelleme, Onerilen aragtirma modelinin nomolojik
gecerliligini test etmek icin kullanildi. Yapisal Esitlik Modelleme yapilarin arasmndaki
iliskiyi test etmek icin kullanildi. Cizilen 24 yolun tamaminda p <0.01 ve p <0.05
seviyelerinde anlamli bulundu. Arastirma modelinin uygun endekslerce modelin
verilere gore yeterince uygun oldugunu destekledi. Igsel ve digsal degiskenler arasinda
anlamlilik oldugu bulundu ve cifte kavisli oklarla gosterildi. Artik degiskenler (hata
varyanslar1) €1, €2, €3 vb. ile gosterilir. Regresyon agirliklar: A ile temsil edilmektedir.
Digsal degiskenler arasindaki iligki 3 ile temsil edilmistir. Faktorleri birinde sabit bir ‘1’
saglamak i¢in gizli faktorler yorumlanabilir bir 6lgektir (Hox & Bechger).
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5. Teori ve Uygulama I¢in Oneriler

Bu calisma turizm isletmelerinde iliski yonetimi kapsaminda derinlemesine
yapilan arastirmalara ivme kazandiracak ve hissedar-turist arasinda 6nemli ve stratejik
iligkilerin giiclendirmesini saglayacaktir. Aym zamanda bu calisma hedef bolim ve
amag boliimii gibi onaylanmis boyutlari ile TIY kavraminin temelini olusturacak ve
TIY kavrammin MIY’ nin bir dali olarak literatiire gegmesini saglayacaktir. Turizm
olgusunda secilen noktalar yeni yerler degil ama demografik, psikografik, etnik hizh
degisiklikleri ile dinamikleri degistirmesi ve en 6nemlisi teknolojik faktorleridir. Hedef
iletisim sistemlerinin gelistirilmesiyle birlikte yerli ve yabanci turist ziyaretleri de
artmugtir. Turistlerin belirli talepleri ve kalite algisin1 karsilamak igin oteller,
restoranlar, seyahat acenteleri ve diger hizmet saglayicilarina iyilestirme uygulanarak
giincellendi. Calisma kapsamindaki bolgenin turizm hizmet saglayicilar: turistlerin
ziyaret amaglar1 ve davraniglarini iyi bilmektedir. Arastirma sonuglaria gore hedef ve
amag turist iligkileri yonetimi onayland: ve iligkilerin biiyiik boyutlarda olabilecegi
belirtildi. Turist iligkileri yonetiminde belirtilen boyutlarda énemli anlamli bir iligki
oldugu gosterildi. Turizm igin teknoloji sanal ortamda hizmet avantaji saglamada
onemli bir rol oynamistir ve iki yeni boyutu daha fazla bilgi aramak i¢in kullanan
vardir. Santiniketan” da degisen kirsal psikografik ve demografik olgular1 nedeniyle
turizm taleplerini analiz etmek hizmet saglayicilarina yonetimsel agidan zorluk tegkil
edebilir. Calismada segilen turistik yerler sinurli oldugu gibi Bat1 Bengal olarak cografi
sinirlamada vardir gelecekte daha genel sonug¢ elde etek igin cografi alan
genisletilebilir. Calismanin gelecekteki sonuglarinda turist iliskileri yOnetimi
kapasitesini anlamak i¢in turizm hizmet kalitesi, turist davrams kaliplar1 ve ekonomik
doniisii gibi degiskenlerde dikkate alarak yapilabilir.
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