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OZET

Bu caligmanin amact bes yildizli otel isletmelerinde miisteri beklentileri ile
sadakati arasindaki iliskinin ortaya cikarilmasidir. Bu amagla 176 otel miisterisi ile
anket yapilmistir. Arastirmada oncelikli olarak miisteri beklentilerinin boyutlari ortaya
cikarilmaya calistlmistir. Bu boyutlar; fiziki unsurlar, nezaket, giivenilirlik, empati,
giiven ve yeterlilik olarak bulunmustur. Yapilan regresyon analiziyle, beklenti boyutlart
ile tutumsal ve davranmigsal sadakat boyutlari iligkilendirilmeye calisilmistir. Analiz
sonucunda bu boyutlar arasinda iliski tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Miisteri Beklentisi, Miisteri Sadakati ve Otel Isletmeleri

THE RELATIONS BETWEEN CUSTOMER EXPECTATIONS AND
CUSTOMER LOYALTY: AN EXAMPLE OF A FIVE STAR HOTEL

ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the relations between the customer
expectations and the customer loyalty in a five star hotel service. The data is collected
by the 176 questionnaires implemented to the customers of the hotel. Initially the
factors of customer expectations has been analyzed. These factors are physical
evidence, courtesy, reliability, empathy, trust and qualifications. A regression analysis
was used, to determine the possible relations between these expectation factors and the
attitudinal / behavioral satisfaction. A relation between these constructs has been
observed as a result of the analysis.

Keywords: Customer Expectation, Customer Loyalty and Hotel Businesses
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GIRIS

Miisteriyi dikkate almak giliniimiiz rekabet piyasasinda vazgecilemez bir
unsurdur. Miisteri beklentilerinin karsilanmasi isletmeler icin yasamsal bir dneme
sahiptir. Beklentiler, miisterinin ge¢misteki satin alma deneyimlerinden, es-dost ve
akrabalarin fikirlerinden, isletmelerin yapmis olduklart tanittim ve reklamlardan
etkilenir. Miisteri beklentilerini yonlendirmek ya da beklentileri karsilamak i¢in mutlaka
6lemek gerekmektedir. Beklentileri karsilanan miisteriler, sunulan {irlin ve hizmetleri
satin almaktan memnun olacak ve zamanla sadik miisteriler haline geleceklerdir.

Biitiin isletmeler gibi otel igletmelerinin de temel amaci, sadik miisteriler
olusturmaktir. Ciinkii sadik miisteriler isletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin
alirlar, bu {irlin ve hizmetleri baskalarina tavsiye ederler ve bdylece, isletmenin karlilig1
ve performansini artirarak isletmeye onemli bir rekabet avantaji saglarlar. Bu konuda
yapilan bir arastirma, miisteri sadakatindeki % 5°’lik bir artigin, % 25 ila % 85 arasinda
isletme karliligini artirdigin1 ortaya koymustur (Kandampully ve Suhartanto, 2000:
346).

Literatiire bakildiginda, miisteri beklentileri ve miisteri sadakati ile ilgili ayr1 ayr1
pek cok calisma yapilmistir. Ada vd. (2005)’de yaptiklar1 ¢alismada, havayolu
isletmelerinde miisteri beklenti ve algilarinin 6l¢iilmesi konusunu incelemislerdir. Alen
vd. (2006)’da yaptiklar1 ¢alismada, saglik sektoriinde miisteri beklenti ve algilarinin
analiz edilmesi konusunu arastirmislardir. Emir (2007)’de yaptig1 doktora ¢alismasinda,
otel isletmelerinde miisterilerin hizmet beklentileri ve memnuniyet diizeylerinin
degerlendirilmesi konusunu incelemistir. Sandik¢i (2008)’de yaptigi doktora
caligmasinda, termal turizm isletmelerinde saglik beklentileri ve miisteri memnuniyeti
konusunu ¢alismustir.

Miisteri sadakati ile ilgili olarak ise, su konular incelenmistir: Taylor ve Baker
(1994), havayollari, saglik, eglence ve telefon sektorii lizerinde yaptiklari ¢alismada,
miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Barutgu (2007),
iiniversite 6grencileri iizerinde yaptigi ¢alismada, GSM sektoriinde miisteri baglilig
konusunu incelemistir. Cati ve Kogoglu (2008), turizm sektoriinde yaptiklart caligmada,
miisteri tatmininin miisteri sadakati tizerindeki etkisini incelemislerdir.

Rekabetin arttigr giiniimiizde, isletmelerin yapmalari gereken en Onemli sey
miisteri sadakatini artirmaktir. Miisteri sadakatinin artirilmasi ise miisteri beklentilerinin
dogru belirlenmesi ile gergeklestirilebilir. Bu ¢aligmanin amaci, miisteri beklentileri ile
miigteri sadakati arasindaki iliskiyi aragtirmaktir. Ayrica arastirmaya katilanlarin
demografik o6zelliklerini belirlemek ve miisteri beklentilerinin demografik 6zelliklere
bagli olarak farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak da aragtirmanin amaglari
arasindadir. Bu baglamda, miisteri beklentileri ve miisteri sadakati konular1 teorik
olarak incelenecek ve bir uygulama ¢alismasi yapilacaktir.

1. Miisteri Beklentileri Kavram

Diinya genelinde &zellikle son yillarda yasanan sosyo-ekonomik gelismeler,
isletmeler agisindan ¢ok farkli degisimlere neden olmustur. Yasanan degisimlerden en
onemlisi misterinin kralligini ilan etmesi ile birlikte {iriin veya kar odakli isletme
modellerinin gegerliligini yitirerek miisteri odakli yapilanmalara yerini birakmasidir. Bu
baglamda, “miisteri” glinlimiiz igletme modellerinde merkeze yerlestirilmekte ve her
tiirlii kararm hareket noktasi olarak kabul edilmektedir (Baytekin, 2005).
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Miisteri kavrami ticaretin var olmasiyla ortaya ¢ikmig, degis tokusun basladigi
ilk zamanlardan giiniimiize dek ortak ve degismeyen bir unsur olmustur. Bugiiniin
diinyasinda miisteriler icin ¢esitli alternatifler mevcuttur. Bu nedenle igletmelerin nasil
miisteri kazanabilecekleri, kazandiklar1 miisterileri nasil elde tutabilecekleri ve rekabette
nasil daha etkin olabilecekleri, miisteri beklentilerine gereken Onemin verilmesine
baglidir (Soyaslan, 2006: 3).

Gwinner, Gremler ve Bitner (1988) hizmet isletmelerinin miisterileriyle uzun
donemli iligkilerinde yararli olacak ii¢ temel ve faydali faktoriin; giiven verilmesi,
sosyallesme ve 0Ozel muamele yarar1 sunabilme oldugunu belirtmistir. Giliven
olusumunun temel faktorleri ise; kaygilarin giderilmesi, hizmet saglayicilara inanilmasi,
risk endisesi algisinin azaltilmast ve miisterilerin beklentilerinin ne oldugunun
bilinmesidir.

Beklenti, miisterinin belirli bir hizmet sunumunda ne ile karsilasacagma dair
tahminleridir. Hizmet kalitesi acisindan ele alindiginda ise, miisterinin hizmet
sunumundan arzu ve istekleri olarak tanimlanabilir (Sandik¢i, 2007: 61). Miisteri
beklentilerini belirleyen faktorleri; gegmis deneyimler, reklam, kulaktan kulaga iletisim
ve fiyat bilgisi olarak siralamak miimkiindiir (Parasuraman vd. 1991).

Miisterilerin istek ve beklentileri su sekilde 6zetlenebilir (Odabasi, 2000: 12):

e  Miisterilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve bilinglenmeleri, ayrica daha segici
hale gelmeleri sonucunda miisteri, kendisine deger verilmesini istemektedir.

e  Miisteri, kendisine sunulan mal ve hizmetlerin, diisiik fiyath ama kaliteli
olmasini beklemektedir.

e  Miisteri, mal ve hizmetlerin kendi ihtiyaglarini1 cevaplayacak sekilde olmasini
istemektedir.

e Miisteri, kendisiyle diiriist, yakin, sicak ve gilivene dayali bir iliskinin
kurulmasini ve yiiriitiilmesini istemektedir.

Tim bu isteklerin karsilanmasi, isletmelerin miisterilerle uzun dénemli iliskiler
kurmasini saglayarak, rekabet i¢in Onemli bir avantaj olusturacaktir. Bu nedenle,
miisterilerle iyi iligkiler kurulmasi ve bu iliskilerin siirdiiriilmesi, isletmeler agisindan
hayati 6nem arz etmektedir.

Miisteri memnuniyet indeksine gore; beklentiler, miisteri memnuniyetini
etkileyerek miisteri sadakatinin olugmasini zorlastirmaktadir (Tiirkyillmaz ve Coskun,
2007). Miisteriler gergek disi1 beklentilere sahip oldugunda ve {iriin ya da hizmete kars1
beklediginden daha azini aldiginda memnun olmayacak ve baska iiriin ve hizmeti alma
eyleminde bulunacaktir. Miigterilerin memnuniyetsizliklerini ¢evreleriyle paylagmalari
isletme imajin1 olumsuz yonde etkileyecektir (Okkali, 2006: 13).
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Miisteri
Beklentileri

Algilanan
Deger

Miisteri
Sadakati

Algilanan
Kalite

Sekil 1: Avrupa Miisteri Memnuniyeti Indeksi (Grigoroudis ve Siskos: 2004)

Sekil 1°de goriildiigii lizere miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler; firma
imaji, misteri beklentileri, algilanan kalite ve algilanan degerdir. Memnuniyetin
olugmasi1 sonucunda da miisteri sadakati gergeklesmektedir.

Algilanan kalite, beklenilen kalite ile deneyimlenen kalitenin bir fonksiyonudur
(Andreassen ve Lindestad,1998:11). Sunulan hizmetin kalitesinin, beklenti ve algilanan
performans arasindaki mesafe yada acgikliga bagli olduguna inanilmaktadir (Anderson
vd.,1994:53-66). Bir tiiketicinin hizmet performansimi degerlendirme yetenegine sahip
oldugu kabul edildiginde, satin alma ya da tiiketimde bulunma sonrasinda alian sonug,
onceki beklentilerle karsilastirilir (Oliver,1980:11). Kumar vd. (2007:128), beklenti
onaylama teorisine dayali olarak, saglik hizmetleriyle ilgili, tedavi oncesi ve tedavi
sonrast beklenti ile memnuniyet diizeyleri arasindaki iliskiyi inceledikleri
caligmalarinda asagidaki sonuglara ulasmiglardir:

e Beklentiler olumsuz ancak deneyim olumlu oldugunda en yiiksek diizeyde
memnuniyet derecesi elde edilecektir.

e Beklentiler olumlu ve deneyim de olumlu oldugunda, yiiksek diizeyde bir
memnuniyet derecesi saglanacaktir.

e Beklentiler olumsuz, ayn1 zamanda deneyim de olumsuz oldugunda diisiik
diizeyde bir memnuniyet derecesi elde edilecektir.

e Beklentiler olumlu ancak deneyim de olumsuz oldugunda memnuniyetsizlik
derecesi en yiiksek diizeyde olacaktir.

Birgok {iirlin yada hizmet kategorisinde miisteriler, satin almadan ve deneyim
yasamadan Once tam bir farkindalik elde edemeyebilir. Bazi miisteriler {iriin yada
hizmet hakkinda deneyim yasadiktan sonra bile performansin farkinda olmayabilir
(Chiou ve Droge:2006). Trawick ve Swan(1981) belirsiz bir performansin, 0Onciil
beklentinin yonlendirmesiyle yanlis yorumlanabilecegini, Kirmani ve Rao(2000) ise
kalite degerlendirmelerine iliskin uyumsuzluklar ac¢ik bir sekilde anlagilmadiginda, satin
alma sonrasinda miisterinin algiladig risklerin ¢6ziimsiiz kalabilecegini belirtmektedir.
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Rouwendal ve Longhi (2008:292)’ye gore, yakin bir gelecekte, miisterilerin satin
alma davranislarina yonelik yapilan istatistiki ¢alisma sonuglari, ekonomik gelismelerle
birlikte miisteri beklentilerini belirleme ve satin alma istekliligini arttirma konusunda
belirleyici bir gosterge olacaktir.

2. Miisteri Sadakati Kavram

Miisteri sadakati konusu, gerek pazarlama g¢abalari igerisinde gerekse yonetim
uygulamalarinda o6zellikle 1990 yilindan itibaren 6nemi giderek artmistir. Bu 6nem,
miisterilerin {irlin ve hizmet se¢imi kararlarindan kaynaklanmaktadir. Miisteri sadakati
olusturabilen igletmeler, rakiplerine gore onemli bir avantaj elde etmektedir (Aksu,
2006: 187). Zira miisteri sadakatinin olusturulmasi, igletmelerin varligin siirdiirmesi ve
kar elde etmesini saglayan dnemli bir yol olarak degerlendirilmektedir (Atalik, 2007).

Literatiire bakildiginda, miisteri sadakati ile ilgili bircok tanimin yapildig
goriilmektedir. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir. Miisteri sadakatini; Dick ve
Basu (1994), bir {iriin ya da hizmete; miisteri olma siklig1, miisterinin siirekli olarak ayni
iriin ve hizmeti ya da isletmeyi tercih etmesi; Ellinger vd. (1999), bir iriiniin ya da
hizmetin tekrar tekrar satin alinmasi i¢in miisterilerle uzun siireli iligskiler kurulmas;
Oliver (1999), miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek pazarlama
cabalarina ragmen, miisterinin, siirekli olarak tercih ettigi {irlinleri tekrar tekrar satin
almasi, triinlerin ve isletmenin miisterisi olma konusunda kendini adamasi; Tsaur vd.
(2002), miisterinin belirli iiriin ve hizmetleri tekrar tekrar satin alma niyeti ve davranisi;
Kumar ve Shah (2004), miisterinin bir iiriin ya da hizmeti, satin alma ihtimali, satin
alma orani ve satin alma siklig; Kim ve Yoon (2004), bir miisterinin siirekli aligveris
yaptigi isletmesini baskalarina tavsiye etmesi; Evanschitzky vd. (2006), miisterinin bir
isletme veya marka ile siirmekte olan iligkisini devam ettirmek istemesi; Kim vd. (2007)
ise bir miisterinin hizmete, markaya ya da igletmeye olan tutumu  olarak
tanimlamaktadir

2.1 Miisteri Sadakati ile ilgili Yaklasimlar

Miisteri sadakati genellikle ¢ temel yaklagimda incelenmektedir. Bu
yaklagimlar; davranigsal yaklagim, tutumsal yaklasim ve bu iki yaklagimin bir bilesimi
olan karma yaklasim seklindedir (Kim wvd., 2004: 147). Davranigsal yaklagim,
miigterinin, iiriin ve hizmeti tekrar tekrar satin almasi seklinde tanimlanabilir (Bowen ve
Chen, 2001: 213).

Davramgsal yaklasim, misteri sadakatini yalnizca satin alma sikligi ile
aciklamaktadir. Fakat bazi arastirmacilar, davranissal yaklasimin, miisteri sadakatini tek
basina acgiklamakta yetersiz oldugunu ileri siirerek, sadakatin tutumsal yoniine dikkat
¢ekmektedirler (Srinivasan vd., 2002: 42). Ciinkii bir miisterinin siirekli olarak ayni
isletmeyi tercih etmesi sadece isletmeye karst psikolojik bagliligi olarak
aciklanamaz.Belki miisterinin tercih edebilecegi baska bir isletme olmayabilir. Bu
durumda miisterinin ayni igletmeyi tercih etmesi zorunlu olmaktadir(Hartmann ve
Ibanez, 2006: 2).

Tutumsal yaklasim, miisterinin, isletmenin {riin ve hizmetlerine Kkarsi
psikolojik bagliligi olarak tanimlanabilir. Tutumsal sadakate sahip bir misteri,
igsletmenin {irlin ve hizmetlerini diizenli olarak kullanmasa bile, bunlar1 bagkalarina
tavsiye edebilir. Bu nedenle, tutumsal sadakate sahip miisteriler isletmeler i¢in ¢ok
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onemlidir. Ciinkii bu tiir miisteriler, isletmeye duygusal bakimdan sadiktirlar (Bowen ve
Chen, 2001: 213).

Karma yaklasim ise, ilk iki yaklagimin bir bilesimi olup, sadakati, miisterilerin
iiriin tercihlerine, marka degisim tercihlerine, iiriin veya hizmeti satin alma sikligina ve
toplam satin alma miktarina gore aciklamaktadir. Karma yaklagima gore, miisteri
sadakati; miisterinin, isletmenin iiriin ve hizmetlerini tekrar tekrar satin almasi ve
isletmenin {irlin ve hizmetlerini bagkalarma tavsiye etmesi seklinde tanimlanabilir
(Bowen ve Chen, 2001: 213).

2.2. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Miisteri sadakati, yalnizca iiriin ve hizmetlerin tekrar satin alinmasi degildir.
Miisterilerin, isletmeyle kurdugu psikolojik bir iligkidir. Yani, isletmeyle biitiinlesmesi
ve ona ait olmasidir. Miisterilerin igletmeyle biitiinlesmesinin yolu, isletmenin,
miigterinin kalbini kazanmasindan geger (Smith, 1996: 34).

Miisterilerin normal sartlar altinda, isletmeden tekrar tekrar satin almasi ve
stirekli o isletmeyi tercih etmesi, sadakatin ilk boyutudur. Bunun otesinde gercek
miisteri sadakati, miisterilerin, rakip isletmeler tarafindan sunulan alternatif iiriin ve
hizmetleri dikkate almamasi ya da normal sartlar disindaki durumlarla yine ayni
isletmeden satin almaya devam etmesidir (Barutgu, 2002: 66).

Miisteri sadakati diizeyleri ilk kez, Dick ve Basu tarafindan tutumsal ve
davranissal G6gelerin birlikte olusturdugu bir miisteri sadakat yapisi olarak ortaya
konulmustur. Bu arastirmacilar, miisteri sadakati diizeylerinin belirlenmesinde de
miisterilerin tutumlar1 ve siirekli miisteri olma kriterlerini kullanmislardir (Oz, 2006:
12). Miisteri sadakat diizeyleri Yurdakul (2007) tarafindan; giiclii sadakat, gizli sadakat,
sahte sadakat ve sadakatsizlik seklinde siralanmugtir.

Sadakatsizlik, miisterinin bir igletmenin iiriin ve hizmetlerine tutumsal olarak
bagli olmamasi ve isletmenin iiriin ve hizmetlerini satin almamasi durumudur (Rowley
ve Dawes, 1999: 345). Bu diizeydeki misteriler, isletmenin iiriin ve hizmetlerine
baglilik duymadiklari igin siirekli satin alma davranigi gostermezler (Hanger, 2003: 40).
Miisterilerin isletmeye karsi olumlu tutumlarinin diisiik olmasinin iki nedeni olabilir;
birincisi, pazara ilk giren bir markanin gerekli tutundurma faaliyetlerini
gergeklestirmemesi; ikincisi de, biitin markalarin bir birine benzeyen bir pazarda
rekabet siirmesidir (Cat1 ve Kocoglu, 2008: 170). Miisteri sadakatinin en diisiik diizeyi
olan sadakatsizlik durumunda, uygulanan sadakat olusturma programlar1 genellikle
miisterilere etki etmemektedir. Fakat uygun bir yerde isletmeyi agmak ve iyi bir marka
adi kullanmak, miisterilerin, sadakatin bir iist diizeyi olan sahte sadakat diizeyine
geemesini saglayabilir (Degermen, 2006: 81).

Sahte sadakat diizeyi miisterinin, isletmeden tekrar tekrar mal ve hizmet satin
aldigi, fakat o isletmeye olumlu bir tutum beslemedigi sadakat diizeyidir (Rowley ve
Dawes, 2000: 538). Sahte sadakat gosteren miisteriler, duygusal bir baglilik
hissetmemelerine ragmen, sik sik satin almalar gerceklestirirler. Bu diizeydeki bir
miisterinin isletmeyi ya da isletmenin mal ve hizmetini sevmesi gerekmez (Oz, 2006:
12). Miisterilerde sahte sadakat diizeyi, isletmenin sundugu mal ve hizmetlerin
alternatifinin olmamasi ya da miisterilerin bagka se¢im sanslarinin olmamasi durumunda
olusabilir (Szmigin ve Bourne, 1998: 548). Miisterilerin olumlu bir tutuma sahip
olmadan isletmenin ya da belli bir markanin siirekli miisterisi olmasi, aligkanlikla da
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aciklanabilir. Bu nedenle bu sadakat diizeyi, aligkanlik haline gelmis sadakat diizeyi
olarak da ifade edilebilir (Barutgu, 2002: 68). Sahte sadakat diizeyine sahip miisteriler,
alternatif isletmeler oldugunda, bunlarin iiriin ve hizmetlerini tercih edebilirler
(O’Malley ve Tynon, 2000: 804).

Gizli sadakat, miusterilerin, bir isletmenin mal ve hizmetlerinden siirekli satin
almamasina ragmen, o isletmenin mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutuma sahip
olmasi durumudur. Yani miisteri isletmeyi ya da markay1 begendigi ve duygusal olarak
baglandigi halde, isletmeden az sayida satin alma gerceklestirmektedir (Catt ve
Kogoglu, 2008: 171). Gizli sadakat, miisterilerin tekrar satin almayr gergeklestirecek
yeterli kaynaklara sahip olmamasi, isletmenin mal ve hizmetlerinin yiiksek fiyatla
sunulmasi, isletmenin kolay ulasilamayan bir yerde olmasi ve miisterinin bagka
insanlarm etkisinde kalmas1 gibi nedenlerden dolay1 olusabilir (Oz, 2006: 13).

Giiclii sadakat, miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir
tutuma sahip olmasi ile birlikte ayni isletmenin siirekli miisterisi olma durumundaki
sadakat diizeyidir (irik, 2005: 63). Giiclii bir miisteri sadakati; miisterinin isletmeye
olumlu tutum beslemesi, o isletmeden sik stk mal ve hizmet satin almasi (Evans, 1999:
134), isletmenin yaptig1 hatalara toleransli bir davranig gostermesi ve hemen rakip
isletmelere gitmemesi ile goriilebilir (Barutgu, 2002: 69). Giiglii sadakat diizeyine sahip
miisteriler, gerek isletmenin mal ve hizmetlerini satin alarak bu mal ve hizmetleri
baskalarina tavsiye etmeleri, gerekse diger igsletmelerin sundugu mal ve hizmetlere karsi
direngli olmalarindan dolay1, isletmelerin temel hedefini olusturmaktadir. isletmeler
giiclii sadakat diizeyine sahip miisteriler elde etme ¢abasindadirlar (Javalgi ve Moberg,
1997: 167).

2.3. Miisteri Sadakatinin Avantajlari

Isletmeler faaliyetlerini siirdiirmek ve diizenli gelir elde etmek igin devaml
miisterilere ihtiya¢ duyarlar. Bir¢ok isletme yoneticisi giiniimiizde miisteri sadakati
lizerine yogunlagsmistir (Duffy, 1998: 435). Bu nedenle miisterilerin tekrar satin
almalarimi saglamak igin ¢esitli stratejiler uygularlar. Miisteri sadakatini olusturacak
onemli stratejilerden birisi miisterilerin beklentilerini karsilamaktir.

Hizmet sektoriinde maliyetlerin azaltilmasi, karliligin arttirilmasi, rekabette one
gecilmesi, hep sadik miisterilere sahip olan isletmelerin yapabilecegi islerdir.
Giiniimiizde bagar1 yalnizca elde edilen pazar payi ile dl¢iilmemektedir. Onemli olan
miisterileri uzun siire elde tutabilmek ve ayni miisteriye daha fazla {iriin satabilmektir.
Geleneksel olarak diisiiniilen {iriinii miisteriye satarim isim biter anlayist yerine miisteri
sadakati 6ne ¢ikmig durumdadir (Sahin, 2006: 31). Miisteri sadakatinin saglanmasi ile
birlikte; miisterilerin ayni {iriin ve hizmetten tekrar tekrar satin almasi, diisiik fiyat
esnekligine sahip olmasi, hizmet etme maliyetinin diisiik olmasi, {iriin, hizmet ya da
isletmenin olumlu propagandasini yaparak baskalarina tavsiye etme egiliminde olmasi
isletmelere Onemli bir rekabet avantaji saglamaktadir (Barutcu, 2008: 320). Bu
baglamda miisteri sadakati, igletmelere yeniden ve sik sik satis yapma imkani sunar.
Isletmenin iiriin ve hizmetlerine olan talebin degismemesini saglayarak, ozellikle
mevsimlik bir talebe sahip olan turizm ve otel isletmelerinin piyasadaki
dalgalanmalardan etkilenme diizeyini en alt seviyede tutar (Barutgu, 2002: 42).
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3. Arastirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Miisteri beklentileri ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemeye ¢alisan bu
arastirmada, veri toplama yontemi olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket
formu, Parasuraman vd. (1991) ve Degermen (2006) yaptiklar1 caligmalardan
derlenmistir. Anket formu ii¢c bolimden olusmaktadir. Birinci b6liim, misterilerin
hizmetlerle ilgili beklentilerini 6lgmek igin 22 adet yargidan olusmaktadir. ikinci
boliimde, miisteri sadakatine yonelik 12 adet yargi yer almaktadir. Birinci ve ikinci
boliimler besli likert 6l¢egine uygun hazirlanmistir. Son boliimiinde ise, miisterilerin
demografik o&zelliklerini belirlemeye yonelik, 5 adet soru yer almaktadir. Saha
calismasi, Antalya’nin Alanya ilgesinde Nisan 2008’de bes yildizl1 bir otelde yapilmis
ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Anket uygulamasi, bir aylik siirede 176
kisinin katilimiyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin amacina yonelik ve konuyla ilgili
literatiir taramalar1 sonucu olusturulan arastirma hipotezleri sunlardir:

Arastirma Hipotezleri

H1: Miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak, miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H2: Miisterilerin yas durumlaria bagl olarak miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H3: Miisterilerin egitim durumlarina bagli olarak miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H4: Miisterilerin meslek durumlarma bagli olarak miisteri beklentilerini
olusturan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gdstermektedir.

HS: Miisterilerin gelir durumlarina bagli olarak miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir.

H6: Miisteri beklentilerini olusturan faktorler ile davranigsal sadakat arasinda
iliski vardir.

H?7: Miisteri beklentilerini olusturan faktorler ile tutumsal sadakat arasinda iliski
vardir.

4. Arastirmanin Bulgulari

Katilimcilara ait demografik veriler incelendiginde; katilimeilarin %33 liniin
kadin ve %67’sinin erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaglara gore
dagilimi incelendiginde; %25’inin 24 yas ve alt1, %22,7’sinin 3544 ve %21’inin 25—
34 yaslann arasinda olduklar1 goriilmektedir. Katilimcilarm egitim durumuna goére
dagilimi incelendiginde; %45,5’inin ortadgretim (Lise) mezunu, %20,5’i Onlisans
mezunu ve %17 sinin ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
mesleklerine gore dagilimi incelendiginde; %51’inin memur, %39’unun emekli ve
%33’linlin isveren oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin gelirlerine gore dagilimi
incelendiginde; %52,8’inin 1000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu, %25,6’smim 1001-1499
TL arasinda ve %]13’lniin de 1500-1999 TL arasinda bir gelire sahip oldugu
goriilmektedir.

Katilimcilarin  beklentilerinin en yiiksek oldugu hizmetler: “Otel modern
goriinislii bir donanima sahiptir®, “Otelin binalar1 ve odalar1 gdze hos goériiniir, “Otelin
calisanlar1 temiz ve diizgiin goriinisliidiir”, “Otelin ¢alisma saatleri biitiin miisterilere
uygundur” seklinde siralanmaktadir. Beklentilerin en diisiik oldugu hizmetler ise;
“Otelin personeli miisterilerin sorunlarint ¢dzmede etkilidir*, “Otel her miisteri ile
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kisisel olarak ilgilenecek personele sahiptir”, “Otelin personeli miisterilerin 6zel
isteklerini anlar, “Otel misterilerin ¢ikarlarim1 her seyin istiinde tutar seklinde
siralanmaktadir.

Aragtirmada katilimcilarin otel’de verilen hizmetlerle ilgili beklentilerinde,
fiziksel unsurlar yiiksek iken; personel ile ilgili beklentilerinin nispeten diisiik ¢iktig1
goriilmektedir.

Miisterilerin davranissal ve tutumsal sadakatlerine iligskin ortalamalari yiiksekten
disiige dogru siralandiginda, miisterilerin en yiiksek sadakat davraniglari: “Aymni
diizeyde hizmet sunan bagka bir otel olsa da, bu oteli tercih etmeye devam ederim”
(4,1193), “Bu otelin miisteri iliskilerine verdigi dnem, bu oteli tekrar tercih etmemde
etkili olmaktadir” (4,1023), “Bu otelde yasadigim ge¢mis tecriibelerim, bu oteli tekrar
tercih etmede etkili olmaktadir” (4,0682), “Bu otelin hizmetlerinden gelecekte daha ¢ok
yararlanmay1 diistiniirim” (4,0000) seklinde siralanirken; miisterilerin en diisiik sadakat
davranislari: “Bu otel, sunmus oldugu hizmetlerin fiyatini artirsa bile bu oteli tercih
ederim” (3,9773), “Bu otelin sunmus oldugu hizmetlerin ihtiyaglarimi karsilama
derecesi, bu oteli tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir” (3,9716), “Bu bolgedeki
diger oteller fiyat avantaji saglasa bile, bu oteli tercih ederim” (3,9659), “Bu otelde
sorunlar1 ¢6zmek icin sikayet ya da dnerilerde bulunarak ¢aba gosteririm” (3,9432), “Bu
bolgeye bir sonraki ziyaretimde bu otel ilk tercihim olacaktir” (3,9375) seklinde
siralanmaktadir.

5.1. Miisteri Beklentilerine Ait Faktor Analizi

Faktor analizinin ana hedefi, ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmektir. Yapilan
analiz sonucunda her faktdre bir isim verilir. Faktorii olusturan degiskenler faktoriin
isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak bazen bir birine uymayan degiskenler bir
faktorde toplanabilir. Bu durumda, faktor yiikii en biiyiik olan degisken esas alinarak
isimlendirme yapilir (Cat1 ve Kogoglu, 2007: 177).

Faktorlere ait varyans yiiklerinin toplamimin yiizde 50 degerinden yiiksek
¢tkmasi arzu edilen bir durumdur (Dursun ve Nakip, 1997: 69). Arastirmanin faktor
analizi sonucunda elde edilen varyans yiizdesi toplami 85,876 olarak ¢ikmistir. Bu
oranin %50’den yiiksek ¢ikmasi, analizin gegerli oldugunu gdstermektedir. Miisteri
beklentileri ile ilgili yapilan faktor analizi Tablo 1’de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Miisteri Beklentileri Ile flgili Faktér Analizi

Faktorler F. Yiikleri G. Analizi
Faktor 1: Fiziki Unsurlar

Otel modern goriiniislii bir donanima sahiptir ,841

Otelin binalar1 ve odalar1 géze hos goriiniir ,842 0,94
Otelin galisanlar1 temiz ve diizgiin goriintislidiir , 767

Otelde hizmet verilirken kullanilan malzemeler géze hos gdriiniir ,677

Faktor 2: Nezaket

Otelin personeli devamli olarak miisterilere karsi saygilidir , 716

Otelin personeli miisterilerin sorularina cevap verecek bilgiye sahiptir ,703 0,93
Otelin personeli her miisteri ile tek tek ilgilenir ,633

Otelin ¢aligma saatleri biitiin misterilere uygun olacak sekildedir ,652

Faktor 3: Giivenilirlik

Otelin personeli verdigi szii zamaninda yerine getirir ,558 0,94
Otelin personeli miisterilerin sorunlarini ¢ézmede etkilidir ,719

Otelin personeli hizmetleri ilk seferde dogru olarak verir ,723

Otelin personeli hizmetleri daha dnceden sdyledigi zaman iginde verir ,723

Faktor 4: Empati

Otel her miisteri ile kisisel olarak ilgilenecek ¢alisanlara sahiptir ,677

Otel miisterilerin ¢ikarlarini her seyin iistiinde tutar ,829 0,93
Otelin personeli miisterilerin dzel isteklerini anlar ,841

Faktor 5: Giiven

Otelin personeli miisterilere yardim etmeye her zaman isteklidir ,567

Otelin personeli miisterilerin sikayetlerini her zaman dikkate alir ,733 0,92
Otelin personelinin davranislar: miisterilerde giiven duygusu uyandirir ,689

Miisteriler otel ile iliskilerinde kendilerini giivende hisseder ,539

Faktor 6: Yeterlilik

Otel, kayitlarin ve bilgilerin tutulmasinda ¢ok titizdir ,649

Otelin personeli hizmetlerin ne zaman verilecegini miisterilere sdyler ,663 0,90
Otelin personeli hizmetleri miimkiin olan en kisa zamanda gerceklestirir ,609

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Olgiimii: 0,932 ve anlamlilik diizeyi: 0,000’ dir

Faktér  analizinin en Onemli dezavantajlarindan  biri, faktorlerin
isimlendirilmesidir. Faktorlerin isimlendirilmesi faktorii meydana getiren degiskenlere
gore olmaktadir. Yapilan isimlendirmenin mevcut degiskeni kapsayacak sekilde olmasi
gerekir. Ancak bu ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Bu durumda, faktor yiikii en
fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme yapilir (Nakip, 2003: 415-416). Bu
arastirmada faktorler isimlendirilirken hem faktor yiikleri hem de faktorii olusturan
degiskenler dikkate alinmigtir.

Yapilan faktor analizinde 6 faktor belirlenmistir. Bu faktorler: Fiziki unsurlar;
Nezaket; Giivenilirlik; Empati; Giiven ve Yeterliliktir. Tablo 1°de faktor yiikleri ve
giivenilirlik analizi sonuclart gosterilmistir.

5.2. Miisterilerin Demografik Ozellikleri ve Beklentilerine liskin Bulgular

Miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak, miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmelerinde farklilik olup olmadigimi belirlemek igin t testi
uygulanmigtir. Bu teste iligskin bulgu Tablo 2°de gosterilmistir.
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Tablo 2: Miisteri Beklentileri ile Miisterilerin Cinsiyet Ozelliklerine
Tliskin “T” Testi

Faktorler Kadin Erkek T df Sig
Fiziki Unsurlar 4,5043 4,4174 748 174 ,455
Nezaket 4,4741 43136 1,443 174 ,151
Giivenilirlik 4,3793 43136 ,558 174 ,578
Empati 4,3908 4,2062 1,492 174 ,138
Giiven 4,4957 4,2521 2,183 174 ,030
Yeterlilik 4,3506 43023 ,420 174 ,675

Tablo 1’de yapilan analiz sonucunda, miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak
giiven faktoriinii farkli olarak degerlendirdikleri tespit edilmistir. Bu sonuglara gore;
“‘H1: Miisterilerin cinsiyetlerine bagli olarak, miisteri beklentilerini olusturan faktoérleri
degerlendirmeleri farklilik gdstermektedir’” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3: Miisterilerin Demografik Ozellikleri Ile Miisteri Beklentilerini
Olusturan Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi

Yas Durumu  Egitim Durumu  Meslek Durumu  Gelir Durumu

Faktorler F Sig. F Sig. F Sig. F Sig.
Fiziki Unsurlar 3,628 ,004 3,699 ,006 2,558 ,041 1,942,106
Nezaket 2,682 ,023 2,452 ,048 1,287 277 ,710 ,586
Giivenilirlik 4,588 ,001 1,372 ,246 1,159 ,331 ,986 417
Empati 2,180 ,059 2,452 ,600 1,139 ,340 ,584 ,675
Giiven 3,431  ,006 ,940 ,442 1,139 ,340 ,584 ,675
Yeterlilik 3,092,011 1,778 ,135 1,752 ,141 ,559 ,693

Yapilan Anova analizi sonucunda, miisterilerin yaslarina bagli olarak, miisteri
beklentilerini olusturan faktorleri degerlendirmeleri 5 faktorde farklilik gostermektedir.
Miisterilerin yas durumlarina bagli olarak farkli degerlendirdikleri faktorler; ‘‘Fiziki
unsurlar’’, ‘‘Nezaket’’, ‘‘Giivenilirlik’’, “‘Giiven’> ve ‘‘Yeterlilik”> seklindedir.
Miisterilerin yas durumlarma baglh olarak faktorleri degerlendirmelerindeki farkliligin
yoniinii belirlemek i¢in Scheffe testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda, genel olarak
geng miisterilerin; yaslt misterilere oranla hizmetlerle ilgili beklentilerinin daha yiiksek
oldugu saptanmigtir. Bu sonuglara gore, ‘‘H2: Miisterilerin yas durumlarina bagl olarak
miisteri beklentilerini olusturan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir’
hipotezi kabul edilmistir.

Miisterilerin egitim durumlarma bagli olarak, miisteri beklentilerini olusturan
faktorlerin degerlendirilmesinde; ‘Fiziki unsurlar’’, ve ‘‘Nezaket’” faktorlerinde
anlaml farklar goriilmektedir. Bu faktorlerle ilgili scheffe testi yapildiginda; Fiziki
unsurlar faktoriine bagl olarak, miisterilerin beklentilerinin en diisiik oldugu grup, 4,01
ortalama ile lisans mezunlari olurken; beklentilerin en yiiksek oldugu grup, 4,70
ortalama ile lisansiistii mezunlar olmustur. Nezaket faktoriine bagli olarak miisterilerin
beklentilerinin en disiik oldugu grup, 4,02 ortalama ile lisans mezunlari olurken;
beklentilerin en yiiksek oldugu grup, 4,75 ortalama ile lisansiistii mezunlar olmustur. Bu
sonuglara gore; ‘‘H3: Miisterilerin egitim durumlarina baghi olarak miisteri
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beklentilerini olusturan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir’” hipotezi
kabul edilmistir.

Miisterilerin meslek durumlarma bagli olarak miisteri beklentilerini olusturan
faktorlerin degerlendirilmesinde, ‘‘Fiziki unsurlar’” faktoriinde anlamli bir fark
goriilmektedir. Bu faktorle ilgili yapilan scheffe testi sonucunda, miisterilerin en diisiik
beklentide oldugu grup 4,20 ortalama ile memurlar olurken; beklentilerin en yiiksek
oldugu grup, 4,64 ortalama ile isciler olmustur. Bu sonuglara gore; ‘“H4: Miisterilerin
meslek durumlarina bagli olarak miisteri beklentilerini olusturan faktorleri
degerlendirmeleri farklilik gdstermektedir’” hipotezi kabul edilmistir.

Miisterilerin gelir durumlarina bagli olarak miisteri beklentilerini olusturan
faktorleri degerlendirmelerinde higbir faktdrde anlamli bir farklilik goriilmemistir. Bu
sonuca gore; ‘‘HS: Miisterilerin gelir durumlarma bagli olarak miisteri beklentilerini
olusturan faktorleri degerlendirmeleri farklilik gostermektedir’” hipotezi reddedilmistir.

5.3. Miisteri Beklentilerini Olusturan Faktorler ile Davramissal Sadakat
Arasindaki iligki

Davranigsal sadakat diizeyi ile miisteri beklentilerini etkileyen faktorler
arasindaki iliski diizeylerini agiklamak {izere coklu regresyon analizi yapilmistir.
Kurulan regresyon modelinin sonuglarina (R= 0,629- R2=0,395- F=18,403) gore;
toplam varyansin ancak %40’inm, belirlenen 6 faktor tarafindan agiklandig
goriilmektedir. F degerinin (F=18,403-p=0,000) anlamli olmasindan dolayr fi
katsayilarinin 6nemli oldugu ve modelde kullanilan faktorler ile davranigsal sadakat
diizeyi arasindaki iliskileri agikladigi saptanmistir. Davranigsal sadakat diizeyi ile
miigteri beklentilerini etkileyen faktorler arasindaki iliski Tablo 4’de sunulmustur.

Tablo 4: Miisteri Beklentilerini Olusturan Faktorler Ile Miisteri Sadakati
Arasindaki Iligkiyi Aciklayan Regresyon Katsayilari

Standart degil Standart t Onem
B Standart B Degeri  Derecesi

Hata (Sig)

Sabit Deger 1,520 271 5,611 ,000
Fiziki Unsurlar  -,147 ,096 -163  -1,524 ,129
Nezaket -1,497E-02 117 -,016 -,128 ,899
Giivenilirlik ,259 ,108 ,292 2,391 ,018
Empati 6,720E-02  ,086 ,080 ,781 ,436
Giliven ,101 ,114 ,109 ,883 ,378
Yeterlilik ,321 ,104 ,354 3,089 ,002

Tablo 4’den anlasildig1 gibi, sabitin katsayist 1,520, t degeri 5,611 ve sabit deger
0,000 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degigken ‘‘Giivenilirlik’” degiskeninin katsayisi
0,259, t degeri 2,391 ve anlamlilik diizeyi de 0,018 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz
degisken ‘“Yeterlilik’’ degiskeninin katsayist 0,321, t degeri 3,089 ve anlamlilik diizeyi
de 0,002 diizeyinde anlamli olup, bu iki faktor ile davranigsal sadakat arasinda pozitif
bir iligkinin oldugu ve davranigsal sadakate en biiylik etkiyi “Yeterlilik” faktoriiniin
yapmakta oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 1s1ginda “H6: Miisteri beklentilerini
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olusturan faktorler ile davranigsal sadakat arasinda iliski vardir’” hipotezi kabul
edilmistir.

5.4. Miisteri Beklentilerini Olusturan Faktorler ile Tutumsal Sadakat
Arasindaki iligki

Tutumsal sadakat diizeyi ile miisteri beklentilerini etkileyen faktorler arasindaki
iligki diizeylerini agiklamak {izere ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Kurulan
regresyon modelinin sonuglarina (R= 0,631- R2=0,398- F=18,613) gore; toplam
varyansin ancak %40’inn, belirlenen 6 faktor tarafindan agiklandigi goériilmektedir. F
degerinin (F=18,613- p=0,000) anlamli olmasindan dolay1 Bi katsayilarinin
onemli oldugu ve modelde kullanilan faktorler ile tutumsal sadakat diizeyi arasindaki
iligkileri agikladigt saptanmustir. Tutumsal sadakat diizeyi ile miisteri beklentilerini
etkileyen faktorler arasindaki iligki Tablo 5’de sunulmustur.

Tablo 5: Miisteri Beklentilerini Olusturan Faktorler ile Tutumsal Sadakat
Arasindaki Iligkiyi A¢iklayan Regresyon Katsayilari

Standart degil Standart  t Onem
B Standart B Degeri  Derecesi
Hata (Sig.)
Sabit 1,522 242 6,287 ,000
Fiziki Unsurlar  5,323E-02 086 066 619 537
Nezaket 6,386E-02 ,105 ,076 ,609 ,543
Giivenilirlik ,124 ,097 ,156 1,284 ,201
Empati 4.982E-02 077 066,648 518
Giliven 6,512E-02 ,102 ,079 ,640 ,523
Yeterlilik 212 ,093 261 2284 024

Tablo 5’ten anlasildigt gibi, sabitin katsayis1 1,522, t degeri, 6,287 ve sabit
deger, 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bagimsiz degisken ‘‘Yeterlilik’> degiskeninin
katsayis1 0,212, t degeri 2,284 ve anlamlilik diizeyi de 0,024 diizeyinde anlamli olup, bu
faktor ile tutumsal sadakat arasinda pozitif bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca gore; ‘‘H7: Miisteri beklentilerini olusturan faktorler ile tutumsal sadakat
arasinda iligki vardir’’ hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Giliniimiiz diinyasinda, hizmet sektdriiniin ekonomi igindeki pay1 her gecen giin
artmaktadir. Bu artis dogrultusunda, hizmet isletmelerinin sayis1 da artmaktadir. Bu
kadar ¢ok hizmet isletmesinin varligi, rekabetin daha ¢ok artmasina neden olmustur. Bu
kadar yogun rekabet ortaminda, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in, miisteri
beklentilerini dikkate almalar1 gerekir.

Beklenti, miisterinin belirli bir hizmet sunumunda ne ile karsilasacagma dair
tahminleridir. Hizmet kalitesi agisindan ele alindiginda ise, miisterinin hizmet
sunumundan arzu ve istekleri olarak tanimlanabilir. Miisteri beklentilerini karsilayan
isletmeler, miisterilerinin memnun olmasini saglayarak onlarla uzun dénemli iligki
kurma firsatini yakalayacaktir. Bu da isletmeler i¢in ¢ok degerli olan sadik miisterilerin
olusmasini saglayacaktir.

441



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2010, Sayfa 429-446

Genellikle miisterinin belirli {iriin veya hizmetleri tekrar tekrar satin alma niyeti
veya davranigi olarak tanimlanan miisteri sadakatini olugturabilen bir otel isletmesi, hem
giiniin sartlarinda hem de gelecek donemlerde, rekabet ettigi diger otel isletmelerine
gore 6nemli avantajlar elde etmektedir. Bu avantajlarin baslicalar1 sdyle siralanabilir:
Sadik miisterilerin ayni {irlin ve hizmetten tekrar tekrar satin almalari, diisiik fiyat
esnekligine sahip olmalari, pazarlama maliyetlerinin diisiik olmasi, otel isletmesinin
olumlu propagandasii yaparak baskalarma tavsiye etme egiliminde olmalari, otel
isletmesinin karliligmi artirmalart ve otel isletmesinin uzun vadeli performansini
artirmalart. Otel isletmelerinin bu avantajlardan yararlanabilmeleri igin, miisterilerinin
beklentilerini karsiliyor olmasi gerekmektedir.

Arastirmaya katilan miisterilerin bes yildizli bir otelden hizmet kalitesiyle ilgili
beklentilerine bakildiginda; otelin modern goriiniislii bir donanima sahip olmasi, otelin
binalar1 ve odalarinin géze hos goriinmesi, otelin ¢alisanlarmin temiz ve diizgiin
goriiniislii olmasi gibi, otelin fiziksel olanaklariyla ilgili 6zelliklerinin en biiyiik beklenti
grubunu olusturdugu goriilmektedir.

Miisterilerin sadakat davranig ve tutumlarina iligkin ortalamalarina bakildiginda;
en yiiksek sadakat davraniglar1 “Ayn1 diizeyde hizmet sunan bagka bir otel olsa da bu
oteli tercih etmeye devam ederim”, “Bu otelin miisteri iligkilerine verdigi 6nem, bu oteli
tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir”, “Bu otelde yasadigim gegmis tecriibelerim, bu
oteli tekrar tercih etmemde etkili olmaktadir” seklinde siralanmaktadir.

Miisterilerin demografik o6zelliklerine bagli olarak, miisteri beklentilerine
yonelik boyutlart degerlendirmelerine iligkin sonuglara bakildiginda; miisterilerin
cinsiyetlerine, yaslarina, egitim durumlarina, mesleklerine bagli olarak, miisteri
beklentilerine iligkin boyutlar1 farkli degerlendirirken; gelir durumlarina bagli olarak
miigteri beklentilerine yonelik boyutlarin farkli degerlendirmedikleri saptanmustir.

Bu sonuglara gore turizm ve otel isletmelerine su 6nerilerde bulunulabilir:

Isletmelerin belirli periyotlarda miisteri beklentilerini belirlemeye yonelik
aragtirma yapmasi yerinde bir davrams olacaktir. Isletmeler, miisterilerin degisen ve
yenilenen beklentilerini siirekli aragtirarak bu beklentiler dogrultusunda kendilerini
yenilemeli ve 1is gorenlerini bilinglendirmelidirler. Unutulmamalidir ki, hizmet
kalitesinin gelistirilmesi, miisteri beklentilerinin iyi analiz edilmesi ve bu beklentilerin
karsilanmasiyla miimkiin olacaktir.

Yapilan analizler sonucunda, miisteri beklentileri ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iliskinin oldugu ve en biiyiik etkiyi yeterlilik boyutun yaptigi dikkate
alindiginda, isletmelerin i¢ miisterisi olan personelinin nitelikli olarak segilmesi ve
bunlarin hizmet i¢i egitim programlarna tabi tutulmasi, isletmeler ic¢in yararli bir
davranig olacaktir.

Gelecege yonelik oneri ise, bu calismanin diger sektorlerde de uygulanabilecegi
seklindedir. Ayrica, otel isletmelerinde i¢ miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine
etkisi ve miisteri iliskileri ile miisteri sadakati arasindaki iliski, yine arastirma konusu
olarak onerilmektedir.
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