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Konaklama igletmelerinde Miisteri-Galisan Baginin Be-
lirlenmesine Yonelik Bir Aragtirma
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Bu ¢alisma, konaklama isletmelerine gelen musteriler ile
galisanlar arasindaki baglarin neler oldugunu belirlemek
amaciyla gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda ortaya
¢tkan musteri-galisan bagi boyutlarinin, demografik degis-
kenlere ve kullanim davranigina gore degisip degismedigi
incelenecek ayrica kisilerarasi kurulan baglarin musteriler
tarafindan ne duzeyde algilandiklari da belirlenmeye ¢ali-
silacaktir. Arastirmanin evrenini Fethiye'yi ziyaret eden
ingiliz turistler olusturmaktadir. Bu baglamda 825 ingiliz
turiste anket yapilmistir. Elde edilen sonuglara goére ko-
naklama isletmelerinde mdsteri-galisan arasinda kurulan
baglarin; asinalik, arkadaslk, umursama, uyum ve giiven
boyutlarindan olustugu tespit edilmistir. Musterilerin cin-
siyet, musteri-galisan bag seviyesi, tesise gelis sayisi, yas-
lar, egitim seviyeleri, hane halki aylk gelirleri, seyahati
satin alma yontemleri ve konaklama stirelerine gére mus-
teri-galisan bagi boyutlarini farkl algiladiklari yine bu bo-
yutlarin memnuniyet tizerindeki etkisinin oldugu belirlen-
migtir.

Anahtar Kelimeler: Konaklama isletmeleri, iliskisel Pazar-
lama, Musteri-Calisan Bagi, Memnuniyet

A Research on The Determination of Customer-Employee
Bond in Accommodation Facilities

Abstract

This study was carried out to determine what the bonds
between customers who come to accommodation facili-
ties and employees are. As a result of the study, whether
the resulting customer-employee bond dimensions vary by
demographic variables and usage behavior will be exam-
ined, and an attempt to determine at what level the estab-
lished interpersonal bonds are perceived by customers will
also be made. The universe of the study constitutes British
tourists visiting Fethiye. In this context, 825 British tourists
were surveyed. According to the results, it was determined
that the bonds established between customers and em-
ployees in accommodation facilities consisted of the di-
mensions of familiarity, friendship, care, rapport and trust.
It was determined that customers perceived the dimen-
sions of customer-employee bond differently according to
gender, customer-employee bond level, the number of
coming to facility, age, educational level, household
monthly income, travel purchase methods and the dura-
tion of accommodation, and that these dimensions had ef-
fects on satisfaction.

Keywords: Accommodation Facilities, Relationship Mar-
keting, Customer-Employee Bond, Satisfaction

1. Girig

GUnUmiz modern pazarlama anlayisi sadece tiiketici istek ve beklentilerinin karsilanmasina

degil misterilerle kurulan bire bir iliskilere daha ¢ok 6nem vererek misterinin uzun dénemli
kazanimina odaklanmaktadir. Turizm endistrisinde yer alan belirsizlik ve yogun rekabet ortami
ve bir birine benzer hizmet sunan isletmelerin coklugu nedeniyle turizm isletmeleri misterilerle
glcli ve uzun donemli iliskiler olusturmak zorundadir.

1 Bu galisma, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal’nda, Dog. Dr.
Meltem CABER danigsmanliginda Abdullah USLU tarafindan “Musteri-Calisan Baginin Memnuniyet, Algilanan Deger ve
Davranissal Niyetle iliskisi” ismiyle tamamlanarak 30.01.2017 tarihinde savunulan doktora tezinden tiiretilmistir.

2pr. Ogr. Uyesi, Akdeniz Universitesi, Manavgat Turizm Fakaiiltesi, Turizm isletmeciligi B&limi. auslu@akdeniz.edu.tr,
yazar ORCID bilgisi: https://orcid.org/0000-0002-3660-7096.
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Musterilerin ne distindiklerini tam olarak anlayamayan turizm isletmelerinin faaliyetlerini
istikrarli bir yapida siirdiirmeleri mevcut sartlarda imkansiz gériinmektedir. isletmeler, rakiple-
rinin 6niinde olabilmek igin iliskisel pazarlama yéntemlerinden ve anlayislarindan yararlanma
egilimindedirler. Kisilerarasi kurulan bagin 6ziinde mevcut misteriyi anlama, elde etme, ko-
ruma ve gelistirme amaci bulunur. Bu baglamda misteri-calisan bagi kavramlarinin anlasilr ol-
masi konaklama isletmelerin faaliyetlerinin devaminin saglanmasi agisindan énem arz eden fak-
torlerdir.

Mausterilerle ilgili ne kadar ¢ok bilgiye sahip olunursa, onlarla bireysel ve kisisel diizeyde o
kadar iyi bag kurulabilecektir. Fakat konaklama isletmeleri bu tarz bir bagi, ¢alisanlari ile birlikte
gercekte ne kadar iyi kurabilmektedir? isletme miisterileri hakkinda yeterli bilgiye sahip degilse,
¢alisanlar musterilerine nasil onlarin istedikleri sekilde davranabilecektir? Konaklama isletme-
lerinde asil amag, mikemmel musteri hizmeti vermek, galisanlarin musterilerinin beklentilerini
saglayacak sekilde hareket etmelerini saglamaktir. Musteriler ile galisanlar arasi kurulan bagin
olumlu olmasi durumunda hem isletmeler hem de mdsteriler icin karli ctkma durumu olacaktir.

Literatlirde musteri-galisan baglarinin kavramsallastiriimasina yonelik olarak gergeklestiri-
len gcalismalar incelendiginde, kuramsal ve gorgil ¢alismalarin sayisinin diisiik kaldigi gérilmek-
tedir. Literatlirde Gremler ve Gwinner (2000) kisilerarasi baglarin arkadaslk, asinalik, gtiven,
umursama ve uyum seklinde bes boyuttan olustugunu belirlemislerdir. Yapilan galismalarin
daha ¢ok bankacilik (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler vd., 2001; Ndubisi, 2007; Fatima ve
Razzaque, 2010; Tung ve Carlson 2013; Walsh vd., 2014; Chasiko, 2015; Hou ve Ho, 2015),
sigortacilik (Crosby ve Stephens, 1987) ve saglik hizmetleri (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler
vd. 2001; Shaikh Ali, 2011; Tamer ve Nadiri, 2013) sunan isletmelerde gergeklestigi goriilmek-
tedir. Fakat literatlirde 6zellikle turizm sektériinde musteri-galisan bagina yonelik heniiz bir ga-
lisma bulunmamaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, konaklama isletmelerinde kisilerarasi kurulan baglari olusturan boyut-
larin neler oldugunu ve demografik degiskenlere ve kullanim davranisina gére bu boyutlarin
anlamli farklihgin olup olmadigini ortaya koymaktir. Bu baglamda ¢alismada énce miusteri-gali-
san bagiileilgili literatir verilerek, konaklama isletmelerine gelen misterilere anket uygulamasi
yapilarak elde edilen verilerden analizler yapilacaktir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Miisteri-Calisan Bagi

Literatirde iliskisel pazarlama misteriye ve isletmeye sagladigi yararlar seklinde iki boyutta
incelenmektedir. iliskisel pazarlamanin isletmeye sagladigi yararlar; Agizdan agza (Word of mo-
uth: WOM), daha kolay musteri tatmini saglama, rekabet avantaji elde etme seklinde siralan-
maktadir. Musterilere sagladig yararlar ise gliven (daha az risk algisi), 6zel muamele gérme,
sosyal faydalar seklindedir (Hennig-Thurau vd., 2002). Berry (1995)’e gore iliskisel pazarlamanin
faydalari ise misterilerle strekli iliski saglamak, proaktif hizmet sunumu yapabilmek ve 6zel
hizmet gelistirebilmektir. iliskisel pazarlama faaliyetleri ile olusan misteri baghlig nadir bulu-
nan ve zor elde edilen bir olgudur. Misteri baghligini kartlarla, puanlarla, éddllerle iliskilendir-
mekten ziyade mdisterinin tercih ettigi bir sipermarket i¢in yolunu on dakika uzatmasi veya
tercih ettigi bir tirtin igin fazla Gcret 6demesi ya da tercih ettigi isletmenin Grliniinde bir aksaklik
olmasi durumunda hos gorip bagislayabilmesi olarak gormek gereklidir (Fisk, 2006).
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iliskisel pazarlama literatiiriinde iliskiler ise; miisteri-isletme, misteri-marka, musteri-iriin,
musteri-calisan ve musteri-musteri iligkileri boyutlarinda ele alinmaktadir. Esasen iliskisel pa-
zarlamada misteri merkezli bir bakis agisi olusturulmasi gerekmektedir (Guenzi ve Pelloni,
2004). Potansiyel musteriler ile iliski kurmak ve devam ettirmek zor olmasina ragmen hizmet
isletmeleri icin bu durum oldukga gerekli ve 6nemlidir (Tlimer ve Nadiri, 2013).

Kisilerarasi iliskilere iliskin turizm pazarlamasi literatiiri kapsaminda Line ve Runyan
(2012)"in yaptiklari galisma 2008-2010 yillari arasinda yayinlanan 274 makaleden sadece 9’unda
misteri-calisan iliskilerine yer verilmis oldugunu gostermistir. Bu baglamda misteri-galisan ilis-
kilerine yonelik galismalara daha cok ihtiyag oldugu goriilmektedir.

isletmelerdeki kisilerarasi iliskilerde, miisteriler ile calisanlar arasinda iliskisel bir bag s6z ko-
nusudur (Homburg ve Stock, 2005). iliskisel bag “istenilen bir hedefe dogru beraber hareket
eden alici ve satici arasindaki iliskinin boyutu”dur (Alrubaiee ve Al-Nazer, 2010). iliskisel pazar-
lama faaliyetlerinin etkin bir sekilde yiritllebilmesi ve amaca ulasabilmesi icin, musteriler ile
olusturulan baglarin dogru secilmesi ve dogru yonetilmesi gerekmektedir. Misteri ile kurulan
iliskilerin ve iliskisel pazarlama faaliyetlerinin olumlu sonuglar vermesi iliski kalitesine baghdir.
Henning-Thurau ve Klee (1997)’a gore iliski kalitesi: “bir iliskinin, misterilerin ortaya ¢ikan ihti-
yaglarini karsilama diizeyi” olarak ifade edilebilir (Yilmaz, 2014).

Literatiirde kisilerarasi baglar ilk 6nce finansal, yapisal ve sosyal baglar seklinde ifade edil-
mektedir. ilerleyen yillarda kisilerarasi baglarda, sosyal baglarin 6nemini ortaya cikaran calis-
malar gergeklestirilmistir (Goodwin ve Gremler, 1996; Bendapudi ve Berry, 1997). Literattrdeki
bakis acisinin degisimi slirecten daha c¢ok iliskilerin arastirilmasi ile ortaya ¢ikmistir (Sheth ve
Parvatiyar, 1995). Ardindan alici-satici iliskileri (Leonidou vd., 2006) ve son donemde kisilerarasi
bag (Price ve Arnould, 1999; Gremler vd., 2001) tizerine ¢alismalar gergeklestirilmistir. Gremler
ve Brown’un (1996) yaptiklari calismada ise kisilerarasi baglara yonelik bes boyutun (asinalik,
arkadaslik, umursama, uyum ve giiven) 6nerildigi gériilmektedir. Daha sonra Gremler vd. (2001)
tarafindan gergeklestirilen baska bir ¢alismada kisilerarasi baglari dort boyut (asina, gliven,
umursama ve uyum) olarak ele almislardir. Macintosh (2009b) musteri-calisan bagi igerisinde
yer alan uyum ve giliven boyutlarini arastirmis ve uyumun gliven izerinde olumlu etkisinin ol-
dugunu ortaya ¢ikarmistir. Misteri-galisan baginin misteri memnuniyetini ve sadakatini olumlu
yonde etkiledigini ve olumlu agizdan agza iletisimi (WOM) artirdigi bircok ¢alismada gorilmis-
tur (Gremler ve Gwinner, 2000; Guenzi ve Pelloni, 2004; Carpenter ve Fairhurst, 2005).

Gremler ve Brown’un (1996) kisilerarasi baglara yonelik 6nerdigi bes boyutun daha iyi anla-
silmasini saglamak amaciyla bu boyutlari sirasiyla agiklamak gerekmektedir.

Asinalik kavrami; literatlirde “mdsteri agisindan galisanin miisteriyi tanimasi ve ihtiyaglari
hakkinda ayrintili bilgiye sahip olmasi” (Gremler ve Gwinner, 2000) ve calisan agisindan ise
“musteriyi bilme” (Macintosh, 2009a) olarak tanimlanmaktadir.

Arkadaghik kavrami; kisisel, karsilikli ve informal sosyal iliskiler olarak gorilmektedir (Auha-
gen, 1996). Macintosh (2009b)’a gore musteri ile ¢alisan arasinda uzun vadede olusan olgu ola-
rak tanimlanmaktadir.

Umursama kavrami; hizmet saglayici ¢alisanlar ile hizmet alan misteriler arasindaki iliski-
lerde musteriye ¢alisanlar tarafindan dikkat edilmesi, 5hemsenmesi seklinde tanimlanmaktadir
(Gremler vd., 2001). Kisilerarasi iliskilerde bireyler kendilerine yardim edenleri umursamakta-
dirlar (Timer ve Nadiri, 2013).

105



Eskisehir Osmangazi Universitesi iiBF Dergisi

Uyum kavrami; “karsilikh gliven {izerine kurulan yakin ve uyumlu bir iliski” seklindedir (Ma-
cintosh, 2009b). Literatiirde uyum 2 boyuttan olusmakta ve bu boyutlarin “eglenceli etkilesim”

ve “kisisel bag” seklinde ifade edilmektedir (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler ve Gwinner,
2008).

Giiven kavrami; bir degisim ortaginin glivenilirligi ve dirtstligiine olan inangtir (Morgan ve
Hunt, 1994). Gefen (2000)’e gore gliven kavrami ise “bir kisinin, diger kisi veya kisilerin birgok
durumda yapacaklarina yonelik sahip oldugu olumlu beklentiler” seklinde tanimlanmaktadir.

Hizmet sektoriinde kisilerarasi baglari olumlu olan musteriler karsilastiklari problem veya
sorunlar esnasinda isbirligine ve yapici diyaloga yonelirler. Ayni zamanda bu durum mdasteri
baghhg ve sadakatinin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Musteri-calisan iliskilerinde ta-
raflar arasinda gilven saglandiginda, ozellikle konaklama isletmelerinin sundugu hizmet sira-
sinda olumsuz durumlarin géz ardi edilmesi veya gormezlikten gelinmesi egilimi gdozlemlenmek-
tedir. Hizmet sektoriinde kisilerarasi baglari olumlu olan musteriler karsilastiklari problem veya
sorunlar esnasinda isbirligine ve yapici diyaloga yénelirler. Misteri-galisan iliskilerinde taraflar
arasinda given saglandiginda, ozellikle konaklama isletmelerinin sundugu hizmet sirasinda
olumsuz durumlarin goz ardi edilmesi veya gérmezlikten gelinmesi egilimi gézlemlenmektedir.
Yapilan arastirmalarda da (Gremler ve Gwinner, 2000; Macintosh, 2002) kisilerarasi baglarin
kuvvetli olmasi halinde uzun sireli misteri memnuniyetinin sagladigi gorilmektedir.

Misterilerin konaklama isletmelerindeki galisanlarla iligki kurma niyetlerini finansal, sosyal
ve yapisal baglarin etkiledigi ve bunlarin tekrar satin alma niyetini ve memnuniyeti olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir (Yilmaz, 2014). 21. ylzyilda isletmeler “Ben kazanayim, sen
kaybet” anlayisinin yerine, “ben kazanayim, sen de kazan” distincesini uygulamaya gecirmeli-
dirler. Artik misteriler kendilerine sunulan Grinleri degil, kendi isteklerine uygun Grinleri tercih
etmektedirler. Bu yapidaki musterilerle gelistirilen uzun donemli iliskiler, miisteri memnuniye-
tini ve sadakatini yaratmak icin gereklidir (Odabasi, 2004).

3. Arastirmanin Yontemi

Bu baslk altinda, miisteri-galisan bagini olusturan boyutlarin neler oldugunun ve bu boyut-
larin demografik degiskenlere ve kullanim davranisina gore degisip degismedigini tespit etmek
icin gerceklestirilen bir uygulama ¢alismasi tizerinde durulmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin
amaci, 6nemi ve kapsami, arastirmanin prosediiri ve verilerin analizi, hipotezleri, evren ve 6r-
neklemine yonelik agiklamalara yer verilmistir.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi (Dogrulama)

Orneklem alinmasinda evrenin temsil edilmesi oldukga dnemlidir. Bu ¢alismanin evrenini,
Fethiye destinasyonunda yer alan konaklama isletmelerine gelen ingiliz misteriler olusturmak-
tadir. Her yil Fethiye’ye gelen ingiliz turistlerin sayisi yarim milyonun tizerindedir (Mugla il Kiil-
tlr ve Turizm Mudarligu). Evrenin buyukliginin bir milyonun tzerinde oldugu ¢alismalarda
orneklemin blylklGgi (o= 0.05) 384 olmasi gerekir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu ¢alisma
icin kullanilan anket sayisi 825 adet olup bu sayi ¢alismanin evrenini temsil etmede yeterli bir
sayidir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilen anketler igerisinde eksik ve yetersiz oldugu
dislnilen anketler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan 825 adet anket {izerinden ¢alisma gercek-
lestirilmistir.
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3.2. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsami

Musteri-calisan bagi boyutlari literatlirde incelenmis olsa da bu arastirmalarin yetersiz kal-
digi dustinilmektedir. Yapilan arastirma neticesinde ilgili literatirde konaklama igletmelerinde
musteri-galisan bagi boyutlarina yénelik her hangi bir calismaya rastlaniimamistir. Musteri-ga-
lisan bagi boyutlarinin farkli agilardan incelenmesi giinimiiz diinyasinda olmazsa olmaz olan
konaklama isletmeleri misterilerini daha iyi anlamamiza olanak taniyacaktir. Konaklama islet-
meleri sadece gini kurtarmak veyahut karliligi arttirmaktan ziyade musteriyi anlamak amaciyla
faaliyetlerini siirdirmelidirler. Maliyetlerin, rekabetin ve kirllganhgin oldukca yiiksek oldugu tu-
rizm sektorinde isletmelerin ayakta kalabilmeleri misteriyi degerli kilan onu 6zel hissettiren en
onemlisi musteriyi anlayan isletmeler olmasina baghdir.

Bu kapsamda arastirma, konaklama isletmelerinde musteri-calisan bagi boyutlarinin neler
oldugunun belirlenmesi ve bu boyutlari degerlendirmelerinde demografik degiskenlere ve kul-
lanim davranisina gore farklilik olup olmadigini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.
Aragtirmanin kapsami Fethiye destinasyonundaki konaklama isletmelerine gelen ingiliz turistler
olusturmaktadir. Arastirmanin sadece ingiliz turistlere yénelik yapilmasinin nedeni, Fethiye’ye
en ¢ok gelen ve yerlesen yabancilarin ingiliz olmasidir.

3.3. Arastirmanin Prosediirii ve Verilerin Analizi

Calismanin veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalaniimistir. Anket formu l¢
bolimden olusmaktadir. Birinci béliimde turistlerin demografik 6zelliklerini belirlemeye doniik
6 adet soru bulunmaktadir. ikinci béliimde katilimcilarin seyahat davranislari hakkindaki bilgi-
lerin yer aldig1 9 adet soru yer almaktadir. Uglincii bélimde ise miisteri-galisan bagini olusturan
boyutlari 6lgmek amaciyla hazirlanan 29 adet soru yer almaktadir.

Olgeklerde yer alan ifadelerden “Asinalik” boyutunu dlgmek icin Gremler vd. (2001) tarafin-
dan gerceklestirilmis olan 6 sorudan olusan; “Umursama” boyutunu 6lgmek icin Sherbourne vd.
(1992) ve Parasuraman vd. (1988) tarafindan gergeklestirilmis olan 3 sorudan olusan; Guven
degiskenini 6lgmek icin Morgan ve Hunt (1994) tarafindan gergeklestirilmis olan 5 sorudan olu-
san; Arkadaslik degiskenini 6lgmek icin Gremler vd.’nin (2001) ¢alismasindaki 9 sorudan olusan;
Uyum icin ise Gremler ve Gwinner (2000) tarafindan gergeklestirilmis olan 6 sorudan olusan
dlgek calismalarindan yararlaniimistir. Olgeklerde yer alan tiim sorularda 5’li likert tipi dlcek
kullaniimistir (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katiimiyorum, 3=Ne katiliyorum ne de katilmiyo-
rum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum). Ayrica misterilerin konakladiklari tesislerden su-
nulan hizmetlere duyduklari genel memnuniyet diizeylerini belirlemek icin Gremler ve Gwinner
(2000) tarafindan gergeklestirilmis gecerliligi ve giivenilirligi saglanmis olan ve 1 sorudan olusan
(“konaklama tesisindeki hizmetlere duyulan genel memnuniyet dizeyi”(Aritmetik Ortalamasi:
4,43)) ifade icin 5’li likert tipi 6lcek kullanilmistir (1=kesinlikle memnun kalmadim 2=memnun
kalmadim, 3=kararsizim, 4=memnun kaldim, 5=kesinlikle memnun kaldim). Arastirmanin amaci
dogrultusunda SPSS 22. 0 paket programi vasitasiyla Acgiklayici Faktoér Analizi, “t testi”, ANOVA
ve Regresyon Analizi yapilmistir. Yapilan analizlerin kullanilmasinin nedenleri ise faktor boyut-
larini belirlemek igin Agiklayici faktor analizi, iki gruba ait olan ortalamalarin birbirinden farkli
olup olmadigini test etmek amaciyla “t testi” ve ikiden fazla gruba ait ortalamalarin birbirlerin-
den farkh olup olmadigini test etmek amaciyla ANOVA analizi ve misteri-galisan bagi boyutla-
rinin memnuniyet degiskeniyle iliskisini belirlemek amaciyla Regresyon Analizi gergeklestirilmis-
tir.
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3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada literatlrdeki ¢calismalardan yola gikilarak (Gremler ve Gwinner, 2000; Gremler
ve Gwinner, 2008; Tumer ve Nadiri, 2013), cinsiyet, medeni hali, yas, egitim seviyesi, hane halki
aylik gelirleri, miisteri ¢alisan bag seviyesi, tesise gelis sayisi, seyahati satin alma yontemleri,
konaklama siireleri agisindan turistlerin misteri-calisan bagi boyutlarina yonelik algilarinin fark-
llasip farklilasmadigini ve bu baglarin memnuniyet lzerindeki etkisini incelemek amaciyla ge-
listirilen hipotezler ve arastirmanin modeli Sekil 1'deki gibidir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Demografik Degiskenler
ve Kullanim Sikhg
Cinsiyet Hy
’I Miisteri-Calisan Bag
Tesise Gelig Sayisi Hl
3 Arkadashk
H3
Musteri-Calizan Bag
o 5
Bviyest Asinalk
H,
MedeniHal
>
H5 Umursama
Yaglari >
HE
Egitim Seviyeleri N Uyum
H?
Aylik Geliri 3
Glven
HE
Seyahati Satin Alma )
fontemleri Hg
H,,
Konaklama Sreleri i 10
Memnuniyet
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Katihmcilarin cinsiyet, medeni hal, yas, egitim seviyesi, meslek, gelir durumlarina gére dagi-

limlari Tablo 1'de yansitilmistir.

Tablo 1: Katihmcilara Ait Demografik Ozellikler

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)  Egitim Seviyesi Frekans Yiizde (%)
Erkek 407 49,3 ilkégretim 40 4,9
Kadin 418 50,7 Lise 357 43,3
Toplam 825 100 On Lisans 132 16,0
Medeni Hali Lisans 222 26,9
Evli 391 47,4 Lisansisti 39 4,7
Bekar 228 27,6 Cevapsiz 35 4,2
Bosanmis 56 6,8 Toplam 825 100
Dul 26 3,2 Meslek
Birlikte yagamakta 109 13,2 Devlet memuru 138 16,7
Cevapsiz 15 1,8 Ozel sektdr Calisani 333 40,4
Toplam 825 100 is sahibi (kendi isi) 105 12,7
Yas Emekli 104 12,6
24 ve alti 110 13,3 Ogrenci 56 6,8
25-34 174 21,1 Diger 53 6,4
35-44 163 19,8 Cevapsiz 36 44
45-54 165 20,0 Toplam 825 100,0
55-64 133 16,1 Hanehalki Aylik Gelir Durumu
65 ve Usti 73 8,8 1000 £ ve alti 67 8,1
Cevapsiz 7 0,9 1001-2000 £ arasi 202 24,5
Toplam 825 100,0 2001-3000€f arasi 227 27,5
3001- 4000 £ arasi 101 12,3
4001-5000 £ arasl 44 53
5001 £ ve Ustii 98 11,9
Cevapsiz 86 10,4
Toplam 825 100,0

Tablo 1’e bakildiginda katihmcilarin gogunlugunu % 50,7’lik (418 kisi) oranla kadinlar olus-
turmaktadir. Katihmcilarin medeni hallerine gore en ¢ok %47,4 (391 kisi) oran ile evlilerden
olusturmaktadir. Yas araliklari incelendiginde, %21,1 (174 kisi) ile 25-34 yas araligindaki kati-
limcilarin gogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda % 43,3
(357 kisi) oranla lise mezunu kisilerden olustugu anlasiimaktadir. Katilimcilarin mesleklerine ba-
kildiginda % 40,4 (333 kisi) oranla 6zel sektor ¢alisanlarinin ¢ogunlukla oldugu tespit edilmistir.
%27,5 (227 kisi) oran

Katilimcilarina Hane halki aylik gelir seviyeleri incelendiginde daha ¢ok

ile 2001-3000 £ arasi gelire sahip olduklari gérilmastir.

109



Eskisehir Osmangazi Universitesi iiBF Dergisi

3.5.2. Katilimcilarin Seyahat Davranislari Hakkindaki Bulgulari

Katihmcilarin seyahat davranislari hakkindaki istatistiki bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Katiimcilarin Seyahat Davranisi Hakkindaki Bilgiler

Seyahati Satin Alma Yon-  Frekans Yiizde Konaklama Tesisine Gelis  Frekans Yiizde (%)
temi (%) Sayisi

Dogrudan 219 26,6 ilk defa 483 58,6
Seyahat Acentasi yoluyla 557 67,5 2.defa 200 24,2
Diger 40 4,8 3.defa 58 7,0
Cevapsiz 9 1,1 4. defave tzeri 84 10,2
Toplam 825 100 Toplam 825 100
Seyahat Etme Amaci Konakladigi Tesis Turii

Tatil ve Eglence 694 84,1 Pansiyon 22 2,7
is 21 2,6 Butik otel 57 6,9
Kaltar 59 7,2 Tatil koyii 114 13,8
Saghk 22 2,7 Apart otel 55 6,7
Diger 24 2,8  5yildizh otel 168 20,4
Cevapsiz 5 0,6 4 yildizl otel 253 30,7
Toplam 825 100 3 yildizli otel 124 15,0
Fethiye’de Bulunma Sayisi 2 yildizli otel 7 0,8
ilk defa 212 25,6  1yildizh otel 7 0,8
2. defa 210 25,5 Diger 15 1,8
3. defa 125 15,2 Cevapsiz 3 0,4
4. defa ve lzeri 269 32,6 Toplam 825 100,0
Cevapsiz 9 1,1 Konaklama Tesisindeki Kalig Siiresi

Toplam 825 100,0 1-7 gln arasi 329 39,9
Yurtdigi Seyahate Cikma Sikhigi 8-14 giin arasi 409 49,6
Yilda 1 kez 331 40,1 15 giin ve Gzeri 86 10,4
Yilda 2 kez 315 38,2 Cevapsiz 1 0,1
Yilda 3 kez 102 12,4 Toplam 825 100,0
Yilda 4 ve Usti 57 6,9

Cevapsiz 20 2,4

Toplam 825 100,0

Tablo 2 incelendiginde arastirmaya katilan ingiliz turistlerin seyahatlerini % 67,5 (557 kisi)
oranla seyahat acentalari vasitasiyla satin aldiklari gorilmektedir. “Diger” secenegini isaretle-
ven katilimcilarin biiyik bir kismi internet vasitasiyla seyahatlerini satin aldiklarini belirtmisler-
dir. Katihmcilarin seyahat etme amaci incelendiginde % 84,1 (694 kisi) oranla en gok katilimcinin
tatil ve eglence amaciyla; en az katilimcinin ise % 2,6 (21 kisi) oranla is amaciyla seyahat ettigi
belirlenmistir. Fethiye’'ye 4.defa ve Uzeri kez gelmis olan katilimcilarin orani % 32,6 (269 kisi),
3. Defa gelenlerin oraniise % 15,2’dir (125 kisi). Katihmcilarin yurtdisi seyahate ¢ikma sayilarina
bakildiginda en ¢ok % 40,1 (331 kisi) oranla yilda 1 kez, en az % 6,9 (57 kisi) oranla yilda 4 ve
st seyahat s6z konusudur. Katilimcilarin konaklama tesisine gelis sayisina bakildiginda, ilgili
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otele ilk kez gelenlerin % 58,6 (483 kisi), repeat misterilerin ise % 41,4 (342 kisi) oraninda ol-
dugu tespit edilmistir. Katilimcilarin konakladigi tesis turlerine bakildiginda, en ¢ok katihmcinin
% 30,7 (253 kisi) oranla 4 yildizl otel isletmelerini tercih ettikleri, en az tercih edilen ve % 0,8
(7 kisi) orana sahip 1 ve 2 yildizli otel isletmeleri oldugu gorilmektedir. Katilimcilarin konaklama
tesisindeki kalis stirelerine bakildiginda en ¢ok % 49,6 (409 kisi) oranla 8-14 giin arasi kalan mis-
teriler, en az % 10,4 (86 kisi) oranla 15 giin ve Uzeri kalan misterilerden olustugu anlasiimakta-
dir.

Katihmcilarin konaklama tesisinde en fazla dogrudan iliski icerisinde oldugu departmanlarin
hangileri oldugunu belirlemeye y6nelik yoneltilen ve birden ¢ok segenek isaretlenmesine izin
verilen soruya ait frekans ve ylizdeler, Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Katiimcilarin Konaklama Tesisinde Yiiz Yiize Gériisme Igerisinde Oldugu

Departmanlar

Departmanlar Frekans Yiizde (%)

Bar 569 69,0
Restoran (Servis)” 517 62,9
On biiro 366 44,4
Animasyon 347 42,1
Misafir iliskileri 251 30,4
Kat Hizmetleri 240 29,1
Spa&Wellness 130 15,8
Mutfak 124 15,0
Guvenlik 70 8,5
Teknik Servis 40 4,8

Tablo 3’te katilimcilarin konaklama tesisinde en fazla yiiz ylize gériisme icerisinde olduklar
departmanlar arasinda % 69,0 (569 kisi) ile Bar'in ilk sirada; Restoran’in (Servis) ikinci sirada %
62,9 (517 kisi), On biiro departmaninin ise % 44,4 (366 kisi) oranla ticlincii sirada geldigi tespit
edilmistir. Konaklama tesislerinde dogrudan iliskinin en az oldugu departmanlar ise % 4,8 (40
kisi) oranla Teknik Servis ve % 8,5 (70 kisi) oranla Guvenlik departmanidir.

3.5.3. Miisteri-Calisan Bag1 Boyutlarina Ait Bulgular

Katilimcilarin misteri-galisan bagi boyutlarini degerlendirmelerini test etmek amaciyla her
bir degiskenin aritmetik ortalamalari ve standart sapmalari belirlenmistir. Boylece her bir mis-
teri-galisan bagi bileseninin hangi diizeyde degerlendirildigi belirlenmistir.

Tablo 4: Miisterilerin Miisteri-Calisan Bagini Dederlendirme Diizeyleri

Boyutlar n Aritmetik S.S.
Ort.

ARKADASLIK 3,77

Bu tesisin personeli ile rahat iletisim kuruyorum. 825 4,21 0,743

Personelini tanidigim konaklama tesislerinde iyi vakit gegiririm. 825 4,13 0,797

P.ersonejllm Fammadlglm konaklama tesislerinde herhangi bir hizmeti hemen alip 825 2,95 1,260

gitmek isterim.

Personel ile aramda iyi bir iletisim var. 825 3,68 0,872

Personel bana kisisel ilgi gosteriyor. 825 3,80 0,878

Bu tesisin personelini gok 6nemsiyorum. 825 3,82 0,837

Konakladigim tesislerde genellikle ayni personelden hizmet almayi tercih ederim. 825 3,56 1,021

Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli gérmeyi dort gézle bekle- 825 3,95 0,845

rim.

Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu hissediyorum. 825 3,82 0,913
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GUVEN 4,13

Personele ¢ok giiven duyuyorum. 825 4,16 0,777
Personel ile olan iliskimde, yuksek glivenirlilik hissediyorum. 825 4,19 0,775
Personel ile olan iligkimde, onlara tamamen gliveniyorum. 825 4,10 0,824
Personelin her zaman bana karsi sadik olduklarini distniyorum. 825 3,82 0,913
Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman isletmeye duydugum 825 3,95 0,845
glven artar.

uYyum 4,03

Personel, benimle sicak bir iligki kurmustur. 825 3,99 0,834
Personel, iyi bir espri anlayigina sahiptir. 825 4,10 0,849
Personel, benimle iyi bir bag kurmustur. 825 4,19 0,775
Personel ile karsilikl uyum igerisinde oldugumuzu soyleyebilirim. 825 4,03 0,824
Personel ile dostga bir iligki icerisinde oldugumuzu séyleyebilirim. 825 3,89 0,895
Buradaki personel ile tanismis olmaktan dolayi memnun oldugumu belirtebilirim. 825 4,30 0,734
UMURSAMA 4,17

Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor. 825 4,15 0,804
Personel, benim iyiligime, rahatligima ve glivenlig§ime énem veriyor. 825 4,27 0,759
Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor. 825 4,09 0,836
ASINALIK 4,01

Bir kisim/gogunluk personel, zaman iginde beni kisisel olarak taniyor ve bana nasil 825 3,85 1,070
en iyi sekilde hizmet sunacagini biliyor.

Bir kisim/gogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor. 825 3,56 1,257
Bir kisim/gogunluk personel nelere ihtiyag duydugum konusunda bilgi sahibidir. 825 4,04 0,930
Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman kendimi giivende hissede- 825 4,17 0,837
rim.

Personel, diger musterilerine de bana davrandigi gibi yakin davraniyor. 825 4,04 0,906
Konakladigim tesislerde, personelin bana giler yiizle hitap etmesini isterim. 825 4,42 0,708

Tablo 4’te misterilerin musteri-calisan bagini degerlendirme diizeyleri bulunmaktadir. Buna
gore, katihmcilarin en yiiksek diizeyde degerlendirdigi faktoriin umursama oldugunu, bunu gi-
ven, uyum ve asinalik boyutlarinin takip ettigi, en diisiik algilanan misteri-calisan bagi faktoru-
niin arkadaslk boyutu oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin en olumlu buldugu ifadenin; “Konak-
ladigim tesislerde, personelin bana giiler yizle hitap etmesini isterim” (4,42) oldugu, bunu “Per-
sonel, benim iyiligime, rahathgima ve glvenligime 6nem veriyor” (4,27) ve “Bu tesisin personeli
ile rahat iletisim kuruyorum” (4,19) ifadesinin oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin en disuk
algiladigi ifadenin “Personelini tanimadigim konaklama tesislerinde herhangi bir hizmeti hemen
alip gitmek isterim” (2,95) oldugu gorilmektedir.

3.5.4. Miisteri-Calisan Bagi Boyutlarina iliskin Agiklayici Faktor Analizi

Calisma kapsaminda musteri-calisan bagi degerlendirmelerini olusturan 5 boyuta ait 6lgek
kullanilmistir. Olgegin boyutsal yapilarini belirleyebilmek, gecerlilik ve giivenilirligini tespit ede-
bilmek icin musteri-¢calisan bagi 6lgegine Agiklayici Faktér Analizi uygulanmistir.

Faktor analizine gecilmeden once 6lgegin genel glvenilirlik diizeyine bakilmis ve 0,962 ol-
dugu tespit edilmistir. Faktor sayilarinda herhangi bir degisiklige gidilmeden ve Kaiser Normal-
lestirmesine gore 6z degeri 1’den biiyik olan faktorlere dikkat edilerek yapilan faktor anali-
zinde, Musteri-Calisan Bagi boyutlarinin bes faktorli bir yapiya sahip oldugu tespit edilmistir.
Yapilan ilk faktér analizinde binisik yiiklii olan 5 ifade (AR1, AR2, AR3, ASi5, ASi6) 6lcekten cika-
rilmigtir.
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Tablo 5: Faktér Analizi fle ilgili Ozdeler ve Varyans Yiikleri

Oz degerler Varyans % Kiimiilatif %
Arkadagslik 4,121 17,173 17,173
Giiven 3,673 15,305 32,478
Uyum 3,536 14,732 47,210
Umursama 2,700 11,249 58,459
Asinalik 2,552 10,633 69,092

Faktorlere ait varyanslarin toplaminin ylizde 50 degerinden yiiksek ¢ikmasi arzu edilen bir
durumdur (Scherer vd., 1988). Tablo 5’te goriildugi gibi yapilan faktor analizi neticesinde elde
edilen varyans yiizdesi toplami 69,092 olarak ¢ikmistir.

Tablo 6: Miisteri-Calisan Bagi Dederlendirmelerine Yénelik Faktér Analizi Sonuglari

Miisteri-Caligan Bagi Onermeleri Faktor Yiikleri
Faktor 1: Arkadaghk

Personel ile aramda iyi bir iletigim var. ,808
Personel bana kisisel ilgi gosteriyor. ,758
Bu tesisin personelini gok 6nemsiyorum. ,740
Konakladigim tesislerde genellikle ayni personelden hizmet almayi tercih ederim. ,709
Bir konaklama tesisinde kaldigimda, tanidigim personeli gormeyi dort gozle beklerim. ,664
Bu tesisin personeli ile aramizda bir bag oldugunu hissediyorum. ,569
Faktor 2: Gliven

Personele ¢ok giiven duyuyorum. ,819
Personel ile olan iliskimde, onlara tamamen gliveniyorum. ,797
Personelin her zaman bana karsi sadik olduklarini distniiyorum. ,756
Personel ile olan iliskimde, yiiksek glivenirlilik hissediyorum. ,677
Konakladigim tesislerde tanidigim bir personel oldugu zaman isletmeye duydugum giiven artar. 477
Faktor 3: Uyum

Personel, benimle sicak bir iliski kurmustur. ,715
Personel, iyi bir espri anlayigina sahiptir. ,693
Personel, benimle iyi bir bag kurmustur. ,650
Personel ile karsilikli uyum igerisinde oldugumuzu séyleyebilirim. ,629
Personel ile dostga bir iliski icerisinde oldugumuzu séyleyebilirim. ,614
Buradaki personel ile tanismis olmaktan dolayt memnun oldugumu belirtebilirim. 254
Faktor 4: Umursama

Personel, ihtiyaglarim ve sorunlarima ilgi gosteriyor. ,788
Personel, benim iyiligime, rahatligima ve glvenlig§ime énem veriyor. ,780
Personel, benim ne istedigimi ¢ok iyi biliyor. ,673
Faktor 5: Asinalik

Bir kisim/cogunluk personel, zaman icinde beni kisisel olarak taniyor ve bana nasil en iyi sekilde ,764
hizmet sunacagini biliyor.

Bir kisim/gogunluk personel beni taniyor ve ismimle hitap ediyor. ,745
Bir kisim/gogunluk personel nelere ihtiyag duydugum konusunda bilgi sahibidir. 691
Konakladigim tesislerde tanidik personel oldugu zaman kendimi giivende hissederim. ,523

Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Déndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, iterasyon Sayisi: 5

KMO Uygunluk Olgiitii: 0,959, Bartlett’s Kiiresellik Testi x2= 14991,456 (p=0,000)

Tablo 6'da goruldugl Gzere temel bilesenler analizi ve varimax déndiirme islemi ile yapilan
faktor analizi sonucunda, KMO degeri 0,959 ve Bartlett Kiiresellik Testinin 14991,456 ve anlam-
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ik degerinin de 0,001 oldugu tespit edilmistir. Misteri-¢alisan bagina ait boyutlara iliskin ola-
rak, faktor yuklerinin aralik degerlerinin; Arkadaslk igin alti ifadenin (0,569-0,808), Gliven igin
bes ifadenin (0,477-0,819), Uyum igin alti ifadenin (0,554-0,715), Umursama icgin g ifadenin
(0,673-0,788) ve Asinalik icin ise dort ifadenin (0,764-0,523) oldugu tespit edilmistir.

Tabachnick ve Fidell (2001)’in 6nerdigi sekilde, faktor yikleri 0,32'nin lGzerinde olan degis-
kenler bir araya getirilerek faktor bilesenleri olusturulmus olup; analizdeki 6nermelerin her bi-
risinin 0,32’den biyuk oldugu belirlenmistir. Faktor analizi sonucu musteri-calisan bagi olcegi-
nin ve alt 6lgeklerin Cronbach Alfa degerleri Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7: Olgeklere Ait Cronbach Alfa Analizi

Olgekler Cronbach Alfa (a) ifade Sayis
Miisteri-Calisan Bagi Olgeginin Giivenilirligi 0,962 29
Arastirma Alt Olgedi Giivenilirlikleri

Asinalik 0,808 6
Umursama 0,881 3
Uyum 0,909 6
Glven 0,900 5
Arkadashk 0,889 9

Kullanilan 6lgeklerin yapisal olarak guivenilir ve gegerli olmasi igin givenilirlik katsayilarinin
0,70’in Gzerinde olmasi gerekmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Tablo 7’ye bakildiginda,
her bir degiskene iliskin olarak elde edilen Cronbach Alfa katsayilarinin 0,70’in izerinde ve ge-
cerli oldugu gorilmektedir.

3.5.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Misterilerin cinsiyet 6zelliklerine, konaklama tesisine gelis sayilarina ve musteri-galisan bagi
seviyesine bagl olarak musteri-calisan bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerinde her-
hangi bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla “t testleri” yapilmistir. Medeni hal, yas,
egitim seviyesi, aylik gelir, seyahat satin alma yontemi, konaklama siireleri degiskenlerinin mus-
teri-calisan bagi boyutlarini degerlendirmeleri arasindaki farkhliklarin tespiti icin ANOVA testi
kullaniimistir. Son olarak musteri-calisan bagi boyutlarinin memnuniyet tizerindeki etkisini 6lg-
mek icin Regresyon Analizi gergeklestirilmistir.

Katihmcilarin cinsiyetleriile musteri-calisan bagi boyutlarina ait algilari arasinda farklilik olup
olmadigi Tablo 8'de yer alan “t testi” sonuglari ile tespit edilmistir.

Tablo 8: Cinsiyet Degiskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlar Arasindaki
“t testi” Sonuglari

Erkek Kadin
Boyutlar
Ort. s.S Ort. S.S t ]

Arkadashk 3,86 0,690 3,69 0,727 ,944 ,331
Uyum 4,07 0,667 3,98 0,693 1,337 ,248
Giiven 4,16 0,633 4,10 0,686 5,322 ,021%
Asinalik 3,96 0,824 3,85 0,820 0,068 ,794
Umursama 4,20 0,659 4,15 0,736 5,771 ,017*
* p<0,05
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Tablo 8'de verildigi Uzere; cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin misteri-calisgan bagini
olusturan boyutlarini degerlendirmelerine iliskin “t testi” sonuglari incelendiginde; musteri-¢a-
lisan bagini olusturan boyutlardan; “gliven” in katimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir (p=0.021<0.05). Yine musteri-¢calisan bagini olusturan bo-
yutlardan; “umursama” nin da katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark
yarattigi belirlenmistir (p=0.017<0.05). Musteri-¢alisan bagini olusturan diger boyutlardan olan
“arkadashk” (p=0.331<0.05), “uyum” (p=0.248<0.05) ve “asinalik” (p=0.794<0.05) boyutlarinin
katilimcilarin cinsiyetine gore istatistiksel olarak anlaml bir fark yaratmadigi tespit edilmistir.
Bu sonuglara gore; “Hi: Musterilerin miisteri-galisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde cin-
siyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9: Konaklama Tesisine Gelis Sayilarina Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlar
Arasindaki “t testi” Sonuglari

ilk kez gelen Miisteriler Surekli Miisteriler

Boyutlar

Ort. S.S Ort. S.S t p
Arkadashk 3,60 0,709 4,01 0,650 4,047 ,045*
Uyum 3,90 0,696 4,22 0,608 11,802 ,001%**
Glven 4,04 0,681 4,26 0,611 8,689 ,003*
Asinalik 3,72 0,839 4,17 0,722 14,911 ,000**
Umursama 4,08 0,711 4,29 0,664 1,330 ,249

** p<0,01, * p<0,05

Tablo 9’da verildigi tizere; konaklama tesisine gelis sayisi (ilk kez gelenler ile repeat) degis-
kenine gore katiimcilarin misteri-calisan bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin
“t testi” sonuglari incelendiginde; musteri-calisan bagini olusturan boyutlardan; “arkadaslik”
(p=0.045<0.05), “uyum” (p=0.001<0.01), “gliven” (p=0.003<0.05) ve “asinalik” (p=0.000<0.01)
boyutlarinin katiimcilarin konaklama tesisine gelis sayilarina gore istatistiksel olarak anlamli bir
fark yarattigi belirlenmistir. Misteri-calisan bagini olusturan diger bir boyut olan “umursama”
nin ise, katilimcilarin konaklama tesisine gelis sayisi degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
bir fark yaratmadigi belirlenmistir (p=0.249<0.05). Bu sonuglara gore; “Hz: Misterilerin musteri-
calisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde konaklama tesisine gelis sayisina gore istatistiksel
olarak anlamli bir farkhilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10: Miisteri-Calisan Bag Seviyesi Degiskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan
Boyutlar Arasindaki “t testi” Sonuglari

Yiiksek Bag Disiik Bag

Boyutlar

Ort. s.S Ort. S.S t p
Arkadashk 4,01 0,574 2,95 0,507 24,992 ,000%*
Uyum 4,29 0,480 3,12 0,453 7,140 ,008*
Given 4,37 0,494 3,31 0,476 ,815 ,367
Asinalik 4,20 0,604 2,89 0,656 ,368 ,544
Umursama 4,41 0,534 3,35 0,574 ,001 ,981

** p<0,01, * p<0,05

Tablo 10’da verildigi Gizere; musteri-calisan bag seviyesi (ylksek bag ile diisiik bag) degiske-
nine gore katimcilarin misteri-gcalisan bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin “t
testi” sonuglar incelendiginde; misteri-calisan bagini olusturan boyutlardan; “arkadaslik”
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(p=0.000<0.01) ve “uyum” (p=0.008<0.05) boyutlarinin katilimcilarin musteri-galisan bag sevi-
yesine gore istatistiksel olarak anlaml bir fark yarattigi belirlenmistir. Misteri-galisan bagini
olusturan diger boyutlardan “giiven” (p=0.367<0.05), “asinalik” (p=0.544<0.05) ve “umursama”
(p=0.981<0.05) boyutlarinin ise, katilimcilarin misteri-galisan bag seviyesi degiskenine gore is-
tatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigi belirlenmistir. Bu durumda; “Hs: Misterilerin mis-
teri-galisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde bag seviyelerine gore istatistiksel olarak an-
lamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: Medeni Hal Degiskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlara
iliskin ANOVA Analizi Sonuglari

Boyutlar Medeni Durum N Ort. F p
Evli 391 3,76
Bekar 228 3,83
Arkadashk Bosanmis 56 3,75 1,127 ,342
Dul 26 3,80
Birlikte Yagamakta 109 3,65
Evli 391 4,00
Bekar 228 4,07
Uyum Bosanmig 56 3,97 ,502 ,735
Dul 26 3,99
Birlikte Yasamakta 109 4,03
Evli 391 4,09
Bekar 228 4,18
Guven Bosanmis 56 4,03 1,105 ,353
Dul 26 4,17
Birlikte Yasamakta 109 4,18
Evli 391 3,88
Bekar 228 3,99
Asinalik Bosanmis 56 3,78 1,458 ,213
Dul 26 3,98
Birlikte Yagamakta 109 3,80
Evli 391 4,16
Bekar 228 4,17
Umursama Bosanmig 56 4,03 1,907 ,107
Dul 26 4,49
Birlikte Yasamakta 109 4,17

Tablo 11'de gorildugi tzere; katilimcilarin medeni hali ile miisteri-calisan bagini olusturan
boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari incelendiginde; medeni hal degis-
keninin misteri-calisan bagini olusturan boyutlar lzerinde istatistiksel olarak anlamh bir fark
yaratmadigi belirlenmistir. Bu sonuglara gére; “Ha: Musterilerin misteri-galisan bagi boyutlarini
degerlendirmelerinde medeni haline gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik vardir” hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 12: Yas Degiskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlara lliskin ANOVA
Analizi Sonuclari

Boyutlar Yas N Ort. F P Fark
24 ve alti 110 3,68
25-34 174 3,87
Arkadaslik 35-44 163 3,90 3,305 ,006* 1-3,4
45-54 165 3,75
55-64 133 3,65
65 ve Ustii 73 3,66
24 ve alti 110 4,01
25-34 174 4,16
Uyum 35-44 163 411 4,420 ,001%* 1-2,3,5
45-54 165 3,99
55-64 133 3,95
65 ve Ustii 73 3,77
24 ve alti 110 4,15
25-34 174 4,20
Giiven 35-44 163 413 1,231 ,293
45-54 165 4,16 -
55-64 133 4,06
65 ve {istii 73 4,01
24 ve alti 110 3,88
25-34 174 4,01
Asinalik 35-44 163 4,04 3,763 ,002* 1-5
45-54 165 3,89
55-64 133 3,76
65 ve izeri 73 3,65
24 ve alti 110 4,19
25-34 174 4,25
35-44 163 4,16
Umursama 45-54 165 4,13 ,845 ,518 _
55-64 133 4,15
65 ve Ustl 73 4,08

** p<0,01, * p<0,05

Tablo 12’de goruldigi Uzere; yas degiskenine gore katilimcilarin misteri-galisan bagini olus-
turan boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari incelendiginde; misteri-ga-
lisan bagini olusturan boyutlardan; “arkadashk” (p=0.006<0.05), “uyum” (p=0.001<0.01) ve
“asinalk” (p=0.002<0.05) boyutlarinin katiimcilarin yaslarina gore istatistiksel olarak anlaml
bir fark yarattig1 belirlenmistir. Bu farkliligin hangi yas degiskenlerinden kaynaklandigini belirle-
mek icin Tukey testi incelendiginde; “arkadaslik” boyutunda 24 ve daha alt yastakiler ile 35-44
ve 45-54 yas araliklarina sahip olanlar arasi, “uyum” boyutunda 24 ve daha alt yastakiler ile 25-
34, 35-44 ve 55-64 yas araliklarina sahip olanlar arasi, “asinalik” boyutunda 24 ve daha alt yas-
takiler ile 55-64 yas araliklarina sahip olanlar arasi anlaml bir farkhliklarin oldugu tespit edilmis-
tir. Misteri-galisan bagini olusturan diger boyutlardan “gliven” (p=0.293<0.05) ve “umursama”
(p=0.518<0.05) boyutlarinin ise, katilimcilarin misteri-galisan bag seviyesi degiskenine gore is-
tatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore; “Hs. Musterilerin
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musteri-galisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde yasa gore istatistiksel olarak anlaml bir
farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 13: Egitim Seviyesi Dediskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlara iliskin
ANOVA Analizi Sonuglari

Boyutlar Egitim Seviyesi N Ort. F P Fark
ilkdgretim 40 3,94

Arkadashk Lise 357 3,65 12,117 ,000%* 1-2,2-3
Universite 393 3,89
ilkdgretim 40 4,17

Uyum Lise 357 3,96 5,435 ,005* 2-3
Universite 393 4,11
ilkégretim 40 4,24

Giiven Lise 357 4,08 3,216 ,041% 2-3
Universite 393 4,19
ilkdgretim 40 4,04

Asinalik Lise 357 3,83 4,432 ,012* 2-3
Universite 393 4,00
ilkdgretim 40 4,34

Umursama Lise 357 4,14 2,294 ,102
Universite 393 4,21

Tablo 13’te verildigi Uzere; egitim seviyesi degiskenine gore katilimcilarin misteri-galisan
bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari incelendiginde;
misteri-calisan bagini  olusturan boyutlardan; “arkadaslik” (p=0.000<0.01), “uyum”
(p=0.005<0.05), “gliven” (p=0.041<0.05) ve “asinalik” (p=0.002<0.05) boyutlarinin katihmcila-
rin egitim seviyelerine goére istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattigi belirlenmistir. Bu farkli-
higin hangi egitim seviyesi degiskenlerinden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey testi incelen-
diginde; “arkadaslik” boyutunda ilkogretim mezunlariile lise mezunlari arasinda; ayrica lise me-
zunlariile Gniversite mezunlari arasi, “uyum”, “gliven” ve “asinalik” boyutlarinda lise mezunlari
ile Giniversite mezunlari arasi anlamli farkhliklar bulunmustur. Msteri-calisan bagini olusturan
diger boyutlardan “umursama” (p=0.102<0.05) boyutunun ise, katiimcilarin egitim seviyesi de-
giskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yaratmadigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore;
“He: Msterilerin musteri-¢alisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde egitim seviyesine gore
istatistiksel olarak anlamh bir farkhlik vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 14: Aylik Gelir Degiskenine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan Boyutlara iliskin
ANOVA Analizi Sonuglari

Boyutlar Aylik Gelir N Ort. F P Fark
1000 £ ve alti 67 3,80
1001-2000 £ 202 3,85
2001-3000£ 227 3,85

Arkadashk 3001- 4000 £ 101 373 2,067 ,071 _
4001-5000 £ 44 3,59
5001 £ ve Ustl 98 3,62
1000 £ ve alti 67 4,04
1001-2000 £ 202 4,07
2001-3000£ 227 4,11

Uyum 3001- 4000 £ 101 4,08 2,143 062 -
4001-5000 £ 44 3,87
5001 £ ve Ustl 98 3,86
1000 £ ve alti 67 4,20
1001-2000 £ 202 4,20

. 2001-3000€ 227 4,11

Giiven 3001- 4000 £ 101 427 2,735 ,020* 1-6,4-6
4001-5000 £ a4 4,05
5001 £ ve Ustl 98 3,97
1000 £ ve alti 67 4,07
1001-2000 £ 202 4,02

. 2001-3000£ 227 3,96 %

Asinahk 3001- 4000 £ 101 383 3,235 ,008 1-6,2-6
4001-5000 £ a4 3,83
5001 £ ve Ustl 98 3,66
1000 £ ve alti 67 4,22
1001-2000 £ 202 4,23
2001-3000£ 227 4,15

Umursama 3001- 4000 £ 101 430 1,698 ,136 _
4001-5000 £ 44 4,08
5001 £ ve Ustl 98 4,03

Tablo 14’te verildigi Uzere; hane halki aylik gelir durumlarina goére katiimcilarin musteri-
calisan bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari incelen-
diginde; musteri-calisan bagini olusturan boyutlardan; “gliven” (p=0.020<0.05) ve “asinalik”
(p=0.008<0.05) boyutlarinin katilimcilarin aylik gelir durumlarina goére istatistiksel olarak an-
lamli bir fark yarattig belirlenmistir. Bu farklihgin hangi aylik gelir degiskenlerinden kaynaklan-
digini belirlemek igin Tukey testine bakildiginda; “gliven” boyutunda aylik hane halki geliri 1000
£ ve altinda olan musteriler ile 5001 £ ve Usti olan misteriler, 3001-4000 £ arasi aylik gelirleri
olan musteriler ile 5001 £ ve Usti ayhk geliri olan misteriler arasi, “asinalik “boyutunda ise aylik
hane halki geliri 1000 £ ve altinda olan miisteriler ile 5001 £ ve Usti olan misteriler; 1001-2000
£ arasi aylk gelirleri olan musteriler ile 5001 £ ve Usti aylk geliri olan misteriler arasinda an-
lamli farkliliklarin oldugu gozlenmistir. Misteri-galisan bagini olusturan diger boyutlardan “ar-
kadaslik” (p=0.071<0.05), “uyum” (p=0.062<0.05) ve “umursama” (p=0.136<0.05) boyutlarinin
ise, katiimcilarin hane halki aylik gelir durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli bir fark ya-
ratmadigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore; “Hz. Misterilerin miisteri-galisan bagi boyutlarini
degerlendirmelerinde aylik gelir durumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik vardir”
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15: Seyahatlerini Satin Alma Yéntemlerine Gére Miisteri-Calisan Bagini Olusturan
Boyutlara iliskin ANOVA Analizi Sonuclari

Boyutlar Satin Alma Yéntemi N Ort. F P Fark
Dogrudan 219 3,68

Arkadagslik Seyahat Acentasi ile 557 3,82 4,442 ,012* 1-2
Diger (Online) 40 3,58
Dogrudan 219 4,03

Uyum Seyahat Acentasi ile 557 4,04 ,990 ,372 -
Diger (Online) 40 3,88
Dogrudan 219 4,12

Glven Seyahat Acentasi ile 557 4,14 ,079 ,924 -
Diger (Online) 40 4,11
Dogrudan 219 3,85

Asinalik Seyahat Acentasi ile 557 3,94 2,956 ,053 -
Diger (Online) 40 3,66
Dogrudan 219 4,15

Umursama Seyahat Acentasi ile 557 4,20 2,537 ,080 -
Diger (Online) 40 3,95

* p<0,05

Tablo 15’te verildigi Gzere; seyahatlerini satin alma yontemlerine gore katilimcilarin mus-
teri-galisan bagini olusturan boyutlari degerlendirmelerine iliskin ANOVA analizi sonuglari ince-
lendiginde; musteri-calisan bagini olusturan boyutlardan; “arkadaslik” boyutunun katihmcilarin
seyahatleri satin alma yontemlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarattigi belirlen-
mistir (p=0.012<0.05). Bu farkhhigin hangi satin alma yonteminden kaynaklandigini belirlemek
icin Tukey testine bakildiginda; “arkadaslik” boyutunda dogrudan satin alan musteriler ile seya-
hat acentasi vasitasiyla seyahate katilan misteriler arasinda anlamh farkhliklar bulunmustur.
Musteri-calisan bagini olusturan diger boyutlardan “uyum” (p=0.372<0.05), “gliven”
(p=0.924<0.05), “asinalik” (p=0.053<0.05) ve “umursama” (p=0.080<0.05) boyutlarinin ise, ka-
timcilarin seyahatlerini satin alma yontemlerine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark yarat-
madigi belirlenmistir. Bu sonuglara gore; “Hs. Musterilerin misteri-calisan bagi boyutlarini de-
gerlendirmelerinde seyahati satin alma yontemine gore istatistiksel olarak anlaml bir farklilik
vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16: Konaklama Siirelerine Gére Miisteri-Calisan Badgini Olusturan Boyutlara iliskin

ANOVA Analizi Sonuglari

Boyutlar Konaklama Siireleri N Ort. F P Fark
1-7 giin arasi 329 3,66

Arkadaghk 8-14 giin arasi 409 3,81 11,521 ,000** 1-2,1-3, 2-
15 giin ve Uzeri 86 4,04 3
1-7 giin arasi 329 3,93

Uyum 8-14 glin arasl 409 4,07 8,312 ,000%* 1-2
15 giin ve Uzeri 86 4,22
1-7 glin arasi 329 4,03

Gliven 8-14 glin arasl 409 4,18 6,956 ,001%* 1-2
15 giin ve Uzeri 86 4,28
1-7 giin arasi 329 3,78

Asinalik 8-14 glin arasi 409 3,93 12,431 ,000** 1-2
15 giin ve Uzeri 86 4,27
1-7 giin arasi 329 4,07

Umursama 8-14 glin arasl 409 4,23 6,692 ,001%* 1-2
15 giin ve Uzeri 86 4,30

** p<0,01
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Tablo 16’da yer alan ve katilimcilarin konaklama siireleri ile musteri-¢alisan bagi boyutlar
arasindaki farkhhklari yansitan ANOVA analizi sonuglarina gére; musteri-galisan bagini olusturan
arkadaslik, uyum, gliven, asinalik ve umursama boyutlarinin katihmcilarin konaklama sirelerine
gore istatistiksel olarak anlaml bir fark yarattigi belirlenmistir. Bu farkliigin hangi konaklama
sirelerinden kaynaklandigini belirlemek icin Tukey testi incelendiginde; “arkadaslk” boyutunda

” o«

musterilerin tim konaklama siirelerinde anlamli farkhliklar bulunmaktadir. Yine “uyum”, “gi-
ven”, “asinalik” ve “umursama” boyutlarinda 1-7 giin arasi konaklayanlar ile 8-14 giin arasi ko-
naklama gercgeklestiren misteriler arasinda anlaml farkhliklar oldugu belirlenmistir. Buna gore;
“He: Musterilerin misteri-galisan bagi boyutlarini degerlendirmelerinde konaklama sirelerine

gore istatistiksel olarak anlaml bir farkhhk vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Misteri-galisan bagi boyutlarinin (asinalik, umursama, uyum, arkadaslk ve giiven) musteri-
lerin konaklama tesisindeki hizmetlerden duyulan genel memnuniyeti Gizerindeki etkilerini be-
lirlemek amaciyla Gok Degiskenli Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.

Tablo 17: Miisteri-Calisan Bagi Boyutlarinin Konaklama Tesisindeki
Hizmetlere Duyulan Genel Memnuniyete Etkileri

Miisteri-Calisan Bagi Boyutlar B t ]
Glven ,239 6,894 ,000*
Umursama ,253 7,711 ,000%*

*p<0,01 R’=0,248 F=137,194 p=0,000

Bagimh Degisken: Konaklama Tesisindeki Hizmetlere Duyulan Genel Memnuniyet

Tablo 17’'de yer alan Regresyon Analizi sonuglarina gore, bagimsiz degiskenlerden gliven ve
umursama boyutlarinin beta katsayilari da 0,01 seviyesinde anlaml, diger bagimsiz degisken-
lerden asinalik, uyum ve arkadaslik boyutlarinin beta katsayilari 0,05 seviyesinde anlamsiz bu-
lunmustur. Anlamsiz bulunan bu (¢ boyut modelden gikarilarak Regresyon Analizi yeniden ger-
ceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gére modelin bir biitin olarak anlamli (F=137,194; p=0,000)
oldugunu ortaya koyulmustur. Bagimsiz degiskenlerin memnuniyeti % 24,8 oraninda acikladigi
tespit edilmistir. Tablo 17 incelendiginde katilimcilarin konaklama tesisine duyulan memnuni-
yeti tizerinde en fazla etkiyi umursama (B=0,253; t=7,711; p<0,01) boyutunun yaptig gérilmek-
tedir. Sonug olarak Hio hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonug ve Oneriler

Gunumuzde musterilerin daha bilingli hale geldigi ve birgok rakibin arasinda kendine en yiik-
sek faydayi saglayan isletmeyi se¢cmeye basladigi gérilmektedir. Bu durumda rakiplerinin
online gegcmek isteyen isletmelerin farkh pazarlama yéntemlerine basvurmalari ve bu sayede
eldeki musterileri rakiplerine kaptirmamak icin 6nlem aldiklari gérilmektedir. Bu pazarlama
stratejilerinden bir tanesi de kisilerarasi kurulan iyi iliskilerdir. Konaklama isletmeleri iliskisel
pazarlama stratejilerini uygulayarak, mevcut misterilerini daha iyi taniyip onlari uzun vadede
sadik hale getirmeyi amaglamaktadirlar.

Bu ¢alismanin amaci, konaklama isletmelerinde kurulan misteri-calisan baglari olusturan
boyutlarin neler oldugunu ortaya koymak ve demografik ve kullanim sikligi degiskenleriyle ms-
teri-calisan baglari arasindaki iliskileri tespit etmektir. Calismanin konaklama isletmelerinde ya-
pilmasinin nedeni, konaklama isletmelerin kesintisiz hizmet sunmasi nedeniyle musteri-calisan-
lar arasi iliskilerin ve etkilesimlerin ¢ok yogun olmasi, ¢alisanlarin musterilerle uyumlu olmasi
ve yakin davranmasi gerekliligi beklenmektedir.
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Bu amag cercevesinde calisma; Fethiye’deki konaklama isletmelerine gelen ingiliz miisteriler
tizerinde gergeklestirilmistir. Fethiye’ye en cok ve siklikla gelen misterilerin ingilizler olmasi ne-
deniyle tercih edilmistir. Calismada, olusturulan hipotezler istatistiki program kullanilarak t-
testi, ANOVA ve Regresyon ile analiz edilmistir. Calismada yapilan Agiklayici Faktér Analizi so-
nucunda konaklama isletmelerinde misteri-galisan bagini olusturan 5 adet boyut bulunmustur.
Bu boyutlar asinalik, arkadaglik, umursama, uyum ve giiven seklindedir. Bu sonug Gremler ve
Brown (1996)'nun yaptigi calismanin sonuglari ile benzerlik géstermektedir.

Calismada musterilerin demografik 6zellikleri ve kullanim sikhgi ile musteri-calisan baglari
(asinalik, arkadashk, umursama, uyum ve giiven) arasinda farklihgin olup olmadigina iliskin fark-
ik analizleri yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; cinsiyet, misteri-galisan bag seviyesi, te-
sise gelis sayisl, yaslari, egitim seviyeleri, hane halki aylik gelirleri, seyahati satin alma yontem-
leri ve konaklama siireleri ile misteri-galisan baglari arasinda farkllik oldugu anlagilmigtir. Mis-
terilerin medeni hali ile misteri-galisan baglari arasinda ise herhangi bir farklilik olmadig tespit
edilmistir. Misteri-calisan bagi boyutlarinin (asinalik, umursama, uyum, arkadaslik ve giiven)
misterilerin konaklama tesisindeki hizmetlerden duyulan genel memnuniyeti lizerinde etkisi
oldugu belirlenmistir. Misteri-calisan arasi kurulan yakin ve olumlu baglarin misterinin mem-
nuniyetini etkiledigine yonelik bu sonug (Guenzi ve Pelloni, 2004; Sim vd. 2006; Fatima ve Raz-
zaque, 2010; Delcourt vd., 2013) calismalarini destekler niteliktedir. Benzer bir sekilde iliskisel
pazarlama faaliyetlerinin miisteri memnuniyetine yansidigini destekler bir takim g¢alismalar da
bulunmaktadir (Beatty vd.,1996; Molina vd.,2007). Ayrica konaklama isletmesi igerisinde mus-
terilerin en ¢ok dogrudan iliski icerisinde olduklari departmanlarin yiyecek icecek ve 6n biiro
departmanlari oldugu tespit edilmistir. Yz ylize en az bag kurulan departmanlarin ise teknik
servis ve givenlik birimlerinin oldugu goéralmistir.

Konaklama isletmelerine verilebilecek dneriler su sekildedir; Turizm profesyonellerinin uzun
vadeli misterilerini elde tutabilmeleri icin misteri-calisan baglarina gerekli 6Gnemi vermeleri ge-
rekir. Musteriler ile calisanlar arasi kurulan baglari arttirmaya yonelik faaliyetler yapilmalidir.
Konaklama isletmeleri, musteriler ile calisanlar arasinda kurulan olumlu baglarin misteri mem-
nuniyetini etkileyecegi ardindan uzun vadede musteriyi sadik hale donistiirecegini her daim
akhnda tutmali ve bu dogrultuda adimlar atmalidir. Konaklama isletmeleri ¢ok biyik yatirnm ve
isletme maliyetlerine sahiptir. Benzer biyikliikte rakiplerinin 6niine gegebilmesi ve uzun sire
ayakta kalabilmesi icin misteri ve galisanlarinin beklentilerini dikkate almak, onlara déniik pro-
aktif faaliyetler yiriitmek ve ¢alisanlarinin gelisimini saglamak durumundadirlar. Konaklama is-
letmesi yoneticileri daha fazla insanlara yatirim yapma kavramlarini, calisanlari destekleyen tek-
nolojiler, egitim ve performansa dayali adil licretlendirme gibi uygulamalari daha ¢ok gercek-
lestirmelidirler. Artik bliytk kiglk bitiin konaklama isletmelerinin galisanlarina iyi bir hizmet
ici egitim verilmesi ve kisisel gelisimlerinin artirilmasi adina ¢ok biyiik harcamalarin yapilmasi
ve tim galisanlarinin 6Gnemsenmesi gerekmektedir.

Gelecekteki calismalara yonelik ise su 6neriler verilebilir; Calismanin Fethiye’ye gelen turist-
lerle sinirli olmasinin gézden kagirilmamasi, arastirmadan elde edilen sonuglari karsilastiracak
turizm alaninda benzer ¢alismalar bulunmadigindan, benzer ¢alismalarin diger turizm bélgele-
rinde daha genis 6rneklem biylklGglinde, farkh milliyetlerde yapilmasi ve karsilastiriimasi ge-
rekliligi 6nem arz etmektedir. Ayrica konaklama isletmelerine ilk kez gelenler ile stirekli gelen
misteriler arasindaki musteri-¢calisan baglarinin neler oldugunun tespit edilerek kiyaslamalar
yapilabilir. Bir diger 6nemli 6neri ise ¢alisanlar ile yoneticiler arasi olumlu veya olumsuz baglarin
misteri memnuniyetini ne derecede etkiledigine yonelik arastirmalar yapilabilir.
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