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Problem Durumu: Ulusal ve uluslararas: turizm piyasasinda rekabetin her gecen giin yeni
boyutlara ulastig1 giinlimiizde, otel isletmelerinin, rekabeti kontrol etme araglari da giderek degisim
gostermektedir. Yeni kosullarda tiiketici odakli pazarlama ve satis faaliyetlerinin otel isletmeleri
tarafindan ¢ok daha detayli ele alindig1, potansiyel tiiketicinin her agidan incelendigi goriilmektedir.
Diger yandan arastirmalarin genel olarak miisteri memnuniyeti ve sadakati iizerinde yogunlastigi,
ayrica bircok arastirmaci ve otel isletme yoneticisinin algilanan deger kavramini miisteri memnuniyeti
olarak algiladiklar1 goriilmektedir. Bu noktada satin alma karar siireci sonrasini kapsayan miisteri
memnuniyeti kavraminin aksine satin alma karar siirecinin tiim asamalarini igeren, bu baglamda da
dinamik bir siireci ifade eden algilanan deger kavraminin daha ¢ok arastirilmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla, algilanan deger kavraminin miisteri memnuniyetinden farkli bir siireci belirttiginin
aciklanmasi ve konu ile ilgili literatiirde yeteri kadar arastirmanin yer almamasi bu arastirmayi
anlaml kilmaktadir.

Arastirmanin Amaci: Arastirmanin temel amaci oncelikle turistlerin satin alma karar siirecini
tespit ederek, satin alma karar siirecine iligkin bazi faktorlerin otel igsletmelerindeki hizmetlere yonelik
algilanan degere etkisinin ortaya konulmas: ve sonuglarin tartisilmasidir. Ayrica, sonuglar 1s18inda
ilgili literatiire ve otel isletmelerine katki saglanmasi hedeflenmistir.

Yontem: Oncelikli olarak turistlerin satin alma karar siireci ve algilanan deger kavranm ile ilgili
literatiir incelemesi yapilmigtir. Sonraki asamada ise satin alma karar siirecinin otel igletmelerinde
sunulan hizmetlere yonelik algilanan degere etkisini ortaya koymak i¢in dnceden belirlenmis olan
kitleye anket uygulanmistir. Son asamada ise veriler bilgisayar ortaminda istatistiksel analizlere tabi
tutularak, algilanan degerin satin alma karar siireglerine gore farklilik gosterip gostermedigi
belirlenmistir. Bu siiregte verilerin analizi amaciyla ilk olarak tanimlayici analizler (frekans ve yiizde
dagilimlarr) kullanilmistir. Sonraki asamada ise algilanan degerin turistlerin satin alma karar
stirecindeki bazi faktorlere gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi kapsaminda, verilerin
parametrik test kosullari incelenmis, inceleme sonucunda parametrik test kosullarmin saglandigi
goriildiigli icin parametrik testlerden varyans analizi kullanilmigtir. Son asamada ise otel
isletmelerinde verilen hizmet gruplarina yonelik algilanan degerler arasindaki iliskinin tespitine
yonelik korelasyon analizi yapilarak sonuglar tartigiimigtir.

Bulgular ve Sonuglar: Arastirma sonucunda otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik
algilanan degerin turistlerin satin alma karar siirecindeki tatile ¢tkma siklig1, rezervasyon zamani ve
sekli, pansiyon durumu baglaminda anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Otel isletmeleri, satin alma karar siireci, algilanan deger, emniyet
mensuplart.

ABSTRACT

Case: In a world where the national and international competence in tourism sector gains new
dimensions, competency control instruments of hotel enterprises also undergo change. It is noticed
that, in the new conditions, consumer targeted marketing and sales activities are considered by hotel
enterprises in more details and potential consumers are inspected in every dimension. On the other
hand, it is also noticed that studies focus on customer satisfaction and loyalty in general and many
researchers and hotel managers understand perceived value as customer satisfaction. At this point, it
is necessary to study more on the concept of perceived value which covers all the phases of purchase
decision and in this context denotes to a dynamic process rather than customer satisfaction concept
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which covers the period after the purchase decision. Consequently, the necessity to explain that
perceived value concept denotes to a different process than customer satisfaction and the lack of
research in literature on this field make this study more meaningful.

Aim of the Study: The main aim of the study is, by determining the purchase decision process
of tourists, to set forth the influence of some factors related to purchase decision process on perceived
value of services provided by hotel enterprises. Furthermore, under the light of the results obtained, it
is also aimed to contribute to hotel enterprises and the related literature.

Methodology: First of all, a literature investigation on purchase decision process and perceived
value has been made. In the next step, a survey has been applied on the predetermined group to show
the influence of purchase decision process on the perceived value of services offered by hotel
enterprises. In the last step, the data gained have been analyzed through statistical analysis in
computer environment in order to understand if the perceived value shows a difference according to
purchase decision process. In this process, definitive analyses (frequency and percentage distribution)
have been used initially. In the following stage, data have been analyzed under parametric test
environments in order to define if perceived value shows difference in terms of some factors during
the purchase decision process and variance analysis has been used since the analysis provided
parametric test conditions. In the final stage, correlation analysis has been used in order to define the
relationship between the perceived values of service groups offered by hotel enterprises and the
results have been discussed.

Findings and Results: At the end of the study, it is understood that there is a meaningful
difference between the perceived value of hotel services offered and purchase decision process in
terms of vacation frequency, reservation time and type, pension status.

Key words: Hotel enterprises, purchase decision process, perceived value, police forces.

1. GIRIS

Tiiketici odakli hizmet anlayisinin zorunluluk haline geldigi, pazarlama ve
satis stratejilerinin yogun rekabet ortamina baglh olarak sekillendigi gliniimiizde,
otel isletmeleri tiiketici algilarina daha fazla 6nem verme cabasi igerisindedirler.
Turizm sektoriindeki gelismelere paralel olarak turizm pazarlamast literatiiriinde de
tiketici algilar1 ve algilanan degere iligkin daha fazla arastirmalar yapilmaya
baslanmistir. Bu baglamda sektoriin ihtiyact ve literatiirdeki son egilimler 1s18inda,
turistlerin satin alma karar siireci ve otel isletmelerindeki hizmetlere yonelik
algilanan deger tespit edilerek, satin alma karar siirecine iligkin bazi faktorlerin otel
isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan degere etkisinin belirlenmesi
amaglanmustir.

Algilanan degere iliskin ilgili literatiir incelendiginde (Zeithaml, 1998;
Parasuraman, 1997; Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Al-Sabbahy vd.,
2004; Sanchez vd., 2006; Moliner vd., 2006; Korda ve Milferner, 2009; Chen ve
Chen, 2010) gesitli arastirmalarin yapildigr goriilmektedir. Bu arastirmalar
icerisinde Sweeney ve Soutar (2001)’in algilanan degerin Ol¢iimiine yoOnelik
PERVAL 6l¢egini gelistirmesi, Sanchez vd., (2006)’nin PERVAL 6l¢egini daha da
geligtirerek GLOVAL 6lgegini kullanmalar1 6nem tagimaktadir. Yapilan diger
arastirmalar temel olarak “algilanan deger-miisteri memnuniyeti” ve “algilanan
deger-hizmet kalitesi” baglaminda yogunlasmistir. Arastirmalar sonucunda
algilanan degerin hizmet kalitesini, miisteri memnuniyetini olumlu etkiledigi,
ayrica misteri baglilig1 yaratan bir unsur oldugu tespit edilmistir. Ancak literatiir
incelemesinde satin alma karar silirecinin, sunulan hizmetlere yonelik algilanan
degeri nasil etkiledigini belirlemeye yonelik olarak yazilmig arastirmanin
olmadiginin tespit edilmesi, bu arastirmay1 dnemli hale getirmektedir.

2. TURISTLERDE SATIN ALMA KARAR SURECI

Insan yasammin her alaninda goriilen satin alma faaliyetleri, tiiketicinin
Ozelliklerine ve karar verme islemine gore gesitlilik gostermektedir (Kotler, 2000:
160). Nitekim turizm sektoriinde de c¢ok ¢esitli motivasyon faktorleri turizm
faaliyetine katilan insanlarm, turistik riinleri satin almasima iliskin kararlarim
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etkilemektedir (Swarbrooke ve Horner, 1999: 53). Diger yandan turizm faaliyetinin
subjektif oOzelligi dikkate alindiginda, turistlerin hangi nedenlerle turizm
piyasasindaki belirli mal veya hizmeti digerlerine tercih ettigi bilinmelidir. Tercih
nedeninin anlasilabilmesi i¢in ise, turistleri tercih ettikleri mal veya hizmeti satin
almaya iten siirecin de anlasilmas1 gerekmektedir (Ic6z, 2001: 75). Bu baglamda
otel igletmelerinin turistlerin satin alma karar siireglerini ayrintili olarak incelemesi
gerekmektedir. Diger mal ve hizmetlerin satin alma karar siireglerinden 6nemli
farkliliklar arz eden turistik satin alma davranisinda turistlerin kararlari dogal ve
zorunlu olarak bir oncelik siralamasina gore verilmektedir (Rizaoglu, 2003: 145-
146). Rizaoglu’na gore (2003) tatilin yapilip yapilmayacagi, ne zaman yapilacagi,
stiresi, harcama miktar1 ve tatile kimlerle ¢ikilacagi turistin birincil Oncelikli
kararlarin1 teskil etmektedir. Diger kararlar ise genellikle bu kararlarin alimindan
sonra verilmektedir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Turistik Satin Alma Kararlarinda Oncelik Sirast

a) Birincil oncelikli kararlar b) ikincil 6ncelikli kararlar
Tatil yapilacak mi, yapilmayacak mi1? Tatilin tiirii ne olacak?
Tatil ne zaman yapilacak? Tatilin amaci nedir?

Tatil ne kadar siirecek?
Tatilde ne kadar harcama yapilacak?
Tatile kimlerle ¢ikilacak?

¢) Uciinciil 6ncelikli kararlar d) Dordiinciil oncelikli kararlar
Tatil nereye yapilacak? Tatil rezervasyonu nasil yapilacak?
Tatil hangi konaklama tesisinde yapilacak?
Tatilde yiyecek igecekler nasil karsilanacak?
Tatilde hangi ulasim araclarindan yararlanilacak?
Tatil rezervasyonu nasil yapilacak?

(Rizaoglu, B., (2003). Turizm Davranisi, 2. Baski, Ankara: Detay Yayincilik.)

Rizaoglu’nun (2003) belirttigi tizere, turistler i¢in satin alma siireci bir dizi
kararlardan olusmaktadir ve turistler seyahatleri i¢in karar alma siirecinde birgok
unsurdan etkilenmektedirler (Horner ve Swarbrooke, 2007: 4). Hudson (2008: 41)
turistlerin satin alim karar siirecinde etkilendikleri temel unsurlari; motivasyonlar,
kiltiir, yas, cinsiyet, sosyal sinif, yasam bigimi, referans gruplart olarak
siniflandirmistir. Horner ve Swarbrooke (2007: 51-63) ise turistlerin satin alma
karar agsamasinda etkilendigi unsurlart motivasyonlar ve belirleyiciler olarak ikiye
ayirmig ve bdylelikle satin alma siirecinin daha iyi anlasilacagimi belirtmislerdir.
Bu baglamda motivasyonlar Tablo 2’de goriildigi gibi fiziksel, kisisel, kisisel
gelisim, kiiltiirel, duygusal ve statii kaynakli motivasyonlar olarak, belirleyiciler ise
bilgi diizeyi, deneyim, kosullar, tutum ve beklentiler olarak alt gruplara ayrilmistir
(Horner ve Swarbrooke 2007: 51-63).




Tablo 2: Turistik Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecindeki Motivasyon ve Belirleyiciler

Motivasyonlar Belirleyiciler
Fiziksel motivasyonlar Hakkindaki bilgi diizeyi
- Dinlenme - Destinasyon
- Bronzlagsma - Farkli turizm triinlerinin varlig
- Spor ve saglik - Rekabet halindeki turizm isletmeleri arasindaki fiyat
- Seks farkliliklar
Kisisel motivasyonlar Hakkindaki deneyim
- Dost- akraba ziyareti - Tatil gesitleri
- Yeni arkadagliklar kurma - Farkli destinasyonlar
- Digerlerini memnun etme - Farkli turizm orgiitleri tarafindan onerilen turistik
iriinler

- Belirli kisi veya gruplar ile seyahat
- Indirimli fiyatlar1 bulma girisimi

Kisisel gelisim motivasyonlari Kosullar
- Bilgi diizeyini arttirma - Saglik kosullar
- Yeni beceriler kazanma - Harcanabilir gelir diizeyi
- Bos zaman durumu
Kiiltiirel motivasyonlar - Ise baghlik
- Cevreyi gezme - Aileye baglilik
- Yeni kiiltiirleri tanima - Arag sahibi olma
Duygusal motivasyonlar Tutum ve beklentiler
- Nostalji - Destinasyon ve turizm 6rgiitleri konusundaki
- Romantizm beklentiler
- Macera - Politik goriisler
- Normal hayattan kagis - Belirli iilke veya kiiltiirlerin tercih edilmesi
- Fantezi - Belirli seyahat sekilleri konusundaki korku
- Ruhsal yenilenme - Ne kadar dncesinden seyahatin planlandig ve

rezervasyon yapildigi
- Paranim degerini nelerin olusturdugu
yoniindeki diisiinceler
- Standart turist davranisi konusundaki tutumlar

Statii kaynakl motivasyonlar

- Segkin olma

- Popiilerlik kazanma

- llgi gekme

- Gosteris agmali firsatlar1 kullanma

(Horner, S., Swarbrooke, J., (2007). Consumer Behaviour in Tourism, Second Edition. Amsterdam: Butterworth-
Heinemann Publications)

Seyahat motivasyonlart ve seyahat belirleyicileri baglaminda sekillenen
turistik satin alma karar siirecinde, turistler belirli bir {irlin yerine biitiinlesik bir
deneyimi satin almaktadirlar. Satin aldiklar1 deneyim ise; seyahat baslamadan
onceki beklentiler, seyahat ve turistik {irlinii tiiketim asamasi ve seyahatin bitimini
takiben deneyime iliskin degerlendirme ve hatira siirecinden olugsmaktadir (Horner
ve Swarbrooke, 2007: 51). Satin alma karar siireci Howard, Madrigal, (1990: 245)
ve Wang (2007: 25) gibi baz1 yazarlar tarafindan ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, bilginin
arastirllmasi ve satin alma olarak iic asamaya ayrilirken, Hudson (2008: 56);
Yiikselen (2007: 146), Uygur (2007: 187), Denizer (1992: 52), i¢6z (2001: 91),
Kozak (2006: 222-223), Rizaoglu (2003: 148) gibi bazi1 yazarlar ise satin alma
karar siirecinin agsamalarini;

o (Turizme yo6nelik) ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ve seyahatin tasarlanmasi,

e (Turizm iiriinlerine ve seyahate iligkin) bilgi edinme siireci ve
alternatiflerin belirlenmesi,

e Belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi, alima yonelik tutumlarin
olusmasi,

e (Turizm {iriiniinii) satin alma karart,
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e Satin alma sonrasi davraniglar (algt ve genel degerlendirme, gelecege
yonelik tutumlar), olarak ortaya koymuslardir.

Otel isletmeleri pazarlama faaliyetlerinin etkinlik ve etkililigini optimize
edebilmek i¢in (Horner ve Swarbrooke, 2007: 3) tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerle
ne zaman tanistigini, mal veya hizmet hakkindaki diisiincelerinin neler oldugunu,
mal veya hizmeti satin almak i¢in ne kadar diisiindiiklerini, satin alma tercihlerini
nasil yaptiklarin1 ve satin alimdan sonra ne derece tatmin sagladiklarin1 6grenmek
zorundadirlar (Uygur, 2007: 187). Diger bir ifade ile otel isletmesi yOneticilerinin
turistik satin alma karar siirecini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinin
pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir yer tutan, turistlerin satin alma karar siirecine
iligkin agamalar asagida 6zetlenmistir.

a) (Turizme yonelik) ihtiyacin ortaya ¢ikmast ve seyahatin tasarlanmasi;
Giderek artan kentlesme, trafik yogunlugu, monotonluk vb. etmenler insanlarin
devamli yasadig1 yerlerin digina ¢ikma istegini arttirmig, bunun sonucunda ise
giinimiizde seyahat etmek, dinlenmek ve eglenmek temel ihtiyaglarimiz arasina
girmistir (Denizer, 1992: 53). Artik temel bir gereksinim halini alan turizm
hareketlerine katilim siireci turistik bir mal veya hizmete yonelik gereksinimlerin
ortaya ¢ikmasi ile baglamaktadir (Kozak, 2006: 222). Turistlerde olusan turizm
faaliyetlerine yonelik ihtiyag, turistin igyapisindan kaynaklanabilecegi gibi dig
faktorlerin etkisiyle de sekillenebilmektedir (Uygur, 2007: 188). Bu asamada otel
isletmeleri tiiketici gereksinimlerini harekete geciren durum ve faktorleri
belirlemek ve bunlar tizerinde etki yaratmak zorundadirlar.

b) (Turizm iiriinlerine ve seyahate iligkin) bilgi edinme siireci ve
alternatiflerin belirlenmesi; Bu asama temel olarak deger ve yarar arama agamasi
olup, sorunu giderme ile ilgili bilgilerin toplandigi asamayi temsil etmektedir
(Rizaoglu, 2003: 150). Turistler bu asamada, ihtiyaci karsilayacak turistik mal veya
hizmetlerin igerigi, satis noktalari, 6zellikleri, fiyat diizeyleri, 6deme kosullart ve
ulasim seceneklerine iligkin bilgileri elde etme c¢abasi igerisindedirler. Diger bir
ifade ile turistler tatile ¢ikmaya karar verdiklerinde destinasyon, isletme, zaman,
kalis siiresi, ulasim sekli, seyahat organizasyonu, konaklama, aktivite gesitleri ve
seyahatin finansmani gibi ¢esitli unsurlar hakkinda kararlar almak durumundadirlar
(Jenkins, 1978: 3). Bu asamada reklam faaliyetleri 6nem tagimaktadir. Nitekim
artan rekabet ile birlikte daha secici davranan turistleri isletmeye ¢ekebilmek adina
turistler tarafindan talep edilen g¢ekicilikler setinin bilinmesi gerekmektedir (Wong
ve Chi-yung, 2001: 18). Ikinci asamada ise otel isletmelerinin turiste hangi
tanitim/tutundurma aracit ile ulasacagi yoniinde kritik bir karar verilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda otel isletmeleri turistte en fazla ilgiyi uyandiracak
tanitim/tutundurma araci veya araglarini segerek turiste ulagsmayi hedeflemelidirler
(Mill ve Morrison, 1984: 71).

¢) Belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesi, alima yonelik tutumlarin
olusmasi; Bu asamada turistler kendilerine gore sectikleri nesnel veya Oznel
Olciitleri kullanarak (Rizaoglu, 2003: 153), alternatifleri (tatillerini gegirmek
istedikleri otel isletmesi veya destinasyon ile ilgili elde ettikleri bilgiler
dogrultusunda belirledikleri) degerlendirirler (Kozak, 2006: 223). Alternatiflerin
degerlendirilmesi siirecinde dncelikle her bir turist, mal veya hizmeti bir 6zellikler
demeti olarak goérmektedir. Sonrasinda ise turistler tarafindan her bir turistik mal
veya hizmete iligkin belirli bir inang¢ gelistirilmekte (Uygur, 2007: 191) ve turistler,
mal veya hizmetteki her bir o6zellik icin fayda fonksiyonu oldugunu
diisiinmektedirler (Icoz, 2001: 93). Degerlendirme siireci sonucunda turistler farkli
mal veya hizmetlere gore belirli tutumlara sahip olurlar. Turistler ¢esitli
alternatiflerin degerlendirilmesinden sonra bir destinasyon, bolge veya otel
isletmesi icin istek ve/veya tercihte bulunurlar. Bu siirecte, ilgili turistik mal veya



hizmetle ilgili digerlerinin goriisleri ve yasanmis tecriibeler satin almaya yonelik
tutumlarin olugmaya baslamasinda ¢ok etkilidirler (Mill ve Morrison, 1984: 72).

d) (Turizm iiriiniinit) satin alma karar; Satin alma karar1 agsamasi turistik
mal veya hizmetlere yonelik degeri veya faydayi satin alma asamasi olup, turistin
harekete ge¢mesini gerektirmektedir (Rizaoglu, 2003: 155). Bu asamada turist
hangi ozellikleri tasiyan turistik mal veya hizmeti satin alacagina karar verir ve
satis noktasina giderek kararmi uygulamaya gecirir (Yiikselen, 2007: 146).
Uygulama agamasinda turisti etkileyen temel faktorler ise diger kisilerin tutumlari
ve beklenmedik durumsal faktorlerdir (Uygur, 2007: 192). Bu noktada otel
isletmelerinin uyguladig:1 ikna edici, bilgilendirici satig teknikleri biiyiikk 6nem
tagimaktadir (Kozak, 2006: 223).

e) Satin alma sonrast davranislar; Bu asama turistin tilketimi veya kullanimi
degerleme asamasi olup, turistin tatil sirasindaki veya tatil sonrasindaki
etkinliklerinin sonuglarmi igermektedir (Rizaoglu, 2003: 156). Turistik mal veya
hizmetlere yonelik satin alma karar siirecinde her bir degerleme faaliyeti
gelecekteki satin alma niyetlerini olumlu veya olumsuz yonde etkilemektedir (Mill
ve Morrison, 1984: 77). Ornegin, turistler tatil deneyimlerinden yeterli tatmini
saglamiglar ise muhtemelen gelecekte aym tip tatil seklini almak isteyeceklerdir
(Hudson, 2008: 57). Diger yandan turistin beklentileri ile tatil deneyimi sonrasi
elde ettigi sonuglar arasindaki fark ne kadar biiylik ise memnuniyetsizlik de o kadar
artacaktir (Igdz, 2001: 94). Goriildiigii {izere turistin satin aldig1 turizm {iriiniinden
memnun olup olmamasi tekrar satin alma {izerinde 6nemli oranda etkili olmaktadir.
Dolayisiyla isletme yoneticilerinin, tliketicinin memnun olup olmadiklarini
Ogrenmeleri ve buna gore diizeltici uygulamalar i¢in yonetimi bilgilendirmeleri
gerekmektedir.

Birbiri ile baglantili bes farkli asamadan olusan satin alma karar siirecinde
turistler gerek mal veya hizmetlerin niteligi, gerekse de seyahat, ulastirma ve otel
isletmelerindeki personelin tutum ve davraniglart nedeni ile farkli algilara sahip
olmaktadirlar. Turistler bu algilarin toplaminda satin alma karar siirecin tiim
asamalarim kapsayan bir degere sahip olmaktadirlar. Satin alma karar siirecinin
tiim agamalarini kapsayan bu algi ise turist i¢in algilanan degeri olusturmaktadir.
Bu baglamda algilanan deger kavrami, satiglarin arttirilmasi ve sadakat yaratilmasi
bakimindan otel igletmeleri i¢in ayr1 bir 6nem teskil etmektedir.

3. TURIZMDE ALGILANAN DEGER KAVRAMI VE ONEMIi

Giliniimiiziin rekabetci ortaminda istiin hizmet kalitesini saglamak ve takip
etmek temel bir strateji olarak goriilmektedir (Williams, 1999: 97). Bu baglamda
algilanan deger kavrami 6nemli bir yere sahip olmaktadir. 1990’I1 yillarda iiretici
ve perakendeciler i¢in stratejik bir zorunluluk niteligine sahip olan algilanan deger
kavrami, 21. yiizyilda da 6nemini korumaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001: 203).
Genel bir ifade ile algilanan deger, bir iiriin/hizmet ile ilgili olarak, tiiketicinin
algiladig1 yararlar1 ve algiladigi maliyetleri degerlendirmesinin sonucunda,
tilkketicinin zihninde olusan olgudur (Dursun ve Cer¢i, 2004: 4; Uzunoglu, 2007:
13). Ilgili literatiir incelendiginde algilanan degere iliskin az sayida arastirma
bulundugu goriilmektedir (Moliner vd., 2006: 394). Bu konuda yapilan
arastirmalarda algilanan degeri tanimlamak i¢in ise en ¢ok Zeithaml’in
tanimlamasma yer verilmistir. Zeithaml (1988: 14)’a gore algilanan deger,
tiikketicinin kendisine sunulan mal ve hizmetlere iliskin algilamalar1 temelinde bir
riinlin faydas1 hakkindaki genel degerlendirmesidir. Zeithaml, algilanan degere
iligkin olarak degerin dort farkli anlamini da ifade etmistir. Buna gore algilanan
deger; diisiik fiyat, bir kiginin {iriinde olmasini istedigi hersey, tiiketicinin 6demis
oldugu fiyata karsilik elde ettigi kalite ve tiiketicinin Uriinii elde etmek adina
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katlandig1 unsurlara karsilik elde etmis oldugu olgu/ faydadir (Heung ve Ngai,
2008: 88). Zeithaml’mn algilanan deger tanimlamasina bagli olarak tiiketicinin
algiladig1 faydalar ise fiziksel Ozellikler ve alinan hizmet gibi {iriin kullanim ile
ilgili faydalar ile fiyat veya algilanan kalite gostergelerini kapsamaktadir (Tektas
ve Kavak, 2010; 53). Bununla birlikte farkli tiiketiciler igin, algilanan degerin
tamamlayici unsurlar1 farkli 6nem derecesine sahip olabilmektedir (Sweeney ve
Soutar, 2001: 204). Baz1 arastirmacilara (Parasuraman, 1997; Ravald ve Gronroos,
1996; Wikstom ve Normann, 1994) gore ise algilanan deger satin alma Oncesi
deneyimi, satin alma anini, iriiniin kullanimmi ve kullanim sonrasini kapsayan
dinamik bir kavrami ifade etmektedir. Diger yandan algilan deger kavraminin, mal
veya hizmeti sunan isletmelerin nesnel olarak belirleyemedigi, fakat tiiketici
tarafindan farkli durumlarda farkli sekillerde elde edilen bir olgu oldugu ifade
edilmektedir (Hu vd., 2009: 114). Algilanan deger ile ilgili literatiir daha kapsamli
incelendiginde birtakim yazarlarin memnuniyet kavrami ile algilanan deger
kavramimi karistirdiklart da goriilmektedir. Sweeney ve Soutar (2001) yapmis
olduklari arastirmada bu konuya ayr1 bir yer vermisler ve durumu “Algilanan deger
kavrami genel diizeyde ozellikle uygulamali literatiirde genis kapsamli olarak
incelenmekte ve kolaylikla memnuniyet kavrami ile karistirilmaktadir. Bununla
birlikte algilanan deger ve memnuniyet kavramlar: farkli kavramlardir. Algilanan
deger satin alma oncesi de dahil olmak iizere satin alma siirecinin farkh
asamalarinda ortaya ¢ikmakta iken, memnuniyet kavrami genel kabul gordiigii
tizere satin alma ve kullanma sonrast degerlendirme asamasinda ortaya
ctkmaktadir. Bu nedenle memnuniyet, kullanilan bir mal veya hizmetin deneyimine
dayanirken, algilanan deger ise mal veya hizmetin satin alumi ya da kullanimindan
bagimsiz olarak olusabilir. ’sozleri ile ifade etmislerdir. Benzer sekilde, Petrick
(2002), Sanchez vd. (2007), Heung ve Ngai (2008), Hu vd. (2009) gibi yazarlar da
aragtirmalarinda algilanan deger kavramimin miisteri memnuniyetinden farkli bir
olgu oldugunu belirtmislerdir.

Otel isletmelerinde, gelecekte aymi tiiketicilere mal veya hizmet satisinin
yapilabilmesi i¢in turistin, iirlinler hakkinda sahip oldugu, algiladigi degerin
bilinmesi gerekmektedir. Zeithmal (1988) algilanan deger ile ilgili arastirmasi
sonucunda, algilanan kalitenin turistte satin alma istegi yaratan algilanan degeri
getirecegini belirtmistir (Petrick, 2002: 121; Petrick, 2004: 30). Algilanan deger
boyutlarina iliskin olarak Al-Sabbahy vd., (2004, 233) otel isletmelerinde yaptiklar
aragtirmada, sunulan hizmetlerin degerlendirilmesinde islem degerleri yerine
algilanan-elde edilen degerin daha iyi bir dlgme aract oldugunu belirtmislerdir.
Diger yandan, algilanan degerin Ol¢iimii amaciyla Sweeney ve Soutar (2001)
PERVAL o6lgegini gelistirmislerdir (Molina ve Saura, 2008: 306). Sanchez vd.,
(2006: 402-404) ise turizm iriinlerinin satin aliminin algillanan degeri iizerine
yaptiklar1  arastirmada, turistlerin satin alimi1 tiilketimden ayr1 olarak
degerlendirmediklerini tespit etmisler ve PERVAL 6l¢egini gelistirerek GLOVAL
6lgegini kullanmiglardir. Moliner vd., (2006: 199) de turistik mal veya hizmetlerin
alimi sonrasinda algilanan degerin kalite iizerine etkisini arastirmiglar ve
arastirmalarinda GLOVAL 6l¢egini kullanmiglardir. Algilanan deger ile ilgili
Petrick’in (2002) yapmis oldugu arastirmada ise algilanan degerin bes farkli boyutu
ele alinmigtir. Buna gore algilanan degerin temel boyutlari; kalite, duygusal tepki,
parasal deger, davranigsal deger ve sohret (sayginlik) kazanmaktir (Moliner vd.,
2006: 199). Korda ve Milferner (2009) ise otel isletmelerinde miisteri
memnuniyetinin  degerlendirilmesinde algilanan deger konusunda yaptiklari
arastirmada algilanan degerin miisteri memnuniyetini etkiledigini ve ayrica otele
tekrar gelis kararinda yonlendirici etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Benzer
sekilde Chen ve Chen (2010: 33-34) kiiltiirel amagla seyahat eden turistlerin kalite
deneyimi, algilanan degeri, memnuniyeti ve davranigsal amaglari iizerine yaptiklari



arastirmada, kalite deneyiminin algilanan deger iizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ve bu iki unsurun miisteri memnuniyetinin iki 6nemli belirleyicisi
oldugunu tespit etmislerdir. Memnuniyet ve algilanan deger arasindaki iliskileri
Olemeye yonelik yapilan arastirmalar algilanan degerin daha iyi miisteri baglilig:
yaratan bir unsur oldugunu ortaya koymaktadir (Heung ve Ngai, 2008: 89). Diger
yandan, algilanan deger ve kalite arasindaki iliskiyi inceleyen arastirmalara gore,
algilanan deger tiiketicinin iriinii satin almasi ve kullanmasiyla ilgili olarak
algiladig1 kalite ile iirin degeri arasindaki iliskiyi ifade etmektedir (Korda ve
Milferner, 2009: 76).

4. ARASTIRMANIN AMACI

Konuyla ilgili literatiir incelendiginde, bir¢ok arastirmada, algilanan deger
kavrami, kalite deneyimi ve miisteri memnuniyeti baglaminda ele alinmis, bu
amacla PERVAL ve GLOVAL gibi g¢esitli Ol¢ekler kullanilmistir.  Bununla
birlikte, satin alma karar siirecinin, algilanan degere olan etkisini ortaya koyan
arastirma sayisinin az olmasi, bu aragtirmanin gergeklestirilmesinde etkili olmustur.
Bu baglamda, aragtirmanin amaci satin alma karar siirecine iliskin bazi faktorlerin,
otel igletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan degere etkisini ortaya
koymaktir. Belirtilen amag¢ c¢ergevesinde arastirmada istatistiksel olarak test
edilecek hipotezler asagida verilmistir.

e Hl;: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin tatile ¢ikma sikligina gore farklilik gosterir.

e H2;: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin seyahate ¢ikis tarihini etkileyen unsurlara gore farklilik gosterir.

e H3;: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin rezervasyon yaptirdiklar1 zamana gore farklilik gosterir.

e H4,: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin rezervasyon yaptirma sekline gore farklilik gosterir.

e HS;: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin konaklama sekline gore farklilik gosterir.

e H6,: Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger
turistlerin pansiyon durumuna gore farklilik gosterir.

5. YONTEM

Aragtirma kapsaminda, turistik hizmetlerden yararlanan tiim yerel turistler
evren olarak kabul edilmis, fakat evrenin ¢ok biiylik olmasi, evrende yer alan
kitleye ulagsmanin ¢ok zor olmasi ve arastirmacinin Afyonkarahisar’da
arastirmalarini  siirdiirmesi sebebi ile Afyonkarahisar i1 Emniyet Miidiirliigii
personeli arastirma evreni olarak kabul edilmistir. Bu kapsamda Afyonkarahisar il
Emniyet Midiirliigii’'nde gorevli personel sayisi tespit edilerek tam sayim ydntemi
ile tim personele anket wuygulanmasi hedeflenmistir. Anket formunun
olusturulmasi safhasinda ilk olarak turistlerin satin alma karar siirecleri; sonraki
asamada ise algilanan deger kavramina iliskin mevcut literatiir incelenmistir. Tlgili
literatiir ve arastirmaya dahil edilen kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak anket
formu olusturulmustur.

Anket formunun birinci boliimiinde demografik degiskenlerin tespiti igin
katilimeilara, cinsiyet, yas, riitbe, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumunu
iceren sorular, ikinci bolimiinde satin alma karar siireci ve analizi igin
katilimcilarin tatile ¢ikma sikligi, seyahate ¢ikis tarihini etkileyen unsurlar,
rezervasyon zamani, rezervasyon sekli, konaklama sekli ve pansiyon durumunu
belirleyen sorular, {i¢iincii boliimiinde ise turistlerin otel isletmelerinde sunulan
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hizmetlere iligkin algiladigi degerin Ol¢iimiine ve sonu¢ algr degerinin
belirlenmesine yonelik olarak hizmet gruplari bazinda gesitli yargilar yer almistir.

Anket formunun tamamlanmasindan sonra, Afyonkarahisar Il Emniyet
Miidirligii’nde gorevli personele anket yapilabilmesi ve arastirma evrenin
biiylikliiglinliin tespiti i¢in il emniyet midirliiglinden personel sayisi talep
edilmistir. I Emniyet Miidiirliigiinden alman bilgiler dogrultusunda arastirmanin
yapildigr donemde toplam 630 personelin gorev yapmakta oldugu belirlenmistir.
Sonraki agamada ise aragtirmaya iliskin pilot test uygulanmasi amaciyla emniyet
miidiirliigii personeline 50 adet anket uygulanmis, uygulama sonucunda anketin
giivenilirligini belirten Cronbach Alpha katsayisinin 0,975 oldugu tespit edilmistir.
Bu dogrultuda yeterli sayida anket formu cogaltilarak il emniyet miidiirliigii
personeline uygulanmistir. Tam sayim yonteminin uygulandigi arastirmada, bazi
personelin arastirmaya katilmak istememesi, bazilarinin ise, turizm faaliyetlerine
katilmamis olmast nedeni ile 354 personele anket uygulanabilmistir. Anketlerin
tekrar incelenmesi sonucu analize uygun olmayan 47 anket uygulamadan
cikartilmistir. Sonug olarak turistlerin satin alma karar siireglerine iligkin bazi
faktorlerin otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan degere etkisinin
tespitinde 307 adet anketten faydalanilmisgtir.

Toplanan anket formlar1 SPSS 15.0 for Windows (Statistical Package for the
Social Sciences) programina aktarilarak veri, analizine uygun hale getirilmistir.
Uygulamanin gilivenilirliginin tespiti amaciyla SPSS programinda giivenirlik
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda anket formunda yer alan tiim sorular
icin (49 adet) Cronbach Alpha katsayisiin 0,950, ii¢iincii béliimde yer alan 36 adet
derecelendirmeli 6nerme igin ise Cronbach Alpha katsayisinin 0,986 oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda anketin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Aragtirmanin verilerinin analizi agsamasinda ise demografik degiskenlerin ve satin
alma karar siireglerine iligkin  verilerin yorumlanmasinda tanimlayici
istatistiklerden faydalanilmis, her degiskenin frekansi ve yiizdesi tablolar halinde
sunulmustur. Ikinci asama olarak, hizmetlere iliskin algilanan degerin tespitine
yonelik derecelendirmeli  Onermelere katilim diizeyleri tablolar halinde
sunulmustur. Arastirmanin bir sonraki asamasinda ise satin alma karar siirecine
iligkin baz1 faktorlerin sunulan hizmetlere yonelik algilanan degere -etkisini
belirlemek amaciyla ikiden fazla grubun karsilastirmasini igeren iligki testleri
gergeklestirilmistir.  Uygun test tiirlinlin  belirlenmesi i¢in yapilan analizler
sonucunda parametrik test kosullar1 saglandigi i¢in varyans analizi kullanilmis ve
sonuglar tablolar halinde sunulmustur. Arastirmanin son asamasinda ise hizmet
gruplarina iligkin algilanan deger ile sonug algilanan deger arasindaki iligkileri
belirlemeye yonelik olarak korelasyon analizi yapilmistir.

6. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Katilimcilara iliskin demografik ve kisisel veriler Tablo 3’te sunulmustur.
Tablo incelendiginde katilimcilarin bilyiikk cogunlugunun (%82.1) erkek oldugu
goriilmektedir. Ayni tabloda katilimeilarin bilyiik bir kisminin polis memuru
(%78.5) ve yine biiyiik bir cogunlugunun evli (%66.8) oldugu dikkati ¢ekmektedir.
Tablo 3’de dikkati ¢eken diger bir husus ise katilimecilarin %72’sini olusturan 221
personelin iiniversite mezunu olmasidir. Bu dogrultuda arastirmaya dahil edilen
kitlenin egitim diizeyinin yiliksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Tablo 3: Katilimcilarin Bazi1 Bireysel Ozelliklerine Gére Dagilimi

DEGISKENLER f % DEGISKENLER f %
L. Erkek 252 | 82,1 Evli 205 | 66,8
Cinsiyet Medeni
Kadin 55 17,9 T Bekar 90 29,3
20-29 115 37,5 Bosanmis 12 3,9
yas 30-39 137 | 44,6 1000TL ve alt1 4 1,3
40-49 49 16,0 Gelir 1001TL-2000TL 223 72,6
50 ve tizeri 6 2,0 2001TL-3000TL 61 19,9
Polis memuru 241 78,5 3001TL ve tizeri 19 6,2
Komiser yrd. 21 6,8 Tlkogretim 4 1,3
Komiser 12 3,9 Egitim Lise 74 24,1
Riitbe Bas komiser 9 2,9 durumu Universite 221 72,0
Emniyet amiri 12 3,9 Y. Lisans—Doktora 8 2,6
4. Smuf Emniyet Md. 9 2,9
3. Simif Emniyet Md. 3 1,0
TOPLAM | 307 100,0

Aragtirma kapsaminda anket uygulanan katilimcilarin demografik ve
kisisel ozelliklerinin incelenmesinden sonra, katilimcilarin satin alma karar siireci
baz1 faktorler baglaminda incelenmis ve bulgular Tablo 4 de yer almaktadir. Bu
baglamda katilimcilarin 158’inin (%51.5) diizensiz olarak tatile ¢iktigi, 103’iiniin
ise (%33.6) yilda bir defa tatile c¢iktigi goriilmektedir. Ayrica, katilimcilarin
seyahate ¢ikis tarihini etkileyen en 6nemli faktoriin %64.5 ile izin tarihleri oldugu,
yine katilimcilarin  %30.9’unun rezervasyon yaptirmadan tatile c¢iktig1 ve
%32.9’unun bir-iki hafta Oncesinden rezervasyon yaptirdigi goriilmektedir.
Rezervasyon tarihlerinin ¢ok kisa olmasi veya hi¢ rezervasyon yaptirmadan tatile
cikilmast katilimcilarin tatil planlamasi yapmadiklarina isaret etmektedir.

Satin alma karar siireci baglaminda katilimeilarin rezervasyon yaptirma sekli
incelendiginde (Tablo 4) %27.4’linlin internet aracilifiyla, %22.1’inin telefon/faks
araciliftyla rezervasyon yaptirdigi, ancak %24.4’liikk kesimi teskil eden 75 kisinin
ise rezervasyonsuz tatile c¢iktigt anlasilmaktadir. Konaklama sekilleri
incelendiginde katilimcilarin 95’inin esi ve c¢ocuklartyla (%30.9), 72’sinin
arkadaslartyla (%23.5), 57’sinin esiyle (%18.6) ve 42’sinin tek bagma (%13.7)
konakladig1 goriilmektedir. Tablo 4’teki veriler ayn1 zamanda katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun (%36.5) otel isletmelerinde her sey dahil konakladigini, diger
yandan %21.8’inin tam pansiyon, %19.9’unun ise yarim pansiyon konaklamay1
tercih ettigini gostermektedir.
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Tablo 4: Katilimcilarin Satin Alma Karar Siirecine iliskin Bazi Faktorlere Ait Dagilim

DEGISKENLER f % DEGISKENLER | f %
Ayda bir 3 1.0 Interne:t 84 | 274
araciligiyla
Tatile cikma élzllia birden daha 53 14.0 Sahsen giderek 37 | 12,1
Kb
. Yilda bir 103 | 336 | Rezervasyon "roofoofaksile | 68 | 22.1
Di - yaptirma Arkad
Hrenstz 158 | 515 sekli reanes 21 | 68
araciligiyla
izin tarihleri 198 64,5 Rezervasyonsuz 75 | 24,4
Slcakllklvarm 23 7.5 Diger 29 72
uygunlugu
Seyahate cikis dK;)lrlll.hllsngtmemnm 6 2,0 Tek bagina 42 13,7
tarihini etkileyen Belirli bir ok el
unsurlar elirli bir etken 34 | 11,1 simie 57 | 18,6
faktor yok
Cocuklarimizin Esim ve
okul tatili 34 1,1 ¢ocuklarimla % 30,9
Diger 12 | 39 K“';iﬁ?ma Anne/babamla 16 | 52
]"31r ha.fta 46 15,0 Kardesimle 6 2.0
Oncesinden
{kl hafta 55 17.9 Arkadaglarimla 72 | 235
oncesinden
3-4 hafta 24 | 7.8 Diger 19 | 62
oncesinden
2-3 ay 6ncesinden | 30 9,8 Hersey dahil 112 | 36,5
Rezeryasyon 4-6 ay oncesinden 16 5,2 Tam pansiyon 67 | 21,8
y::;:;x:la 7-12 ay 4 13 Pansiyon Yarim pansiyon 61 199
oncesinden ’ durumu ’
Bir y1l 6ncesinden 12 3,9 Oda kahvalti 14 4,6
Rezervasyonsuz 95 30,9 Yalniz oda 53 17,3
Diger 25 8,1
TOPLAM | 307 | 100,0
Aragtirmanin  bir sonraki asamasinda hizmet gruplarnt baglaminda
katilimcilarin  otel isletmesinde sunulan hizmetlere iliskin alg1 diizeyleri

incelenmistir. Katilimcilarin hizmetlere iliskin algi diizeyleri, kargilama ve kabul,
oda hizmetleri, yiyecek icecek hizmetleri, glivenlik hizmetleri, ek hizmetler ve
sonug alg1 degeri olarak alt1 boyutta ele alinmustir.

Katilmcilarin karsilama ve kabul hizmetlerine yonelik algi diizeylerinin
belirtildigi Tablo 5’e gore, katilimcilarin algi diizeyinin en yliksek oldugu unsurlar,
%79.2 ile resepsiyon gorevlilerinin konuga yaklasimi ( X =4.09, s.s=0.98) ve %75.2
ile resepsiyonda kayit islemlerinin hizli yapilmasidir (X =4.01, s.s=0.98).
Karsilama ve kabul hizmetlerine iliskin olumlu algi diizeyinin digerlerine gore
daha diisiik oldugu husus ise % 71.6 ile Onbiiro personelinin egitimli ve
profesyonel olmasidir ( X =3.88, s.s=1.03).



Tablo 5: Karsilama ve Kabul Hizmetlerine iliskin Alg1 Diizeyleri

1 2 3 4 5
% % Y% Y% Y%

ifadeler X s.S

Onbiiro personeli egitimli ve profesyoneldi. 38 1.03 3.6 72 176 423 293

Bellboylar bavullarin tasinmasinda gerekli 6zeni 399 102 33 55 163 381 368
gosterdiler. ’ ’ ’ ' ’ ’ ’
Resepsiyon gorevlilerinin konuga yaklasimi kibar 409 098 33 33 143 391 401
ve olumluydu. ’ ’ ’ ' ’ ’ '

Resppmyonda kabul islemleri siiratle yerine 401 098 23 59 160 397 36.2

getirilmekteydi. BAU
Kabul islemleri sirasinda gorevliler gerekli 308 094 26 52 140 476 306

bilgileri sundular. : : : : : : : SBED
Resepsiyon ve giris bSlimlerinin temizligi 397 096 26 55 150 453 316 13(24)
diizenli olarak yapiliyordu. R
Resepsiyonda sorunlara siiratle akilc1 ¢oziimler 303 094 23 52 189 443 293 265
bulunuyordu.

Lpb}fy hlzmetlerl tesisin kalitesini yansitict 395 099 33 55 153 446 313

nitelikteydi.

X : Aritmetik ortalama, s.s: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 6°da katilimcilarin oda hizmetlerine iligkin alg1 diizeyleri belirtilmistir.
Bu baglamda algi diizeyinin %80,8 ile odalardaki ek hizmetlerin sorunsuz sekilde
saglanmasi (x=4.04, s.s=0.98) konusunda en yiiksek seviyede oldugu
goriilmektedir. Oda hizmetlerine iliskin algi diizeyinin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu diger bir hizmet ise %79.8 ile yatak ve banyolarda kaliteli malzeme
kullanilmasidir (x =4.03, s.s=0.97). Diger yandan, otel odalarinin rahat ve konforlu
olmasi (X =3.98) ve oda servisi hizmetlerinin sorunsuz sunulmasi (X =3.95,
$.5=0.99) katilimcilarinin algi diizeylerinin diger hizmetlere oranla biraz daha
diisiik fakat yine de olumlu oldugu hizmetleri teskil etmektedir.

Tablo 6: Oda Hizmetlerine iliskin Algi Diizeyleri

— 1 2 3 4 5

ifadeler X 5.8
% % % % %
Tesisi odalar1 rahat ve konforluydu. 398 100 36 39 17.6 40.1 349
Yatak ve banyolarda kullanilan malzeme

Kaliteliydi. 4.03 097 29 52 121 446 352

Odalarda minibar, TV vb. ek hizmetler
sorunsuz bir sekilde saglanmaktaydi.

Oda temizligi giinliik olarak gerekli kalite 400 098 23 59 166 391 362
standartlarinda yapilmaktaydi.

404 098 29 62 101 459 349

Kat hizmetleri persqn.eh 1§inde gerekli egitimi 406 100 23 65 140 371 401
almig profesyonel kisilerdi.

Odfl servisi hizmetleri konugun istegi 305 099 29 62 153 433 322
dogrultusunda sorunsuz sunulmaktaydi.

X : Aritmetik ortalama, s.s: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiltyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Yiyecek ve igcecek hizmetlerine iliskin algi diizeylerinin belirtildigi Tablo 7
incelendiginde, katilimcilarin algi diizeylerinin digerlerine gore daha yiiksek , .. ..
oldugu hizmetlerin, %74,9 ile yemek porsiyonlarmin biiylkligli (X =3,96, Universitesi Sosyal
s.5=1.00) oldugu goriilmektedir. Yiyecek ve icecek hizmetlerine iligkin algy Bilimler Enstitiisii

. . . e . .. . .. Dergisi
diizeyleri genel olarak incelendiginde tiim alt faktorlerde algi dizeyinin olumlu ¢y 73 541 24
yonde (pozitif) oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin algi diizeyinin digerlerine Arafik 2010
gore en diisik oldugu husus ise %69.1’le servis alanlarinda temizlik ve hijyen *527%27¢

kurallarina uyulmasidir ( x =3.86).
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Tablo 7: Yiyecek-icecek Hizmetlerine iliskin Algi Diizeyleri

1 2 3 4 5

Ifadeler X s.S % % % % %

Tesislerde sunulan yemekler kaliteli ve 390 102 3.6 52 202 391 319

lezzetliydi.
Yemeklerin porsiyon bilyiikligii yeterliydi. 396 100 33 59 160 42.0 329
Yemeklerin ¢esit miktar: yeterliydi. 394 102 36 55 173 404 332

Acik biifede birbiri ile uyumlu ve giizel dekore
edilmis yemekler sunulmaktaydi.

Yemek fiyatlar kalitesine gore uygun diizeyde
idi.

Servis personeli igini profesyonelce 3906 097 23 52 202 391 332
yapmaktaydi.

Servis alanlarinda temizlik ve hijyen
kurallarina uyulmaktaydi.

390 099 26 68 189 41.0 306

396 111 46 72 150 342 39.1

386 110 26 124 160 33.6 355

X : Aritmetik ortalama, s.s: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimcilarin yiyecek i¢ecek hizmetlerinin kalitesine iliskin algi diizeylerinin
incelenmesinin ardindan giivenlik hizmetlerine iliskin alg1 diizeyleri incelenmis ve
sonuglar Tablo 8’de sunulmugtur. Tablo 8’den de goriilecegi iizere, tesislere giris
esnasindaki kontrol islemlerinin kalitesi (Xx: 4,00, s.s=1.05) %74,2 ile
katilimcilarin algi diizeylerinin en yiiksek oldugu hizmeti teskil etmektedir.

Tablo 8: Giivenlik Hizmetlerine iliskin Alg1 Diizeyleri

1 2 3 4 5
% % % % %

ifadeler X S.S

Konuk giivenligi ve cevre giivenligi yeterli
diizeyde saglantyordu.

Giivenlik personeli gerekli egitim almig ve
profesyonelce davranan kisilerdi.

Tesiste giris kontrol islemleri gerekli kalite
standartlarinda saglantyordu.

388 1.06 39 62 212 345 342

398 099 33 46 17.6 401 345

4.00 1.05 29 75 153 345 397

X : Aritmetik ortalama, s.s: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum

Otel isletmelerinde sunulan temel hizmetlerin yani sira ek hizmetler de
turistlerin hizmetlere iliskin genel bir alg1 diizeyinin olusmasinda 6nem tasiyan
diger bir unsurdur. Bu baglamda otel isletmelerinde sunulan ek hizmetlere iliskin
alg1 diizeyleri Tablo 9°da belirtilmistir.



Tablo 9: Ek Hizmetlere iliskin Alg1 Diizeyi

1 2 3 4 5
% % Y% Y% Y%

ifadeler X ss

Tesis havuzlarinin bakimi ve temizligi diizenli

386 1.02 29 72 205 391 303
olarak yapiliyordu.

Havuz kenar1 ve sahildeki sezlong, minder ve

- L . > . 393 1.01 26 85 134 440 316
giines semsiyesi hizmetleri yeterliydi.

Havuz kgnarl Ve.sghlldekl servis hizmetleri 381 108 20 137 166 368 309
memnuniyet verici diizeydeydi.

Tes}ls?e yurut.ulep animasyon faaliyetleri cok 391 103 33 75 160 414 31.9
cesitli ve kaliteliydi.

Step, aerobik vb. sportif faaliyetler uzmanlar
tarafindan kaliteli bir sekilde sunuluyordu.
Tesiste sunulan su sporlari (yelken, deniz
bisikleti vb.) olanaklar1 yeterli ve giivenliydi.

393 105 33 72 179 358 358

378 1.07 33 94 231 339 303

Tesiste ilkyardim ve cankurtaran hizmetleri
profesyoneylce siirdiiriiliiyordu 380 1.07 42 75 153 407 322
Tesiste gocuk bakimi hizmetleri uzman kigiler
tarafindan yapilmakta olup yeterliydi.

Tesis tarafindan diizenlenen sehir turlart

kapsamli ve tatmin edici diizeydeydi.

3.81 1.07 39 7.5 228 352 306

380 1.02 33 &1 147 44.0 300

Tesis igerisinde bulunan aligveris noktalarinin

hizmet ¢esitliligi ve fiyatlari uygundu. 3.7 L1665 88 208 342 296

X : Aritmetik ortalama, ss: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 9 incelendiginde; %75.6 ile sezlong, minder ve giines semsiyesi
hizmetlerinin yeterliligi (x :3,93, s.s=1.01) ve %74 ile sehir turlarmin kapsami
(x=3.89, s.s=1.02) algi diizeylerinin en yiiksek oldugu baslica hizmetleri
olusturmaktadir. Diger yandan %63.8 ile tesis i¢inde bulunan aligveris noktalarinin
cesitliligi ve fiyat uygunlugu (x=3.71, 1.16) ek hizmetler arasinda en az olumlu
alg1 diizeyinin gerceklestigi hususu belirtmektedir.

Tablo 10: isletme Hizmetlerine iliskin Genel Alg1 Diizeyi

1 2 3 4 5

X s.S
X % % % % %

Personel tutum ve davranislari, mesleki bilgi 394 096 2.6 65 143 472 293
diizeyi memnuniyet vericiydi.
Tesis hizmetlerinden genel olarak memnun

kaldim 4.08 097 26 55 11.7 41.0 39.1

X : Aritmetik ortalama, s.s: Standart sapma, 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Az Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiltyorum

Aragtirma kapsaminda anketi yanitlayan katilimcilarin isletme personeli ve
hizmetlere iligkin sonug alg1 diizeyleri genel olarak degerlendirildiginde de (Tablo
10), alg1 diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilar hem
tesiste sunulan hizmetlerden (%80.1, Xx=4.08, s.s=0.97), hem de isletme
personelinin tutum ve davranislart ile mesleki bilgi diizeylerinden (% 76.5,
X =3.94, 5.5=0.96) memnun kaldiklarin1 belirtmislerdir.

Katilimcilarin otel isletmelerinde sunulan hizmetlere iligkin algi diizeylerinin
incelenmesinden sonra, otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan
degerin satin alma karar siirecine iligkin bazi faktorlere gore karsilastirilmasina
iliskin olarak varyans analizi yapilmistir. Bu siiregte verilerin varyans analizine
uygun hale getirilmesi amaciyla satin alma karar siirecindeki degiskenlerden
bazilar1 birlestirilmistir. Karsilagtirma sonucunda (seyahate ¢ikis tarihini etkileyen
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unsurlar ve konaklama sekli haricinde) aralarinda onemli farkliliklar bulunan
degiskenler Tablo 11°de verilmistir. Tablo 11°de verilen ortalamalar incelendiginde
genel olarak tiim hizmetlere iliskin algilanan deger orta diizeyin (¥ =3.00) iizerinde
gerceklesmistir. Tablo11’deki sonuglar 1s1ginda oda hizmetleri, yiyecek igecek
hizmetleri ve gilivenlik hizmetlerine yonelik algilanan degerler tatile ¢ikma
sikligina gore anlamli bir farklilik gostermektedir (p<.05). Buna gore yilda iki veya
daha fazla tatile ¢ikan turistlerin oda, yiyecek igcecek ve giivenlik hizmetlerine
yonelik algiladiklar1 deger en yiiksek diizeyde iken diizensiz tatile c¢ikan
katilimeilarin en disiik diizeydedir.

Tablo 11: Otel isletmelerinde Sunulan Hizmetlere Yénelik Algilanan Degerin Satin Alma
Karar Siirecine Iliskin Degiskenlere Gore Karsilastirilmasi (Varyans Analizi Sonuclari)

S T - o R - -
_ s -2 O O D o D = <5
£2E 3% i fE Ri E:
2 > = 2 7T E Oz 2 3
Tatile gikma Yildaikiveyadaha 4o 455, 4200 4202 412 423
sikhig1 fazla
Yilda bir 4.02 4.11ab 4.02b 4.01b 3.89 4.04
Diizensiz 3.89 3.89b  3.79¢ 3.83¢ 376 3.93
Sig. .122 * * * 074  .164
Rezervasyon Bir hafta 6nce 393 4142  4.02a 4242 4022 4.13
Zzamani
En az 1 ay once 4.09 4.12a  4.09a 4.02b 3.97a 4.06
En az 6 ay once 4.14 42la 4.17a 4.13ab 4.09a 4.23
En az 1 y1l dnce 4.04 4.04b  3.88b 3.8lc  4.16b 4.22
Rezervasyonsuz 3.91 3.86c  3.73c 3.80c 3.64c 3.86
Diger 3.62 3.63d  3.58d 3.64d  3.40d 3.68
Sig. .169 * * * wk 074
Rezervasyon sekli  Internet 421 428 426a  427a 427a 431a
araciligiyla
Sahsen giderck 394  395b 378  4.03b 3.81b ‘C"O“b
Telefon/faks ile 3.87 3.96b  3.90b 3.82¢ 3.67c 3.90c
ﬁékadas aracth@ 404 3995  381b  4.13cb 3.92b 4.07b
Rezervasyonsuz 3.89 392b  3.78b 3.73cd 3.64c 3.83c
Diger 3.71 3.64c  3.6lc 3.67d  3.58c 3.73d
Sig' .078 % £33 %k wekk %k
Pansiyon durumu Hersey dahil 4.12 4.23a 4.12a 4.14a 4.07a 4.17a
Tam pansiyon 4.05 4.12a  4.06b 4.07a 3.98a 4.09b
Yarim pansiyon 3.79 3.82b 3.81b 3.75bc 3.66b 3.83c
Oda kahvaltt 3.83 3.83b  3.62¢ 3.88b 3.77b  4.00b
Yalniz oda 3.81 3.69c  3.57c 3.68c  3.49¢ 3.78c
Sig. .083 *kk £33 * *kk *

*:P<.05, **P<.01, ***P<.001 a,b,c,d: Ayn1 siitunda farkli harfleri igeren gruplara iliskin ortalamalar arasindaki
farklar 6nemlidir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere iligkin algilanan degerin katilimeilarin
rezervasyon zamanina gore farkliliklar incelendiginde (Tablo 11) oda hizmetleri,
yiyecek icecek hizmetleri, giivenlik hizmetleri ve ek hizmetlere yonelik algilanan
degerlerin katilimcilarin rezervasyon zamanina gore farklilik gosterdigi (p<.05)
goriilmektedir. Bu baglamda en az 6 ay Oncesinden rezervasyon yaptiran
katilimeilar oda hizmetleri ve yiyecek igecek hizmetlerine yonelik en yiiksek algi



diizeyine sahipken, en az bir hafta Oncesinden rezervasyon yaptiranlar giivenlik
hizmetlerinde, en az 1 y1l dncesinden rezervasyon yaptiranlar ise ek hizmetlerde en
yiiksek degeri algilamaktadirlar. Rezervasyon zamanini belirtmeyen katilimeilar ise
oda, yiyecek igecek, gilivenlik ve ek hizmetlerine yonelik olarak en diisiik algi
diizeyine sahiptirler.

Tablo 11 incelendiginde otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik
algilanan degerin rezervasyon sekline gore de anlamli bir farklilik gosterdigi
goriilmektedir. Diger bir ifade ile otel isletmelerinde sunulan oda hizmetleri,
yiyecek icecek hizmetleri, giivenlik hizmetleri, ek hizmetlere yonelik katilimcilarin
algiladiklar1 degerler rezervasyon sekillerine gore anlamli bir farklhilik
gostermektedir. Buna gore; internet araciligiyla rezervasyon yaptiran katilimcilarin
oda, yiyecek igecek, giivenlik ve ek hizmetlere yonelik algiladiklar1 deger en
yiiksek diizeyde iken, rezervasyon seklini belirtmeyen turistlerin en diisiik
diizeydedir. Bununla birlikte katilimcilarin igletme hizmetlerine iliskin sonug
algilanan degerleri de rezervasyon sekline gore farklilik gostermektedir. Bu
baglamda rezervasyonunu internet yoluyla yaptiran katilimeilarin sonug algilanan
degeri en yiiksek iken, arkadas araciligi ile rezervasyon yaptiranlarin sonug
algilanan degeri internet yoluyla yaptiranlara oranla daha diisiik gergeklesmektedir.
Hizmetlere yonelik sonug¢ algilanan degeri en diisilk olan katilimcilarin ise
rezervasyon seklini belirtmeyen turistler oldugu tespit edilmistir.

Otel isletmelerindeki hizmetlere yonelik algilanan degeri etkileyen bir diger
onemli faktor ise turistlerin pansiyon durumudur. Nitekim arastirma kapsaminda
anketi yanitlayan katilimcilarin oda, yiyecek icecek, gilivenlik ve ek hizmetlere
yonelik algiladiklart degerler pansiyon durumlarina gére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Katilimcilarm pansiyon durumlarina bakildiginda her sey dahil
konaklayanlarin oda, yiyecek igecek, giivenlik hizmetleri ve ek hizmetlere yonelik
algiladiklar1 degerler en yiiksek diizeyde iken, isletmelerde yalniz oda hizmeti alan
katilimcilarin hizmetlere yonelik algi diizeyleri en diisiik diizeydedir. Otel igletmesi
hizmetlerine yonelik sonug algilanan degerin pansiyon durumuna gore farkliligi
incelendiginde ise yine her sey dahil konaklayan katilimcilarin en yiiksek algi
diizeyine, yalniz oda hizmeti alan katilimcilarin ise en diisiik alg1 diizeyine sahip
oldugu goriilmektedir.

Satin alma karar siirecine iligskin bazi faktorlerin otel isletmelerindeki
hizmetlere yonelik algilanan deger etkisini ortaya koyma amagh gerceklestirilen
arastirmada yukaridaki bilgiler dogrultusunda H1,, H3;, H4, ve H6, hipotezlerinin
dogrulandigi tespit edilmistir. Bu baglamda katilimcilarin otel igletmelerinde
sunulan hizmetlere yonelik algiladiklar1 degerler, tatile ¢ikma sikliklarina,
rezervasyon zamanlarina, rezervasyon sekillerine ve pansiyon durumlarina gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Bununla birlikte yapilan analizlerde
katilimcilarin hizmetlere yonelik algiladiklar1 degerlerin seyahate ¢ikis tarihini
belirleyen unsurlar ve konaklama sekline gore anlamli bir farklilik gostermedigi
anlasilmig, bu baglamda H2, ve H5; alternatif hipotezlerinin dogrulanmadigi tespit
edilmistir.

Aragtirma kapsaminda son olarak her hizmet grubuna iliskin algilanan
degerler arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik korelasyon analizi yapilmis ve
sonuglara iligkin korelasyon matrisi Tablo 12’de verilmistir.
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Tablo 12: Otel Isletmelerinde Sunulan Hizmetlere Ait Korelasyon Matrisi

2 5 5
E § 5§ _ §E g5 § B
=% 3 Bx% FT% 3 o =
S2E gE 23§ 2§ Z &%
Y22 O= »~.2=2 0= = Bh e
Karsilama ve kabul hizmetleri r o -
Oda hizmetleri r 8077 -
1 Yiyecek icecek hizmetleri ro 750" 875 -
Satin Alma Gy oniik izmetieri P68 a6 759
K"arar' Ek hizmetler roo7247 0 8137 8097 8177 -
Stirec Sonug algilan deger ro 7547 713 719t 7719 8617 -
270 Buna gore katilimcilar tarafindan algilanan deger hizmet gruplar1 baglaminda

incelendiginde tiim hizmet gruplar (karsilama ve kabul hizmetleri, oda hizmetleri,
yiyecek igecek hizmetleri, glivenlik hizmetleri ve ek hizmetler) arasinda pozitif,
kuvvetli ve 6nemli diizeyde korelasyon tespit edilmistir. Otel isletmesine yonelik
sonug algilanan deger ile en yiiksek diizeyde korelasyon ek hizmetler (r=.861)
arasinda hesaplanmis olup, kargilama hizmetleri ile r=.754, oda hizmetleri ile
=.773, yiyecek i¢ecek hizmetleri ile r=.779, giivenlik hizmetleri ile r=.779 olarak
hesaplanmustir.

7. SONUC ve ONERILER

Turistlerin satin alma karar siirecine iliskin bazi faktorlerin otel isletmelerinde
sunulan hizmetlere yonelik algilana degere etkisini ortaya koymak amaciyla
yapilan aragtirmada, uygulama Oncesi olusturulan hipotezlerin verilerin analizi
yoluyla test edilmesi sonucu asagida belirtilen temel sonuglara ulasiimstir.

Otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger; turistlerin
tatile ¢ikma sikliklarina, rezervasyon zamanina, rezervasyon sekillerine ve
pansiyon durumuna goére anlamli bir farklilik gdstermektedir. Diger yandan, otel
isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan deger; turistlerin seyahate ¢ikis
tarihlerini etkileyen unsurlara ve konaklama sekillerine gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Arastirmanin son asamasinda otel isletmelerinde sunulan
hizmetlere yonelik yapilan korelasyon analizi sonucunda ise turistlerin algiladiklari
degerler bakimindan tiim hizmet gruplar1 arasinda pozitif yonde, kuvvetli bir iligki
bulunmusg olup, sonug algilanan deger ile ek hizmetlere iliskin algilanan deger
arasinda diger hizmetlere oranla daha yiiksek diizeyde korelasyon (iligki)
bulunmustur. Bu da turistlerin isletmeye iliskin sonu¢ algilanan degeri (isletme
personeli ve hizmetlerinin genel degerlendirmesi) en ¢ok etkileyen faktoriin ek
hizmetler oldugu anlamma gelmektedir. S6z konusu sonuglar, Duman ve Oztiirk
(2005)’tin Mersin ilinde yerli turistlerin tekrar ziyaret (satin alma) niyetlerine
yonelik calismanin sonuglarini destekler niteliktedir. Duman ve Oztiirk’e gore yerli
turistlerin bolgeyi tekrar ziyaretinde etkili olan unsurlardan biri de aktivite ve
hizmetler, diger bir ifadeyle ek hizmetlerdir. Bu cercevede otel isletmesi
yoneticilerinin diger hizmetlerin yaninda 6zellikle isletmede sunulan ek hizmetlere
onem vermeleri durumunda ortaya ¢ikan miisteri memnuniyeti ve sadakatine
olumlu katkilar saglayacaktir.

Aragtirma sonuglarimin ilgili literatiire katkisini inceldigimizde turistik mal ve
hizmetlerin algilanan degerine iliskin daha once az sayida aragtirma yapildig
goriilmektedir. Ornegin, algilanan degeri tekrar satin alma isteginin en dnemli
belirleyicisi olarak niteleyen Petrick (2002) gemi ile yolcuk eden turistler {izerinde
yaptig1 arastirmada algilanan degerin bes boyutunu, kalite, duygusal tepki, parasal



deger, davranigsal deger ve sayginlik olarak belirlemistir. Diger yandan, Sanchez
vd., (2006) turistik mal ve hizmet satin aliminin algilanan degeri, Sanchez vd.,
(2007) isletmelerde kaliteyle ilgili temel belirleyicileri tanmimlamak ve bu
belirleyicilerin algilanan deger ile iliskisini ortaya koymak amaciyla yaptiklar
arastirmada, algilanan degerin alt1 boyutunu belirlemislerdir. Bu baglamda Sanchez
vd., (2007, 160) algilanan degerin boyutlari isletmenin fonksiyonel degeri,
personelin fonksiyonel degeri, fiyatin fonksiyonel degeri, duygusal deger ve sosyal
deger olarak tespit etmislerdir. Hu, Kandampully ve Juwaheer (2006) hizmet
kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve imaj1 arasindaki iligkileri ortaya
koymak amaciyla yaptiklar1 arastirmada, algilanan degerin memnuniyeti ve otel
isletmesinin imajimi etkiledigini tespit etmistir. Bu baglamda algilanan degeri
yliksek olan turistlerin tekrar satin alma da ilgili oteli digerine tercih etmeye daha
istekli oldugunu, bu olgunun ise isletme tarafindan anahtar bir pazarlama araci
olarak kullanilabilecegini belirtmistir. Uzkurt (2007, 39)’un sehirleraras1 yolcu
tagtyan otobiislerde gerceklestirdigi aragtirmada algilanan degerin satin alma
sonrasi davraniglarda miigteri tatmini yoluyla dolayli bir etkiye sahip oldugunu
belirtmistir. Benzer sekilde Tayyar ve Bektas 2009 yilinda yaptiklar arastirmada,
sehirleraras1 yolcu tasiyan otobiislerde algilanan fiyat ve algilanan faydanin
algilanan deger {izerinde, algilanan deger ve algilanan faydanin miisteri
memnuniyeti lizerinde ve miisteri memnuniyetinin tekrar satin alma egilimi
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu tespit etmislerdir. Algilanan deger konusunda
daha once yapilan aragtirmalar (Petrick, 2002; Petrick, 2004; Sanchez vd., 2006;
Korda ve Milferner, 2006; Sanchez vd., 2007; Uzkurt, 2007; Heung ve Ngai, 2008,
Tayyar ve Bektas, 2009) genel olarak incelendiginde, algilanan degerin hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati {izerinde dogrudan ve dolayli
etkileri oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve sadakati lizerinde etkileri bulunan algilanan deger kavraminin
satin alma karar siireci baglaminda daha once ele alinmadig1 goriilmektedir. Bu
baglamda arastirma sonuglarinin literatiire olumlu katki yapmasi beklenmektedir.

Algilanan deger konusunda daha 6nce yapilan arastirmalardan farkli olarak
satin alma karar siirecinin otel isletmelerinde sunulan hizmetlere yonelik algilanan
degere etkisi incelenen bu aragtirmanin yonetimsel sonuglart dikkate alindiginda
ise otel isletmesi yoneticilerinin turistlerin satin alma karar siireci iizerinde daha
¢ok odaklamalar1 gerektigi goriilmiistiir. Otel isletmesi yoneticileri turistlerin tatile
¢ikma sikliklarini ve rezervasyon sekillerini bilebildikleri takdirde mal veya hizmet
iceriklerini buna gore sekillendirebilecekledir. Nitekim sik tatile ¢ikan turistler ile
daha seyrek tatile ¢ikan turistlerin seyahate ve tatil iliskin beklenti diizeyleri de
farkli olacaktir. Aragtirmanin diger bir énemli sonucu ise otel isletmelerinde her
sey dahil ve tam pansiyon konaklamaya tercih eden turistlerin daha yiiksek
algilanan degere sahip olmalaridir.

Aragtirma sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, rekabetin her gecen
giin yeni boyutlara ulastigi otel isletmelerinde, yoneticilerin daha etkin satig
yapabilme ve miisterilerin tekrar satin alma kararina etki edebilmesi i¢in onlarin
satin alma karar siireglerini daha iyi incelemeleri gerektigi goriilmektedir. Satin
alma karar silirecini iyi analiz eden isletme ydneticilerinin turistlere daha iyi ve
kaliteli hizmet sunumu ile miisterinin algilanan degerini yiikseltecegi, buna
istinaden miisteri memnuniyeti ve baglilig1 yaratabilecegi anlasilmistir. Diger
yandan sosyal bilimlerde gergeklestirilen diger tiim arastirmalarda oldugu gibi bu
arastirmanin da zaman, kapsam, evrenin biiylik cogunluguna ulasamama gibi ¢esitli
sinirliliklar1 bulundugu g6z oOniine alinarak, aragtirma sonuglarmin arastirma
yapilan kesim ile sinirlandirilmasi gerekmektedir. Diger taraftan konuyla ilgili
degisik zamanlarda ve farkli evrenler {lizerinde arastirmalarin yapilmasi, gerek ilgili
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literatiire gerekse isletmelerin miisterilere sunulan hizmetlerden algilanan degerin
arttirllmasina yonelik girisecekleri gabalara dnemli 6l¢iide katki saglayacaktir.
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