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Oz

Arastirmanin Onerilen kavramsal modelinde, bagimsiz degiskenlerden musteri degeri,
bagimli degiskenlerden musteri tatmini ve marka sadakati yer almaktadir. Arastirmanin
iki farkli amaci bulunmaktadir. Arastirmanin éncelikle amaci, musteri degeri ve musteri
degerini olusturan alt faktorlerin masteri tatmini ve marka sadakati Gzerindeki etkisini
incelemektir. Sonraki asamada ise, musteri tatmininin marka sadakati Uzerindeki
etkisini degerlendirmektir. Bu g¢alisma, Sileyman Demirel Universitesi Sosyal
Tesislerinde konaklama yapan musterilere uygulanmistir. Sosyal tesislerde konaklama
yapan 270 mdugsteri anket formuna cevap vermigtir. Arastirma sonugclarina gore
alanyazini destekleyen sekilde mugsteri dederi ile musteri tatmini ve marka sadakati
arasinda ve musteri tatmini ile marka sadakati arasinda gugla bir iliski tespit edilmigtir.
Ayrica kalite itibarinin misteri tatmini ve marka sadakati Gzerinde en fazla etkiye sahip
olan musteri degeri faktort oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Misteri dederi, musteri tatmini, marka sadakati, otel.

Abstract

The proposed conceptual model of the research includes customer value among the
independent variables and customer satisfaction and brand loyalty among the
dependent variables. The research has two different purposes. The first purpose is to
analyze the impact of customer value and sub-factors composing the customer value
on customer satisfaction and brand loyalty. The next purpose is to evaluate the impact
of customer satisfaction on brand loyalty. This study was carried out with customers
who stayed at University Leisure Centres of Suleyman Demirel University. 270
customers staying at the University Leisure Centres responded to the survey form.
According to the research results, a strong relationship between customer value-
customer satisfaction and brand loyalty and between brand loyalty and customer
satisfaction is determined, which supports the literature. In addition, it is determined
that quality reputation is the customer value factor which has the biggest impact on
customer satisfaction and brand loyalty.
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1. Girig

Glnlmizde ulusal ve uluslararasi 6lgcekte milyonlarca turisti adirlayan turizm sektori
ulkelerin ekonomik, sosyal, kultirel gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Birlesmis
Milletler Diinya Turizm Orgiti’niin istatistik verilerine gére 2015 yilinda diinya capinda
turizm hareketine katilan kisi sayisi 1 milyar 184 milyona ulagsmis olup, uluslararasi
turizm gelirlerinin miktari 1.260 milyar dolar olarak gerceklesmistir (Unwto, 2016:2).
Turizm gelirleri Turkiye'nin gayri safi milli hasilasinda da (GSMH) dnemli bir yer
tutmaktadir’. Bu nedenle 6zellikle son 20 yilda dis politikanin belirlenmesinde turizm
gelirlerinin artirilmasi 6nem arz etmektedir (Akman, 2016:712-732).

Klresel rekabet ortaminda, musteri zevk ve tercihleri surekli olarak degismekte
ve farklilagsmaktadir. Uriin odakli hizmet anlayisi yerini miisteri odakli hizmet anlayisina
birakmistir. Musteri taleplerinde ve egilimlerinde yasanan degisim ve ekonomide ve
endustrilerde yavas blyume birgcok organizasyonun muisteri odakli stratejiler
uygulamasina zorunlu hale getirmektedir (Woodruff, 1997:139). Muisteri odakl
stratejiler, Oncelikle musterilerin beklentilerinin anlasiimasi, UGrinlerin/hizmetlerin
maliyet/fayda analizinin yapilmasi, Ust dizeyde degerin tasarlanmasi ve musterilere
sunulmasi ile mumkundur.

Masteri degeri, gunimuizin en temel pazarlama stratejilerinden birini
olusturmaktadir. Misteri degeri, musterinin satin aldigi Griin/hizmet ile parasal degeri
kiyaslamasi sonucunda zihninde olusan duygusal bir slreci ifade etmektedir.
Mdasteriler kendilerine en yulksek degeri sunan isletmelerin Griin ve hizmetlerini satin
almaktadirlar. isletmeler ise sunmus olduklari temel riin ya da hizmetlere daha ¢ok
deger ekleyerek musteri tatmini olusturmaya calismaktadirlar. Musteri tatmini, Griin ve
hizmetin satin alinmasi ve kullaniimasi sonucunda olusan ve misterinin daha sonraki
satin alma tercihlerini etkileyen bir tepkidir (Uzkurt, 2007; Gliler, 2009). Uriin ve hizmeti
satin alma sonrasi olusan mdusteri tatmini musterilerin sonraki satin alma
davranislarina yansiyacaktir. Bu durum musterilerde davranigsal ve/veya tutumsal
marka sadakatinin olusmasinda 6nem arz etmektedir.

Bir musterinin deger algisi diger musteriye gdre farklilasabilmektedir. Musteriler
icin Urtn ve hizmetlerin fiyati, kalite itibari ve prestiji (Nasution ve Mavondo, 2008) bir
deger unsuru olarak degerlendirilmektedir. Urlin ve hizmetlerin fiyatini en énemli deger
unsuru olarak degerlendiren musteriler dusuk fiyath bir konaklama igletmesini tercih
etmektedirler. Konaklama isletmeleri yoneticilerinin musteriler tarafindan deger verilen
unsurlari tespit etmesi ve bu unsurlarina yonelik stratejiler belirlemesi isletmeye
rekabetgi Ustlinlik saglayacaktir.

isletmeler agisindan misteri degeri, toplam miisteri degeri ve toplam misteri
maliyeti arasindaki farktir. Toplam musteri dederi toplam Uriin degeri, hizmet degeri,
personel degeri ve imaj degerinden olusmaktadir (Yamamoto, 2007:3, Erisim tarihi:
01.06.2016). isletmeler igcin deger, tek bir deder unsur yerine misteriler tarafindan
algilanan bitin deger unsurlarinin kombinasyonudur. Cunkl igletmenin her bir
musteriyi bir deder unsuru olarak gdrmesi ve Urunlerini/hizmetlerini bu perspektifte
tasarlamasi gerekmektedir.

Arastirmada musteri degeri musteri perspektifi (Patterson ve Spreng 1997;
Sanchez ve arkadaslari 2005; Nasution ve Mavondo 2008) ile degerlendirilmistir.

! 2015 yilinda turizm gelirlerinin GSMH'ye toplam katkisi %12,9 olarak gergeklesmistir (World Travel &
Tourism Council, 2016:1).



Cetintiirk, 14 (2) 2017 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/

Journal of Travel and Hospitality Management

Arastirmanin iki farkl amaci bulunmaktadir. ilk olarak miisteri dederi ve misteri
degerini olusturan alt faktorlerin migteri tatmini ve marka sadakati izerindeki etkisini
incelemektir. ikinci olarak ise, miisteri tatmininin marka sadakati lzerindeki etkisi
degerlendirmektir.

2. Kavramsal Cergeve

Alanyazinda bilim adamlar tarafindan deger kavrami igin c¢esitli siniflandirmalar
yapilmistir. Sanchez ve digerlerine (2005:396) gore deder musteriler, kiltirler ve
zamanlar arasinda degisen subjektif, dinamik ve degisken bir yapiya sahiptir.
Musterinin Grini/hizmeti satin alma &éncesinde, kullanimi sirasinda ve satin alma
sonrasinda yasadigi deneyimi icermektedir. Diger bir siniflandirmada Zeithaml'a gére
(1988) deger, musterilerin bakis agisiyla dort farkl grupta ele alinmistir: (1) Deger
dislk fiyattir. (2) Deger, musterinin istedigi herhangi bir Griinddr. Misterinin Grinden
elde ettikleri yararlar degerin en O6nemli bilesenini olusturmaktadir. (3) Deger,
musterinin 6dedigi para karsiliginda elde ettigi kalitedir. Deger, kalite ile fiyat arasinda
gerceklesen degis-tokustur. (4) Deger, musterinin verdigi sey karsiliginda aldidi seydir.
Deger, vermek bileseni ile oldugu kadar almak bileseni ile ilgilidir. Flint ve
arkadaslarina gore (1997) deger uc¢ farkh sinifta degerlendirilmistir. Bu siniflandirma,
‘deger, arzulanan deger ve deger yargisi’ndan olugsmaktadir. Arora ve Singer (2006:
93) deger kavraminin endistriler/sektorler arasinda degisebilecegini ve sunlari
icerdigini ifade etmislerdir: ‘Musteriye ekstra birseyler saglamak, musterilerin
ihtiyaclarini tatmin etmek ve beklentilerini karsilamak, musterilere dusuk fiyattan veya
temel Urinlerden daha fazlasini sunmak, rakiplerin Urlinlerinden daha Ustin Grdnler
sunmak ve ylksek kaliteli Grtinler sunmak.’

Degere iligkin disiplinlerarasi yaklagim Tablo 1’de yer almaktadir. Deger kavrami
bilim adamlari tarafindan farkl gruplarda ele alinmistir. Sheth ve arkadaslar (1991 a,b)
degerin boyutlarini sosyal deger, duygusal deger, fonksiyonel deger, epistemik deger,
kosullu deger olmak Uzere bes farkli sinifta degerlendirmiglerdir. Grénroos (1997)
deger kavramini, bilissel ve duygusal (psikolojik) olarak iki farkli perspektifte
degerlendirmistir. De Ruyter ve arkadaslari (1997) degeri, duygusal boyut veya gercek
deger, fonksiyonel boyut veya gecici dederin yanisira mantiksal boyut ile
degerlendirmislerdir. Sweeney ve Soutar (2001)degeri, fonksiyonel boyut (ekonomik ve
kalite), duygusal boyut ve sosyal boyut ile ele almislardir. Wang ve arkadaslari (2004)
degerin boyutlarini; fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deder ve algilanan
fedakarlik olarak siniflandiriimigtir. Sanchez ve arkadaslari (2005) turizmde deger
kavramini alti farkli boyutta ele almiglardir. Bunlar; seyahat acentesinin fonksiyonel
degeri, seyahat acentesinde iletisim kuran personelin fonksiyonel degeri, satin alinan
turizm paketinin fonksiyonel degeri, fonksiyonel deger fiyati, duygusal deger ve
toplumsal degerden olusmaktadir. Fonksiyonel boyut, bireyler tarafindan Uretilen
rasyonel ve ekonomik degerlendirmeyi ifade etmektedir. Uriin ve hizmetin kalitesi bu
boyutun bir pargasini  olusturmaktadir. Duygusal boyut ise, mdusgterilerin
drtnlere/hizmetlere karsi his ve duygularini ifade etmektedir.
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Tablo 1: Degere lligkin Disiplinlerarasi Yaklagim

Yazar Boyutlar Yazar Boyutlar
Sheth ve Sosyal deger Sweeney ve Sosyal deger (uygunluk)
arkadaglari Duygusal deger arkadaglari (1999) Duygusal deger
(19914, b) Fonksiyonel deger Fonksiyonel deger (fiyat/para igin
Epistemik deger deger)
Kosullu deger Fonksiyonel deger

(performans/kalite)
Fonksiyonel deger (¢ok yonlulik)

Groth Bilissel: Algilanan fayda Wang ve arkadaslari | Fonksiyonel deger
(19954a,b) Psikolojik (2004) Sosyal deger
ic Duygusal deger
Dis Algilanan fedakarlik
Grénroos Biligsel Sanchez ve Fonksiyonel deger (seyahat
(1997) Duygusal (psikolojik) arkadaglar (2005) acentesi-personel-turizm paketi)

Fonksiyonel deger fiyati
Duygusal deger
Toplumsal deger

De Ruyter ve Duygusal boyut veya Nasution ve Kalite itibari
arkadaslari gercek deger Mavondo (2008) Parasal deger
(1997) Fonksiyonel boyut veya Prestij

gegcici deger

Mantiksal boyut
Kaynak: Sanchez ve arkadaslari (2005:396); Woodruff (1997)

Slater ve Narvera goére (2000) musteri degeri, muisteriye sunulan
arindn/hizmetin  faydalarinin toplam maliyetleri asmasi durumunu aciklamaktadir.
Woodruffa gore (1997:14,141) mdasteri degeri, musterilerin Griin ve hizmetlerden
beklentilerini, inanglarini, satin alma ve kullanim sonrasi elde ettiklerini (kalite, fayda,
deger) agiklamaktadir. Zeithaml'a gore (1988) musteri degeri, musterinin katlandiklari
(harcama, zaman, c¢aba) ile elde ettiklerinin (deger, yuksek kalite, yarar, kolaylik,
uygunluk) genel bir degerlendirmesidir. Misterinin katlandigi maliyetler karsihdinda
elde ettigi fayday ifade etmektedir. Deng ve arkadagslarina gére (2013) musteri degeri,
algilanan maliyet ve kalite arasindaki dedis tokusa dayanmaktadir. Uzkurt (2007)
musteri degeri kavrami ile ilgili 6zellikleri su sekilde 6zetlemisgtir:

o Mdsteri degeri, musteri tarafindan algilanan degerdir.

o Mdsteri deg@eri, toplam fayda ile toplam maliyetlerin musteriler tarafindan oransal
olarak algilanmasidir.

o Mdasteri degerinin artinlmasinda faydalarin artirlmasi kadar maliyetlerin de
minimize edilmesi dnemlidir.

o Mdsterilerin deger algisi subjektiftir.

o Mdsteri degerinin olugsmasinda Urlin ve hizmetin 6zellikleri ile birlikte sunumu ve
masteri iliskileri nemli rol oynar.

Mdisteri degeri ve muisteri tatmini arasindaki kavramsal farkliliklarin
degerlendiriimesi Tablo 2'de yer almaktadir (Eggert ve Ulaga 2002): Musteri degeri
satin alma 6ncesi ve sonrasinda ortaya ¢ikan perspektifle degerlendirilirken, musteri
tatmini sadece satin alma sonrasi ortaya ¢ikan perspektifle degerlendirilmistir. Musteri
degeri, musterilerin kendilerine sunulanlari nasil degerlendirmesi gerektigi ile ilgili
oldugu icin firmanin mdasteri ihtiyaclarini en iyi sekilde karsilayacagi stratejik bir
yaklasimi zorunlu kilar. Ancak musteri tatmini, hizmet sunan tarafin hizmeti ne kadar iyi
sunduguyla ilgili oldugu igin taktiksel bir odaklanmayi gerektirir. Mlsteri tatmini, mevcut
musterilerin degerlendirmesiyle gerceklesirken, musteri degeri gecmis, mevcut ve
gelecekteki potansiyel musterilerin degerlendirmesiyle gergeklesen bir suregtir. Mlgteri
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tatmini, firma tarafindan sunulanlarin degerlendiriimesi sonucu ortaya ¢ikarken, misteri
degeri ayni zamanda rakip riin ve hizmetlerin de dikkate alinarak degderlendiriimesiyle
ortaya ¢ikan bir yargilamadir (Uzkurt, 2007).

Tablo 2: Tatmin ve Deger Arasindaki Kavramsal Farklilik

Miigteri tatmini Algilanan miisteri degeri

Duygusal yapi Biligsel yapi

Satin alma sonrasi perspektif Satin alma éncesi ve sonrasi perspektif
Taktiksel oryantasyon Stratejik oryantasyon

Glincel musteriler Giincel ve potansiyel misteriler
Tedarikgilerin teklifleri Tedarikgilerin ve rakiplerin teklifleri

Kaynak: Eggert ve Ulaga, 2002

Oliver'e gore (1997) tatmin ‘GrGin ve hizmetin 6zelligi veya Uriin ve hizmetin
kendisi ile ilgili mudsterinin  memnun olmasina olanak saglamaktadir. Tatmin
tuketicilerin Griin ve hizmetlerden elde ettigi standart bir hognutlugun ifadesidir. Misteri
tatmini ise, bazi ihtiyaglari, arzulari ve amaglari yerine getirilen tiketicilerin memnun
olmasini ifade etmektedir. Diger bir tanimda musteri tatmini, musterinin Grind/hizmeti
satin alma sonrasi tim marka deneyimine genel duygusal bir tepkisi olarak ifade
edilmektedir (Nam ve arkadaslari 2011). Rodriguez del Bosque ve San Martin’e gore
(2008) musteri tatmini, sadece bilissel degil ayni zamanda duygusal bir siregtir (Nam
ve arkadaslari 2011). Oh’a gore (2000) musteri tatmini, algilanan musteri degerinin
potansiyel bir sonucudur. Neal'a gore (1999) musteri tatmini, musterilerin Grin ve
hizmetlerden beklentileri ile isletme performansini algilamalari arasindaki etkilesimin
sonucu olusan tutumu ifade etmektedir. Kandampully ve Suhartanto’ya gére (2000)
masteri tatmini ise, bir firmanin pazarlama faaliyetlerinde en 6nemli sonu¢ olarak
degerlendiriimektedir.

Ren ve arkadaslari (2016) musteri tatminine neden olan kaynaklari dort boyutta
degerlendirmislerdir: Bu boyutlar; ‘maddi ve duyusal deneyim, personel performansi,
estetik algl ve konum’dan olusmaktadir. Gu ve Ryan (2008) konaklama isletmelerinde
musteri tatminini pozitif yonde etkileyen yedi faktérden bahsetmislerdir: Bu faktorler;
‘vatak konforu, banyonun temizligi, odanin blyukligu, etkinlikler, konum ve
erigilebilirlik, yiyecek ve igecek Kkalitesi, yardimci hizmetler ve personelin
performansindan olusmaktadir.

Marka, saticilarin veya bir grup saticinin Grtin ve hizmetleri tanimlamasina ve
rakiplerin Griin ve hizmetlerden farklilastirmasina yonelik ayirt edici bir isim ve/veya
semboldir (6rnek; Hilton, Mariott). Bircok otel ve restoran zinciri 6zel musgteri
gruplarinin beklentilerini karsilamak igin arastirma yapmaktadir. Bu igletmeler belirli bir
alanda iz birakmak (6rnek, Ritz Carlton liks bir otel) ve Urtin/hizmet Uzerinde etkisini
(6rnek, Disney’in yaratici tema park konsepti) hissettirmek istemektedir (Aaker, 1991;
Tepeci, 1999). Bircok organizasyonun amaci ise pazarda gugli bir marka
olusturmaktir. Cinki bu durum firmaya bir takim yararlar sadlamaktadir. Bunlar
icerisinde, rekabetci pazarlama faaliyetleri, pazarda daha az kirilganlik, daha blylk
marijlar ve daha fazla oranda aracilarla isbirligi yer almaktadir (Ballester ve Aleman
2005).

Sadakat, farkli zaman dilimlerindeki musteri tatmininin bir araya gelmesi ile veya
kumdlatif tatmin ile olusmaktadir. Sadakat, son derece i¢ten yapilan tekrar satin alma
davranisini veya drinUn/hizmetin tutarli bir sekilde mugterisi olma egilimini ifade
etmektedir (Oliver 1997). Sadakat davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve karma
yaklasim olmak Uzere Ug¢ farkli boyutta incelenmektedir. Tekrar eden satin alma
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davraniglari sadakatin davranigsal boyutunu olusturmaktadir. Tutumsal sadakat,
satinalma davranigi tekrarlanmasa bile tiketicinin Grin/hizmet hakkinda olumlu
konusmasi, UrGnid/hizmeti bagkalarina tavsiyelerde bulunmasi olarak ifade
edilmektedir. Karma yaklasim ise, sadakatin hem davranigsal hem de tutumsal
boyutunu birlikte incelemektedir (Meyer ve Allen, 1997; Bowen ve Chen, 2001: 213;
Huang ve Zhang, 2008:103 ).

Marka sadakati, hem davranis ve hem de tutumlarin bir fonksiyonudur.
Konaklama isletmelerinde sadik muisterilere hizmet sunumunun gercgeklestirimesi daha
kolaydir ve sadik musteriler isletmeye daha fazla karlihk saglamaktadir. Reichheld
(1996) marka sadakatinin avantajlarini su sekilde ifade etmektedir (Tepeci, 1999):

Sardurilebilir karhhk,

Maliyetlerinin dasurtlmesi,

Musteri basina elde edilen gelirlerde artis saglanmasi,
Mdasteri potansiyelinin artiriimasi,

Uriin/hizmet fiyatlarinin artiriimasi,

Rekabet Ustlinligu saglanmasi.

Konaklama isletmeleri markalarina sadik mdsteri sayilarini artirarak pazar
paylarini ve blylme oranlarini daha Ust noktalara ¢ekebilirler. Bu yaklasim, diger
pazarlama faaliyetlerine gore (fiyat indirimi, promosyonlar, vd.) daha karl bir
yontemdir (Tepeci, 1999).

Turizm igletmelerinde musteri degeri konusunda yapilan ¢ok sayida arastirma
bulunmaktadir. Arastirmalar arasinda Wang ve arkadaslarinin (2004) vyaptiklar
arastirmada, musteri degeri ve musteri iligkileri yonetimi performansi igin buttncul bir
cergeve gelistiriimisti. Sanchez ve arkadaslarinin (2005) yaptiklari arastirmada,
turizmde algilanan deger konsepti olusturulmasi ve genel algilanan deger olcegi
geligtiriimesi amaglanmistir. Arastirma sonucunda, bir turistin satin alma deneyiminin
tuketim deneyiminden ayri olarak degerlendirilemeyecedi ve bu deneyimlerin bir bitin
olarak ele alinmasi gerektigi ifade edilmistir. Nasution ve Mavondo (2008) otel
isletmeleri Uzerine yaptiklar arastirmada, musteri degeri hizmet saglayicilar ve
musteriler olmak Uzere iki farkl perspektif ile incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore,
yoneticilerin musteri deder algisi ile mdugsterilerin deder algisi arasinda fark
bulunmaktadir. Arastirmada otel igletmelerinin musterilerle iligkili ve onlari anlamaya
yonelik faaliyetlere yatirrm yapmalari gerektigi ifade edilmistir.

Gibson (2005) konaklama igletmeleri Uzerine yaptigi bir caismada, memnun
mdusterilerin UGrGin ve hizmetleri tekrar talep edeceklerine ve ailelerine ve arkadaslarina
deneyimlerine iliskin olumlu geri donisim saglayacaklarini ifade etmistir. O'Fallon ve
Rutherford (2011) konaklama isletmelerinde musteri tatmininin otel skor kart (karne) ile
olcildiguna ifade etmigstir. Otel skor kart Ozellikle masterilerin oteli tekrar tercih
etmeleri ve c¢evrelerine tavsiyelerde bulunma durumlarini  dlgmek amaciyla
kullaniimaktadir. Otelin hesap tablosu otelin finansal durumu hakkinda bilgi saglarken,
musteri tatminini dlgen skor kart otelin itibar durumunu géstermektedir.

Musteri degeri ile musteri tatmini kavramlari birbiriyle baglantili bir sekilde
konumlandiriimigtir (Guler, 2009). Uriin ve hizmetlerden (istiin deger ile misteri tatmini
arasinda dogrudan iliski bulunmaktadir. Bitner (1990) yapti§i arastirmada, musgteri
tatmininin algilanan kalitenin aracilik roll ile marka sadakati Uzerinde dolayli etkisinin
oldugunu tespit etmistir. Wang ve arkadaslarinin (2004) yaptiklari arastirmada musteri
deg@erinin her bir boyutunun marka sadakati Uzerinde dogrudan etkisinin olmadig,
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mdisteri tatmininin aracilik roli ile dolayli etkisinin oldugu saptanmistir. Cronin ve
arkadaslar (2000) yaptiklari arastirmada algilanan deger ve musteri tatmini arasinda
pozitif bir iligki tespit etmiglerdir. Fornell ve arkadaslari (1996) yaptiklari arastirmada,
algilanan mdusteri degerinin musteri tatmini Gzerinde pozitif bir etkisi oldugunu tespit
etmislerdir.

Alanyazin ¢alismalarinda musteri tatmininin marka sadakati Gzerinde pozitif ve
dogrudan etkisinin oldugu saptanmistir. Shoemaker ve Lewis (1999) yaptiklari
arastirmada, musteri tatmini ve marka sadakati arasinda zayif bir iliski tespit etmiglerdir
(Back ve Parks, 2003). Kandampully ve Suhartanto’nun (2000) Yeni Zellanda'da
faaliyet gosteren otel isletmelerinde yaptiklari arastirma sonuglarina goére, miusteri
tatmini ile muisteri sadakati arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Mausterilerin kat
hizmetleri boliminden elde ettikleri muisteri tatmininin resepsiyon, yiyecek icecek
bélimlerine ve otel fiyatina gére daha 6nemli oldugu saptanmistir. Ayrica musteri
tatmininin musterilerin ayni oteli tekrar tercih etmelerinde, baskalarina tavsiyede
bulunmalarinda etkili oldugu tespit edilmigtir. Cronin ve Taylor (1992) hizmet
sektérinde yaptiklari c¢alismada, mdasteri tatmininin musterinin tekrar satin alma
isteginde 6nemli etkisi oldugunu saptamistir. McAlexander ve arkadaslarinin (1994)
saglik sektériinde yaptigi arastirmada, hasta tatmini tekrar satin alma isteginde énemli
bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (Kandampully ve Suhartanto, 2000). Back ve
Parks’in  (2003) yaptiklari arastirma, hizmet sektoriinde mdusteri tatmini ve marka
sadakati arasindaki pozitif iliskiyi desteklemektedir. Rust ve Zahorik (1993) bankacilik
ve otelcilik sektorlerinde yaptiklari arastirmada mdagsteri tatmini ve marka sadakati
arasinda pozitif bir iliskiden s6z etmistir. McDougall ve Levesque (1994) farkli
sektdrlerde yaptiklari arastirmada misteri tatmininin marka sadakati Gzerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir (Tepeci, 1999). Huang ve Zhang (2008) yaptiklari
arastirmada mdasteri degeri ile marka sadakati arasindaki iliskiyi ¢ok boyutlu
degerlendirmiglerdir. Yazarlar musteri degerinin marka sadakati Gzerindeki etkisini
kavramsal bir modelle incelemiglerdir. Arastirma sonuglarina gore, fonksiyonel deger
ve sembolik degerin tutumsal ve davranigsal sadakat uzerinde énemli etkisinin oldugu,
deneyimsel deger ve algilanan fiyatin davranigsal sadakat izerinde dolayh etkisinin
oldugu tespit edilmistir.

3. Aragtirmanin Yéntemi
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Nasution ve Mavondo (2008) yaptiklari arastirmada misteri degerini hizmet
saglayicilar ve musteriler olmak Uzere iki farkli perspektif ile incelemislerdir. Musteri
degerini olusturan bilesenler kalite itibari, parasal deder ve prestijden olusmaktadir.
Kalite itibari, isletmenin hizmet/Urin kalitesini ve duygusal deger anlayisini ifade
etmektedir. Parasal deger; yararlar, fedakarliklar ve maliyetlerin karsilastiriimasidir.
Prestij, bir isletmeden faydalanma veya Uriin/hizmeti satin alma karsiliginda elde
edecegi sosyal degeri ifade etmektedir.

Oncelikle aragtirmanin amaci, misteri dederi ve musteri degerini olusturan alt
faktorlerin musteri tatmini ve marka sadakati Uzerindeki etkisini incelemektir. Sonraki
asamada ise musteri tatmininin marka sadakati Gizerindeki etkisi degerlendirilmistir.

Calismada Nasution ve Mavondo’'nun (2008) mdusteri degeri (kalite itibari,
parasal deger ve prestij) olgedinden faydalaniimistir. Nasution ve Mavondo (2008)
musteri degeri Olgcegini, Sweeney ve Soutar'in (2001) ve Petrick’in (2002)
arastirmalarindan esinlenerek olusturmustur. Miusteri sadakati ve marka sadakatinin
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anket sorularinin olusturulmasinda Wang ve arkadaslari (2004) ile Onaran ve
arkadaslarinin (2013) olgeklerinden faydalaniimistir.

Bu calisgma, Sileyman Demirel Universitesi Sosyal Tesislerinde (Konukevi,
Mavigél Otel, Ciftci Egitim Merkezi) konaklama yapan musterilere uygulanmistir.
Arastirmanin drneklemini, tesadifi rnekleme yéntemiyle secilen ve konaklama yapan
270 musteri olusturmaktadir. Elde edilen bulgular ulasilan érneklemi temsil etmektedir.
Arastirma bulgularinin evrene genellenemeyecegdi g6z éntunde bulundurulmalidir.

Veriler, anket teknigi (yliz ylze goérisme) kullanilarak elde edilmistir. Anketler
Mart-Nisan 2015 tarih araliginda uygulanmistir. Anketler, otel musterilerine génulltlik
esasina goére kendilerinden izin alinarak gergeklestiriimistir. Arastirmada elde edilen
veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) programi kullanilarak analiz
edilmistir. Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilim gosterip gdstermedigini
6lcmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Test sonucunda g¢alismada
kullanilan verilerin anlamlilik degerlerinin timindn ,05’den bulylk oldugu ve normal
dagilim gosterdigi tespit edilmistir.

Calismada, oncelikle verilerin faktor yukleri belirlenmistir. Arastirmanin bagimh
ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliski Pearson Korelasyon testi ile analiz edilmistir.
Bagimli ve bagimsiz degisken arasinda dogrusal iligki olup olmadigini dlgmek icin basit
regresyon analizi uygulanmistir. Birden fazla bagimsiz degiskenin bir bagiml degisken
Uzerindeki etkisini 6lgmek icin goklu regresyon analizi kullaniimigtir.

Anket formuna son seklinin verilmesi amaciyla 50 musteri, ile pilot arastirma (6n
test) yapiimistir. Pilot arastirmada, anket formunda yer alan sorularin anlasilabilirliginin
ve olcim aracinin igerik gegerliliginin de test edilmesine olanak saglanmistir. Yapilan
pilot uygulamada 6lgegin yapisi, gegerliligi ve glvenilirligi test edilmistir. icsel tutarlilik
analizi yontemi olarak Cronbach Alfa katsayisi hesaplanmistir.  Yapilan
hesaplamalarda Cronbach Alfa katsayilari; ‘musteri degeri=,871", ‘musteri
tatmini=,931’, ‘musteri sadakati=,944’ olarak hesaplanmistir. Cronbach Alfa
katsayilarinin ,70’den blyuk olmasi 6l¢edin guvenilirliginin bir gdstergesidir (Kalaycl,
2010).

Calismanin  kisitlari, arastirmanin  bir Universitenin  sosyal tesislerinde
gerceklestiriimesi ve sadece musteri boyutu ile degerlendiriimesidir.

3.2. Aragtirmanin Kavramsal Modeli Ve Hipotezleri

Onerilen kavramsal modelde; aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinden miisteri degeri
ve arastirmanin bagimli degiskenlerinden musteri tatmini ve marka sadakati yer
almaktadir. Musteri degerini olusturan faktorler kalitenin degeri, parasal deger ve
prestijden olugmaktadir. Oncelikle arastirmada musteri degeri ve misteri degerini
olusturan alt faktérlerin musteri tatmini ve marka sadakati Uzerindeki etkisi
incelenmistir. Sonraki asamada ise musteri tatmininin marka sadakati tizerindeki etkisi
degerlendirilmistir.

Arastirma modelinde, musteri degeri (kalite itibari, parasal deger ve prestij) elde
eden turistlerin musteri tatmini saglayacaklari ve igletmeye sadik musteriler olacaklari
ongorulmektedir.



Cetintiirk, 14 (2) 2017 Seyahat ve Otel isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

Sekil 1: Aragtirmanin Kavramsal Modeli

Musteri Degeri

Kalitenin Musteri tatmini

degeri

Yy

Parasal deger

H3a-c

s ™ Marka
sadakati
Prestij
-
Arastirma hipotezlerinin olusturuimasinda literattr g¢alismalarindan

faydalaniimistir (Cronin ve Taylor, 1992; Rust ve Zahorik, 1993; McAlexander ve
arkadaslari 1994; McDougall ve Levesque, 1994; Neal, 1999; Kandampully ve
Suhartanto, 2000; Cronin ve arkadaslari 2000; Sirdeshmukh ve arkadaslari 2002; Back
ve Parks, 2003; Wang ve arkadaslari 2004; Uzkurt, 2007; Huang ve Zhang, 2008;
Ozer ve arkadaslari 2013; Onaran ve arkadaglari 2013).

H1= Musteri degeri musteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H2a= Kalite itibari musteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H2b= Parasal deger musteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.

H2c= Prestij musteri tatminini pozitif ydnde etkilemektedir.

H3a= Kalite itibari marka sadakatini pozitif ydonde etkilemektedir.

H3b= Parasal deger marka sadakatini pozitif ydnde etkilemektedir.

H3c= Prestij marka sadakatini pozitif ydnde etkilemektedir

H4= Musteri tatmini marka sadakatini pozitif ydnde etkilemektedir.

4. Aragtirmanin Bulgulari

Arastirmanin demografik bulgulari Tablo 3'de yer almaktadir. Arastirmaya katilan
musteriler %43 bayan, %57 erkek olarak dagilim gostermektedir. Misterilerin %45,9'u
evli, %53’U bekarlardan olugsmaktadir. Musterilerin bliylk bir oranda tniversite mezunu
(%76,6) olduklari dikkat cekmektedir. Musterilerin yaslarina goére dagiliminda; %
55,6’s1 20-34 yas grubunda, %31,1°i 35-49 yas grubunda dagihm gostermektedir.
Musterilerin gelirlerine gore dagihimda ise, %45,9’u 1000 TL ile 3000 TL arasinda gelire
sahiptir.
Tablo 3: Demografik Ozelliklerin Dagilimi

Sayi Yizde

Cinsiyet

Bayan 116 43,0
Erkek 154 57,0
Medeni Durum

Evli 124 45,9
Bekar 143 53,0
Kayip veri 3 1,1
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Tablo 3’iin Devami

Egitim Diizeyi

ilkdgretim 15 5,6
Lise 46 17
Universite 161 59,6
Lisansustu 46 17,0
Kayip veri 2 7
Yas

15-19 14 5,2
20-34 150 55,6
35-49 84 31,1
50 ve Uzeri 20 7,4
Kayip veri 2 7
Gelir

1000 TL'den az 55 2,4
1001-2000 68 25,2
2001-3000 56 2,7
3001 TL ve Gzeri 87 32,2
Kayip veri 4 1,5

Tablo 4'de musteri de@eri degiskenini 6lgegindeki 12 maddenin guvenirligini
hesaplamak igin i¢ tutarllik katsayisi olan ‘Cronbach Alpha’ hesaplanmistir (Cronbach
Alpha=,849). Olgegin yapi gegerliligini ortaya koymak icin agiklayici (agimlayici) faktor
analizi yéntemi uygulanmigtir. Barlett testi sonucunda faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iliski oldugu tespit edilmistir (p=,000<,05). Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi sonucunda (KMO=,759>,60) 6rneklem blylkliginin faktdr analizinin
uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Misteri degeri dlgeginin faktér analizi
icin 6zdegeri 1,00'den blylk faktorlerin degerlendiriimesine, degiskenlerin faktor
icerisindeki agirhdini gosteren faktor ylklerinin yiksek olmasina, ayni degdisken icin
faktdr yiklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir. Faktér analizi sonucunda,
degiskenler toplam aciklanan varyansi % 75,93 olan G¢ faktér altinda toplanmistir. 6.
soru analizden g¢ikartiimistir.

Tablo 4’'de musteri tatmini degiskenini 6lgegindeki 5 maddenin guvenirligini
hesaplamak igin i¢ tutarlilik katsayisi olan ‘Cronbach Alpha’ hesaplanmistir (Cronbach
Alpha=,913). Olgegin yapi gegerliligini ortaya koymak igin agiklayici (agimlayici) faktor
analizi yontemi uygulanmigtir. Barlett testi sonucunda, faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iligki oldugu tespit edilmistir (p=,000<,05). KMO testi sonucunda
(KMO=,844>,60) 6rneklem buyukluginin faktér analizinin uygulanmasi igin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Masteri tatmini dlgeginin faktdr analizi icin 6zdegeri 1,00’den
biyik faktorlerin degerlendiriimesine, degdiskenlerin faktoér icerisindeki agirhgini
gOsteren faktor yuklerinin yiksek olmasina, ayni degisken igin faktor yiklerinin birbirine
yakin olmamasina dikkat edilmigtir. Faktdr analizi sonucunda, degiskenler toplam
aciklanan varyansi % 74,03 olan bir faktor altinda toplanmistir.

Tablo 4'de marka sadakati degiskenini olcegindeki 3 maddenin guvenirligini
hesaplamak icin i¢ tutarlilik katsayisi olan ‘Cronbach Alpha’ hesaplanmistir (Cronbach
Alpha=,909). Olgegin yapi gegerliligini ortaya koymak igin agiklayici (agimlayici) faktor
analizi yontemi uygulanmistir. Barlett testi sonucunda, faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iligki oldugu tespit edilmistir(p=,000<,05). KMO testi sonucunda
(KMO=,705>,60) 6rneklem buyukliginin faktér analizinin uygulanmasi igin yeterli
oldugu tespit edilmistir. Marka sadakati dlgceginin faktor analizi igin 6zdegeri 1,00’den
biyik faktorlerin degerlendiriimesine, degdiskenlerin faktoér icerisindeki agirhgini
gOsteren faktor yuklerinin yiksek olmasina, ayni degisken igin faktor ylklerinin birbirine
yakin olmamasina dikkat edilmigtir. Faktdr analizi sonucunda, degiskenler toplam
aciklanan varyansi % 84,69 olan bir faktor altinda toplanmistir.
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Tablo 4: Degiskenlere iligkin Faktor Yiikleri

Faktor | Oz deger Varyans Kaiser-Meyer-
Yukleri Agiklama Olkin (KMO)
Orani (%)

Miisteri Degeri 75,931 759

Kalitenin degeri 4,418 31,737

Otel en (st kalitede hizmet vermektedir ,891

Otelin hizmet kalitesi surekli artmaktadir ,932

Otelin hizmeti ¢cok guivenilirdir ,859

Otel ‘yuksek kaliteli otel’ olarak degerlendirilir ,700

Bu otelde kalmaktan zevk aliyorum ,652

Parasal deger 2,099 22,994

Otel fiyatlarinin makul oldugunu digtniyorum ,893

Otel fiyat karsiligi deger sunmaktadir ,900

Otel rezervasyon sistemi benim igin ,784

uygun/kullaniglidir

Prestij 1,836 21,200

Bu otelde konaklama prestij ifade eder 911

Bu otelde konaklamanin bir statii semboli ,947

oldugunu digiiniiyorum

Bu otelde konaklamak sosyal statime ,669

uygundur

Miigteri tatmini 3,702 74,031 844

Otelin hizmetleri daima beklentilerimi karsilar ,814

Diger otellerde yasadigim deneyimlere 877

dayanarak bu otelin hizmetlerinden memnun

kaldim

Bu otelin sundugu hizmetler daima beklenen ,876

diizeydedir

Bu isletmenin sundugu hizmeti benim igin ,891

uygun zamanlarda alabiliyorum

Bu otelden aldigim hizmet beklentilerimden ,842

fazlasini kargilamistir

Marka sadakati 2,541 84,694 ,705

Bu isletmeye/markaya kendimi sadik ,872

hissediyorum

Bu isletme/marka benim ilk tercihimdir ,953

Daha fazla teklifler sunulsa da diger ,934

markalari/igletmeleri tercih etmeyecegim.

Bartlett's Test of Sphericity p<,05 (sig.=000)

Analiz sonugclarina gére (Tablo 5); mugsteri dederi ve musteri tatmini (r=,698;
p=,000<,05), misteri dederi ve marka sadakati (r=,567; p=,000<,05), musteri tatmini ve
marka sadakati (r=,672; p=,000<,05) arasinda pozitif yonli ve anlamli bir iligki tespit
edilmigtir.

Arastirmada musteri tatmini ile en fazla iligkili musteri degerinin kalite itibari
faktori oldugu saptanmistir (r=,571; p=,000<,05). Marka sadakati ile en fazla iliskili
musteri degeri faktorinin kalite itibar faktori oldugu tespit edilmistir (r=,545;
p=,000<,05). Parasal deger ile marka sadakati arasinda pozitif yonli fakat disik bir
iliski bulunmaktadir (r=,282; p=,000<,05).



104

Miigteri Degeri, Miigteri Tatmini ve Marka Sadakati: Universite Sosyal Tesisleri Uzerine Bir
Arastirma

Tablo 5: Faktorlere iligkin Korelasyon Tablosu

Kalite Parasal Prestij Miisteri Miisteri Marka
itibar deger degeri tatmini sadakati
Kalite itibari 1
Parasal deger ,273 1
,000
Prestij ,362 172 1
,000 ,005
Miisteri degeri ,854 ,594 ,674 1
,000 ,000 ,000
Miigteri 571 ,460 471 ,698 1
tatmini ,000 ,000 ,000 ,000
Marka ,545 ,282 ,347 ,567 672 1
sadakati ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Tablo 6'da musteri degerinin musteri tatmini Gzerindeki etkisini belirlemek
Uzere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=244,664;
p=,000<,05). Modele goére mdisteri degeri musteri tatmini UGzerindeki varyansin
%48,5'ini agiklamaktadir. Musteri tatmini marka sadakati dizeyini artirmaktadir
(R=,698)

Tablo 6: Miisteri Degeri ile Miisteri Tatminine iliskin Regresyon Analizi

Model Standardize edilmemis katsayilar | Standardize t Sig.
katsayilar

Beta Std.. Hata Beta
(Sabit) ,196 ,163 ,698 1,204 ,230
Muisteri ,897 ,057 15,642 ,000
tatmini
Bagimh degisken: Musteri tatmini
r’=,487, Dizeltiimis r*= ,485, F=244,664

Tablo 7’de musteri degerini belirleyen faktorlerin mugsteri tatmini Gzerindeki
etkisini belirlemek Uzere vyapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur (F=82,049; p=,000<,05). Modele gdre musteri degeri faktorleri, masteri
tatmini Gzerindeki varyansin %48,4’Unu acgiklamaktadir. Kalite itibari (R=,388), parasal
deger (3=,305) ve prestij (3=,278) mugteri tatmini duzeyini arttirmaktadir. Mugteri
tatmini Gzerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenler sirasiyla; kalite itibari, parasal
deger ve prestij faktorleridir.

Tablo 7: Musteri Degeri ile Miisteri Tatmini Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Standardize edilmemis katsayilar Standardize t Sig.
katsayilar
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) ,081 ,186 ,438 ,662
Kalite itibari ,367 ,047 ,388 7,893 ,000
Parasal deger ,297 ,045 ,305 6,561 ,000
Prestij ,251 ,043 ,278 5,782 ,000

Bagimh degisken: Musteri tatmini
r’=,49, Dizeltilmis r*= ,484, F=82,049

Tablo 8'de miusteri degerini belirleyen faktorlerin marka sadakati Uzerindeki
etkisini belirlemek U(izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur (F=43,712; p=,000<,05). Modele gbére musteri degeri faktorleri, marka
sadakati Gzerindeki varyansin %32,7’sini agiklamaktadir. Kalite itibar1 (3=,446), parasal
deger (3=,122) ve prestij (3=,169) marka sadakati duzeyini arttirmaktadir. Marka
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sadakati Gzerinde en fazla etkiye sahip olan degiskenler sirasiyla; kalite itibari, prestij

ve parasal de@er faktorleridir.

Tablo 8: Miisteri Degeri Marka Sadakati Arasindaki Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Standardize edilmemis katsayilar Standardize t Sig.
katsayilar
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) -,154 227 -,676 ,500
Kalite itibar ,462 ,058 ,446 8,017 ,000
Parasal deger ,129 ,056 ,122 2,314 ,021
Prestij ,168 ,054 ,169 3,114 ,002

Bagimh degisken: Marka sadakati

r’=,334, Duzeltiimis r*= ,327, F=43.712

Tablo 9da musteri tatmininin marka sadakati Uzerindeki etkisini belirlemek
Uzere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=215,125;
p=,000<,05). Modele gbre misteri tatmini marka sadakati tizerindeki varyansin %45’ini
aciklamaktadir. Misteri tatmini marka sadakati dizeyini artirmaktadir (3=,672)

Tablo 9: Miisteri Tatmini ile Marka Sadakatine iliskin Regresyon Analizi

Model Standardize edilmemis katsayilar Standardize t Sig.
katsayilar
Beta Std. Hata Beta
(Sabit) -,148 144 11,034 302
" . - , 745 ,051 672 14,667 ,000
Mlisteri tatmini

Bagimli degisken: Marka sadakati
r’= ,452, Dizeltilmis r>= ,45, F=215,125

Tablo 10’da arastirma sonuglarina gére alanyazini destekleyen sekilde musteri
degerinin musteri tatmini Uzerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Sonraki asamada
masteri tatmini ile marka sadakati Uzerinde gUglu bir etkisi bulunmaktadir.

Tablo 10: Arastirma Sonuglar (Regresyon Analizi)

Beta p Kabul/ Red
H1= Musteri degeri musteri tatminini pozitif ydnde etkilemektedir ,698 ,000 Kabul
H2a= Kalite itibari musteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir ,388 ,000 Kabul
H2b= Parasal deger misteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir ,305 ,000 Kabul
H2c= Prestij misteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir ,278 ,000 Kabul
H3a= Kalite itibar marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir 446 ,000 Kabul
H3b= Parasal deger marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir | ,122 ,021 Kabul
H3c= Prestij marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir ,169 ,002 Kabul
H4= Musteri tatmini marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir 672 ,000 Kabul

5. Sonug ve Tartisma

GunUmuUzde degisen musteri arzu ve istekleri ile birlikte konaklama isletmelerinin islevi,
musterilerin konaklama ve yeme igcme ihtiyaglarinin karsilanmasinin étesinde musteri
odakli hizmet anlayisi ile musterilerin algilarinin degerlendiriimesi, beklentilerinin
karsilanmasi, katlandiklari maliyetlerin (zaman, para, enerji, ¢caba vd.) Uzerinde fayda
saglanmasidir. Musterileri icin deder olusturan konaklama igletmeleri, musterilerin
sonraki satin alma davraniglarini dogrudan etkilemekte ve onlarin tutumlarini ve
davranislarini yonlendirmektedir.
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Arastirmada oncelikle misteri degeri ve musteri degerini olusturan alt faktorlerin
misteri tatmini ve marka sadakati (izerindeki etkisi incelenmistir. Sonraki asamada ise
musteri tatmininin marka sadakati Uzerindeki etkisi degerlendirilimistir. Arastirma
sonuglarina goére, musteri degeri ile muasteri tatmini arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Alanyazin ¢alismalarinda, muisteri degerinin muisteri tatmini Uzerinde pozitif
ve dogrudan etkisinin oldugu tespit edilmistir (Wang ve arkadaslari 2004).

Musteri de@erinin marka sadakati Gzerinde pozitif ve dodrudan etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Alanyazin ¢alismalarinda, musteri degerinin marka sadakati tGizerindeki
etkisini degerlendiren galismalar (Neal, 1999; Sirdeshmukh ve arkadaslari, 2002:28;
Huang ve Zhang, 2008:106; Ozer ve arkadaslari 2013) bulunmaktadir.

Musteri tatmininin marka sadakati Gzerinde pozitif ve dogrudan etkisinin oldugu
tespit edilmistir. Alanyazin ¢alismalarinda, musteri tatmininin marka sadakati (zerinde
pozitif ve dogrudan etkisinin oldugu saptanmistir (Cronin ve arkadaslari 2000;
Kandampully ve Suhartanto 2000; Cronin ve Taylor 1992; McAlexander ve arkadaslari
1994; Back ve Parks 2003; Rust ve Zahorik 1993; McDougall ve Levesque 1994).

Alanyazin ¢aligmalarinda, misteri degerinin musterinin aracilik rolt ile marka
sadakati Uzerindeki etkisini degerlendiren c¢alismalara rastlanmigtir. Onaran ve
arkadaslarinin (2013) yaptiklar arastirmada musteri tatminin marka sadakati Gzerinde
yuksek diizeyde etkisi oldugu ve bu etkinin dnemli bir kisminin da musteri tatmininin
dolayli etkisiyle ortaya c¢iktigi belirlenmistir. Uzkurt'un (2007) hizmet sektdrindeki
arastirmasinda, musteri dederinin masteri tatmini yoluyla satin alma sonrasi egilimler
Uzerinde dolayl ve guglu etkiye sahip oldugu tespit edilmigtir.

Arastirma bulgularina goére, Universite sosyal tesislerini tercih eden musterilerin,
musteri tatminine yonelik deger unsurlari 6ncelik siralamasi; kalite itibari, parasal
deger ve prestij olarak degerlendirilmistir. MuUsterilerin marka sadakatine yonelik deger
unsurlari  6ncelik siralamasi ise; kalite itibari, prestij ve parasal deger olarak
degerlendirilmistir. Kalite itibarinin misteri tatmini ve marka sadakati Gizerinde en fazla
etkiye sahip olan mdagsteri dederi faktori oldugu tespit edilmigtir. Kalite itibari,
musterilerin beklentilerinin karsilanmasinda ve igletmenin Griin ve hizmetlerini tekrar
eden davranisgla/tutumla satin almalarindaki en énemli kriterdir.

Aragtirma Universitenin  sosyal tesislerinde gerceklestiriimistir. Gelecekte
yapilacak arastirmalar farkl siniflardaki konaklama igletmelerinde gerceklestirilebilir.
Arastirmada musteri degeri musteri boyutu ile degerlendirilmistir. Gelecekte yapilacak
arastirmalarda musteri degeri isletme boyutu ile degerlendirilebilir.

5.1. Yéneticilere Oneriler

Gln gectikge artan turist sayilari/turizm gelirleri ile birlikte, yeni isletmeler farkl fiziksel
Ozellikler ile turizm pazarina yatinm yapmaktadir. Yeni yatirimlar ise bélgesel, ulusal ve
uluslararasi duzeyde isletmeler arasinda rekabetin artmasina yol a¢gmaktadir. Bu
cercevede yodneticilerin isletmelerin Ustiin rekabet elde etmelerine yénelik geleneksel
yontemleri uygulamalari yerine yenilikgi yontemler gelistirmeleri ve rakip isletmeler
karsisinda musteri odakli stratejiler ile rekabet Gstinlidlu elde etmeye calismalari
gerekmektedir.

Yoneticilerin, musteri degeri ile musterilerin Grn ve hizmetleri elde etmek igin
katlandiklari maliyetlerin (izerinde fayda sagdlamalarn gerekmektedir. Ozellikle
mdusterileri tarafindan tercih edilen unsurlarin (kalite itibari, parasal deger, prestij)
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oncelik siralamasini tespit etmeleri ve 6ncelikli deger unsurlarina yodnelik stratejiler
gelistirmeleri isletmeye rekabet¢i Ustinllk saglayacaktir.

Turizm sektori/turizm igletmesi igin deger, tek bir deger unsuru yerine musteriler
tarafindan algilanan bitin deger unsurlarinin  birlesiminden olusmaktadir. Bu
cercevede turizm isletmelerinin (konaklama isletmesi, seyahat igletmesi, yiyecek
icecek isletmesi vd.) musteri degeri olusturmaya ydnelik ‘ortaklasa rekabet’? etmesi
onemlidir. Turizm igletmelerinin musterilerine katma deger saglamalari, sahip olduklar
Ustin kaynaklari/yetenekleri ile ortaklasa hareket etmeleri ile mimkinddr.
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