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Tiiketici doyumu ve tiiketici sadakati kavramlarinin, otel isletmelerinin
basarisindaki onemlerini dikkate alan pek¢ok c¢alismada, isletmelerin
ozniteliklerinin doyum ve sadakat iizerine etkisi arastirlmistir (Matzler ve
Pechlaner, 2001; Qu, Ryan ve Chu, 2001; O'Neill, Mattila ve Xiao, 2006;
Shanka ve Taylor, 2004; Sim, Mak ve Jones, 2006). Buna ragmen, kullanim
alan1 hizla artan ve hizmet isletmelerinde de onemli bir 6znitelik haline gelen
teknolojik uygulamalarin otel isletmelerinde tiiketici doyumu, sadakat ve tekrar
ziyaretler iizerinde ne diizeyde etki yaptig1 az sayida arastirmamin Konusu
olmustur. Fornell (1992)’in caliymasinda, tiiketici doyumunun agizdan agza
iletisime ve titkketimin tekrarlanmasina neden oldugu ileri siiriilmiistiir. Kotler
(1991:17) da, yiiksek tiiketici doyumunun ¢ogunlukla gelecek donem karlhihgini
belirleyen 6nemli bir unsur oldugunu belirtmistir. Biitiin bunlarin neticesinde,
tilkketici doyumu isletmelerin hizmet performansini belirleyen 6nemli bir unsur
olarak kabul edilmeye baslanmistir (Buzzell ve Gale, 1987).

Degisen hizmet anlayisi, tiiketici ihtiya¢ ve istekleri ve teknolojik
gelismeler neticesinde, otel oOznitelikleri de zaman icerisinde bu gelismelerin
etkisinde sekillenmektedir. Konaklama ihtiyacinin karsilanmasina olanak
saglayan temel ozniteliklerin haricinde, teknoloji kullanim ile yeni hizmetlerin

ve iiriinlerin gelistirilmesi ve bu sayede rekabet iistiinliigii saglanmas1 6nem



kazanmaya baslamistir. Bu durum, o6zellikle teknoloji kullanim ile gelistirilen
yeni otel ozniteliklerinin, ziyaretcilerin doyum diizeyine etkisinin arastiriimasi
ihtiyacim1 ortaya c¢ikarmastir. Bu nedenle, temel olarak c¢alismanin amaci,
ziyaretgilerin otel isletmelerinin temel ve ikincil 6zniteliklerinde yasadiklar
doyum, sadakat ve bunun sonucunda gelistirdikleri agizdan agza iletisim ve
yeniden satinalma egilim seviyelerini belirlemektir.

Bu amacg¢ c¢ercevesinde, konu ile ilgili literatiir taramasim takiben,
Amerika Birlesik Devletleri’nde birincil veri toplama asamasina gecilmistir. Bu
asamada veri toplama siireci oncesindeki son 12 ay icerisinde otel isletmelerinde
konaklama yapmus Kkisiler, hedeflenen evreni olusturmustur. Literatiire bagh
kalinarak gelistirilen ve otel isletmelerinde tiiketici doyumu, sadakati, agizdan
agza iletisim ve tekrar ziyaretler konusunda sorular iceren ol¢cek, internet
ortaminda yaymnlanmak iizere hazirlanmis ve Rent-A-List isletmesinden
rastgele secilmis 20.000 e-posta adresine ulasim hizmeti satin alinarak érneklem
grubuna ulastirnlmistir. Geri doniisii yapilan ve analize uygun 635 anket
iizerinden elde edilen bulgular SPSS 22.0 ve AMOS 18.0 veri analizi
programlar1 kullanilarak gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda,
otel isletmelerinde ozniteliklerin tiiketici doyumuna etkisinden yola c¢ikarak,
oncelikle literatiirde kullanildig1 sekliyle “doyum” kavramm irdelenmistir. Bu
irdeleme sonucunda, doyum kavrammm kapsadig1 diisiiniilen “doyumsu”
kavrami onerisi yapilarak, tiikketici doyumunu dl¢gmeye yonelik de “Doyumsu

Radar1” Model onerisinde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Doyum, Sadakat, Agizdan Agza iletisim, Yeniden Satin

Alma Egilimi, Doyumsu, Doyumsu Radari
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In the extant literature, there are a number of studies investigating the
impact of hospitality establishments’ attributes on customer satisfaction and
loyalty, as it is considered that satisfaction and loyalty are the key issues in the
success of hotel establishments (Matzler ve Pechlaner, 2001; Qu, Ryan ve Chu,
2001; O'Neill, Mattila ve Xiao, 2006; Shanka ve Taylor, 2004; Sim, Mak ve
Jones, 2006). However, the research on the impact of technology, which have led
to the development of new and emerging service attributes in hospitality
establishments, on customer satisfaction, loyalty and revisit intention is scarce.
Fornell (1992) argues that the level of customer satisfaction is an important
indicator of word of mouth and revisit intention. Kotler (1991:17), meantime,
states that high level of customer satisfaction is an important prerequisite of
long-term profitability of organisations. Therefore, there is a consensus in the
literature that customer satisfaction is the most important factor influencing
service performance of organisations (Buzzell ve Gale, 1987).

The dynamic nature of service provision, customer needs and wants and
technological developments force hotel establishments to adapt their services
and related attributes accordingly. In addition to the core attributes of hotel
establishments meeting the accommodation needs of customers, technology-

based new product and service developments have gained importance especially



with regard to strenghtening competitive advantages of such establishments.
This, as a result, requires new research to investigate the impact of technology-
based attributes on customer satisfaction at hotel establishments. The main aim
of this research, therefore, is to investigate the impact of the core and secondary
attributes of hotel establishments on customer satisfaction, loyalty, word of
mouth and revisit intention.

To this aim, following the literature review on the research topics,
primary data is collected in the United States of America. The research
population is identified as the people who stayed overnight at accommodation
establishments in the past 12 months at the time of primary data collection. The
survey, which was structured in light of the extant literature and composed of
guestions on customer satisfaction, loyalty, word of mouth and revisit intention,
was developed as an online survey. The survey was sent to 20,000 e-mail
addresses, which were reached through the Rent-A-List company offering such
services. The findings gathered from 635 surveys returned and valid for analysis
were analysed using the SPSS 22.0 and AMOS 18.0 statistical analysis
programs. According to the findings on the impact of hotel establishments’
attributes on customer satisfaction, the concept of “satisfaction” was assessed
first. This research proposes a new concept titled “satisfiction” embracing
satisfaction, and concludes with the “Satisfiction Radar” model developed to

measure customer satisfaction.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, Word of Mouth, Revisit Intention, Satisfiction,

Satisfiction Radar
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GIRIS

Doyum, karmasik yapist nedeniyle birgok arastirmaci tarafindan ilgi goren bir
konu niteligindedir. Doyum ile ilgili yargilarin neler oldugunu farkli boyutlarda
arastiran ve Olgmeye c¢alisan birgok arastirmaci ve arastirma bulunmaktadir
(Anderson ve Sullivan, 1993; Fornell vd., 1996; Mittal ve Kamakura, 2001;
Anderson vd., 1994). Doyum yargilarinin kisiye 06zgii(idiosyncratic) olmasi,
aragtirma baglaminda belirli kaliplara oturtmay1 zotlastirmaktadir (Giese ve Cote,
2000). Doyum unsurlarinin neler oldugunu ortaya cikarmaya yonelik yapilan
arastirmalardan, yeniliklerin ve gelismelerin de etkisiyle, doyum nedenlerinin
birbirinden farkli ve ¢esitli olabildigi gériilmektedir (Barsky, 1992; Gundersen, vd.,
1996; Choi ve Chu, 2001; Dominici ve Guzzo, 2010; Uysal ve Jurowski, 1994).
Farkli ve c¢esitli doyum nedenleri bir kenara konulursa, doyum arastirmalarinin
hemen hemen ¢ogu gecmis tiiketim tecriibelerine vurgu yapmaktadir (Howard ve
Sheth, 1969; Gilbert ve Surprenant, 1982; Oliver, 1993; Cronin ve Taylor, 1992;
Fornell, 1992; Oliver ve DeSarbo, 1988; Anderson ve Sullivan, 1993; Bolton ve
Drew, 1991; Mazursky, 1989; LaTour ve Peat, 1980; Day, 1980). Bu durum, turistik
isletmeler agisindan degerlendirildiginde de benzer yapidadir. Turistik isletmeler
lizerine yapilmis tiiketici doyum arastirmalari, isletmelerinde bulunan 6zniteliklerin
ne derecede tiiketici doyumu yarattigin1 farkli olgekler ve c¢ikan sonuglarin
yordanmas1 yoluyla agiklamaya calismaktadir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1988; Tribe ve Snaith, 1998; Akama ve Kieti, 2003; Yiiksel ve Yiiksel, 2003; Kozak
ve Rimmington, 2000). Bu ¢alismada da, modern yasantinin 6nemli unsurlarindan
olan bilgi teknolojilerinin otel isletmeleri tarafindan kullaniminin ne derecede
tiikketici doyumuna etki ettiginin arastirilmasi hedeflenmistir.

Giliniimiizde turistik isletmeler faaliyetlerinde zamanin etkin kullanimi,
hizmet kalitesi artirnmi verimlilik saglanmasi ve siirdiiriilebilir bir rekabet araci
olmasi nedeniyle teknolojiye ihtiya¢ duymaktadir. (Peacock, 1995; Ham vd., 2005;
Main, 2002; Sheldon, 1997; Frew, 2000a; Olsen, Connolly ve Allegro, 2000).
Isletmeler kadar, modern yasamin icindeki bireyler de teknolojiye ihtiyag
duymaktadir. Teknolojinin, turistik hizmetlerden faydalanan bireylerin doyum

diizeyini artirdigi (Cobanoglu, Corbact ve Ryan, 2001), hizmet kalitesine olumlu



katkilar yaptig1 (Lee vd., 2003; Karadag ve Dumanoglu, 2009:486; Reid ve Sandler,
1992) ve kisisellestirilmis hizmetleri sekteye ugratabilme riskleri oldugu (Connolly
vd., 1998) dikkate alindiginda; var olan bu ihtiyacin karsilanmasina yoOnelik
teknolojinin  otel isletmelerindeki kullanimi, tiiketici doyumu kapsaminda
arastirilmasi gereken 6nemli bir konu haline gelmistir.

Turistik  tiikketim  deneyimi sonucunda, tiiketicilerin = dzellikle otel
isletmelerinde faydalandiklar1 teknolojik tiriinlerden sagladiklart doyum 6nemli bir
arastirma konusu olmustur. Ozellikle yakin ge¢mise kadar giindelik yasantimizda
ihtiya¢c unsuru olmayan ancak giderek yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelen
teknoloji kullanimi, is seyahati yapan kisilerin teknolojideki gelismeleri siirekli
izlemeleri (Cobanoglu, Ryan ve Beck, 1999) gibi sebeplerle, otel isletmelerinin bu
ithtiyaci ne derecede karsilayabildiginin arastirilmasini zorunlu kilmaktadir. Gittikge
onem kazanan ve gilnlik yasantimizi kolaylagtiran teknolojik {iriinlerin, otel
isletmelerinin yonetimlerini oldugu kadar, tiiketicileri de ilgilendirmesi, otellerde
kullanilan teknolojik altyapinin tiiketici doyumuna katkisinin incelenmesi bu
arastirmanin konusu ve amaci olarak belirlenmistir.

Otel isletmeleri iizerine yapilmis tiiketici doyumuyla ilgili gecmis ¢aligsmalar,
cogunlukla otel isletmelerinin sunduklari temel hizmetlerin (konaklama, yeme i¢me,
calisanlar, kat hizmetleri, resepsiyon), ne derecede tiiketici doyumu yarattiginin
Olciilmesi tizerinde yogunluk kazanmistir (Dominici ve Guzzo, 2010; LeBlanc, 1992;
Dolnicar ve Otter, 2003). Bu arastirma, ge¢mis arastirmalarin amaglarina benzer bir
nitelik tasimaktaysa da; teknolojik {irtin ve hizmetlerin kullanimiyla yaratilan
ozniteliklerin ne derecede tiiketici doyumu yarattigini, bu doyumun, agizdan agza
iletisime, tekrar tiiketime ve tliketici sadakatine neden olan boyutlarin1 sorgulama
amaci1 tagimaktadir. Bu amacin belirlenmesinde, teknolojik {irlinlerin hizla
gelismesi ve yayginlagsmasi nedeniyle, tatil ya da is amaciyla konaklama sektoriiniin
sundugu olanaklardan faydalanmak isteyen kisilerin beklentileri ve taleplerinin
sirekli  olarak degismesidir. Otel isletmeleri, miisterilerinin isteklerini
karsilayabilmek, dolayisiyla bu istekler dogrultusundaki beklentilere cevap
verebilmek igin siirekli olarak kendilerini gerekli ya da eksik noktalarda yenilemek

zorundadir. Teknolojinin otel isletmelerindeki onemi ve gerekliligi, literatiire katki



saglayacagi diisiiniilen bu arastirmaya hem anlam kazandirmakta hem de diger
doyum unsurlar1 lizerine yapilmis arastirmalardan ayrigtirmaktadir.

Otel isletmelerinde bulunan 6zniteliklerin tiiketici doyumuna etkileri {izerine
yapilan arastirmalarda, 6zellikle hijyen (Abbey, 1989; Knutson, 1988; Atkinson,
1988; Weaver ve McCleary, 1991) ve hizmet kalitesi (Akan, 1995; Lewis, 1984,
Barsky ve Labagh, 1992; Sammons, Moreo, Benson ve Demicco, 1999; Stringam ve
Gerdes, 2010:781; Ramsaran-Fowdar, 2007:23, Ryan ve Huimin, 2007:341) gibi
tiikketiciler tarafindan yiiksek derecede 6nem verilen 6znitelikler goze ¢arpmaktadir.
Mevcut giincel arastirmalar incelendiginde, ozellikle is amaciyla seyahat eden
bireylerin, otel isletmelerinden beklentileri arasinda teknolojik iiriinler de 6nemli bir
paya sahiptir. Bu nedenle, arastirma kapsaminda incelenecek teknolojik tiriinlerin
otellerde verilecek hizmetlerin 6nemli bir pargasini olusturdugu diisiiniilmektedir.

Giliniimiiz yagantisinda insanlarin teknolojik {iriinlere harcadigi zamanin
giinlik ortalama 7 ile 11 saat arasinda degistigi disiiniilmektedir. (Naylor, vd.,
2014). Teknolojiye harcanan zamanin bu denli fazla olmasi arastirmanin temel ¢ikis
noktasini olusturan nedenler arasindadir. Teknolojik {iriinlere bu derece ¢ok zaman
ayrilmasi ve teknolojinin otellerde kullaniminin 6nem kazanmasi, nedeniyle, otel
isletmelerinde bulunan mevcut teknoloji temelli 6zniteliklerin tiikketici doyumuna
katki sagladigr disiiniilmektedir. Ayrica teknoloji temelli 6zniteliklerin sagladig:
doyumun sadakat, tekrar ziyaret ve agizdan agza iletisim gibi tutum ve davranislara
yaptig1 diisliniilen etkilerin Ol¢iilmesi ve degerlendirilmesi, arastirmanin cevap
aradig1 diger onemli noktalar1 olusturmaktadir.

Rekabetin kiiresel boyutlara ulagmasi, tiiketicilerin taleplerinin hizli bir
sekilde artmasi, zamanla isletmelerin degisime ayak uydurmak zorunda kalmalarina
neden olmustur. Bu degisim, isletmelerin rekabet stratejilerinin de farklilagmasina
neden olmaktadir. Isletmeler, iiriinlerden elde ettikleri rekabet giiglerini katma degeri
daha yiiksek olan hizmete dayali iiriinlere kaydirmaya baslamaktadir. Bu durum,
kuskusuz yiiksek rekabet giicliyle yiiksek karhilik firsatini da beraberinde
getirmektedir. (Woodruff, 1997).

Hizmet sektori literatiirii, 6zellikle 80’li yillarin basinda hizmet kalitesiyle
ilgili caligmalarin artmasiyla zenginlesmeye baslamistir. (Leonard ve Sasser, 1982;

Rabin, 1983 aktaran Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988). 90’lara kadar olan



donemdeki tiiketici ihtiyaglariyla 90’lar sonrasi tiiketici ihtiyaglar1 arasinda iiriin
nitelikleri adma onemli farklar olusmustur. Ozellikle 90°I1 yillar ve sonrasinda
tiiketici ihtiyaclarinin ¢ogu zaman suni sekilde giderek artmasi, bu duruma paralel
olarak iriinlere ve hizmetlere talebin artmasi, hizmetlerle beraber Uriinlerin de
karmagiklasmasina neden olmustur. Olduk¢a karmasiklasan {iriin yapisi, bir anlamda
denetimin saglanmasini gerekli kilmistir. Yirmi y1l 6ncesine kadar internet yok iken,
artik giindelik yasamin ve ticari iliskilerin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Omegin ABD’de 2007 yilinda 40 milyondan fazla kisi internet araciligiyla
rezervasyonlarini gerceklestirmistir (Hill ve Bowling, 2007). Yine internet baglantisi
yirmi yil 6ncesine kadar otel isletmelerinde sunulan yaygin bir hizmet degil iken,
giiniimiizde hemen hemen her otel isletmesinde sunulan standart hizmetler arasina
girmis ve en ¢ok talep edilen teknolojik iirlinlerden biri haline gelmistir (Rowe, 1999;
Karadag ve Dumanoglu, 2009; Lee, Barker ve Kandampully, 2003).

Dolayisiyla, bilgi teknolojilerinin  yer, smiflama, cografi konuma
bakilmaksizin konaklama sektoriiniin yatirim yapmasi gereken en énemli alanlardan
biri oldugu vurgulanmaktadir (Olsen vd., 2000). Bu c¢alismanin amaci, turizm
sektoriinde yer alan otel isletmelerinde kullanilan teknoloji temelli Gzniteliklerin
doyum kavrami cercevesinde, mevcut diger Oznitelikler arasindaki durumunu
saptamaya yoOneliktir. Boylece, otel isletmelerindeki mevcut temel 6zniteliklerin,
doyuma ne derece katki sagladigi; teknoloji temelli 6zniteliklerlerin, sadakat yaratip
yaratmadig1, ne derece agizdan agza iletisime katkida bulundugu ve son olarak da ne
derece yeniden satinalma egilimine neden oldugu sorgulanmaktadir.

Giliniimiizde, hizmet sektorii kiiresel biiylimesine hizla devam etmektedir. Bu
biliylime sonucunda, hizmet sektorii icin aranan uzman ve yetenek talebindeki artis,
mevcut calisan sayisinin  ¢ok istiine c¢ikmistir. Bu durum, sektore iliskin
arastirmalarin gelistirilmesi ve sektoriin gelismesine yonelik olarak calisanlarin
egitilmesi gibi pek ¢ok alanda ihtiyaglarin belirlenmesini gerektirmektedir. Artik,
ikamesi gecmise kiyasla oldukc¢a fazla olan bir iiriinden veya hizmetten gorece diisiik
doyum saglayan tiiketici, benzer iirlin ve hizmeti {ireten bagka bir igletmeyi tercih
eder hale gelmistir (Levesque ve McDougall, 1996:17; McDougall ve Levesque,
2000:403; Rice, 1990). Yogun rekabet, liriin/hizmet ¢esitliligi ve doyumun degisken

yapisi, tiiketici doyumu kavramini isletmeler i¢in daha da onemli hale getirmistir.



Ayrica tiiketici ihtiyaclarin sinirsiz ve degisken olmasi, hizmet sektoriinii siirekli
gelisime ve degisime yoneltmektedir. Son yillarda {iriinii/hizmeti yeniden satin alma
egilimi (revisit intention), agizdan agza iletissim (word of mouth) ve tiiketici sadakati
(customer loyalty) kavramlar, tliketici doyumu kavramiyla olan nedensellik
iliskilerinden dolayi, pazarlama arastirmacilari tarafindan da dikkatle izlenmektedir
(Cronin vd., 2000; Oliver, 1999; Dick ve Basu, 1994; Oliver, 1997; Suh ve Youjae,
2006:151; Olsen, 2002:244; Hallowell, 1996:32).

Otel isletmeleri, sahip olduklar1 6zniteliklerin ziyaretcilerin beklenti ve
ihtiyaglari1  karsilamadaki  basarisini, uzun vadede isletme basarisi ile
iliskilendirmektedir. Bu durum, mevcut otel 6zniteliklerinin ve otele yeni eklenen ya
da kazandirilan Ozniteliklerin genel ziyaret¢i doyumuna katkilarinin belirlenmesini
gerekmektedir. Doyumun daha oncede bahsedildigi gibi sadakate, dolayisiyla
agizdan agza iletisime ve tekrar ziyaretlere olan etkisi bilindiginden, tekrar ziyaret
egilimlerinin de otel isletmeleri tarafindan tespit edilmesi énem tasimaktadir. Bu
cergevede, yeniligi daima iginde barindiran teknolojik {iriinlerin ve teknoloji temelli
Ozniteliklerin tiiketici doyumu olusturmada ne derecede stratejik Gneme sahip
oldugunun tespit edilmesi, bu ¢calismanin 6nemini ortaya koymaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde arastirma konulari olan tiiketici doyumu,
sadakati, agizdan agza iletisim ve tekrar ziyaret egilimi lizerine literatiir taramasi
sonucuna Yyer verilmektedir. Arastirma sorularinin, arastirma Olgeginin, arastirma
denencelerinin ve arastirma veri toplama yontemlerinin ele alindigi ikinci bolimden
sonra tcilincli boliimde birincil verilerden elde edilen bulgular denence testleri
cercevesinde incelenmistir. Son boliimde ise elde edilen bulgular sonucunda, otel
isletmelerinde Ozniteliklerin tiiketici doyumuna etkisinden yola ¢ikarak, oncelikle
literatiirde kullanildig: sekliyle “doyum” kavrami irdelenmis ve doyum kavramini
kapsadig1 diisiintilen “doyumsu” kavrami oOnerisi yapilarak, tiiketici doyumunu

Olcmeye yonelik de “Doyumsu Radar1” Model 6nerisinde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICi DOYUMU LITERATUR TARAMASI

1.1. GIRIS

Bu boliimde tiiketici doyumu, tiiketici sadakati konular1 iizerine literatiirde
yapilmis c¢alismalara deginilecektir. Oncelikle hizmet sektdriiniin gelisimine ve
Oonemine vurgu yapildiktan sonra, hizmeti olusturan unsurlarin yarattig tiiketici
doyumu kavrami c¢esitli yaklagimlarla tanimlanmaya ¢alisilacaktir. Arastirmanin
kapsamini konaklama sektorii olusturdugu igin, ilgili arastirma konulari otel
isletmeleri boyutunda ele alinacaktir. Boliimiin sonunda, tiiketici doyumunun bir
sonucu olarak giiniimiiz tiiketicilerinin 6zellikle sosyal medya araciligiyla ¢cok yaygin
olarak gerceklestirdikleri, agizdan agza iletisim kavramiyla tekrar ziyaret egilimi ile

ilgili literatiire yer verilecektir.

1.2. HIZMET SEKTORUNUN GELISiMi VE ONEMi

Glinlimiizde hizmet sektoriine yonelik faaliyetlerin 6nemli bir ekonomik
deger olusturdugu goriilmektedir. Diinya ekonomisinin tarihsel gelisim siireci
incelendiginde, gelismis iilkelerin imalat temelli ekonomik faaliyetlerinin, 60’h
yillardan sonra hizmet temelli {retim faaliyetlerine dogru degisim gegirdigi
gorilmektedir (Katouzian, 1970).

Son yillarda sanayi sektoriinde bulunan faaliyet kollarinin, hizmet
sektorlerine nazaran daha fazla uluslararasi ticaret ve rekabete agik olma 6zelligi,
tiretim maliyetleri ve isgiici maliyetlerinin diismesi hizmet sektoriinlin bir anlamda
farkini ortaya ¢ikartmistir. ilk endiistrilesen {ilkeler sanayi iiretimiyle ilgili
faaliyetlerini, refahlariyla dogru orantili olarak, is giiciiniin ve maliyetlerin daha ucuz
oldugu endiistrilesme asamasinda olan {iilkelere kaydirmislardir. Bu ylizden, su anda
diinyada onde gelen ekonomilerde imalat sektoriiniin payr azalmis ve hizmet

sektoriiniin faaliyet yogunlugu ve ekonomik degeri yiikselmistir. Ayrica bu degerin,



endistrilesmekte olan ekonomiler i¢in de hizla yiikseldigi rahatlikla sdylenebilir.

(Usta, 1988)

1.3. DOYUM KAVRAMI

Her tiiketicinin ihtiyaclarinin, degerlendirmelerinin ve gecmis tiiketim
tecriibelerinin birbirleriyle farklilik gostermesi (Giese ve Cote, 2000:1) tiiketici
doyumu kavraminin evrensel taniminin yapilamamasina neden olmaktadir. 90’h
yillara kadar tiiketici doyumu konusu ¢ok fazla ¢alismaya konu olmamakla beraber
doyum kavraminin literatiirde ¢esitli tanimlart yer almaktadir. Cogunlukla 6nceki
tecriibelerden olusturulmus beklentiler iizerine yapilmis tanimlamalardan (Czepiel,
Rosenberg ve Akarel, 1974; Day 1980, Oliver, 1981; Tse ve Wilton, 1988) sonra
doyumun, en genel ve kabul gormiis “tiiketim tecriibesi sonrasi degerlendirme”
seklindeki tanimi, Oliver (1997:13) tarafindan ifade edilmistir.

Doyum kavrami, Oliver (1997) tarafindan en basit sekliyle herhangi bir
tiketim {irlinlinde yasanan doyum saglama tepkisi olarak tanimlamistir. Oliver,
doyumun olusabilmesi i¢in iki temel unsurun varligina vurgu yapmaktadir. Bunlar;
tilkketim sonras1 olusan ¢ikti/sonu¢ ile ¢ikan sonucun baska iiriin ve hizmetle
karsilastirma yapma olanag1 saglayacak referans noktasidir. Tiiketici doyumu ile
tiiketicinin mevcut ihtiyaglarinin ve beklentilerinin ne derecede karsilandiginin veya
asildiginin  tanimlanmas1 amaglanmaktadir. Aym1 zamanda doyum, tiiketim
sonucunda tiiketicinin iirline ya da hizmete duydugu sadakati ve tekrar tiiketim
egilimini de tanimlamaya ¢alisan bir kavramdir (Y1, 1991).

Hunt (1977), doyumu tiiketicinin, {irlinii yada hizmeti yeteri kadar tecriibe
ettikten sonra yaptigt degerlendirmeleri kapsayan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Doyumun basit bir satin alma davranist sonrasi
degerlendirmeyle olusabilecegi gibi, uzun siire¢ icinde edinilecek tecriibelerin
birikimi sonrasi degerlendirmeleri de igerebildigi vurgulanmaktadir (Anderson ve
Fornell, 1994).

Ureticiler tarafindan sunulan yeni hizmetlerin ve iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan talep edilmeksizin ve tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin dogru yontemlerle

arastirtlip belirlenmeksizin fazlalasmasi1 ve cesitlenmesi, arz fazlasi sonucunda



tireticilerin  tiikketim beklentilerini  yiikseltmektedir. Dolayisiyla doyum farkl
boyutlariyla derinlemesine incelenmesi gereken bir konudur. Bu nedenle,
isletmelerin, pazar kosullarini ve tiiketim egilimlerini iyi bir sekilde analiz ederek,
sunacaklar1 iiriin ve hizmetleri giincelleyip, yeniden tasarlamalar1 gerekmektedir.
Boylelikle isletmeler, tiiketicilerinde doyum saglayacak o6znitelikleri, tirlinlerinde ya
da hizmetlerinde sunarak basariy1 yakalayabileceklerdir (Pizam ve Ellis, 1999).

Isletmelerin en ¢ok iizerinde durmalarin1 gerektiren durumlarin basinda
misterilerinin yasadiklar1 diisiik derecedeki doyum diizeyini tespit etmek ve bunu
daha iyi seviyelere ¢ekebilecek unsurlart bulmaktir. Bu noktada sorun, yasanan
doyumun diisiik seviyelerde kalmasidir. Olumlu ancak, diisiik seviyelerde yasanan
doyumun tespiti daha ayrintili ve uzun calismalar gerektirmektedir. Doyumsuzlugu
tespit etmekten daha zor olan bu siireg, isletmeler i¢in sadakat adina risk unsuru
olmaktadir. S6z konusu risk ise, {irlinden ya da hizmetten dolayr diisiik doyum
yasayan miisterilerin ayni hizmeti ya da {iriinii sunan bagka bir igletmeyi sonraki
tercihlerinde diisiinme egiliminde olmalaridir. Doyum seviyeleri agisindan,
tilkketiciler arasinda sadakat adina belirgin bir farkin oldugu; “tamamen doyuma”
ulagmisg tiiketicilerin, “normal doyuma” ulagmis tiiketicilerden daha yiiksek derecede
sadakat gelistirdikleri, vurgulanmaktadir (Jones ve Sasser, 1995:3). Ancak, yiiksek
doyum seviyesinin daha yiikseklere cekilmesi, sadakat seviyesinde carpici bir
degisiklige neden olmazken, diisik doyumdan daha yiliksek doyum diizeyleri
yakalandiginda tiiketicilerin sadakat seviyelerinin dikkat ¢ekici bir sekilde yiikseldigi
vurgulanmaktadir (Zairi, 2000:391). Soruna bu agidan yaklasildiginda, isletmelerin
bu durumu sadakat yaratma adina kendi avantajlarina ¢evirmeleri miimkiin
goriinmektedir. Bu noktada doyumsuzluk teshisi konmus, siire¢ halindeki diisiik
doyumsuzluk da heniiz teshisi konamamis tehlikeli ve sinsi bir hastaliga
benzetilebilir. Sadakatin 6n kosulunun doyum oldugu o6n kabuliiyle, isletmelerin
tiikketicilerinin  yiiksek derecede doyum yasayabilmeleri ic¢in, doyumsuzluk
unsurlarini tespit edip, onlemlerini almalar1 gerekmektedir.

Giliniimiiz tretim kosullarimin iyilesmesi ve ilerleyen teknoloji sayesinde
iriinler neredeyse sifir hataya yakinlikta iiretilebilmektedir. Bununla beraber,
tiketicilerin kalite algilarindaki farklilasma, artis ve alternatiflerin ¢oklugu, trtinlerin

tilketiciler tarafindan tercih edilmesini zorlastirmaktadir. Bir bagka deyisle,



tilkketicilerin doyum algilarinda siirekli farklilasmalar meydana gelmekte ve doyum
algilama kriterleri siirekli yenilikler sonucu, birikimli olarak degiserek
karmasiklasmaktadir. Somut {iriin temelinde bu karmasikligin giderilebilmesi kismen
de olsa miimkiin goriinmektedir. Telekomiinikasyon sektoriindeki isletmelerin son
donemlerde tirettikleri irlinlerin daha basit ve kullanim1 kolay sekilde tasarlanmalari

durumu somutlagtirma adina iyi bir Ornektir. Bu 0Ornek, diger somut {riinler
temelinde ¢ogaltilabilir. Fakat s6z konusu hizmet sektorii oldugunda, ayn1 durumdan
s0z etmek oldukca zordur. Hizmetlerin soyut olma o6zelligi, somut ve suni
ihtiyaclarin artmasi, dolayisiyla tiiketici beklentilerinin artmasi anlamina gelmektedir
(Crosby vd., 1990).

Hizmet sektoriiniin giderek biiyliyen Onemi, ozellikle turizm alanindaki
tilkketici doyumu arastirmalarinin artisini da beraberinde getirmistir. Yogun rekabet
kosullar1, ¢esitlenen ve zenginlesen hizmet sunumlari, hizmet kalitesi anlaminda
tilkketicilerde giderek artan beklenti diizeyleri yaratmaktadir. Artan beklentilerin ne
derecede karsilandigini gorebilmek icin de tiiketici doyum diizeylerinin otel
isletmeleri tarafindan dogru olglimlenmesi, gelecekteki stratejilerini ve hedeflerini
gerceklestirmeleri adina 6nem tasimaktadir. Benzer hizmeti veren otel igletmelerinin
pazarlardaki varligi rekabet ortaminin sertligini olusturan temel unsurlarin basinda
gelmektedir. Bu durum, tiiketicilere hizmet alacagi otel isletmesini se¢gme konusunda
birgok farkli segenek sunmaktadir. Alternatif {irlin ve hizmetlerin varligindan kolayca
haberdar olabilen tiiketiciler, hizmet aldiklar1 otel isletmelerinden beklentileri
karsilanmadiginda veya tilketim sonrasinda kolayca rakip isletmelere
yonelebilmektedirler (Rice, 1990). Otel hizmetlerinin heterojen, elle tutulamaz
(soyut), kolay bozulabilir ve es zamanl iiretim-tiikketim 6zellikleri (Gronroos, 1992)
ve sifir hatanin olanaksizlig1 g6z 6niine alindiginda; otel isletmeleri agisindan pazarin
ne derecede zorlu oldugu anlasilmaktadir.

Dubé¢ ve Maute’nin (1996) yapmis olduklar1 ¢alismada, doyum saglayamamis
tilkketicilerin sadece %5 - %10 unun aldiklar1 hizmetten duyduklar1 doyumsuzlugu
belirttikleri saptanmistir. Bu oran, otel isletmelerinin sagladiklar1 hizmetlerdeki
eksikliklerin saptanmasi1 adina olduk¢a diisiiktiir. Eksikliklerin saptanmasini
zorlastiran bu durum, dogal olarak isletmeler adina bir dezavantaj olusturmaktadir.

Ayrica, hizmet sonrast doyuma ulasamamis ve herhangi bir sikayette bulunmamais



tilkketicilerin sessiz kalip oteli terk ettiklerine ve yarisindan fazlasinin da igletmelerin
saglamig oldugu hizmetten bile, kotii hizmet aldiklarina yonelik tutum
sergilediklerine rastlanilmistir (Hart, Heskett ve Sasser, 1990). Yani otel
isletmelerinin hizmetin saglandigi anda mevcut sikayetlere ulasmalari, durumu
diizeltmek adina bliylik 6nem arz etmektedir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde ele
alacak agizdan agza iletisimin, internet ve sosyal medya vasitasiyla artan giicli
etkisi ve yukarida belirtilen hizmet sonrasi sikayetlerin anlik sikayetlerden daha
zararl etkiler birakmasi, doyumsuzlugun hizmet siirecinde tespit edilmesinin ne
denli 6nemli oldugunu gostermektedir.

Artan sadakat diizeyinin, igletmelerin uzun vadede finansal basarisinin 6n
kosullarindan biri oldugu belirtilmektedir (Liu, 2007; Reichheld, 1993). Benzer
sekilde, doyum ve doyumsuzluk saglayan hizmetin isletmenin karliligin1 6nemli
Olciide etkiledigi de vurgulanmaktadir (Band, 1991; Hanan, 1989; Heskett vd., 1997;
Horovitz, 1989; Lash, 1989). Hizmet {iireten bir isletmenin tiiketici doyumu
yaratmada yasayacag bir diislislin, gelirlerinde azalmaya neden olacag: (Hart, 1988),
yeni miisteri kazanmanin ise, var olan miisteriyi elde tutmaktan bes kat daha
maliyetli bir ugras gerektirdigi vurgulanmaktadir (Reichheld ve Sasser, 1990; Kotler,
Bowen ve Makens, 2005). Yiiksek seviyede hizmet kalitesine ulagmak, tiiketici
beklentilerinden haberdar olmak ve giincel hizmet anlayisi, kazanilmis miisterileri
elde tutmanin en 6nemli bilesenlerini olusturmaktadir.

Bu durum oteller gibi hizmet iireten isletmeler adina degerlendirildiginde,
tiketici doyumu saglamanin, isletmeler tarafindan yogun calisma gerektirdigini
acikca ortaya koymaktadir. Dolayistyla siirdiiriilebilir bir igletme hedefini saglamak,
tilkketici doyumunu yiiksek derecede tutmak ile dogrudan iliskilidir.

Tiiketimin 6zellikle artis gdsterdigi son 40 yilda, pazara yonelik arastirma
sirketleri tarafindan yapilmis tiiketici doyumuyla ilgili arastirmalar, tiiketicilerin bir
kisminin satin aldiklart hizmetlerden doyumsuz olduklarini belirlemistir. Sorunlu
hizmet sonrasinda, tiiketicilerin iiriiniin performansiyla ilgili kotii tecriibe yasadiklari
ve Ozellikle 25-34 yas arast gen¢ kesimin sikayet davraniglarinda bulunduklari
gbzlemlenmistir (Andreasen ve Best, 1977; Zaltman vd., 1978; Lewis ve McCann,
2004; Spreng vd., 1995)
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1.3.1.Tamimi ve Kapsamm

Tiiketim stirecinde tiiketiciler {iriin ya da hizmetin performansini tecriibe
etmekte ve beklentide bulunduklar1 iiriin/hizmet perfomansiyla karsilastirmada
bulunmaktadirlar. Bdylelikle doyum yargilar1 bu karsilastirma sonrasinda
sekillenmektedir. Eger performans beklentilerin {istiindeyse olumlu dogrulamama
(pozitif disconfirmation) yani doyum; eger beklenti performansin iistiindeyse de
doyumsuzluk (negative disconfirmation) olarak tanimlanmaktadir. Kisaca tiiketiciler
beklenti i¢inde olduklar1 iirlin performansi ile, karsilastiklarina inandiklar1 {iriin
performansini kiyaslayarak degerlendirmektedirler.

Pazarlama literatiiriindeki geleneksel tiiketici davranist modelleri, iiriine ait
Ozniteliklerin, tiiketicinin zihninde tanimlanmis ifadelerle Ortiistiigli oranda bilissel
siirece girmesiyle tiiketicinin karar verme siirecini gergeklestirdigini varsaymaktadir
(Bettman, 1979; Howard ve Jagdish, 1969).

Tiiketim Oncesi beklentiyle tiiketim sonrasi degerlendirmenin farki olarak da
tanimlanabilen tiliketici doyumu, bir isletmenin tiiketicilerine ne derecede iyi hizmet
ya da {riin sundugunu gosteren bir barometre niteligindedir. Ayrica, tiiketici
doyumunun 6l¢iimlenmesi sonucunda elde edilecek verilerin, basari i¢in gerekecek
unsurlar1 agsama asama gosterir nitelikte bir degere sahip oldugu sdylenebilir. Fakat
bu basit tanimin ardinda oldukg¢a karmasik bir psikolojik siire¢ yatmaktadir. Bu
psikolojik siirecin her tliketim Oncesi ve sonrast degerlendirme asamasinda dahi
farklilik gOstermesi, literatiirde var olan tiiketici doyumu kavramlarinin genel
ifadeler iceren tanimlamalardan olugsmasina neden olmaktadir.

Tiiketici doyumu daha ayrintili bir sekilde incelenecek olunursa, yukaridaki
“hizmet sonrasi degerlendirme” kavramina genel bir agiklama getirmek miimkiin
olacaktir. Tiiketici doyumu {izerine ¢alismalarint yogunlastirmis ve énemli katkilar
saglamis Richard L. Oliver (1997) tiiketici doyumu tiiketicinin eksikligi biitiinleme
tepkisi olarak tanimlamakta ve hosa giden diizeyde biitlinleme yargisi olarak kabul
etmektedir. Bu olusumun diizeyi hizmet ve {iriiniin kalitesinin de diizeyini belirleyen
bir nitelik olarak diisiiniilebilir (Vavra, 1997).

Isletmelerin, tiiketicilerin gereksinimlerine ve beklentilerine ydnelik bilgiye

ulagmasi, tiiketici doyumu ve hizmet kalitesi adina yapmayi tasarladiklar1 ¢calismalar
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kolaylastirmaktadir (Hayes, 1997:7). Hayes, iki nedenle tiiketicilerin beklentilerinden
haberdar olunmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Birincisi, tiiketicinin iiriin ya da
hizmet kalitesini nasil tanimladigiyla ilgili verilere ulasmak; ikincisi ise, tiiketici
doyumuyla ilgili gelistirilmis 6lgme araclarinin yardimiyla doyum seviyelerini 6l¢me
faaliyetleriyle isletmelerin tiiketicilerinin beklentilerini bilmektir.

Tiiketici doyumu kapsaminda ayrica dikkat edilmesi gereken noktalardan biri
de, tek 0zniteligin sagladigr doyum ile mevcut 6zniteliklerin tiimiiniin sagladig1 genel
doyumun birbirinden iyi ayirt edilmesidir. Kimi aragtirmacilar (Zeithaml ve Berry,
1988; Boulding vd., 1993) tek bir 6zniteligin doyumu tanimlamaya yetecek giice
sahip olamayacagmi, doyumun daha genel bir durum olarak degerlendirilmesi
gerektigini diistinmektedir. Tek bir Ozniteligin degerlendirilmesinin ve sagladigi
doyumun, genel doyum anlaminda aldatici olabilecegini, yani genel doyumun 6nciilii
olamayacagin belirtmektedirler. Tiim Ozniteliklerden saglanan doyumun ol¢iimii
daha genis kapsamli bir yap1 oldugundan, degerlendirilmesinin de daha ayrintili
yapilmasi gerekmektedir. Yani, tek tek Ozniteliklerin toplami iizerinden yapilacak
degerlendirme, tiiketimin biitlin olarak degerlendirilmesine katki ve olanak
saglayacaktir (Oliver, 1993).

Sonug olarak isletmeler her ne kadar miikemmele yakin hizmet sunmaya
caligsalar da, ge¢mise nazaran daha talepkar olan giliniimiiz tiiketicilerinin
beklentilerini Kkarsilarken, sik sik hatalar yapmaktadirlar. Ozellikle konaklama
sektoriinde hizmet iiretiminde insan unsurunun yogun varligt nedeniyle, hizmet

kusurlarinin yasanmasi kaginilmazdir (Susskind, 2002).

1.3.2. ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuram

Bu boéliimde, tanimi hala tartisilan, tam olarak yapilamayan bir kavram olan
doyum kavrami, elestirildigi halde heniiz reddedilemeyen ve kabul géren Maslow’un
ihtiyaclar hiyerarsisi modeliyle somutlagtirilmaya c¢alisilacaktir. Genel olarak bes
asamadan olugan Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi piramidine gore, bir alt basamakta
yer alan ihtiyag doyurulmadigi siirece bir {ist basamaktaki ihtiyacin karsilanma

stirecine girilemeyecegi ongoriilmektedir.
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Sekil 1: Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsi

maneviyat,
yarahcilik,

Kendini Gergeklestirme
Ego Ihtiyac1
Sosyal Thtiyaclar
: vicudun, isin, kaynaklann, chiakin, ailenin, '\
Giivenlik Thtiyac: sagligin, mukiyetin givenligi

Fiziksel Thtiyaglar

Kaynak: Moorehead ve Griffin, 2010:93

Kuram, en basit haliyle, kisinin oncelikle temel ve en basit ihtiyaglari olan
fizyolojik 1ihtiyaglarini doyurmasi gerektigini vurgulamaktadir. Daha sonra da,
fizyolojik ihtiyaglarin giderilmesiyle baslayan, daha karmasik ve anlasilmasi giic
olan psikolojik ihtiyaglarin doyurulmasi siirecine gecileceginden bahsetmektedir.
Gilinlimiiz tiiketim aligkanliklarina ve davranislarina paralel olarak gelisen pazarlama
faaliyetlerinin biiylik ¢cogunlugu, bireyin fizyolojik ihtiyaglarin1 gidermektense, daha
cok psikolojik ihtiyaglarinin doyurulmasina yonelik tasarlanmaktadir. Tiiketim
aligkanliklarin1 ve kapitalist sistemin yakitini olusturan rekabetin ve psikolojik
temellere dayali doyumun, tiikketim davranisina etki eden boyutlar1 gbz Oniine
alindiginda, doyum kavramini mayali bir organizmaya benzetmek miimkiindiir.
Yapilan benzetmeyi somutlastirmak gerekirse; psikolojik unsurlarin sonsuz ¢oklukta
olmas1 mayay1 yani doyumu, 6te yandan doyumsuzlugu da siirekli besler niteliktedir.
Bu yiizden, doyumun bahsedilen yapisin1 daha anlasilir kilabilmek i¢in, Maslow’un
ithtiyaclar hiyerarsisi kuraminin uygun bir yardimci olacag: diisiiniilmektedir.

Bu noktada, kuramin hiyerarsik yapisiyla ilgili siiregelen elestirileri g6z

oniinde bulundurarak, sadece doyum kavraminin belirsizligine vurgu yapilmasi ve
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orneklendirilmesi uygun olacaktir. Maslow’un kuramina gore farkli hiyerarsik
diizeylerdeki gereksinimlerin birbirleriyle etkilesim icerisinde oldugu, dolayisiyla o
ihtiyaclarin giderilmesine yonelik gerceklestirilecek tiiketim aligkanliklarindan
saglanacak doyumun da kosullara bagli oldugu vurgulanir (Saleh ve Ryan, 1991).
Bununla beraber piramidin en iist noktasindaki kendini gerceklestirme diizeyinde ise,
sonu olmayan bir doyumdan bahsedilebilir. Dolayisiyla Maslow kuraminin da

doyum kavraminin karmasik yapisini destekledigi savunulabilir.

1.3.3. Bilissel Celiski Kuram

Festinger (1957) tarafindan ortaya atilan biligsel ¢eliski (cognitive
dissonance) kurami, bireylerin ¢eligkili iki farkli diisiinceye sahip oldugunda zihinsel
huzursuzluk yasadigindan bahsetmektedir. Festinger, bu huzursuzlugu gidermek
adina bireyin sahip oldugu diislincelerden ikisini veya birini digerine benzestirmeye
calisarak veya carpitarak ya da iki ¢eliskili disiinceyi birbirine uyumlu hale
getirerek, mevcut zihinsel huzursuzlugu gidermeye cabaladiklarini belirtmektedir.
Biligsel ¢eliski kurami a¢iklanmaya ¢alisildiginda Festinger’in yapmis oldugu sigara
icme aligkanlhigiyla ilgili deneyi 0rnek verilmektedir. Deneyin en 6nemli ve etkili
kismini, bireylerin zihninde carpict bir bi¢imde ¢eliski olusturabilecek 6liim ve zevk
unsurlar1 olusturmaktadir. Sigaranin hem zevk verici hem de oliimciil etkilerinin
olmasi1 zihinde olusan celiskiyi oldukca iyi yansitmaktadir. Sigara igme aligkanligi
keyif veren bir aligkanlik olmakla beraber, insan sagligini ciddi sekilde tehdit de eden
bir aligkanliktir. Bu iki diisiince bir sigara tiryakisinde celigkili diisiince yapisina
zemin hazirlamaktadir. Bu nedenle s6z konusu celigkili yapi, kiside psikolojik bir
rahatsizlik yaratmaktadir. Kisi bu huzursuzlugu gidermek i¢in, sigaranin dliimciil
etkilerinin bir keyif unsuru olamayacagini diislinerek, sigaray1 birakmayi diistinebilir.
Tam tersi olarak da, sigara i¢cen/igmeyen herkesin dlecegini, bu nedenle sigaranin
verdigi zararin ¢ok 6nemli olmadigini savunarak, sigaranin birakilmasi gerektigi
diisiincesini garpitabilmektedir.

Festinger tiiketim adina yaptig1 bagka bir deneyde de benzer bir sonugla
karsilasmistir. Deneyde araba satin almayi diisiinen bireylerin alim Oncesi

diisiinceleriyle, alim sonrasindaki diislincelerini 6grenerek deneyi tamamlamistir.
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Bireylerin satin alma Oncesinde ¢esitli araba reklamlarini incelediklerini, satin alma
isleminden sonra da satin alinan arabanin reklamlarmi daha fazla incelediklerini
tespit etmistir (Festinger, 1957:53-54). Burada birg¢ok alternatif arasindan en iyisinin
alimip alinmadigma iliskin huzursuzluk yasayan bireyler, huzursuzlugu gidermek
adina satin almis olduklar1 arabanin reklamlarina alim 6ncesinden daha fazla bakarak
bir anlamda kendi kendilerine “alternatifler arasindan en iyi arabayi satin aldim”
mesajin1  ileterek  yasadiklar1  huzursuzlugu ya da celiskiyi azaltmayi
hedeflemektedirler. Festinger’in yapmis oldugu bu deneyler, insan psikolojisinin
degiskenligini ve sonsuzlugunu vurgularken, doyum kavraminin karmasik ve 6znel
durumunun yeniden irdelenmeye deger bir yapida oldugunu da desteklemektedir.
Zira Festinger’in biligsel celigki teorisi, insanlarin davraniglarini degistirmek igin,
oncelikle tutumlarmin degistirilmesini gerekli sayan yaygin goriisiin  aksine,
insanlarin tutumlarini degistirmenin yolunun, davraniglarini degistirmekten gegtigini

ortaya koymaktadir.

1.3.4. Beklentilerin Dogrulanmasi Modeli

Beklentilerin dogrulanmasi modeli (expectation-disconfirmation model)
tiketici doyumunu Ol¢gmeye yonelik yapilmis bircok calismada kullanilmistir
(Anderson ve Sullivan 1993; Dabholkar vd., 2000; Patterson vd., 1997; Tse ve
Wilton, 1988). Oliver’in literatiire kattig1 bu modele gore, bir psikolojik siire¢ olan
beklenti gelistirilmesiyle satin alma sonrasi iiriinden/hizmetten algilanan performans,
tiikketiciler tarafindan karsilastirilmaktadir. Oliver, tiiketim sonrasi lriiniin/hizmetin
performansinin, olusmus beklentilerden  yiiksek ¢iktigi  durumu  pozitif
disconfirmation yani “olumlu dogrulamama” olarak tanimlamistir. Bu aslinda olumlu
yonde doyumun gergeklestigini belirtmektedir. Bu durumun tam tersinin
gerceklesmesini de, negatif disconfirmation olarak yani “olumsuz dogrulamama”
(doyumsuzluk) olarak tanimlamistir.

Bu model, tiikketim sonrasi tiiketici Uriiniin/hizmetin sagladig1 performansla,
tilketim Oncesi geg¢mis tecriibelerle olusturulmus beklentinin arasindaki farkin
doyumu olusturdugunu belirtmektedir. Burada Oliver doyumu tanimladigi olumlu

dogrulamamanin (positive disconfirmation) olusabilmesi i¢in, performansin
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beklentinin iizerinde gergeklesmesi gerektigini sdylemektedir. Bu durumun tam tersi
gerceklestiginde, performans beklentinin altinda kaldigit durumda olumsuz
dogrulamamanin(negatif disconfirmation) gergeklestigini, yani doyumsuzlugun

yasandigini belirtmektedir (Bkz. Sekil 2).

Sekil 2: Beklentilerin Dogrulanmas1 Modeli

Beklenti

Tekrar Satmalma

Dogrulama
Egilimi

Algilanan
Performans

Kaynak: Bhattacherjee, 2001

1.3.5. Otel Isletmelerinde Doyum

Otel isletmelerinden aldiklar1 hizmetten doyumsuzluk yasayan tiiketicilerin,
herhangi bir tepki vermeksizin otelden ayrilma; olumsuz diisiincelerini agizdan agza
iletisim yoluyla c¢evresine yayma, otel yoOnetimine sikayetlerini bildirme ve
doyumsuzluklarina ragmen hizmeti almaya devam etme olarak dort tip davranis
tiriinden birini sergiledikleri goriilmiistiir (Karande, Magnini ve Tam, 2007;
Susskind, 2002; Tax, Brown ve Chandrashekaran, 1998)

Bugiine kadar otel isletmelerinde miisteri doyumu {izerine yapilan
caligmalarda, doyumun hizmet kalitesi ger¢evesinde ele alinmistir. Kandampully ve
Hu (2007), kendi ¢alismalarinda hizmet kalitesi ve tiiketici doyumunun otel
isletmelerinin imajina dogrudan etkisini bulmalarina ragmen benzer bir etkinin
sadakat gelistirmede ortaya ¢ikmadigin1 vurgulamislardir.

Konaklama sektoriinde yapilacak doyum arastirmalarinda oncelikle sunulan

hizmetin temel ve ikincil Oznitelikler olarak bilesenlerine ayrilmasi gerektigi
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savunulmaktadir (Lovelock, 1985; Lewis, 1987). Temel 6znitelikler arasinda yiyecek
ve igecek hizmetleri, konaklama hizmeti yer alirken, ikincil 6znitelikler arasinda
otelin atmosferi, tasarimi, bulundugu sehirdeki konumu, oda bulunabilirligi,
uygunlugu ve ¢alisan miisteri arasi iligkiler gibi ¢esitli 6znitelikler siralanmaktadir.

Kandampully ve Suhartanto (2000), zincir otel isletmelerindeki miisteri
doyumu {izerine yaptiklar1 arastirmada miisteri doyumunu etkileyen temel otel
ozniteliklerini dort baslik altinda ele almistir. Onbiiro hizmetleri arasinda resepsiyon
ve rezervasyonda calisanlarin misafirperverligi, hizmet anlayisi, fiziksel gortiniimleri
ve departmanin fiziksel tasariminin cekiciligi yer almaktadir. Yiyecek ve icecek
boliimiiyle ilgili olarak da benzer sekilde ¢alisanlarin misafirperverliginin disinda
hizmet anlayisi, restoran ve barlarin agik oldugu saatler, sunulan yiyecek ve
iceceklerin kalitesi ve yiyecek icecek sunulan birimlerin fiziksel tasariminin
cekiciligi doyumu etkileyen Oznitelikler arasinda ele alinmistir. Diger iki 6znitelikten
biri kat hizmetleri ile ilgili olup ¢alisanlarin misafirperverligini ve hizmet anlayisi,
odalarda sunulan destek {iiriinlerin ¢esitliligini ve oda konforunu kapsarken, fiyat
baslikli son grup, konaklamada fiyat/fayda dengesi, yiyecek ve igeceklerde
fiyat/fayda dengesi ve konaklama i¢in miisterilerin verdigi iicretin karsiligi alinan
diger hizmet ve trilinler olarak belirtilmektedir.

Choi ve Chu (2001)’nun yaptig1 ¢alismada ise otel isletmelerinde doyumu
etkileyen Oznitelikler arasinda hizmet kalitesi, oda konforu, otel isletmesinin genel
kolaydaliklari, ig adamlarina yonelik sunulan hizmetler, fiyat/deger dengesi, glivenlik
ve uluslararasi telefon goriismesi siralanmistir. Yapilan diger caligmalarda miisteri
doyumunu etkileyen Oznitelikler arasinda en sik rastlananlar: temizlik, kurulus yeri,
fiyat, oda konforu, hizmet kalitesi, glivenlik, ¢alisanlarin tutumu, otelin imaj1 ve
markas1 olarak ortaya c¢ikmatadir (Choi ve Chu, 2001; Shanka ve Taylor, 2004,
Barsky ve Labagh, 1992) Seyahat amacina yonelik otel isletmelerinde konaklayan
miisterilerin is ve tatil amacl seyahatte bulunanlar olarak ayrildigi Knutson (1988)’1n
caligmasina ise, her iki miisteri grubunun ortak otel Ozniteliklerine 6nem verdigi
vurgulanmig ve 6nemli bir ayrima rastlanmadig belirtilmistir. Bircok calismada, is
ve tatil amagli seyahatlerde bulunan her iki tip turist igin temiz, rahat, iyi bakilmis
odalar, uygun konum, yerinde ve uygun hizmet, giivenli ¢cevre ve calisanlarin samimi

tavirlart gibi ortak 6neme sahip otel 6zniteliklerinin oldugu saptanmistir. Cobanoglu
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vd. (2008) ise otel isletmelerinin temel Oznitelikleri haricinde teknoloji temelli
Ozniteliklerin miisteri doyumuna etkisini inceledikleri c¢alismada ozellikle is
adamlarmin ihtiyag duyduklar1 teknoloji-temelli {iriin ve hizmetlerin, misafir
odalarindaki teknoloji temelli iirlin ve hizmetlerin ve internet erisilebiliriliginin

misteri doyumuna olumlu etki yaptigin1 vurgulamiglardir.

1.4. SADAKAT

Tiiketici doyumu kavrami, tiiketim psikolojisi literatiiriinde biinyesine yeni
kavramsal boyutlar katarak giderek genisleyen ve farklilasan nitelikler kazanmuistir.
Tiiketici doyumunun beraberinde getirdigi 6nemli kavramlardan biri de tliketici
sadakati olmustur. Tiiketici sadakati kavrami, tiikketici doyumunun bir fonksiyonu
olarak, ikame mal ve hizmetin bolluguna neden olan yogun rekabet ortaminda
isletmelerin ticari basarilarini siirdiirmelerini saglayacak unsurlar arasinda yer
almaktadir. Sadakatin, tiikketici davranislarina etkisi ve yasam boyu deger iliskisinin
kurulmasinda o6nemli etkileri bulunmaktadir (Heskett, 2002; Brown, 1999).
Dolayisiyla, etkili bir igletme stratejisi i¢in, sadakat unsurunun yadsinamayacak
oneme sahip oldugu ve dikkate alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Gegmiste az
sayida caligmaya konu olmus sadakat kavrami, doyum kavraminin Onem
kazanmasindan sonra yeni bir ¢aligma alani olarak kabul edilmeye baglanmistir (Lee,
2003).

Tiiketici sadakati yaratmanin ©6n kosulu olarak kabul edilen tiiketici
doyumunun saglanmasindan sonra, kazanilan sadik tiiketiciler, isletmelerin gelecek
stratejilerini olusturmalarinda etkin rol oynamaktadir. Yeni miisteriler kazanmanin,
isletmenin sadik tiiketiciyi elde tutmaktan bes kata kadar daha maliyetli olmasi, sadik
miisterinin igletmeye siirekli getiri saglayacak olmasi, pazarlama maliyetlerini
azaltmasi ve rekabetci tistlinliik saglamasi (Aaker, 1991) gibi olumlu etkiler, sadakat
olgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir. Marka sadakatinin karin stirekliligini saglama,
diisiik pazarlama maliyeti, miisteri basina gelir artigi, islem maliyetlerinde azalma,
yakin g¢evreye Onerme, fiyat Onceligi, isletmeye giiven, rekabet iistiinliigi gibi

avantajlar sagladig1 da belirtilmektedir (Reichheld ve Teal, 2001).
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Kimi drlinler ya da hizmetler, agizdan agza iletisim davranisinin
gerceklesmesi icin, sadakatin 6n kosulu olarak kabul edilen doyumun varligina
ihtiya¢c duymamaktadir. Yani bir tiiketici, bir {lriine ya da hizmete sadakat
gelistirmemis olsa bile onu tiikketme egiliminde olabilmektedir. Ayn1 sekilde, agizdan
agza iletisimi sadakat unsurundan bagimsiz olarak gergeklestirebilmektedir. Ayrica,
isletmelerin tiiketicileriyle herhangi bir olumsuzluk yasamalar1 durumunda,
uzlagmacit ve anlayish bir iletisim i¢inde bulunmalarinin, tiiketicinin sadakatini
olumlu yonde etkiledigi saptanmistir (Dwyer vd., 1987; Kim vd., 2004’den aktaran;
White ve Yanamandram, 2007:303).

1.4.1. Tanimi ve Kapsami

Sadakat kavrami, giiclli, icten ve kosulsuz baglilik olarak tanimlanabilir
(Oliver, 1997). Giiclii duygu biitiinliigli barindiran kavramin, tiiketim boyutunda
olusturulmasi isletmeler adina Onem tasimaktadir. Literatiirde, tiiketici sadakati
olusumunun 6n kosulu olarak olumlu dogrulamamanin yani doyumun gerceklesmis
olmasi gerektigi genel kabul gormektedir (Lee, 2003). Ancak, yukarida da belirtildigi
gibi, bir lriinden ya da hizmetten doyum saglanmamis olsa dahi alternatifinin
olmayis1, aligkanlik ve tepkisizlik gibi davranislardan kaynaklanan nedenlerden
dolay1, ayni {iriin defalarca tiiketilebilmektedir. Bu duruma deterjan, banka islemleri,
ilag gibi drlinler Ornek olarak verilebilir. Fakat turistik iirtin ¢esitliligi ve
alternatiflerinin ¢oklugu, marka degistirme davranigina uygun ortami hazirlayan bir
pazar yapisinin olusmasina neden olmaktadir. Bu nedenle, yogun rekabetin oldugu
turizm sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin rekabet¢i bir yapida sadakate
gereken 1lgiyi ve 6nemi vermeleri gerekmektedir (Gremler ve Brown, 1996).

Diger yandan, tiiketicilerin doyum saglamigs olduklar1 isletmenin
tirtinlerine/hizmetlerine gelistirdikleri sadakatin yeniden tiikketime doniistiigii anlarda,
isletme tarafindan belirlenmis fiyatlara daha az duyarli hale geldikleri
belirtilmektedir (Fornell, vd., 1996). Uriinde ya da hizmette meydana gelen
degisimlerin ya da farklilasmalarin sadik miisterileri 6zellikle fiyat noktasinda
rahatsiz etmedigi ve gerektiginde yeni marka arayigina girmektense fiyatta olusan

artislar1 6nemsemedikleri gozlemlenmistir (Reichheld ve Sasser, 1990). Benzer
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sekilde, sadakatin siirdiiriilebilir rekabet iistiinliigiiniin gelismesine katki sagladigi ve
isletmelerin yarattiklar1 sadik miisteri kitlesi ile pazar paylarimi korumada 6nemli
avantajlar yakalayabildikleri belirtilmektedir (Kotler ve Singh, 1981; Jarvis ve Mayo,
1986).

Bu ¢ercevede Carman (1970) sadakati, maceraya atilmay1 sevmeyen, rakip
isletmelerin  fiyat avantaji yaratan indirimlerini gérmezden gelen ve
tirlinlerini/hizmetlerini daha 6nceden tiiketmis oldugu isletmeyi tercih eden kisilerin
olusturdugu psikolojik bir silire¢ olarak tanimlamistir.

Bu tanimdan yola ¢ikarak, sadakat alternatif {iriinler arasindan bazi karar
verme mekanizmalariin devreye girmesi ve zaman i¢inde olusan, tarafli davranigsal
tepki ve karar verme degerlemesiyle olusan psikolojik siireclerin fonksiyonu olarak
ortaya c¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994). Burada sadakat, alternative {iriin ve
hizmetler arasinda yapilan kiyaslama sonucunda verilmis tiiketici kararlarinin zaman
icinde ifade edilen davranigsal tepkisi olarak tanimlanmaktadir. Day (1969),
sadakatin karmasik bir siire¢ icerisinde gelisebilecegini ve hem davranigsal hem de
tutumsal boyutlar1 igeren bir yapiya sahip olabilecegini vurgulamistir. Sadakat ile
ilgili bugiine kadar en ¢ok kabul goren Dick ve Basu (1994)’nun sadakat tipoloji
modelinde de, sadakat iizerinde tutum ve davranigin birlesik etkisi tanimlanmustir.
Model, sadakatin, bir tiiketicinin bir markaya kars1 6znel tutumuyla, tekrar satin alma
davraniginin - karsilikli  etkilesimi  sonucunda  olustugunu  vurgulamaktadir.
Olusturulmus bu tipoloji cercevesinde gercek, gizli, yapay ve sadakatsizlik olarak
dort farkli sadakat tiiriiniin varligina vurgu yapilmaktadir (Knox, 1998, Tian-Cole ve
Crompton, 2003, Bowen ve Chen, 2001, Bloemer ve Kasper, 1995) (bkz. Tablol).

Tablo 1: Sadakat Olusumu

Olumlu Dogrulamama Olumsuz Dogrulamama
Sadakat Olusumu
Doyum Doyumsuzluk
Gerc¢ek Sadakat Yapay Sadakat
Tekrar Satin Alma | Normal/Duruma Bagl Degiskenler Duruma Bagl Degiskenler Onemli
Onemli

Gizli Sadakat Sadakatsizlik

Degistirme Normal Degiskenler Onemli Duruma Bagli/ Normal Degiskenler

Onemsiz

Kaynak: Yoon ve Kim, 2000
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1.4.1.1. Ger¢ek Sadakat

Sadik tiiketicilerin en belirgin Ozellikleri tekrar satin alma davranigini
gelistirmeleridir. Bu durum, gercek sadakat gelistirmis tliketicilerin davraniglarina
yansidigindan, goézlemlenebilir niteliktedir. Ayrica gercek sadakat diye adlandirilan
durumda baghiliktan (commitment) kaynakli, tliketicilerin sadik  oldugu
iriine/hizmete karsi 1srarciliginin gelismesinin séz konusu oldugu vurgulanmaktadir.
Ornegin sadik bir tiiketici, iiriin veya hizmet satin aliminda veya tiiketiminde
yasadigi sorunun bir kaza sonucu olustugunu diisiinip durumu goérmezden

gelebilmektedir.

1.4.1.2. Gizli Sadakat

Oliver (1997) ve Reicheld (1996) sadik tiiketicilerin bile rakip isletmelerin
sagladigi fiyat avantajlarindan ve indirimlerinden etkilenmesinden dolayi, doyumun
sadakati olusturan tek belirleyici unsur olamayacagini irdelemektedir.

Sadakatin fiyat hassasiyetini diisiiricti 6zelligi (Krishnamurthi ve Papatla,
2003; Bowen, Shoemaker, 1998, Reichheld ve Sasser, 1990), pazar kosullarindaki
degisim, sirketlerin donemsel strateji farkliliklari, marka sadakatini ya da marka
degistirmeyi belirleyen faktorler arasinda sayilmaktadir (Kasper, 1988). Burada
markanin kabul gordiigii, ancak gercek sadakatteki gibi bir tutumun séz konusu
olmadig1 belirtilmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995). Boylelikle gizli sadakatin
olustugu diisiiniilmektedir.

Bu durum, bireylerin genel olarak {iziintii ve aci gibi duygular sonucu
aglamasina, nadiren de sevingten veya heyecandan aglamasina benzetilebilir. Genel
olarak aglama eyleminin 6n kosulu ac1 veya iiziintiidiir. Dogal bir insan davranisi
olan aglama eylemi ¢ogunlukla biiyiik {iziintiilerin, acilarin bir fonksiyonu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat nadir de olsa aglama eylemi biiyiik seving ve gurur
kaynag1 olan bir durumun fonksiyonu olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir. Sadakat
ve doyum arasindaki iliski de buna benzemektedir. Insanlar genel olarak doyum
sonrast sadakat gelistirmektedirler. Fakat nadiren de olsa, doyumsuz bir miisteri

herhangi {irline ya da hizmete kars1 sadakat gelistirebilmektedir.
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1.4.1.3. Yapay Sadakat

Yapay (spurious) sadakatte ise baglilik s6z konusu olmamakla birlikte,
tiikketici denedigi bir hizmeti ya da {iriini tekrar tiiketme ihtiyact duydugunda,
tercihini ayni isletmeden yana kullanabilmektedir. Fakat gercek sadakatte oldugu
gibi 1srarcilik s6z konusu olmadigindan herhangi bir sorun ¢iktiginda veya aksaklik
yagsandiginda, tiiketicinin benzer {irlinlin ya da hizmetin ikamesine ydnelme
ihtimalinin oldugu vurgulanmaktadir (Day, 1969). Tiiketicilerin iirinleri/hizmetleri
degerlendirme yetkinliklerinin artmasinin da sadakat diizeylerinde bir miktar diisiise
neden oldugu belirtilmektedir (Bloemer ve Kasper, 1995). Bu, ger¢ek sadakat
olusumunu sekteye ugratabilecek bir durum olarak degerlendirilebilir. Yapay
sadakatte, sadakatin aldatic1 ve suni olabilecegini belirtilmekte ve doyumun sadakat
yaratmada yetersiz bir ara¢ olabilecegi vurgulanmaktadir (Wu, 2011; Whyte, 2004;
Backman ve Crompton, 1991). Tiiketilmesi diisiiniilen bir hizmetin ya da {riiniin
alternatifsiz olusu, tiiketicinin sadece o {riinii tercih etmesine sebep olmaktadir. Bu
durum dogal olarak, tiiketicinin dogrudan davranisina yansimakta ve alternatifsiz
iriini ya da hizmeti zorunluluktan tliketmektedir (Srinivasan vd., 2002:42).
Dolayisiyla tutum olumsuz dahi olsa, tiiketicinin tekrar satin alma davranigim
yonlendirmekten yoksun kalmaktadir (Julander ve Soéderlund, 2003). Tiiketici,
olumsuz tutumuyla olumsuz agizdan agza iletisim davranigini gelistirse bile, {irlini

tilkketme davranigini stirdiirmektedir.

1.4.1.4. Sadakatsizlik

Dick ve Basu (1994) sadakatsiz tiiketicinin, bir iirlinli ya da hizmeti tiiketme
anlaminda gorece disik tutum i¢inde oldugunu ve bu miisterilerin tiikketimi
gerceklestirseler dahi, yeniden satin alma davranisi gelistirme ihtimallerinin diisiik
oldugunu belirtmektedir.

Kimi ¢alismalardan ¢ikan sonuglara gore de, aldig1 hizmetten diisiik derecede
doyumsuzluk yasayan tiiketicilerin sadece sitem ettikleri ve tiiketime devam ettikleri;
doyumsuzlugu yiiksek tiiketicilerin ise, hizmet aldig1 yeri degistirdikleri ve
sadakatsizlik gelistirdikleri goriilmistiir (Yiiksel vd., 2006). Bu nedenle, yiiksek

doyumsuzlugun yeniden satin alma davranisini olumsuz yonde etkiledigi
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sOylenebilir. Doyumun tekrar satin alimlara yol actig1 gibi doyumsuzlugun da tam
tersi olarak, sadakatsizlige ve marka degistirme davranisina sebep oldugu
belirtilmistir (Kasper, 1988). Diger yandan, bir isletmenin iiriin ya da hizmetinden
doyumsuzluk yasayan tiiketiciler farkli isletmelere yonelebildikleri gibi, her zaman
sadakatsizlik gostermedikleri tespit edilmistir. (Hirschman, 1970; Kattiyapornpong
ve Miller, 2012; White ve Yanamandram, 2007). Dolayisiyla, doyumun, tiiketici
sadakatinin olusmasina ne derecede etki ettigi tartisilan bir konu olmaya devam
etmektedir. Kimi tiiketiciler, doyumsuzluk yasadiklari i¢cin degistirmeyi diisiindiikleri
farkli isletmeden daha iyi bir sonu¢ alamama beklentisine girdiklerinde, hizmet
aldiklar1 ve doyumsuzluk yasadiklar1 isletmeye sadik kalabilmektedirler. Tam tersi
olarak da, bir isletmede yasadiklar1 yiiksek doyumun motivasyonuyla, bagka
isletmede daha fazla doyum yasayabilme beklentisine girerek sadakat
gelistirmemektedirler (Rust ve Zahorik, 1993).

1.4.1.5. Davramigsal Sadakat Yaklasimi

Sadakatin siirekliligi ile iligkilendirilebilecek yukaridaki siniflandirmanin
arkasinda, sadakatin tiiketici davranis ve tutumlarini etkileme 6zelligi yer alir. Bu
durum, sadakatin davranis ve tutum boyutlarinda aciklanmasina yol agmistir. Miisteri
sadakatinin dogrudan ve yalnizca satin alma davranisiyla agiklandigi yaklasim,
davranigsal sadakat yaklagimidir. Cesitli arastirmacilar bu yaklasimin tek basina
sadakati tanimlayamayacagindan ve davranisin olusmasindan oOnce tutumun
varligindan bahsetmektedirler (Dick and Basu, 1994; Oliver, 1997). Davranissal
sadakat yaklagiminda, ge¢mis yillarda birkac farkli isletmeden benzer {iriin ya da
hizmetin aliminin yapilmasi da davranigsal olarak sadakatin gelisebileceginin bir
gostergesi olarak diisiiniilmektedir (LeClerc ve Little, 1997:478).

Davranigsal sadakat yaklasiminda, sadakatin belirgin olarak davranisa
yansidigl ve gozlemlenebilen en 6nemli gosterge tekrar satin alma eylemi olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler sadakat gelistirdigi markanin iirlinlerini yeniden satin
alarak davraniglarina yansitmaktadirlar (Tellis, 1988; Tucker, 1964).

Davranigsal yaklasim acisindan, marka sadakatinde de tiiketicinin

gozlemlenebilir sekilde marka baghilig: gelistirdigi iiriinii ya da hizmeti tekrar satin
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almaya yoneldigi goriilmektedir (Dekimpe vd., 1997:406). Davranissal yaklagimin

gbzlemlenebilir niteligi gorece 6l¢liimiinii de kolaylagtirmaktadir.

1.4.1.6. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Tutumsal sadakat yaklasimi, sadakatte salt davranis degil, psikolojik bir
siirecin de tiiketici davranisini etkiledigi onermesi ile gelistirilmistir (Bennett ve
Rundle-Thiele, 2002). Tutumda, tanimlanmasi ya da gézlemlenmesi davranistan
daha zor olan psikolojik siirecler devreye girmektedir. Tutumsal sadakat, daha ¢ok
psikolojik bir baglilig: ifade etmektedir. Burada tiiketiciler kendilerini isletmeye
duygusal olarak bagli hissetmektedirler.

Kavramsal olarak tutum ve doyum kavramlar1 psikolojik siiregleri
barindirmalar1 nedeniyle, birbirleriyle benzerlik gostermektedir. Tutum, tiiketicinin
egilimlerini yoOnlendirici 0Ozelligiyle, gelecekteki davraniglarin belirlenmesinde
onemli bir etken olarak kabul edilmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001:133;
Bandyopadhyay ve Martell, 2007). Sadakat olusumuna katki sagladig: diisiiniilen
tutum, kisaca kiginin uyarici nesneye karst genel hissi durumu seklinde
tanimlanmaktadir (Solomon vd., 2009).

Tutum s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin bir {iriine ya da hizmete kars1 olan
olumlu tutumu, sadece o {irlinli tekrar tiiketecekleri anlamina gelmedigi gibi sirf
olumlu tutum yiiziinden baskalarina tavsiye etme davranisi da gelistirilebilmektedir
(Oppermann, 2000:81). Bu gibi nedenlerden o6tiirii, Jacoby ve Keyner (1973:2)
sadakatin sadece tekrar satin alma davranisiyla tanimlanamayacagin belirterek, daha
kapsamli bir durumun varligina vurgu yapmaktadir.

Turizmde, turistlerin bir destinasyonda bulunmasmin nedeninin, mevcut
tutumun varligindan kaynaklanip kaynaklanmadigi tartisma konusudur. Gelistirilen
tutumun, sadece tekrar ziyaret egilimi gibi davranigsal ciktisinin olmadigi, ayni
zamanda gelecekteki muhtemel ziyaret beklentisi i¢in bir katki olusturdugu
belirtilmektedir (Tian-cole ve Crompton, 2003:76). Bdylece, tutumun davranislar

yonlendiren bir etkiye sahip oldugu tespiti yapilmaktadir.
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1.4.1.7. Karma Sadakat Yaklagim

Hem tutumun hem de davranigin birlikte sadakat olusumunu belirleyici
oldugu bir¢ok ¢alismada vurgulanmistir (Bandyopadhyay ve Martell, 2007; Bowen
ve Chen, 2001; Evanschitzky ve Wunderlich, 2006; Kandampully ve Suhartanto,
2000; Lee-Kelley et al., 2003; Oliver, 1997). Karma sadakat yaklasimi, davranissal
ve tutumsal boyutlar1 birlestiren nitelige sahiptir. Tiiketicilerin olumlu tutum ve
tekrar satin alma davraniglarinin bir arada yaptigi etki durumundan s6z edilmektedir.

Karma sadakat yaklagimi genel olarak, tiiketicilerin tiikettigi iirlinleri ya da
hizmetleri tekrar satin almasi ve bagkalarina tavsiye etmesi olarak tanimlanmaktadir.
Yani tutumun, tekrar tiikketime ve baskalarina tavsiye etme davranigina doniistiigii ve
bu davranislarin tutumu etkiledigini belirten yaklasimdir. Bu durum hem olumlu hem
olumsuz yonde yorumlanabilmektedir (Jacoby ve Kyner, 1973; Bloemer ve Kasper,
1995; Bennett, 2001)

Marka sadakatinde, sadakatin ilgi duyulan markaya karsi sadece tekrar satin
alma davranisini degil, cok boyutlu biligsel tutum veya tutumlar: da gelistirebilecegi
savunulmaktadir (Jacoby ve Keyner, 1973). Ayrica bazi deneysel caligmalarda
tutumlar ile davraniglar arasindaki iliski diizeyi irdelenmis, tutumun giiclii veya
olumlu olmasmin, kisiyi tutumun ydnlendirebilecegi potansiyel davranisa
yoneltmeme durumu ortaya konmustur (Ajzen ve Fishbein, 1980). Bu gibi ¢alismalar
neticesinde, tutumsal ve davramigsal sadakatin birlikte degerlendirilmesi gerektigi

kanisina varilmigtir (Backman ve Crompton, 1991; Iwaskaki ve Havitz, 1998).

1.4.2. Marka Sadakati

Tiiketici sadakatinin 6nemli boyutlarindan biri de markadir (Berkman ve
Gilson, 1986; Reichheld, 1996; Taylor ve Baker, 1994). Sadakat, hem isletmelere
hem de tiiketicilere ekonomik fayda sagladigindan, bir miisterinin sadakat duydugu
isletmeyi degistirmeyi diislinmesinin veya degistirmesinin gegerli ve kuvvetli bir
nedenden kaynaklandigi Yoon ve Kim (2000:136) tarafindan belirtilmistir.

Boylelikle, tiiketicinin doyum saglamis oldugu {irlinden ya da hizmetten kolay
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vazgegmeyen bir yapiya sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum marka
sadakatinin gelismesine yol agabilmektedir (White ve Yanamandram, 2007).

Marka sadakati psikolojik bir siirecin bileseni olarak ayni marka iirline
bagliliktan kaynakli tekrar satin almanin davranigsal bir tepki seklinde ortaya ¢ikmasi
olarak tanimlanmaktadir (Jacoby ve Kyner, 1973). Marka sadakati konusunda
davranig dnceligi ile tutum Onceligi tartigmalari ise hala giincelligini siirdiirmektedir.

Uriin ya da hizmetle ilgili sorun yasayan tiiketicilerin, sorun yasamayanlardan
daha fazla marka degistirmeye yonelik davramista bulunduklari gozlemlenmistir
(Kasper, 1988). Baz1 ¢alismalar ise, kendilerini bir markaya sadik olarak tanimlayan
tilketicilerin, farkli markalar1 tercih edebildiklerini ve gerceklestirmis olduklari
marka degisimi davranisinin da herhangi bir doyumsuzluktan kaynaklanmadigini
belirtmektedir (Strauss ve Neuhaus, 1997:237).

Benzer sekilde, yeniden satin alma davranisinin marka sadakatinin yeterli bir
kanit1 olmayabilecegi durumlar da s6z konusudur. Newman ve Werbal (1973), marka
sadakatinin denenmis markaya yonelik algilanan doyum diizeyine gore farklilik
gosterdigini, doyum ile sadakat arasinda bir iligkinin varliginin s6z konusu oldugunu,
fakat kendi bulgularindaki iliskinin zayifligindan kaynaklanan gerekceyle, bir
markadan tiiketim sonrasi saglanan doyumun her zaman marka sadakatini
yaratmayabilecegi sonucuna vurgu yapmislardir.

Gould (1995:15) miisterilerde gelisen marka sadakatinin, bireyin tembelligi,
iriiniin alternatifsiz olusu veya gergekten {istiin hizmetin kiside yarattig1 etki
nedeniyle mi olustugunun sorgulanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Biitiin bu
calismalar, marka sadakatinin Dick ve Basu (1994)’nun modeline uygun olarak, hem
bir tutumun hem de bir davranigin fonksiyonu olarak degerlendirilmesi gerektigini

ortaya koymaktadir (Backman ve Crompton, 1991; Iwaskaki ve Havitz, 1998).

1.4.3. Otel isletmelerinde Sadakat

Kimi g¢aligmalar sadakatin doyum unsuru olmadan da olusabilecegini belirtse
de, tiiketici sadakati kavrami genel olarak tiiketici doyumunun bir fonksiyonu olarak
kabul gormektedir (Mittal ve Lassar, 1998:191, Rust ve Zahorik, 1993, Hirschman,
1970; Kattiyapornpong ve Miller, 2012; Bitner, 1990; Ross ve Basu, 1994; Oliver,
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1999). Yani sadakatin olusmasi i¢in onkosul olarak, tiiketicilerin bir iiriinden ya da
hizmetten Oncelikle doyum saglamasi gerektigi vurgulanmaktadir. Shoemaker ve
Lewis (1999), bunu turizm tiiketimi adina gidilmeyen bir yere sadik kalinmaz
seklinde ifade etmektedir.

Yogun rekabetin yasandig1 konaklama endiistrisinde, pazar payim artirmanin
ve ayni zamanda korumanin 6nemli unsurlar1 arasinda, yeni miisteriler kazanmak
kadar, mevcut miisterileri kaybetmemek de bulunmaktadir. Olumlu agizdan agza
iletisim ve tekrar ziyaretlerin varligt g6z Oniinde bulunduruldugunda, hizmet
sektorlinde faaliyet gosteren otel isletmeleri agisindan yaratilan sadakatin 6nemi
goriilmektedir. Otel isletmelerinin bulunduklar1 destinasyonlar da seyahat gilidiilerini
belirleme konusunda 6nemli role sahip olduklarindan, destinasyona yonelik gelisen
sadakatin de konu kapsaminda ele alinmasinda fayda vardir. Yapilan arastirmalar,
turistik  tiikketimin  ger¢eklesmis oldugu destinasyona duyulan sadakatin, o
destinasyona tekrar gidilmesine neden oldugunu gostermektedir (Kozak ve
Rimmington, 2000:266; Yoon ve Uysal 2005:254; Tsaur, Chiu, Huang, 2002:403).

Otel isletmesi boyutunda sadakat, 6zellikle tekrar ziyaretleri gergeklestirme
ihtimali yiiksek miisteri gruplar1 arasinda ortaya cikabilecegi gibi, marka sadakati
cercevesinde farkli destinasyonlara seyahatte ayni zincir otel isletmesine ait
tesislerde konaklamay1 tercih eden miisteri gruplar1 arasinda da s6z konusu olabilir
(Bowen ve Chen, 2001; Tepeci, 1999). Bu nedenle, 6zellikle biiyiik 6l¢ekli otel
isletmelerinin miisteri iliskileri kapsaminda miisteri veri bankalar1 olusturduklar1 ve
miister1 sadakat programlar1 ile tekrar ziyaretleri Ozendirmeye c¢alistiklar
gorilmektedir.  Miisteri  sadakatinin  olusturulmasinda  6nemli  pazarlama
yontemlerinden biri olarak kabul edilen sadakat programlari, hedef olarak belirlenen
pazar diliminin biiylikliigli ile dogru orantili olarak teknolojik altyapinin
gerceklestirilmesini  ve miisterilere ait  bilgilerin  siirekli  glincellenmesini

gerektirmektedir.

15. TEKRAR ZiYARET EGIiLiMi

Yukarida da belirtildigi gibi, ilk donem, tiiketici doyumuyla ilgili yapilmis

arastirmalarin sadece doyumun sadakat ile iliskisi tizerinde durdugu goriilmektedir.
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Glinlimiizde ise doyum ve sadakat ile birlikte tekrar ziyaret egiliminin de
aragtirmalarin odak noktalarindan biri haline geldigi goriilmektedir (Anderson ve
Srinivasan, 2003; Olsen, 2002; Taylor ve Baker, 1994).

1.5.1. Tanim ve Kapsam

Tiiketim tecriibesi ya da tecriibeleri, tiiketicinin zihninde referans noktalar
olusturmaktadir. Dogal olarak, gelisen ve degisen iirlin/hizmet nitelikleri zamanla
tilketici referans noktalarmi da degistirmektedir. Karsilastirma yapmaya olanak
taniyan referans noktalari, tiiketicilerin sonraki tiiketimlerindeki doyum diizeylerini
etkilemekte ve belirleyicisi olmaktadir (Fakeye ve Compton, 1991). Dolayisiyla
doyum, sadakat ve yeniden satin alma egilimi kendi aralarinda siirekli gelisen ve
degisen bir dongii olusturmaktadir. Doyum siireciyle bir iriiniin, dogan, gelisen,
zirve yapan, diisiise gegen ve sonunda Omriinii tamamlayan yasam egrisi, arasinda
benzerlik kurulmasi ile s6z konusu dongiiniin kavranmasi kolaylasacaktir. Tiiketim
sonrasi ilerleyen donemlerde yeni olusacak ya da benzer ihtiyaglart giderme
egilimine girecek olan tiiketici, pazar tarafindan sunulacak secenekleri yeniden
degerlendirme siirecine girmektedir. Bu siireg, isletmelerin tiiketicilerin beklentileri
dogrultusunda pazara yeni ya da farkl {riinler sunmasiyla, tiiketicilerin ihtiyaglar
g6z onilinde bulundurularak paralel gelismektedir. S6z konusu siireclerin birbirleriyle
kesismesiyle de yeniden satin alma ger¢eklesmektedir. Cogunlukla Onceki
tilketiminde yasanan doyum ve isletmeye duyulan sadakat unsurlarinin etkisiyle,
tilkketicinin ayni isletmeyi veya liriinii tercih etme egiliminde oldugu diisiiniilmektedir
(Wakefield ve Barnes, 1997:421).

Fakat literatiir incelendiginde, yeniden satin alma egilimini sadakat
olmaksizin sadece doyumun belirleyebildigi, nadir karsilasilsa da, satinalinan
tirtinde/hizmette doyumsuzluk yasanmasina ragmen zorunlu sadakatin gelistigi ve
yeniden satin alma egilimine girildigi gorilmektedir (Bigne vd., 2001:614).
Dolayisiyla, tecriibe edilmis {iriin/hizmet performansinin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi, doyumun ya da doyumsuzlugun bir gostergesi olarak kabul

edilmektedir. Genel olarak, arastirmacilar tarafindan tasarlanmis ¢alismalarda
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olusturulan denenceler (hipotezler), bir iirlinden/hizmetten doyum saglamis
tiiketicinin iirlinii tekrar tliketip tiiketmeyecegine yoneliktir.

Um vd. (2006: 1154) ise tekrar tiikketimin, doyumdan bagka iiriin ve hizmetin
cesitlendirilmesi, farklilagtirilmasi ve tasariminin degistirilmesi sonucu yeni ¢ekicilik
Ozellikleri kazanmasi ile de tekrar tiiketime yol agilabilecegini belirtmektedir. Benzer
sekilde, Ajzen ve Fishbein (1980), marka sadakati neticesinde gelisen tekrar satin
almalarda, sosyal normlar, gelir, arama ve degerlendirme maliyetleri, uygunsuzluk,
erisilemezlik ve secenek eksikligi gibi cesitli etkenin tiiketici davranisini belirlemede
onemli kriterler olarak gostermektedir.

Oliver, (1997) sadakati yeniden satin alma ve markanin miisterisi olma
taahhiidiiniin derin bir sekilde yasanmasi olarak tanimlamistir. Satin alma sonrasi
tiriinden/hizmetten doyum saglamis tiiketicilerden, yeniden ayni hizmeti ya da tirlinii
tilkketmelerine yonelik sorulan sorulardan olumlu cevap alinmasina ragmen, durumun
gerceklesme oraninin  olumlu verilmis cevaplarla ayni oranda olmadigi
goriilmektedir. Yapilan bir arastirmada otomobil tiiketicilerinin ara¢ satin alimlarinm
takip eden ilk 3 gilin igerisindeki “yeniden alirim” sdylemleri 9%60-%80
oranlarindayken, bunu izleyen ii¢ dort yil igerisinde bu oranin %35-40’a kadar
geriledigi gorilmistiir (Jones ve Sasser, 1995:7). Bu durumu Mathe and Shapiro
(1990) doyumun kisa sureli bir duyussal tepkiye yol agmasi olarak ifade etmektedir.
Baslangicta, tiiketicilerin doyuma ulastiklar1 varsayimiyla; her on tiiketiciden yedisi
satin alma sonrast donemin baglarinda, yani yasanan doyum zirvedeyken {iriinii
yeniden satin alacagini sdylemekte, fakat ilerleyen siirecte yeniden satin alma
isteginde diisiisiin yasandigi goriilmektedir. Bunun en temel nedeni, uzun vadede
doyumda yasanan diisiislin varligidir.

Petrick (2004)’in calismasinda, ayni {iriin veya hizmeti tekrar satin alan
tiikketicilerde, ilk {i¢ tiilketimden sonra yeniden satin alma davraniginin olgunlagsmaya
basladigi, yedi ve daha ¢ok kez tiikketimden sonra ise yeniden satin alma davranisinin
iyice olgunlastii vurgulanmaktadir. Pritchard (2003) olgunlagan tekrar satin
alimlar, tiikketici doyumunun bir gostergesi olarak kabul etmektedir.

Tekrar satin almanin gerceklesmesinde, isletmelerin yiirttiikkleri pazarlama
faaliyetlerinin de etkisi bulunmaktadit. Yi (1990), yiiriitiilen tanitma g¢alismalarinin

sadakat olusumu kadar tekrar satin almalarin 6zendirilmesine de katki sagladigini
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belirtmektedir. Uriin hayat egrisinde diisiise ge¢mis bir {iriin veya hizmete yonelik
yiriitilen reklam ve tutundurma cabalart ile iiriin/hizmetin satiglarinda yiikselme
egiliminin kazanilmasi miimkiin olabilmektedir. Kendi tiriinleri ya da hizmetleri
adina bu ortami olusturup, yasatabilen isletmelerin pazar payr ve ekonomik omrii
stirekliligini korumaktadir. Ortalama doyum derecelerinin tekrar tiiketim davranigina
doniistimii hedef kitlenin yas ve egitim gibi demografik unsurlarina da bagh
olabilmektedir (Mittal ve Kamakura, 2001).

Uriinden ya da hizmetten doyum saglayamamus tiiketicilerin, doyum saglamis
tiikketicilere nazaran daha az tekrar satin alma davranisi gelistirdikleri vurgulanmistir
(Newman ve Werbel, 1973). Bu bakimdan isletmeler, tiiketicilerin yeniden satin
alma davranisi gelistirebilmeleri icin, 6n kosul olarak doyumlarini en {iist diizeyde
tutmaya caba gOstermelidirler. Dolayisiyla isletmeler tiiketicilerin  kendi
tirtinleri/hizmetleri ile ilgili doyumsuzluk yasayabileceklerini géz ardi etmemelidir.

Bir isletmeye karst gegmis tiiketimlerinden kaynakli sadakat besleyen ve
tekrar satin alma egilimi gelistiren tiiketicinin, isletmenin sundugu hizmetler ya da
tiriinler hakkinda sikayetlerde bulunmasi da dogaldir. Kimi zaman isletmeler sadik
tilkketicisinin beklentileri dogrultusunda hizmet sunamamakta, bu durum sadik
tilketicilerin sikayetlerine neden olmaktadir. Sikayet olgusu olumsuz bir durum
olarak goriilse de, isletmeler bunu dogru bir yonetim anlayigiyla avantaja ¢evirebilme
becerisini gosterebilmelidir. Tiiketicinin yasadigi doyumsuzluga neden olan hizmet
kusurlar1 1yi tespit edilip dogru yonetilebilirse, yasanan doyumsuzluk olumlu bir
duruma yoéneltilebilir. Ozetle telafi edilmis bir kusurun tiiketicilerin hizmet sonrasi
degerlendirmelerine olumlu katkilar sagladigi goriilmektedir. Gilly (1987),
sikayetleri ¢oziilmiis tiikketicinin hizmetten ya da {irlinden doyum sagladigim1 ve
giderilen sorundan saglanan doyumun, tiiketicilerin yeniden satin alma ve geri doniis
davraniglarina olumlu katkilar sagladigini belirtmistir.

Sikayetlerin boyutlar1 c¢ok c¢esitli olabilmektedir. Durum tiikketim ve
tiiketicilerin davranislar1 agisindan degerlendirilir ve sikayet tiirleri, yeniden tiiketim
kavrami smirlarinda ele alinirsa, iki tiir sikayetin iki tiir sonuca neden oldugu
soylenebilir. Tyi huylu ve kotii huylu sikayet olarak adlandirilan sikayet tiirlerinden;
iyl huylu olani, tiiketicinin sadece sitem ettigi ve isletmeye karsi herhangi bir

sadakatsizlik  gostermedigi ve tekrar tikketimini  etkilemedigi = durumu
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tanimlamaktadir. Koti huylu sikayet ise, tiikketicinin tahammiil sinirinin oldukga
diisiik oldugu bir durumu tanimlamaktadir. Koti huylu tiir sikayette bulunan
tiikketicilerin sadakat noktasinda sorun yasadigi ve alternatif isletme ve {iriin arayisina
girdigi sdylenebilir (Yiksel vd., 2006 ) Bu nedenle, isletmelerin tiiketici profillerini
bilmeleri ve iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Olusabilecek riskler géz Oniine
alindiginda, bunun sikayetleri yonetme ve kendi avantajlarina dondiirme adina ne
kadar 6nemli oldugu acikca goriilmektedir. Ornegin, elit sinifa ait tiiketicilerin isi
sansa birakmama adina, denemis olduklar isletmenin iiriinlerini/hizmetlerini sonraki
tiketimlerinde tercih ettikleri goriilmektedir. Benzer sekilde, Shemwell vd. (1994),
tiriin ve hizmete yoOnelik duygusal bag kuran tiiketici gruplarinin, gelecekte satin

alma egilimine etkisinin bulundugunu agiklamaktadir.

1.5.2. Otel Isletmelerinde Tekrar Ziyaret Egilimi

Eski turizm anlayisi, tiiketicilerin deniz, kum, giines gibi sinirh tiiketim
motivasyonlarin1 barindiran nitelikler tasimaktaydi. Zaman iginde ortaya ¢ikan
degisimler sonucu, giiniimiizde turistik iiriin tiiketicilerinden gelen talep
dogrultusunda turistik iirlin g¢esitlenmekte ve degismektedir. Buna paralel olarak
gelisen pazarlama teknikleri sayesinde turizm sektori, ¢esitli turistik iirlin arz etmesi
bakimindan da yeni boyutlar kazanmaktadir. Ozellikle internet ve gesitli iletisim
araglartyla bilginin hizli yayilabilmesi, teknolojinin gelismesiyle de turizm sektorii
yeni ve farkli iiriin boyutlarini biinyesinde barindirir hale gelmistir. Bu durum yeni
turistik Uriinlerin gelismesine ve yeni destinasyonlara talebin artmasina sebep
olmaktadir (Kozak, 2006). Turistik tiikketim yapan bireylerin, Onceden yapmis
olduklar tiikketimin, yeniden satin alma davraniginin belirleyici unsurlar1 arasinda yer
aldig1 belirtilmektedir. (Court ve Lupton, 1997; Mazursky, 1989; Petrick vd., 2001;
Um vd., 2006).

Konaklama sektorii iizerinde yapilan c¢alismalar, yeniden satin alma
acisindan, otele yapilan ilk ziyaret sonrasinda yapilan tekrarli ziyaretlerin daha fazla
geri donlis yapma istegi uyandirdigini  belirtmektedir. Dolayisiyla biriken
tecriibelerin  sadakati arttirdigi, sadakatin olustugu bir durumda da tekrar

ziyaretlerinin gerceklesme olasiliginin arttigr goriilmektedir (Milman ve Pizam,
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1995; Court ve Lupton, 1997; Sonmez ve Graefe, 1998). Benzer sekilde, Yoon ve
Kim (2000), sadakat tanimini yeniden tliketim tercihini ayni isletme ydniinde
kullanan miisteriler lizerinden yapmaktadir. Caligmalarinda sadakatin yeniden satin
alma davranisina etkilerinin agik oldugunu belirtilmistir.

Hizmet sektoriinde, 6zellikle hizmetin sunuldugu siirecte yasanacak herhangi
bir olumsuzluk mevcut doyum iizerinden doyumsuzlugun yasanmasina sebep
olmaktadir. Baska bir deyisle, doyum diizeyinde diisiise neden olmaktadir. Isletmeler
tarafindan doyum {izerinden yasanan doyumsuzluk hizli bir sekilde telafi edilmesi
durumunda nihai doyum diizeyine 6nemli katki saglamaktadir. Bu katkinin daha ¢ok
agizdan agza iletisim ve yeniden satin alma davranisi boyutunda oldugu
belirtilmektedir. (Kim vd., 2009: Maxham ve Netemeyer, 2002: Tax vd., 1998: Smith
vd., 1999). Stoller (2005) g¢alismasinda, Hampton Inn otelinin yasanan
olumsuzluklari telafi etme amacgli yaptig1 her 1 dolar harcamanin karsiliginda 7 dolar
gelir elde ettigini belirtmistir. Cesitli nedenlerle yasanan olumsuzluklardan kaynakli
diisik doyum diizeylerini telafi etme c¢abalarinin getirisi, yukaridaki bulguyla
degerlendirilirse; doyumun her kosulda saglanmasinin isletmeler icin ne derece
onemli bir unsur oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Fakat bu tespit, hizmet aliminda herhangi bir sorunla karsilasan tiiketicinin
isletmeyle iligkisinin tamamen kesilmesi anlamina gelmemektedir. Gergeklestirilen
bir arastirmada, yasanmis doyumsuzluk sonucunda bile, otelin yeniden tercih
edilebilecegi belirtilmekte; ancak, tliketicinin s6z konusu destinasyona ya da otele
tekrar gitme ihtimalini zayiflatan bir sonucun da gegerli oldugu vurgulanmaktadir

(Alegre ve Garau, 2010).

1.6. AGIZDAN AGZA iLETiSiM

Herhangi bir sosyal etkilesimin dogrudan motivasyon kaynaklar1 olan
etkileyici davranma, yeni iligkiler kurup siirdiirme ve hatir1 sayilir kisisel izlenimler
yaratabilme, insanlarin sosyal diinyayla iletisim kurmalarinin en temel
nedenlerindendir (Cialdini ve Trost, 1998). Bu ¢ergevede, kisilerin birbirleriyle veya

diinyayla iletisim halinde olmalar1 kaginilmaz bir durumdur.
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Basit bir anlatimla, agizdan agza iletisim tiiketicilerin ge¢mis tecriibelerini
baska kisilere aktarma eylemini ifade eden bir kavramdir. Bir iiriinlin ya da hizmetin
tiikketici tarafindan satin alinarak kullanilmasi sonucu edinilen olumlu ya da olumsuz
tecriibenin diger tiiketicilere aktarilmasidir. Agizdan agza iletisim, hem tiikketimi
yapan bireyin, hem de diger bireylerin tutum, davranis ve sadakatlerine etki ederek
sekillenmesini saglayan bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan her tiikketimden
sonra elde edilecek doyum ya da doyumsuzlugun agizdan agza iletisime neden
oldugu diistiniilmekte (Oliver, 1980) ve tiiketim sonrasinda tiiketicilerin agizdan agza
iletisim yapma egilimde olduklar1 gézlemlenmektedir. Tiiketim konusu kapsaminda,
bir tiriin/hizmet satin alindiktan sonra 6zellikle doyuma ulasamamis veya doyuma
ulagsmamus tiiketicilerin, diisiincelerini daha ¢ok agizdan agza iletisim yoluyla ifade
ettikleri yapilan arastirmalarda belirtilmistir (Richins, 1983; Schlossberg, 1991,
Diener ve Greyser, 1978).

1.6.1. Tanimi ve Kapsami

Tiiketicilerin kalite algilamalarinda oldugu gibi, agizdan agza iletisimin etkili
oldugu tiikketim tercihlerini gosteren caligmalardan yola ¢ikilarak, kuramsal altyap:
gercevesinin olustrulmasi mimkiindiir (Anderson, 1998; Gretzel, 2006; Sansoni,
1999; Tax, Chandrashekaran ve Christiansen, 1993; Vansal ve Voyer 2000). Agizdan
agza iletisim, kimi zaman farkinda olmadan kimi zaman da bilingli olarak yapilan,
kisisel degerlendirmeleri igeren bir iletisim bi¢cimi olarak tanimlanabilir.
Degerlendirmeler, kisilerin yasadiklar1 tecriibeyle paralel olarak olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir (Petrick, 2004). Agizdan agza iletisimin, iyi/iistiin veya
kotii/yetersiz hizmet sonucu bagimsiz sekilde ortaya cikan bir iletisim bigimi olmasi
g0z Oniine alinirsa, igletmeler tarafindan saglanacak hizmetin niteligi daha da 6n
plana ¢ikmaktadir. Boylece, agizdan agza iletisimin olumlu gelismesinde marka
sadakatinin ve dolayisiyla sunulan hizmetin niteliginden saglanacak doyum
belirleyici rol oynamaktadir. Literatiirde yer alan caligmalar, saglanan doyumun
olumlu agizdan agza iletisime neden oldugunu belirtmektedir (Berkman ve Gilson,
1986).
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Doyumla olumlu agizdan agza iletisimin arasindaki iligkiyi destekleyen bazi
kuramlarla aciklanabilecek gerekgeler vardir. Bunlar: 6zgeci davranig olarak
tanimlanan altruistik yaklasim, yani diger tiiketicilere yardimc1 olma istegi; aragsal
(instrumental) yaklagim, yani liriin ya da hizmetle ilgili belirsizlikleri azaltmak; karar
asamasinda yeterli bilgilenme istegi; ego savunmasi ve son olarak da bilissel
celiskiyi giderme ¢abalari olarak siralanmaktadir (Olshavsky ve Granbois, 1979:99;
Anderson, 1998). Boylece agizdan agza iletisimin kuramsal temelleri ve buna bagh
olarak belirlenen gerekgeler anlam kazanmaktadir. Uriin ya da hizmetle ilgili
belirsizliklerin azaltilmast ve karar asamasinda yeterli bilginin elde edilmesi
acisindan agizdan agza iletisim tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemli bir aragtir (Olshavsky
ve Granbois, 1979).

Agizdan agza iletisim kavrami, kisilerin kendi aralarinda gergeklestirdikleri
sOzlii veya yazili iletisim davranislarinin biitiinii olarak tanimlandigindan (Fornell ve
Bookstein, 1982; Singh, 1988; Westbrook, 1987); bir¢ok miisterinin tiiketim
egilimlerinin agizdan agza iletisimden etkilenmesiyle; tiiketecegi tirlin/hizmetle ilgili
bir aragtirma yapma gereksinimi duymaksizin, ya isletmeyi denemeyi tercih
edebilmekte ya da tamamen giindemi disinda tutabilmektedir. Butcher vd.
(2001:313), olumlu agizdan agza iletisim yapmak, hizmeti ya da iirlinii baskalarina
onermek, baskalarini tecriibe edilen hizmetten faydalanmalar: i¢in cesaretlendirmek
ve son olarak da hizmeti saglayan isletmeyi savunmak seklinde dort ¢esit agizdan
agza iletisimin varligindan bahsetmektedir.

Arastirmalarda ve literatiirde genel kabuliin yiiksek doyum saglamis
tiikketicilerin, normal doyum saglams tiiketicilere nazaran tecriibelerinden daha fazla
sOz ettikleri yonilindedir. Boylelikle, doyum ile agizdan agza iletisim arasindaki
iligkinin varhiginin vurgulandigi goriilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999).
Agizdan agza iletisimin doyumun sonuglarindan biri oldugu goz 6niine alindiginda;
agizdan agza iletisim ile doyumun pozitif iligkisi, doyumun fazlalasmasiyla olumlu
agizdan agza iletisimin fazlalagmasi olarak da yorumlanmaktadir. (Soderlund,
1998:174).

Buna karsilik, tiiketicilerin doyumsuz kalma diizeyleri yiikseldik¢e daha fazla
olumsuz agizdan agza iletisim yaptigr da belirtilmektedir (S6derlund, 1998:173).

Ornegin; Coca-Cola sirketinin tiiketiciler iizerinde yapmis oldugu arastirmada,
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doyumsuzluk yasayan miisterilerin doyum saglamis miisterilerinden yaklasik iki kat
daha fazla agizdan agza iletisim yaptiklar1 ortaya konulmustur (Tarp, 1981:14;
Arndt, 1967:292). Richins (1983), doyumsuzluga bagli bir sorunun ciddiyeti arttikca
olumsuz agizdan agza iletisim davranisinda da artisin varhigin tespit etmistir. Kimi
aragtirmacilar, potansiyel alicilar i¢in olumsuz geri bildirimin, olumlu geri
bildirimden daha etkili oldugunu belirtmektedir (Reingen 1987; Weinberger, Allen
ve Dillon 1980). Buna karsin, isletmeyle Onceden kurulmus iliskisi bulunan
tiikketicilerin, olumsuz agizdan agza iletisimin etkilerine daha duyarsiz hale geldikleri
goriilmektedir.

Olumsuz agizdan agza iletisimin ise, fiyat avantaji olsa dahi, tiiketicilerin
tanimadiklar1  {irlinlere ya da hizmetlere karst diisiincelerini  etkiledigi
diisiiniilmektedir. Heniliz deneyimlemedikleri isletmenin {irlin ve hizmetlerine
stipheyle yaklasan tiiketiciler, olumsuz yorumlar1 o&zellikle arayarak fiyatin
saglayacagi avantajin sonradan olumsuzlukla sonu¢lanmasini istememektedir.
(Chatterjee, 2001:132,133)

Tiiketicilerin iliskide bulunduklari isletmeyi benimsemeleri, benimsedikten
sonra c¢evrelerine o isletmeden bahsetmeleri ve baskalarina onermeleri isletme
acisindan onem arz eden bir durumdur. Cogu iirlin ve hizmet iireten isletmeler, yeni
miisteriler kazanmak i¢in agizdan agza iletisimi mutlaka dikkate almak
zorundadirlar. Soylenti, agizdan agza iletisimin temelini olusturmaktadir.
Soylentilerin  tanimlanmasiyla ilgili yapilan c¢aligmalar bunun bir iletisim
mekanizmast oldugunu gostermektedir (Allport ve Postman, 1947). Sdylenti
anlamindaki iletisimin, genellikle kisiler arasi olustugu, agizdan agza iletisim
eylemiyle gerceklestigi belirtilmektedir. SOylenti, bir konuyla veya kisiyle ilgili bir
gruba Oonemli gelebilecek onaylanmamis bilgi biitiiniinii icermektedir. Dogrulugu
kanitlanmamis, dogrulanmamis yani onaylanmamis olmasi disinda sOylenti, bir
haberler biitiinii gibi diisliniilebilir. Agizdan agza iletisimin yayilmasi, faks, e-posta
ya da sosyal medya veya baska bir iletisim kanaliyla gergeklesebilmektedir.

Ozellikle giiniimiizde sosyal medyanin gelisimi ve internetin yogun kullanimi
agizdan agza iletisim eylemini daha ¢ok ve yaygin olarak gerceklestirme olanagini
tiikketicilere sunmaktadir. Ayni1 sekilde, bu olanak tiiketicilerin kullanim alaninda

oldugu gibi isletmeler i¢in de uygun kullanildig1 takdirde 6nemli hale gelmektedir.
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Tiiketiciler tarafindan etkin kullanildig1 takdirde internet, hem kuvvetli hem de
tahmin edilenden daha etkili firsatlara ya da tehditlere yol acabilecek bir 6zellige
sahiptir. Dolayisiyla, agizdan agza iletisim yoniinden bu unsurun ¢ok dikkatli
izlenmesine ve kontrol edilme gerekliligine her zaman ihtiya¢ bulunmaktadir
(Stringam ve Gerdes, 2010).

Tiiketiciler sosyal medyanin sundugu olanaklar sayesinde, tliketmeyi
diisiindiikleri iirtin ya da hizmetle ilgili siirekli olarak dnceden yapilmis tiiketici
yorumlarini arastirmaktadir. Ozellikle de yiiksek gelir sahibi ve sik seyahat eden
kisilerin otel isletmeleriyle ilgili yorumlara baktiklari g6z 6niinde bulundurulursa,
agizdan agza iletisimin ne kadar etkili ve izlenen yolun dogru oldugu ortaya
cikmaktadir (Gretzel ve Yoo, 2008). Kisiler arasi iletisim davranisinin yani sira
internet ortaminda gelisen kisiler aras1 iletisim, “Word of Mouse” olarak
tamimlanmaktadir (Zilber, 1991 s.774 akt. Stringam ve Gerdes, 2010). Burada
bilgisayar kullaniminin vazge¢ilmez pargalarindan biri olan fare (mouse) araci
lizerinden metafor yapilarak, internet ortamindaki agizdan agza iletisim eylemi
tanimlanmaya calisilmistir.

Oliver (1991), tiiketicilerin kendi iradeleri ile yaptiklari tiiketim sonrasi
iletisimin, tiikketim sonrasi yasanan doyum ya da doyumsuzlugu izleyen siirecten
kaynaklandigini1 diistinmektedir. Oysaki Westbrook (1987) tiiketicilerin agizdan agza
iletisimde bulunmalarinin, yasadiklari belirgin duygusal tecriibeler sonucunda ortaya
¢ikan bir davranis oldugunu savunmaktadir (Westbrook, 1987). Tiiketiciler
isletmeyle yasadiklar1 sorunlara gesitli sekillerde tepkiler vermektedir. Yapilan bir
arastirmada, aldiklar1 hizmetten ya da firiinden sikayet etmeyenlerin biyiik
cogunlugunun (%77) olumsuz agizdan agza iletisim davranis1 gelistirdigi, isletmeye
olumsuzlugun yasandigi tiiketim siirecinin i¢inde sikayette bulunanlarin yarisinin
(%48) olumsuz agizdan agza iletisim yaptig1 vurgulanmistir (Blodgett vd., 1995:36).
Bir baska arastirmada da yasanan olumsuzluklardan otiirii tiiketicilerin yarisinin
sorunu isletmeye iletmedigi, bu kisilerin %90’ 1n1n da bir sonraki tiikketim tercihlerini
baska bir isletmeden yana kullandiklar1 saptanmistir (Jones vd., 2002:106).

Aldiklar1 hizmetten yiiksek derecede doyum saglayan sadik veya sadik
olmayan miisteriler, agizdan agza iletisim eylemini gerceklestirerek isletmenin

goniillii, canli birer reklam temsilcisine donlismektedirler. Oldukga etkili bir tanitim
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kampanyasimna doniisen bu durum, isletmelere, reklam maliyetlerinin azaltilmasi
bakimindan ©6nemli avantaj saglamaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda, doyumsuzluk
tecriilbesi yasayan miisterilerin  sayis1  arttikga benzer sikayetlerin  ve
doyumsuzluklarin igletmelere olumsuz imaj ve diisiik satis oranlari olarak geri
donmesi kaginilmazdir.

Olumsuz agizdan agza iletisimin, bir anlamda insanlarda kaygi azalmasina
neden oldugu icin katersis(bosalma) yasanmasina da yol agtigr sdylenebilir. Bu
durum, kisiyi rahatlattigi i¢in yiiksek doyumsuzlukta yiiksek derecede olumsuz
agizdan agza iletisimin yapilmasi tesadiifi olsa bile agiklayici bir neden olarak
yorumlanabilir. Ayni zamanda, doyuma ulasamamis miisterilerin agizdan agza
iletisim yoluyla, sirkete karsi diismanliklarini agiga vurma egilimi gosterdikleri,
endisenin azaltilmaya calisilmasi ve diger tiiketicilerin uyarilmasi yoluyla isletmeden
intikam alarak ihtiya¢larin1 gidermek istedikleri belirtilmistir (Jung, 1959; Allport ve
Postman, 1947; Knapp, 1944; Richins, 1984’den Aktaran Anderson, 1998).

1.6.2. Otel Isletmeleri ve Agizdan Agza iletisim

Potansiyel ve mevcut miisterilerin, diger miisteriler tarafindan yapilmis kendi
diisiincelerine yakin, bagka bir deyisle ayni fikirde olduklar1 diisiinceleri aramalari,
agizdan agza iletisim davraniginin temelini ve Onemini olusturmaktadir (Misner,
1994). Tiiketicilerin neredeyse yarisinin agizdan agza iletisimin, kendi tiiketim
tercihlerine etki ettigini belirtmis olmalar1 sayesinde, agizdan agza iletisim gercegini
gz ardi etmeyen isletmelerin yogun rekabet ortaminda bir adim one gectikleri
sOylenebilir (Stringam ve Gerdes, 2010:775). Bu nedenle, otel isletmeleri gibi
ozellikli hizmet treten isletmelerin, agizdan agza iletisimin tliketim tercihlerine
dogrudan etkileri oldugunu dikkate almalar1 gerekmektedir.

Agizdan agza iletisimin hizmet sektoriinde yer alan otel isletmeleri ve
restoranlar i¢in etkin bir iletisim haline geldigi ve bunun dogal bir siirecte ilerledigi
belirtilmektedir (Lewis, Chamber ve Chacko, 1995) Ayrica, cinsiyet agisindan
kadinlarin daha ¢ok olumlu agizdan agza iletisim yaptiklar1 ve yas gruplari agisindan
ise daha yash miisterilerin aldiklar1 hizmeti tavsiye etme davranisini daha fazla

gerceklestirdikleri goriilmektedir (Naylor, 1999; Gremler ve Brown, 1999:276).
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Londra’da yapilmis bir arastirmada otellerdeki tiiketicilerin internet
araciligiyla yaptiklart agizdan agza iletisim eylemlerinde en c¢ok bahsettikleri
unsurlar sunlardir: odanin boyutu, kahvalti, ¢calisanlar, yerlesim, banyo, yatak ve dus
(O’Connor, 2008). Ayrica otel isletmeleriyle ilgili Londra’daki 100 otel ile ilgili
yapilmis ¢evrimi¢i ortam yorumlarinin incelenmesi sonucunda, yorumlarin en ¢ok
kahvalti, calisanlar, yerlesim, oda, yatak ve dus ile ilgili yapildigr gorilmustiir
(Stringam ve Gerdes, 2010).

Cevrimigi ortam/internet aracilifiyla otel se¢imi yapip, oda satin alanlarin
neredeyse yarisinin, ¢evrim i¢i yorumlardan etkilendiklerini belirtmeleri de, bu
durumu destekler niteliktedir (Cannizzaro vd., 2008). Fakat, bu noktada agizdan agza
iletisim ile “word of mouse”un birbirinden ayrildigi 6nemli bir nokta s6z konusudur.
Agizdan agza iletisim aracilifiyla yayilacak diisiincelerin menzili ile, ¢evrim igi
ortamin sundugu smirsiza yakin menzil kiyaslandiginda, ¢evrim ig¢i ortamin
(internetin) dolayisiyla teknolojinin sundugu olanaklar hatir1 sayilir derecede 6nemli
hale gelmistir.

Bu gelismeler paralelinde, otel isletmelerinin hizmet kalitelerinde saglayacagi
gelismeler veya tam tersi olarak hizmet kalitelerindeki bozulmalar, hizla ve kolayca
milyonlarca kisi tarafindan agizdan agza iletisim kanaliyla izlenebilmektedir. Sosyal
medyanin bu derece etkin olmadigr donemde, tiiketicilerin satin aldiklar1 hizmetle
ilgili séylemlerini sinirl bir gevreye yayabiliyor olmalari, otel isletmelerinin kalite
artirimlart adina bir eksiklik teskil etmekteydi. Diger bir ifadeyle, hizmeti sunan otel
isletmeleri, bilginin yavas ve sinirli yayilmasi nedeniyle hatalarini ya ¢ok geg, ya da
hi¢ fark etmiyorlardi. Ayrica, tarafli yorumlarin kontrol edilebilir nitelikte olmasi
nedeniyle, otel isletmelerinin eksikliklerini giderme noktasinda daha rahat
davranmalar1 s6z konusuydu. Fakat glinlimiizde, sosyal medya aginin genislemesi,
yorumlarin ve elestirilerin kalici olmasi; ayni zamanda belgelenmesi nedeniyle,
agizdan agza iletisim davranigi biiylik oranda otel isletmelerinin kontroliinden
¢ikmus, tiiketicilerin kontrol ettigi bir yapiya doniismiistiir. Bu durum, kalite artirimi
adina 6nemli olmakla birlikte, hizmet saglayanlarin hangi zayif noktalarina yatirim
yapmalar1 gerektigi noktasinda da uyarici bir mekanizmaya doniismiistiir.

Otel isletmeleri, tiiketicilerinin doyum diizeylerini 6lgmeye yonelik yapmalari

gereken ¢aligmalarin yanisira, sosyal medya takibi sayesinde de eksiklerini kolaylikla
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gorebilir hale gelmislerdir. Agizdan agza iletisim kavraminin olusturdugu giiciin,
hem olumlu hem de olumsuz anlamda sinerjik bir yapida oldugunu sdylemek; tek tek
olumlu ya da olumsuz yorumlarin kar tanesine benzetilip, zamanla biriken

yorumlarin ise yuvarlanan bir kartopuna benzedigini belirtmek yerinde olacaktir.

1.7. SONUC

Pazarlama literatiiri tiiketicilerin tekrar satin alma ve iriinii baskalarina
tavsiye etme davramiglarinin genellikle tiiketici sadakatinden kaynaklandigini
belirtmektedir (Backman ve Crompton, 1991; Cronin, Brady ve Hult, 2000; Petrick
ve Backman, 2001). Sadakatin ne derecede kuvvetli oldugu sirketlerin pazarlama
stratejilerinin belirlenmesine 6nemli katkilar saglayan 6nemli bir bilgidir. Kontrolii
olduke¢a zor olan ve ¢ok sayida unsurun birlesiminden olusan turistik {iriinler, taginir
tiriinlerden sadakat olusturma noktasinda ayrigsmaktadir. Bu ylizden, hizmet {ireten
turistik isletmeler sadakat olusturma noktasinda, turistik {riinlin yapisi geregi,
kismen daha smirli imkanlara sahiptir. Fakat yine de sadakatin, turizm pazarinda,
rekabet edebilirlik adina énemli bir rol iistlendigi s6ylenebilir (Dimanche ve Havitz,
1994).

Yiiksek tiiketici doyumunun daha fazla sadakate yol actigimi belirten
calismalar, doyum ile sadakat arasinda olumlu yonde iliskinin varligim
dogrulamaktadir (Kraft vd., 1973, Garfein, 1987; Bloemer ve Lemmink, 1992;
Bitner, 1990; Ross ve Basu, 1994; Oliver, 1999) (Bknz. Sekil 4). Uriine duyulan
sadakat ve yeniden satin alma davranisinin arasindaki iliski incelendiginde, tiiketici
tarafindan sadakat duyulan isletmeye karst yeniden satin alma egilimi
gozlemlenirken, yine tiiketiciler tarafindan sadakat duyulmayan igletmelerin ya da
tirtinlerin ¢esitli nedenlerle satin alindigr gozlemlenmistir. Dominos isletmesinin
yapmis oldugu calismalar sonucunda, herhangi bir sekilde miisterisi olmus bir
tikketicinin, yasami boyunca isletmenin 4000 dolarlik {rlniini tiiketecegi
ongoriilmiistiir (Heskett, Sasser ve Schlesinger, 1997). Isletmenin binlerce
miisterisinin oldugu g6z oniinde bulundurulursa, gelecek donemler i¢in 6ngoriilerini,
dolayisiyla yatirnmlarin1 daha iyi yonlendirebilecegi sOylenebilir. Ayni sekilde,

tilkketicilerin bir isletmenin {irlin ya da hizmetlerini yeniden satin alma kararin
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almalari, sadakatin isletmeler adina basarisin1 vurgular niteliktedir. Sorunsuz, yani
doyumun saglandig tiiketim sonrasinda, tiiketicilerin bircogu isletmeye ya da {iriine

kars1 giiglii sadakat gelistirmektedirler.

Sekil 3: Tiiketici Doyumu Sadakat Iliskisi

TUKETICI DOYUMU / SADAKAT iLiSKisi

100 %

50 +

SADAKAT

DOYUM

0 +- - - -
Yiiksek derecede Kismen Belirsi Kismen yasanmis  Yiiksek Derecede
doyumsuzluk Doyumsuzluk elrsiz doyum Doyum

Kaynak: Tepeci, 1999.

Boylece, yeniden satin alma davraniginin sadakatin bir gostergesi oldugunu
belirtmektense; sadakatin  ¢ofu zaman yeniden satin alma davraniginin
gerceklesmesini saglayacak giiven duygusunu yaratan bir olgu oldugunu vurgulamak
daha uygun olacaktir. Sadakatin, hizmet iireten isletmelerde daha sik rastlanmasi,
tiikketiciler tarafindan daha ¢ok Onemsenmesi, hizmet iireten isletmelerde karsilikli
etkilesim sonucu gelistirilebilir olmas1 ve hizmet alinirken algilanan riski azaltmasi
nedeniyle hizmet {ireten isletmeler agisindan 6nemi artmaktadir (Sheth ve Parvatiyar,
1995'den aktaran; Matzler, Grabner-Krauter ve Bidmon, 2008:156).

Boylelikle, yogun rekabetin yasandigir konaklama endiistrisinde pazar payini
artirmanin ve ayni zamanda korumanin en 6nemli unsurlarindan biri, yeni miisteriler
kazanmak kadar, mevcut miisterileri kaybetmemektir. Konaklama endiistrisindeki
isletmelerin, rekabet giiclerini koruyabilmeleri i¢in tiiketici sadakatini olusturma ve
stirdiirme ¢abalarinin siireklilik gdstermesine agirlik vermeleri gerekmektedir. Sadik

misterilerin bile tekrar ziyaret yapmama ihtimali gz Oniine alindiginda ve bazi
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calismalarin gosterdigi sonuclara gore sadik miisterilerin bile fikirlerini kolayca
degistirip, alternatif iirlin ya da hizmetlere yonelmeleri riskine karsi, sadakat
faktoriiniin kesinlikle ihmal edilmemesi gerekmektedir (Warren ve Ostegren, 1990).

Ayrica, tiikettigi markadan doyum saglamamais bir tiiketicinin isletmeye karsi
cesitli nedenlerden dolayr sadakat besledigi de unutulmamahdir. Ozellikle yiiksek
gelir seviyesine sahip tiiketicilerin, kendi sosyal statiilerine katkida bulundugunu
diisiindiiklerinden, bir markaya karsi besledikleri sadakat diizeyi normalden daha
fazla olabilmektedir (Morgan ve Dev, 1994). Marka degistirme de, tiiketicilerin
doyumsuzluklarini yansitan gostergelerden biri olarak goriilmektedir. Bu davranigsal
tepki, sikayet davranisi tepkisi kadar fazla dikkat ¢ekmeyip, tizerinde yeterince
sorgulanan bir konu olmamistir (Day, 1982; Wilton ve Nicosia, 1986).

Genel olarak benzer iiriinii / hizmeti iireten isletmeler pazarlarda rekabet
halinde bulunmakta; tiiketici ise zihnindeki tiriinii/hizmeti satin alacagi zaman farkli
tiriinler arasindan tercihini yaparak satin alma siirecini yani tiiketimini
tamamlamaktadir. Tiiketicilerin Ozellikle markalasmis isletmelerin triinlerini satin
aldiktan sonra, gelecek zaman dilimlerinde ayni markay1 tercih etme ihtimallerinin
yiiksek oldugu belirtilmektedir (Reichheld, 1996).

Yapilan bazi arastirmalarda, hizmet kusurlarindan kaynaklanan doyum
diizeylerindeki diisiisiin, bu kusurlarin kapatilmasiyla yeniden kazanilabilecegi
belirtilmistir (Berry ve Parasuraman, 1991; Czepiel, 1990; Ricard ve Perrien, 1999).

Bir {irtin veya hizmet ilk kez alindiginda doyum zirvede gerceklesirken,
sonraki alimlarda doyum daha diisiik diizeylerde gerceklesmektedir. Tiiketicilerin
satin alimina devam ettikleri iirlin ya da hizmetle ilgili sonraki tiikketim donemlerinde
giderek tepkisizlestikleri ve yaptiklart alimdan daha az bahsettikleri goriilmektedir.
Diger bir deyisle, tiiketiciler asina olduklar1 {irlinii tlikettikge heyecanlarim
kaybetmektedirler.

Gremler vd., (1999) yapmis olduklar1 ¢calismalarinda agizdan agza iletisimin
ne derece sadakate etki ettigini sorgulamislardir. “Loyalty ripple effect” (sadakatin
hare etkisi) ismini verdikleri modelde agizdan agza iletisimin sadakate olan katkisini
ve sadakatin de yayilan bir etki yarattigini1 géstermeye calismiglardir (Bknz. Sekil 5).

Bu modelde, literatiiriin genel olarak sadakatin agizdan agza iletisimi olusturup
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gelistirdigi on kabuliiyle, agizdan agza iletisimin sadakati kuvvetlendirici etkiye

sahip oldugu vurgulanmastir.

Sekil 4: Sadakatin Hare Etkisi

Kaynak: Gremler vd., 1999

Sonug olarak, doyumun sadakati olumlu yonde etkiledigi, yani artirdigi,
tekrar ziyaretlere ve olumlu agizdan agza iletisime neden oldugu, yapilmis
caligmalarla ortaya ¢ikmistir (Yu ve Dean, 2001:246; Dimitriades, 2006; Faullant,
Matzler ve Fiiller, 2008; Chi ve Qu, 2007). Bu galismalarda, olumlu agizdan agza
iletisim ve tekrar ziyaret davraniglarinin, 6nce doyum ve sonrasinda sadakatin
gelismesi sonucunda olustugu kabul edilmektedir (Berkman ve Gilson, 1986;
Reichheld vd., 2000; Day, 1969; Reichheld ve Sasser, 1990; Schlesinger ve Heskett,
1991; Stum ve Thiry, 1991; Zeithaml vd., 1996). Ancak, doyum ile sonuglanmis her
tilketim deneyiminin kesin olarak sadakat yarattigini sdylemek miimkiin degildir.
Doyum her zaman, kosullar ayni1 olsa bile, sadakat olusumunu saglamayabilir. Diger
yandan nadir de olsa, 6nemli bir hastalik yiiziinden i¢ilmesi zorunlu ve yan etkisi
olan ilag Ornegi gibi 0zel durumlardan kaynaklanan nedenlerden Gtiiri,
doyumsuzlugun yasandigi durumlarda bile tiiketicinin isletmeye ya da iiriine sadik

kaldig1 gozlemlenmektedir.
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IKINCi BOLUM

ARASTIRMA TASARIMI VE YONTEM

2.1. GIRIS

Bu aragtirmada, ilgili yazinda yer alan ¢alismalar goz oniinde bulundurularak
otel Ozniteliklerinin iginde yer alan teknoloji temelli 6zniteliklerin, tiiketici
doyumuna, sadakate, tekrar ziyaret etme egilimine ve agizdan agza iletisime ne
derece etki yaptigin1 Olgmek esas amag¢ olarak belirlenmistir. Bu amag
dogrultusunda, yazinda yer alan caligmalarin Olgeklerinden faydalanilarak Olgme
aract gelistirilmistir. Giiniimiiz kosullarinda teknolojiye olan ihtiyacin ve kullanim
alanlariin artmasina karsin arasgtirma konusunda bugiine kadar yapilmis olan
arastirmalarin sayica azligl ¢alismanin 6nemini vurgulamaktadir. Kimi 6zniteligin
tiketici doyumu, sadakat ve tekrar ziyaret etme egilimi {izerindeki etkilerinin ¢ok
onemli, kimilerinin ise goreceli olarak daha az 6nemli olduguna iliskin goriisler
bugiine kadar yapilmis gesitli arastirmalarla literatiire kazandirilmistir (Lovelock,
1985; Lewis, 1987). Bu galismada da ilgili ¢alismalarda ele alinan &zniteliklerin
onem dereceleri géz oniinde bulundurularak, otellerin teknolojik alt yapilarini ne
yonde gelistirmeleri gerektigine iliskin oneriler getirilerek ¢alismanin literatiire katki

saglayacag diistiniilmektedir.

2.2. ARASTIRMA TASARIMI ve DENENCELER

2.2.1. Ol¢me Modeli

Aragtirma modeli (Sekil 5) doyum (SAT), sadakat (LOY), agizdan agza
iletisim (WOM) ve tekrar ziyaret egilimi (REV) degiskenlerini barindirmakta ve
otellerde bulunan temel Oznitelikler ve teknoloji temelli Oznitelikler iizerinden
aralarindaki iligkilerin 6l¢glimlenmesi iizerine tasarlanmistir. Sekilden de goriilecegi

tizere, s6z konusu Ozniteliklerin Oncelikle doyuma ne derece etki ettigi
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Ol¢iimlendikten sonra, otel miisterilerinde olusan doyumun sirasiyla sadakate, tekrar
ziyarete ve agizdan agza iletisime etkisi denenceler araciligiyla ve farkli otel
Oznitelikleri agisindan incelenmistir. Benzer sekilde, sadakatin de tekrar ziyaret
egilimi ve agizdan agza iletisime etkileri farkli otel 6znitelikleri dikkate alinarak
nicel analizlere tabi tutulmustur. Biitiin bu analizler kapsaminda, otel isletmelerinin
sahip olduklari teknoloji temelli 6zniteliklerlerin diger 6zniteliklere kiyasla; doyum,
sadakat, tekrar ziyaret egilimi ve agizdan agza iletisime etkileri arastirmanin

oncelikli inceleme alanlarini olusturmustur.

Sekil 5: Arastirma Modeli

00

SAT

TO

2.2.2. Arastirmanin Hedefleri ve Arastirma Sorulari

Yukarida da belirtildigi gibi bu otellerde kullanilan teknoloji temelli

Ozniteliklerlerin otel zivaret¢ilerinin doyumuna etkileri arastirilmaktadir. Bu temel

arastirma sorusu asagidaki alt sorular igermektedir:

1. Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel ziyaretcilerinin
yasadiklar1 doyuma ve sadakate etkisi var midir?

2. Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel ziyaretgilerinin
yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda agizdan agza iletisime etkisi var midir?

3. Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel ziyaretcilerinin
yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda tekrar ziyaret egilimine etkisi var midir?

4. Otellerde kullanilan teknoloji temelli 6zniteliklerlerin otel ziyaretcilerinde sadakat

saglamadan agizdan agiza iletisim yapmalarma etkisi var midir?
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5. Otellerde kullanilan teknoloji temelli 6zniteliklerlerin otel ziyaretgilerine doyum

saglamadan ve sadakat saglamadan tekrar ziyaret egilimine etkisi var midir?

2.2.3. Denenceler

2.2.3.1. Denence 1

Arastirmalar tiiketicilerin bir iirlinii ya da hizmeti tiikettikten sonra belli bir
miktar doyuma ulastiklarini ve doyumun da sadakatin Onciilii oldugunu
vurgulamaktadir (Fornell, vd., 1996; Lee, 2003). Boylelikle arastirmanin odaklandigi
otellerde bulunan teknoloji temelli 6znitelikler goz Oniine alindiginda asagidaki
denenceler 6nerilmektedir:

Denence la: Otellerde kullanilan teknoloji temelli ozniteliklerlerin otel
ziyaretgilerinin yasadiklar1 doyuma etkisi vardir.

Denence 1b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel

ziyaretgilerinin yasadiklari doyumun sonrasinda sadakate etkisi vardir.

2.2.3.2. Denence 2

Yukarida da belirtildigi tizere, doyumun gogunlukla sadakatin 6nkosulu
oldugu vurgulanmaktadir. Ancak, arastirmalar tiiketicilerin bir {iriinii ya da hizmeti
tiikettikten sonra doyum yasamaksizin sadakat gelistirebildiklerini de belirtmektedir
(Yoon ve Kim, 2000). Bu bilgiler 1sinda asagidaki denence 6nerilmektedir:

Denence 2: Otellerde kullanilan teknoloji temelli 6zniteliklerler otel

ziyaretgilerinde dogrudan sadakat yaratir.

2.2.3.3. Denence 3

Doyumun dogrudan agizdan agza iletisime etkilerinin de oldugu
diisiilmektedir. Ote yandan, tipki sadakatte oldugu gibi doyumun sadakat aracilifiyla

dolayli olarak agizdan agza iletisimin de olusmasina etkileri oldugu
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vurgulanmaktadir(Oliver, 1980; Richins, 1983; Schlossberg, 1991; Diener ve
Greyser, 1978). Boylelikle asagidaki denenceler onerilmektedir.
Denence 3a: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel
ziyaretcilerinin yasadiklar1 doyumun sonrasinda agizdan agza iletisime etkisi vardir.
Denence 3b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli O6zniteliklerlerin otel
ziyaretgilerinin yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda agizdan agza iletisime etkisi

vardir.

2.2.3.4. Denence 4

Doyumun sadakat olmaksizin kisilerin tekrar ziyaret egilimlerine etkisi
oldugu da bilinmektedir. Tekrar ziyaretin en kuvvetli onciilii sadakat oldugu ¢ogu
arastirmaya temel teskil ederken; kimi arastirmalarda tiiketicilerin sadakat unsuru
olmaksizin tekrar ziyaret yapma eyleminde bulunduklari gézlemlenmistir (Anderson
ve Srinivasan, 2003; Olsen, 2002; Taylor ve Baker, 1994). Boylelikle asagidaki
denenceler onerilmektedir.

Denence 4a: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerin otel
ziyaretgilerinin yasadiklari doyumun sonrasinda tekrar ziyaret etme egilimine etkisi
vardir.

Denence 4b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli 6zniteliklerin otel
ziyaretcilerinin yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda tekrar ziyaret etme

egilimine etkisi vardir.

2.3. ARASTIRMA TASARIMI

Gelistirilen 6l¢me aracit 4 boliimden olusmaktadir:
e 1. bolimde son 12 ay igerisinde bir otelde konaklama yapmis ve yapmamis
kisileri ayristirmak ve konaklama yapmus kisilerin konaklama ayrintilarim

(tatil, is, ne tiir otel) tespit etmeyi saglayacak ii¢ soru sorulmustur.

e 2. bolimde, katilimcilarin almis olduklar1 konaklama hizmetinden

sagladiklart doyum 50 adet Oznitelik {izerinden ve 7°1i likert Olgegi
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kullanilarak, 6nem derecesi hi¢ katilmiyorum ile tamamen katiliyorum
araliginda derecelendirilerek tespit edilmeye caligilmistir. Doyum ve benzeri
caligmalarin 6l¢ek se¢iminde daha ayrintili sonuglara ulasabilme olanagi
sunmas1 ve daha saglikli degerlendirme sonuglarina ulasilabilmesi nedeniyle
7’1 likert 6lgegi kullanilmistir (Finstad, 2010). Ayrica karsilastirma adina
daha iyi sonuclar verdigi diisiiniildiiglinden ve T-testlerinde daha giivenilir ve
anlamli sonuglar verdigi vurgulandigindan 7’li likert tercih edilmistir (Um,

Chon ve Ro; 2006:1149; Lewis, 1993).

e 3. boliimde literatiirden derlenen ve 6lgme aracina uyarlanan, doyum, sadakat,
agizdan agza iletisim ve tekrar ziyaret etme egilimlerine iliskin 15 adet soru

sorulmustur.

e 4. bolim ise anket katilimcilarmin demografik 6zelliklerini ortaya koymayi

amaglayan 7 adet demografik sorudan olusmaktadir.

Asagidaki boliimlerde, aragtirmada kullanilan 6lgegin nasil hazirlandigl ve

analizi yapilan birincil verilerin nasil toplandig1 ayrintilar: ile yer almaktadir.

2.3.1. Otellerde Kullamlan Teknoloji Temelli Ozniteliklerin Olgege Dahil
Edilmesi

Arastirma, ABD’de gerceklestirilmistir. ABD’deki otellerde bulunan
teknolojik altyapilarin performans diizeyini belirlemeye yonelik 1000 kisiye agik
uclu 5 soru ydneltilmistir. Oncelikle otellerde bulunan teknolojik altyapinin kisilerin
doyum diizeylerine etki edip etmedigi, sonrasinda otellerden teknolojik iirlin olarak
nelerin beklendigi ve yasadiklar tecriibelerden faydalanarak en olumlu ve olumsuz
gordiikleri teknolojik tiriinleri siralamalari istenmis ve veri toplanmistir.

Teknoloji temelli Ozniteliklerlerin neler olmasi gerektigi diisiincesinden
hareketle, fikir edinme amaciyla son 12 ayda otelde konaklamis kisilerden bilgi
edinilmeye calisilmistir. Veri toplama siirecinde; ilk olarak ankete teknolojik

tiriinlere iliskin maddeler ekleyebilmek i¢in, ziyaret¢ilerin otel isletmelerinden
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bekledikleri teknoloji temelli Ozniteliklerlerin neler oldugu, kullanmis olduklar
teknoloji temelli 6zniteliklerlerin olumlu ve/veya olumsuz olarak nitelendirdikleri
teknoloji temelli Ozniteliklerlerin neler oldugunu belirtmelerini isteyen 5 soru
sorulmustur. Devaminda bir otelde bulunan ve yanitlayanlar tarafindan olumlu
ve/veya olumsuz gordiikleri bilgi teknolojileri uygulamalarin neler olduklarini
yazmalar1 agik uglu bir soru yardimiyla beklenmistir. Otelde bulunan uygulamalar
adina olumlu ve/veya olumsuz algilanan unsurlar, katilimcilarin vermis olduklari
yanitlar incelenerek ayiklanmistir. Verilen yanitlarin frekanslari alinarak olumlu
ve/veya olumsuz olarak algilanan unsurlarin neler olduklarinin tespitinden sonra,
literatiirde otel Ozniteliklerini Olgmeye yarayan diger Olgeklerde kullanilan
Ozniteliklere ek olarak dlgege asagidaki agik uglu sorulardan elde edilen 6znitelikler
eklenmistir.

Veri toplama siirecinde; ilk olarak ankete teknolojik tiriinlere iliskin maddeler
ekleyebilmek iizere sorulan sorular ve alinan yanitlar asagidaki gibidir:

o Son 12 ay icerisinde bir otelde konaklama yaptiniz mu? (Did you stay in a

hotel within the last 12 months?). Son 12 ay icerisinde konaklama yaptigini

belirten katilimecilar, asagidaki sorulara yonlendirilmislerdir;

e Bir oteldeki bilgi teknolojileri uyeulamalarimin benim doyum saglamam icin

onemli _olduguna inaniyorum. (I believe that information technology

applications are important in my satisfaction with the hotel -i.e. hotel website
quality, self service check in kiosk, in room TV system, electronic key locks).

Teknoloji temelli 6zniteliklerlerin belirlenmesine yonelik bu ilk asamada, 5li
Likert 6lgegi kullanilmigtir. Yanit veren 20 kisiden alinan verilerde, 7 kisi
fikri olmadigint belirtirken, 7 kisi doyuma katkisinin oldugunu, 4 kisi ise
kesinlikle katki sagladigini diisiindiiklerini belirtmistir. 1 kisi kesinlike etki

etmedigini, 1 kisi de etkisi olmadig1 yoniinde diisiincelerini aktarmigtir.

e  Bir otelde hangi teknoloji uygulamalarini gérmeyi beklersiniz? (What kind of

technology applications do you expect from a hotel? -i.e. fast hotel website,
self check in kiosk, alarm clock in the room, High Definition TV, In Room
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Movies). Bu acik uglu soru ile katilimcilardan disilincelerini ankete
aktarmalar1 beklenmistir. Gelen yanitlar dahilinde, yiliksek ¢oziiniirliikli
televizyon, bireysel check-in, hizli otel internet sitesi, kablosuz internet,
alarmli saat, elektronik anahtar, is merkezi unsurlar1 kisilerin bir otel
isletmesinden en fazla beklenti igerisinde olduklar1 teknoloji temelli

Ozniteliklerler olarak belirlenmistir.

e Liitfen bir otelde bulunan bilgi teknolojisi uygulamalarindan olumlu olarak

nitelendirdiginiz uygulamalar: yaziniz. (Please type below anything positive

about Information Technology applications in a hotel -i.e. well designed
reservation website, fast and reliable Internet connection, electronic key card,
In Room Entertainment). Ozellikle elektronik anahtar, gelismis cevirimigi
check-in, ticretsiz hizli internet ve oda igi eglence olanaklar1 6zniteliklerinin
son derece olumlu 6znitelikler oldugu belirtilmistir. Cok kuvvetli olmamakla
beraber, otel websitesi lizerinden aksam yemegi rezervasyonu, oda hizmeti ve
caligir bir telefon 6znitelikleri ziyaretgiler tarafindan olumlu, bir bagka deyisle

bir otelde olmasini istedikleri otel 6znitelikleri olarak ifade edilmistir.

e Liitfen bir otelde bulunan bilgi teknolojisi uygulamalarindan olumsuz olarak

nitelendirdiginiz uygulamalar: yaziniz. (Please type below anything negative

about Information Technology applications in a hotel -i.e. not user friendly
hotel website, slow Internet connection, poor TV systems, not working
technology applications). Bu soruya yanit olarak, katilimcilarin var olan fakat
aldiklart hizmet siirecinde yiiksek beklenti i¢inde olduklar1 ve beklenen
performansi saglayamayan ve olumsuzluk olarak nitelendirdikleri 6znitelikler
arasinda da yavas internet, kullanici dostu olmayan otel internet sitesi, koti
televizyon sistemi ve kotli rezervasyon hizmeti ve hantal telefon sistemi

unsurlar siralanmustir.
Yukarida siralanan agik uglu sorulari sormaktaki amag, kisilerin teknoloji

temelli 6znitelikler olarak neleri degerlendirip neleri degerlendirmediklerini gérmek

ve nelere ihtiya¢ duyduklarini tespit etmektir. Otellerde kullanilan teknoloji temelli
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Ozniteliklerlerin hangilerinin dnem arz ettigine yonelik soruya ek olarak olumlu ve
olumsuz Ozniteliklerin neler olduguna yonelik sorulan sorular ise, katilimcilarin
hangi teknoloji temelli o6znitelikleri 6nemli bulduklarina yonelik sorulan soruya
verdikleri eksik yanitlari tamamlama amaciyla sorulmustur. Bu sorulardan elde
edilen veriler, 6lgme aracina dahil edilmis ve likert tipi Olgek kullanilarak

arastirmanin birincil veri toplama siirecinin ikinci agamasina gegilmistir.

2.3.2. Olcekler

Otel Ozniteliklerindeki doyum diizeyini farkli boyutlarda O6lgen benzer
aragtirmalar literatiirde yer almaktadir. Ancak literatiir taramas1 sonucunda teknolojik
altyapilarin tiiketicilerin doyum performanslarina vurgu yapan az sayida arastirmaya
rastlanmistir (Lewis, 1987; Atkinson, 1988; Knutson, 1988; Leblance, 1992; Kili¢ ve
Pelit, 2004; Kozak ve Rimmington, 2000; Tribe ve Snaith, 1998). Hem tatil amaglh
hem de is amagh konaklama yapan tiiketicilerin, kullanilan teknoloji temelli
Ozniteliklerlerin otel se¢imine etkilerine dair arastirmalar yapildiysa da (Cobanoglu,
Corbaci, Moreo ve Ekinci, 2003) 6zellikle otellerde kullanilan teknolojik altyapinin
otel segcimine etkisini ya da ziyaret¢ilerin doyumlarma olan katkisini belirlemeye
dair yapilan aragtirmalarin sayist oldukca azdir ve literatiirdeki mevcut bilginin farkl
arastirmalarla desteklenmesine ve zenginlestirilmesine ihtiyac vardir.

Olgme araci literatiirde mevcut ve kabul gérmiis bircok arastirmada (Shanka
ve Taylor, 2004; Cobanoglu, 2001) kullanilmig temel otel dznitelikleri ile yukarida
aciklandig1 sekilde belirlenmis teknoloji temelli 6zniteliklerleri kapsamaktadir. Bu
asamada, kapal1 u¢lu sorular yani siniflayici tiirde 6l¢iim yapan sorular ile 7'li Likert
Olcegi kullanilarak, 6nem derecesi hi¢ katilmiyorum ile tamamen katiliyorum
araliginda derecelendirilerek tespit edilmeye calisilmistir. Doyum ve benzeri
caligmalarin 6l¢eklerinde 7'li Likert'in kullanilmasinin uygun oldugu belirtildiginden,
O0lcme aracinda, daha ayrintili sonuglara ulagsabilme imkani tanidigindan ve daha
saglikli degerlendirme sonuglarina ulagsmak adina 7'li Likert kullanilmigtir (Finstad,
2010). Ayrica kargilagtirma adina daha iyi sonuglar verdigi diisliniildiigiinden ve
gecmis tecriibelere dayali tiiketime uygunlugu yiizinden 7'li Likert'i tercih
edilmistir(Um, Chon ve Ro; 2006:1149; Zeithaml vd., 1990).
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2.3.2.1. Doyum Olcegi

Olgekte, cesitli calismalarda kullanilmis doyum sorulari, herhangi bir
degisiklik yapilmadan o6lgege dahil edilmistir (Um vd., 2006; Kim vd., 2009).
Doyum 06l¢egi i¢in kullanilan sorular igin yapilan giivenirlik testi sonucu (Cronbach

Alfa: CA) ise .941 degerinde ¢ikmustir.

Tablo 2: Doyum Sorular1

1. Bu otel ziyaretinden memnunum.
2. Genel olarak kaldigim oteldeki hizmet beni memnun etti
3. Bu oteldeki deneyimim tatminkard1

2.3.2.2. Sadakat Olcegi

Doyum sorularinda oldugu gibi, sadakat ile ilgili sorular da  cesitli
calismalarda kullanilmis ilgili sorular herhangi bir degisiklik yapilmadan &lgege
dahil edilmistir (Skogland ve Siguaw, 2004; Kim vd., 2006; Pritchard vd., 1999;
Mattila, 2001). Sadakat 6lcegi icin kullanilan sorular i¢in yapilan gilivenirlik testi

sonucu ise .879 degerinde ¢ikmistir.

Tablo 3: Sadakat Sorular:

1. Diger otellere nazaran bu oteli ilk tercihim olarak diigiiniirim

2. Bu otele sadakatim oldukga diistiktiir.

3. Yakin bir arkadagim bana baska bir otel 6nerse bile, tercihim bu
otel olacaktir.

4. Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi olarak hissediyorum

5. Bagka bir otel daha 6zel hizmetler sundugunda son kaldigim otele
gitmektense yeni 6zel hizmet sunan otele gitmeyi tercih ederim
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2.3.2.3. Agizdan Agza lletisim Olcegi

Agizdan agza iletisim sorulari, gesitli ¢aligmalarda kullanilmis sorularda
herhangi bir degisiklik yapilmadan 6l¢ege dahil edilmistir (Kim vd., 2006; Mattila,
2001; Maxham ve Netemeyer, 2002). Agizdan agza iletisim 0Olgegi i¢in kullanilan

sorular i¢in yapilan giivenirlik testi sonucu ise .931 degerinde ¢cikmistir.

Tablo 4: Agizdan Agza lletisim Sorulart
1. Biiyiik ihtimalle arkadaslarima ve aileme kaldigim otelle ilgili
olumsuz yorum yapmaya meyilliyim
2. Yakinlarima ve arkadaglarima bu otele gitmeleri icin tavsiyede
bulunurum.
3. Bagkalarina bu otelle ilgili olumlu goriisler belirtirim.
4. Bu oteli bagkalarina 6neririm

2.3.2.4. Tekrar Ziyaret Etme Egilimi Olcegi

Tekrar ziyaret etme eglimi sorulari, gesitli ¢alismalarda kullanilmis benzer
sorularda herhangi bir degisiklik yapilmadan 6lcege dahil edilmistir (Maxham ve
Netemeyer, 2002; Kim, vd., 2006; Kim vd., 2009; Wong ve Schal, 2002). Tekrar
ziyaret etme egilimi 6lgeginde kullanilan sorular i¢in yapilan giivenirlik testi sonucu

ise .914 degerinde ¢cikmistir.

Tablo 5: Tekrar Ziyaret Etme Egilimi Sorulari

1. Bu oteli tekrar ziyaret etme niyetim ¢ok gii¢lidiir

2. Eger yakin zamanda tekrar bu otelde kalacak olursam bu otelden
faydalanmay1 diisiinmem

3. Bu otelde kalmakla dogru bir karar verdim.

2.3.3. Pilot Test

Olgek icin belirlenen znitelikler ve sorular internet ortamina aktarildiktan
sonra pilot test i¢cin, Rent-a-list sitesinden rastgele 1000 kisinin e-posta adresleri satin

almip, belirlenmis sorulari igeren internet sitesi adresi, kisilere e-posta yoluyla
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iletilmistir. 40 kisiden geri doniis elde edilmis ve giivenirlik analizi yapilmistir. Pilot
testte elde edilen sonuglarin Nunnally Giivenirlik degeri 0,97 ¢ikmistir. Nunnally
giivenirlik degerlerinin pilot c¢alismalarda 0,5-0,6, temel arastirmalarda 0,8,
uygulama arastirmalarinda ise 0,9-0,95 giivenirlik katsayis1 araliginda olmasi
gerektigi belirtilmektedir (Nunally, 1967). Pilot testten alinan sonug¢ dahilinde temel

aragtirmanin yapilmasinin uygun olduguna karar verilmistir.

Pilot test asamasinda elde edilen anketlerin analizinde, doyum, sadakat, tekrar
ziyaret ve agizdan agza iletisim sorularinin giivenirlikleri de test edilmistir ve CA
katsayilari; doyum i¢in .885, sadakat i¢in .791, agizdan agza iletisim icin .980, tekrar
ziyaret etme egilimi i¢in de .691 ¢ikmustir. Literatiide belirtilen degerler goz 6niinde

bulundurularak pilot test sonuglarinin ana galigma igin yeterli oldugu diistintilmustiir.

Pilot test katilimcilarinin demografik 6zellikleri ise su sekildedir; Elde edilen
40 kullanilabilir anketin katilimeilariin 18’1 kadin ve 22'si erkektir. 6's1 25 yasindan
kiigiik, 14’1 26-35 yas araliginda, 10’u 36-45 yas araliginda, 9’u 46-55 yas
araliginda, 1 kisi de 56-65 yas araliginda bulunmaktadir. Katilimecilardan 11°1 bekar,
18’1 evli, 3’1 ayr1 yasayan ve 8’1 bosanmistir. Katilimcilarin hepsi son 12 ay iginde
bir otel isletmesinde konaklama gerceklestirdigini belirttikten sonra diger sorulara

yonlendirilmistir.
2.3.4. Ana Calisma
Arastirmanin planlanmasi, gelistirilmesi ve yliriitiilmesi Mayis 2010 ve Ocak

2011 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu siirecte, literatiir taramasi yapilip veri

toplama yontemi belirlenmistir.

2.3.5. Evren ve Orneklem Belirleme

Hedeflenen evren ABD’de son 12 ay igerisinde otelde konaklama yapmis
kisilerdir. Katilimcilarin son 12 ay igerisinde yasamis olduklar1 tecriibenin, sorulara
verecekleri yanitlar1 taze kilmasi ve kolay hatirlanabilir olmasi nedeniyle evrene bu

sinirlama getirilmistir. Orneklemi olusturacak katilimcilarin verilerin giivenilirligi ve
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gecerligi anlaminda yeterli sayida olmasi, ayrica 6nem arz eden bir arastirma sorunu
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kullanilabilir anket sayisinin olabildigince ¢ok
olmasiin analizlerin anlamli ve giivenilir olmasina katkis1 yadsinamazken, 300 ila
500 arasindaki bir anket sayisinin istatistiksel tahminlemelerin ve yordamalarin

yapilabilmesi i¢in yeterli oldugu kabul edilmektedir (Pedhazur, 1997).

2.3.6. Veri Toplama Yontemi

Ana c¢alismanin birincil verilerini toplamak i¢in internet ortaminda
yayinlanmak {izere hazirlanmig ¢evrimi¢i anket, Rent-a-List isletmesinden rastgele
secilmis 20.000 adet e-posta adresi satin alinarak 6rneklem grubuna ulagtirilmstir.
Internet yani WEB ortaminin tercih nedeni, diger yontemler (klasik yontemler-elden,
telefon yoluyla veya posta araciligiyla anket doldurma) kadar gegerli ve yaygin
kullaniminin kabul gérmesidir (Cobanoglu vd., 2001).

Internetin yayginlagsmasi ve son yillardaki kullanici sayisindaki biiytik artis
g0z Oniine alinarak, hem zaman kazanimi hem de cok c¢esitli kisiye ulagma
anlaminda internet araciligiyla veri toplama siireci tercih edilmistir. Katilacak olan
kisilerin sonradan doldurmak iizere gonderilmis anketi doldurmamalar1 ve anketi
doldurma eylemini ertelemeleri ve dolayisiyla geri doniis oraninin beklenenden az
olmasit bu yontemin kullanilabilirligini etkileyen en biiylik olumsuzluklardir.
Geleneksel yontemden daha az geri doniis orani saglasa da yeterli miktarda veri
saglamasi arastirmaciyt bu yontemi kullanmaya yOneltmistir. Ayrica ampirik
calismalarin 6nemli bir boyutunu olusturan veri toplama yontemlerinden telefon,
mektup veya anketor kiralama hatta e-posta yollar1 araciligiyla edinilen veriler,
internetin varligr ve bireylerin, internet kullanim aliskanliklar1 nedeniyle sekil
degistirmektedir. Cevrimigci anket ile veri toplama yontemi hizli bir sekilde yukarida
bahsedilen eski usul yoOntemlerin yerini almaya baslamigtir. Arastirmacilar
caligmalari i¢in gerekli olan veri setini ¢evrimig¢i anket yontemiyle elde etme yolunu
tercih etmektedirler. Kisinin kimliginin gizli kalmasi, maliyetinin olduk¢a diisiik
olmasi, 6nemli zaman avantaj1 yaratmasi, kisa siirede ¢ok fazla kisiye ulasilmasi ve

anketi doldurmanin daha kolay olmasi gibi nedenlerden Otiirii ¢evrimici anket
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yontemi arastirmacilar tarafindan tercih edilmektedir (Dillman, 2007; Gunn, 2002;
Turangeau, 2004).

Internet temelli anket yoOnteminin zaman kazandirici Ozelligi yaninda,
arastirmaciya sagladigi finansal kolayliklar da yontemin tercih edilmesinin diger
gerekeesi olarak gosterilmektedir. Ayrica internet tabanli anket, aragtirmaciya farkli
ve genis kitlelere ulagma imkan1 tanidigindan, evreni tanimlamaya yardimei olacak
orneklemin ¢esitliligi sayesinde veri c¢esitliligini saglayabilme adina uygun ortami
hazirlayabilmektedir. Doldurulmus anketlerden saglanan verilerin, diger yontemlere
nazaran nispeten daha az kayipli olmasi ve analiz i¢in kullanilacak SPSS programina
aktariminin kolay olmasi ve arastirmacinin kisisel hatalarindan kaynaklanabilecek,
yanlis ve eksik kodlama sorunlarinin ortadan kalkmasi ¢evrimigi anketlerin diger
avantajlar1 arasinda gosterilebilir (Fricker ve Schonlau, 2002).

Ayrica Internet anketlerinin, katilimeilar tarafindan fax ve e-posta araciligiyla
yapilan anketlerden daha ¢ok tercih edildigi de gozlemlenmistir (Cobanoglu vd.,
2000). internet iizerinden veri toplamanin ankete katilanlarin kendilerini daha rahat
hissedip yanitlamalar1 nedeniyle de verilerin daha saglikli toplanabildigi
vurgulanacak ayri bir noktayr yansitmaktadir. Yanitlama kolayligi ve kimliklerin
anonim kalmasi1 da internet tabanli anket yoOnteminin arastirmaci tarafindan
secilmesinin nedenlerindendir.

Bu ¢ercevede, arastirma i¢in hazirlanan anket, yayimlandigi web sitesinin
giivenirligi, kisilerin doldurmus olduklar1 anketlerin higbir sekilde amaci disinda
paylasilmayacagin1 belirten ve kisilerin giivenliklerini saglamak amaciyla ankete
baglamadan Once, ¢alismanin amacini belirten bilgilendirici e-postanin igerisine
eklenmig bir linkle beraber Rent-A-List isletmesinden elde edilen e—postalara
iletilmistir.

Katilimcilarin  anketi doldurmalarini cazip kilabilmek adina, anketin girig
sayfasina, anketin 32gb bellekli [Pod Touch 6diillii oldugu belirtilmistir. Cekilise
katilmak isteyenlerin e-posta adresleri anketin sonunda istenmistir. Bdylelikle
katilimcilar anketi doldurmalar1 i¢in motive edilmis, kismen de olsa anketi
tekrarlayan kullanicilarin e-posta ve IP adresleri kontrol edilerek veri fazlaliklari
Onlenmistir. Diger bir ifadeyle veri ayiklama siirecinde ayni IP ve e-postaya sahip

dolu anketlerden sadece ilk sefer yanitlananlar degerlendirme siirecine katilmis, ikici
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yanitlamalar elenmistir. Anketlerin farkli kisiler tarafindan doldurulduklarindan
emin olunduktan sonra analiz siirecine gecilmistir. Ayrica ankete rastgele
yerlestirilen kontrol sorular1 sayesinde de rastgele ve 6zensiz doldurulmus anketler
degerlendirmeye dahil edilmemistir. Neticede saglikli ve gesitlilik arz eden bir veri
seti elde edilmeye galisilmistir.

Literatiirde katilimcilarin en ¢ok sikayet ettigi konularin basinda anketin
uzunlugu sorunu vurgulanmaktadir. Katilimcilar anketi doldurduklari siirecte sonlara
dogru konsantrasyonlarin1 kaybettiklerini belirtmislerdir. Nicel arastirmalarda
madde yorgunlugu kaginilmaz bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Uzun anketlerin
ve sorularin, cevaplarin kalitesine yonelik olumsuz etkilerin oldugu belirtilmekte
(Backor, Golde ve Nie, 2007:19) ve az sayida sabirh yanitlayicinin anketleri diizgiin
birsekilde yanitladig1 vurgulanmaktadir (Porter, Whitcomb ve Weitzer, 2004:69). Bu
nedenle, her katilimciya anketteki madde siralart farkli gonderilerek, madde
yorgunlugunun oniine kismen geg¢ilmeye c¢alisilmistir. Kullanilan internet tabanli
anket gelistirici programin sundugu 6zellikler dahilinde birinci ve doérdiincti bolim
maddeleri hari¢ ikinci ve iliglincli boliimdeki tiim maddeler karistirilarak her
katilimciya farkli diizenlerde gonderilmistir. Boylece, uzun anketlerde karsilagilan
soru yorgunlugundan kaynaklanan hata payr en aza indirgenmeye calisiimistir.
Sorularda olusabilecek yorgunlugun yani kalite kaybinin, maddelere esit miktarda
yayilmasia calisilmistir. Dolayisiyla bu c¢alismada 6l¢gme icin kullanilan anketin
gbrece uzun ve kapsamli oldugu diisiiniiliirse, 6l¢cme-degerlendirmede gegerlilik ve
giivenirliginin saglanmas1 adina bu yontemin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
Anketin kisaltilmast s6z konusu olmadigindan, anketi dolduracak kisilerin sikilip,
anketi doldurmaktan vazgegebilme ihtimaliyle, demografik sorular anketin sonuna
yerlestirilmistir. Yukarida belirtildigi gibi, katilimcilarin anketin sonlarina dogru
yasayabilece§i motivasyon kaybi, daha basit ve hizli cevaplayabilecekleri
demografik sorularin sona eklenmesiyle kismen azaltilmaya ¢aligilmistir.

Anketin yayim siireci tek seferde tamamlanmayip hem veri toplama siirecini
hizlandirmak hem de yiiksek miktarda veri elde edebilmek amaciyla kullanicilara
diizenli olarak hatirlatma e-postalari gonderilmis, anketi tamamlamis katilimcilarin

ise hatirlatma e-postalarini almamalar1 saglanmistir.
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Onceki dénemlerde yapilmis calismalar, Internet tabanli anketlerde geri
doniisiin %11 ile %50’lik bir oranda gergeklestigini gostermektedir (Cobanoglu,
2001). Rent-A-List isletmesinden satin alinan 20.000 e-posta adresine arastirmanin
amacii belirten agiklayici bir metinle beraber anketin adresi 3 ay boyunca rasgele ve
periyodik olarak, her hafta farkli 1500 e-mail adresine olacak sekilde gonderilmistir.
Bu siirecin sonunda toplamda 2578 adet ankette geri doniis saglanmistir. Ayrintili
inceleme sonrasinda, eksik anketler ayiklanmis, rasgele yapilmis anketler tespit
edilmis ve net olarak elde edilen cevap miktar1 635 adet olmustur. Daha onceden de
belirtildigi gibi, elde edilmis 635 adet anketin, istatistiksel analizlerin yapilabilmesi
icin yeterli oldugu diistinilmistiir (Kline, 2011).

2.4. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirmanin Amerika Birlesik Devletleri'nde bulunan tiim otelleri kapsiyor
olmasi aragtirmanin siirliliklarinin basinda gelmektedir. Daha ayrintili bir ¢alisma
ile farkli tiir otel isletmeleri agisindan degerlendirmenin yapilabilmesinin daha
saglikli sonuglar dogurabilecegi diigiiniilmektedir. Arasgtirma yalnizca Amerika
Birlesik Devletleri'nde yapilmistir, oysa ki  c¢esitli destinasyonlarda yapilacak
caligmalarla elde edilen verilerin sinanmasi, farkli 6rneklem gruplarindan elde
edilecek bulgularla aragtirmanin genellenebilirliginin saglanmasi miimkiin olabilir.
Zaman ve finansman sinirhiliklar1 nedeni ile anket katilimcilari 635 ile smirh
kalmigtir. Doyumun karmasik yapist ve ¢ok fazla degiskenin varligi, oldukca
karmasik bir modelin olugsmasina zemin hazirlamistir. Olusturulan modelin ve
kurgununu daha fazla katilimciyla smmanmasi daha farkli  sonuglarin elde
edilebilecegi diigiincesini dogurmaktadir. Benzer sekilde yeterli sayida farkli pazar
dilimlerinden katilimcilara yonelik diizenlenecek bir c¢alisma ile, yerli-yabanci
ziyaretcilerin, farkl kiiltiirlerin, farkli amaclarla konaklayan kisilerin, 6l¢iimlenmesi
caligilan 6zniteliklerden beklentileri ve sonrasinda doyuma etkileri belirlenebilecegi
diistiniilmektedir. Arastirmanin uzun periyodik arastirma (longitudinal research)
olarak da yapilmas: tiiketicilerin davramis kaliplarin1 6grenmede ve Ozniteliklerin
gelisimlerinin raporlanabilmesi adina da farkli ve anlamli sonuglar dogurabilir.

Teknolojinin hizl1 gelisimi ve her gecen giin ucuzlagmasi elde edilen sonuglarin hizl
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eskimesine neden olabilir. Bu nedenle aragtirmanin periyodik araliklarla, daha agik
bir ifadeyle gelismelerin hizina parallel araliklarla tekrarlanmasi giincel ve siirekli
verilerin elde edilmesini saglayabilir.

Dogrudan anket yoluyla Glgiimleme, tiiketici doyumunu 6lgmede en ¢ok
kullanilan yontemlerden bir tanesidir. Bu yontemin en biiylik avantaji dogrudan
anketi doldurmasi istenen kisiye ulagsmasidir. Amact nettir/agiktir. Alinan yanitlar
net, dogrudan ve anlagilirdir. Anket yonteminin en biiyiik dezavantajlar1 her durumda
tepkiselliktir. Burada tepkisellikten kasit kisinin uygulamasimi yapacagl anket
karsisinda kendini kisitlanmis hissetmesidir. Diger bir deyisle, 06zgirliigliniin
kisitlandigini1 hissedebilmektedir. Yanitlar Olgegin yapisi yiiziinden etki altinda
kalabilmektedir. Yukarida bahsedilen ozgiirliik kisitlamasina denk gelen bir
durumdur. Ote yandan olgek verilerinin segim yanlhilig, 6lgegi uygulatacak
goriigmecinin yanlili§i ve yanitsiz anket sayisinin ¢oklugu uygulanacak olgegin
gecerliligi icin tehdit unsuru olusturabilmektedir.

Ayrica teknoloji kullaniminin belli bir birikim gerektirmesi sunulan hizmetin
ne derecede faydali oldugunu anlamak adina ¢ok Onemlidir. Cilinkii kisi sunulan
hizmetin niteligini anlayamadigi durumda gercekten isine yarayip yaramadigin
degerlendirememektedir. Bu durum sunulan teknolojik hizmetlerin ger¢ek anlamda
doyuma ne derecede katki sagladigini anlamayr giiglestirecek bir durumdur.

Dolayisiyla konu iizerine yapilacak kalitatif arastirmalara gerek vardir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

3.1. GIRIS

Ikinci béliimde de belirtildigi iizere, bu arastirmanmn ana amaci otel
isletmelerinde, konaklama ihtiyacinin karsilanmasima olanak saglayan temel
Ozniteliklerin haricinde, teknoloji kullanimu ile gelistirilen yeni otel 6zniteliklerinin,
ziyaretgilerin doyum diizeyine etkisinin arastirtlmasidir. Bu boliimde, bu amag
cercevesinde, Amerika Birlesik Devletleri’nde toplanan Dbirincil  verilerin
analizlerinin nasil yapildig1 elde edilen bulgular ile birlikte agiklanmaktadir. Geri
doniisii saglanan 2,358 doldurulmus anketten, kullanilabilir olan 635 tanesine yonelik
bulgular, oncelikle tanimlayici istatistikler, faktor analiz ve dogruluyaci faktor
analizleri ¢ercevesinde yapisal esitlik modelinde test edilmistir. Kullanilabilir
anketlerin, geri doniisii saglanan anketlere oran1 %26,92’dir. Tanimlayici istatistikler,
gecerlilik ve glivenirlik analizleri, faktor analizleri ve regresyon analizleri SPSS 22.0

programi ile, dogrulayici faktor analizi ise AMOS 18.0 programi ile yapilmastir.

3.2. TANIMLAYICI iSTATISTIKLER

Arastirmadan elde edilen bulgularda, oncelikle katilimcilarin demografik
ozelliklerine ve son 12 ay igerisinde gergeklestirdikleri konaklamalari ile ilgili
verilere bakilmigtir. Tablo 6’dan da goriilecegi lizere, 635 katilimcidan 339’u erkek,
296’s1 ise kadinlardan olusmaktadir. Cinsiyet dagilimlarina bakildiginda, kadin ve
erkek katilimcilarin birbirlerine oldukg¢a yakin oranlarda dagildiklart goriillmektedir.

Erkek katilimcilarin oran1 %54.3 iken, kadin katilimcilarin orani %46,6’dir.
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Tablo 6: Cinsiyetlerine Gore Katilimeilarin Dagilimi

Frekans
Katilimcilar Dagilimi | Yiizdesel Dagilimi
Erkek 339 53,4
Kadin 296 46,6
Toplam 635 100,0

Katilimeilarin  yaglarina gore dagilimi ise, Tablo 7°de gdosterilmektedir.
Tablodan da goriilecegi lizere, katilimeilarin: %20,5°1 25 ve daha geng yas grubunda;
%28, 7’s1 26-35 yas grubunda; %19,8’1 36-45 yas grubunda; %18,6’si 46-55 yas
grubunda; %9,6’s1 56-65 yas grubunda ve %2,8’1 66 ve daha yash yas grubunda
bulunmaktadir. Tablodan da goriilecegi ilizere, yas grubuna gore katilimcilarin
ozelliklerine bakildiginda, 6zellikle 45 yas ve alti grubundaki katilimcilarin toplam
katilimcilarin %69'unu olusturdugu gortilmektedir.

Tezin ana amaci otel isletmelerinde teknoloji temelli 6zniteliklerlerin miisteri
doyumuna ve doyuma bagl sadakat, agizdan agza iletisim ve tekrar ziyaretlere
etkilerinin Ol¢iimlenmesi oldugu ve gen¢ yastaki kisilerin bilgi iletigimi
teknolojilerini daha yogun ve yaygin kullandig: diislintildiiglinde, ¢evrimigi ortamda
yiiriitiilen birincil veri toplama asamasinda geng katilimcilarin oraninin daha ytiksek
olmasi sasirtict degildir. Ayni sekilde, her ne kadar bilgi teknolojileri kullanimi ileri
yas grubundaki bireyler arasinda hizla artmaya devam etmekteyse de, genel kullanici
oranlar1 gen¢ yas gruplarinin gerisinde kalmaktadir. Arastirmanin birincil verilerinin
toplandig1 2010 yilinda yapilan bir arastirmaya gore, ABD'de internet kullanan 64 ve
yag tustli kullanicilarin toplam niifustaki dagilima orani, bu arastirmadaki yas
gruplarinin yiizdesel dagilimina paralel sekilde, %11, 55 yas ve altt grubundaki
kullanicilarin orani ise %75'dir (Pew Internet and American Life Project, 2010).
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Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Katilimeilarin Dagilimi

Frekans Yiizdesel Kiimiilatif Yiizdesel

Katilimeilar Dagilim Dagilim Dagilim
25 ya da daha geng 130 20,5 20,5
26-35 182 28,7 49,1
36-45 126 19,8 69,0
46-55 118 18,6 87,6
56-65 61 9,6 97,2
66 ya da daha yash 18 2,8 100,0
Toplam 635 100,0

Arastirma i¢in dnem arz ettigi diisiiniilen bir diger unsur da konaklama yapan
kisilerin otel hizmetinden hangi amacgla faydalandiklari iizerinedir. Konaklama
amaciin otel hizmetlerinden faydalanma amacinin farkliliina gore kisilerin
doyumlar1 agisindan farkliliklar gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle
ankette, aragtirmada kisilerin tatil amacli m1 yoksa is ama¢hi mi konakladiklari
sorulmustur. Verilere gore arastirmaya katilan kisilerin %28,5’1 is amach, %71,5’1
tatil amaghi konaklama gercgeklestirdiklerini belirtmislerdir. Bu oranlar, ABD'de
gerceklestirilen ulusal turizm istatistiklerinden elde edilen bulgular ile paralellik
gostermektedir. Buna gore, arastirmanin gergeklestirildigi 2010 yilinda Amerikan
vatandaslarinin kendi {ilkelerinde gergeklestirdikleri turizm hareketlerinin %77'si

tatil amacli, %23'0 ise i1 amagh gerceklestirilmistir (Statista, 2011).

Tablo 8: Otelde Konaklama Amaglarina Gore Katilimcilar

Katilimcilar Frekans Dagilimi Yiizdesel Dagilim
Is 181 28,5
Tatil 454 71,5
Toplam 635 100,0

Katilimcilarin son 12 ay iginde herhangi bir otel isletmesinde kag gece
konakladiklart da sorulmustur. Tablo 9, bu soruya verilen yanitlarin bulgularini
gostermektedir. Anketi yanitlayan katilimcilarin %77,5’1 1 ila 10 gecelemede,

%1540 11-20 gecelemede ve %4,9’u 21-30 gecelemede bulunduklarini
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belirtmislerdir. Katilimcilarin %2,2°si ise 31 ve daha fazla geceleme yaptiklarini

belirtmislerdir.

Tablo 9: Son Bir Yil iginde Toplam Geceleme Sayilarma Gére Katilimeilar

Frekans Kimiilatif Yiizdesel
Katilimeilar Dagilimi | Yiizdesel Dagilim Dagilim
1 - 10 geceleme 492 77,5 77,5
11 - 20 geceleme 98 15,4 92,9
21 - 30 geceleme 31 4,9 97,8
30 ve daha fazla geceleme 14 2,2 100,0
Toplam 635 100,0

Fiyat, misteri doyumunu etkileyen 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketicilerin

Odedikleri ticret ve karsiliginda elde ettiklerini diistindiikleri faydanin doyuma

etkisini  tespit edebilmek amaciyla, katilimcilarin otel isletmelerinde
gerceklestirdikleri gecelemeler icin ortalama harcamalari da ankette sorulmustur.
Tablo 10, bu sorunun neticesinde elde edilen bulgular1 gostermektedir. Katilimcilarin
ortalama harcamalarinin, %39,4 oraninda 75 dolar ve altinda, %49,1 oraninda 75-150
dolar araliginda, %8,8 oraninda 151-225 dolar araliginda ve %2,7 oraninda da 225

dolardan fazla oldugu goriilmiistir.

Tablo 10: Ortalama Geceleme Ucretlerine Gore Katilimcilar

Frekans
Katilimcilar Dagilim1 | Yiizdesel Dagilim | Kiimiilatif Dagilim
$75 ve daha az 250 39,4 39,4
$76-$150 312 49,1 88,5
$151-$225 56 8,8 97,3
$225°dan fazla 17 2,7 100,0
Toplam 635 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin ne is yaptiklart da 6nem arz eden demografik

unsurlardandir. Is yasantisindaki seyahat etme, is iliskileri, konferanslar, grup

toplantilari, yapilan igin olusturdugu ¢evre ve bu ¢evrenin getirdigi iliskiler biitiinii,
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yani yasanan farkli tecriibelerin kisilerin doyum algilamalarinda da farklilik
yaratacagi diistiniilmektedir. Tablo 11, katilimecilarin mesleklerine iligkin bulgular
barindirmaktadir. Tablodan da goriilecegi lizere, ¢alismada en fazla temsil edilen is
alan iist diizey yoneticiler ve benzeri poziyonlarda ¢alisanlar, en az temsil edilen is

alani1 ise hayvancilik, tarim ve benzeri sektorlerde ¢alisanlar olmustur.

Tablo 11: Islerine Gore Katilimeilar

Frekans | Yiizdesel | Kimiilatif
Katilimcilar Dagilimi | Dagilim Dagilim
Ust Diizey Yénetici ve benzeri 127 19,9 20,3
Hizmet Sektorii galisanlart 48 7,5 27,9
Satig ve Pazarlama 47 7,4 35,4
Hayvancilik, tarim ve benzeri
7 1,1 36,5
sektor caliganlari
Insaat sektorii calisanlari 23 3,6 40,2
Uretim, lojistik ve ulastirma
20 3,1 434
sektorii calisanlart
Kamu sektorii ¢alisanlari 33 5,2 48,6
Bilgi teknolojileri sektorii
61 9,6 58,4
calisanlar1
Ogrenci 62 9,7 68,3
Emekli 41 6,4 74,8
Issiz 58 9,1 84,1
Diger 100 15,7 100,0
Toplam 627 98,3
Kayip veri 8 1,7
Toplam 635 100,0

Arastirmanin ilgili yazini ele aldigi ilk boliimlerde de belirtildigi tizere, egitim
seviyeleri de kisilerin doyumlarina etki etmektedir. Arastirmalarda disiik egitim
seviyesindeki kisilerin daha egitimli kisilere nazaran daha fazla doyum sagladiklari
belirtilmistir. Dolayisiyla egitim diizeylerindeki farkliliklarin da aragtirmaya katilan
kisilerin doyum diizeylerinde farkliliklar gosterecegi diisiiniilmektedir. Tablo 12'de

katilimcilarin egitim durumlari goriilmektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu lisans
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mezunu iken, bunu sirasiyla lise Oncesi, lise, yiiksek lisans ve 6n lisans mezunlari

takip etmektedir. Doktora mezunlarinin orani ise %2'dir.

Tablo 12: Egitim Durumlarina Gore Katilimcilar

Katihmerlar Frekans Yiizdesel |Kiimiilatif

Dagilimi | Dagilim | Dagilim
Lise 93 14,6 14,6
On Lisans 74 11,7 26,3
Lisans 211 33,2 59,5
Yiksek Lisans 81 12,8 72,3
Doktora 13 2,0 74,3
Diger 16 2,5 76,9
Lise 6ncesi 147 23,1 100,0
Toplam 635 100,0

Katilimeilarin  konaklama yaptiklari otel tiirlerinin de yasadiklari doyum
tecriibelerine etki ettigi diistiniilmektedir. 3 yildizli bir otelde konaklayan kisiler ile 5
yildizl1 bir otelde konaklama yapan kisilerin aldiklar1 hizmetle dogru orantili olarak
doyum diizeylerinde farklilik olma ihtimali vardir. Aragtirmada katilimcilarin hangi
tiir otelde konaklama yaptiklarina iligkin veriler Tablo 13'de gdsterilmektedir. Otel
tiirleri, Amerika'da gegerli olan otel siniflandirmasina gore belirlenmistir.
Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugu Holiday Inn Express ve La Quinta gibi orta simif
otellerde konakladiklarini belirtmislerdir. Daha {ist gelir seviyesine hitap eden Four
Seasons ve Ritz Carlton gibi liikks otellerde kalan katilimcilar ise en diisiik oranla
ankette temsil edilmislerdir.

Tablo 13: Otel Tiirlerine Gére Konaklama Yapan Katilimeilar

Otel Simflar Frekans | Yiizdesel | Kiimiilatif

Dagilimu Dagilim Dagilim
Liiks Oteller 59 9,3 9,3
Ust Smuif Oteller 111 175 26,8
Orta Sinif Oteller 254 40,0 66,8
Ekonomi Sinifi Oteller 184 29,0 95,8
Diger 27 4,3 100,0
Toplam 635 100,0
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Katilimeilarin konaklama yaptiklar1 otele gitmeden Once rezervasyonlarimi
nasil yaptiklarina iligkin bir soru sorulmustur. Katilimcilarin geleneksel yontemleri
mi yoksa teknoloji olanaklarinin sundugu rezervasyon yontemleri mi kullanip
kullanmadiklarini tespit etmeye yonelik sorulan bu sorunun verileri Tablo 14'de
goriilmektedir. Katilimeilarin %24,6's1 dogrudan rezervasyonu tercih ederken, en az
rezervasyon yapma tiiri olarak %6,3 ile isverenin c¢alistigi seyahat acentasi
araciligiyla yapilan rezervasyonlar gosterilmistir. Burada 6zellikle teknoloji temelli
rezervasyon yapma tiirleri de ayrica 6nem kazanmaktadir. Katilimcilarin %19,6's1
otel websitelerini kullanarak, %10,5'1 de ¢evrimigi seyahat acentalarini ve otel
rezervasyon  sitelerini  kullanarak  rezervasyonlarim1i  gergeklestirdiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 14: Rezervasyon Yapma Tiiriine Gore Katilimcilar

Frekans | Yiizdesel | Kiimiilatif
Dagilimi Dagilim Dagilim
Seyahat Acentasi araciligiyla 62 9,7 9,8
Otelin iicretsiz telefon hizmet hatti
41 6,5 16,2
araciligiyla (800 numaralar)
Dogrudan rezervasyon 154 24,3 40,5
Isverenin calistif1 seyahat acentasi
; saSHEl ey 40 6,3 46,8
araciligryla
Otel websitesinden rezervasyon 125 19,7 66,5
evrimigi seyahat acentasi
¢ ey 67 10,6 77,0
araciligryla
On rezervasyonsuz konaklama
. 126 19,8 96,9
(walk-in)
Diger 20 3,1 100,0
Toplam 635 100,0

3.3. OLCEK SADELESTIRME
Yapisal esitlik modellemesi ¢aligmalarinda, kullanilacak 6rneklem biiyiikligi
oldukca Onemlidir. Yeterli orneklem biiylikliigliniin hesaplanmasinda ankette yer

alan her bir soru icin en az 10 katilimci olacak sekilde 6rneklem biiytikliigiiniin
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belirlenmesi gerektigi belirtilmektedir (Hair vd., 1998). Boylelikle 50 6znitelik i¢in
yeterli orneklem biiyiikliigiiniin 500 olmasi yeterli goriilmektedir. Bu ¢alismada
kullanilabilir 635 anket toplanarak, yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulagilmistir.

Verilerin analizinde oncelikle kesifsel faktor analizi uygulanarak 6zniteliklerin
boyutlar1 belirlenmigtir. Olusan boyutlarin dogrulanmasina yonelik de dogrulayici
faktor analizi kullanilmistir. Arastirma hipotezlerinin sinanmasinda ise degiskenler
arasindaki bagh iligkileri ve dogrudan 6l¢lilemeyen faktorler arasindaki iligkileri test
edebilen yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Arastirmada Oznitelik boyutlarinin belirlenmesi icin kesifsel faktor analizi
yapmadan once, drneklem biiytlikliiglinlin analiz icin yeterliligini belirleyen Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degerine bakilmis ve 0.50°den biiyilik olmas: beklenen KMO
degeri 0.963 olarak bulunmustur ve bu deger faktor analizi yapma i¢in uygun bir
deger sunmaktadir (Pett vd., 2003:78). Ayrica verilerin kesifsel faktor analizine
uygunlugunu gosteren Bartlett’s Sphericity Test degeri ¥2=17070,078 ve p<0.001
olarak bulunmustur. Bu sonuglar verilerin kesifsel faktor analizine uygun oldugunu

gostermistir (Tablo 15).

Tablo 15: Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett’s Sphericity Test degerleri

KMO ve Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 963
Bartlett's Test of Sphericity Ortalama ki-kare degeri 17070,078
df 1225
Sig. ,000

Pilot test sonrasinda ana ¢alisma icin veri toplama asamasi sona erdikten
sonra kullanilan Olgeklerin Cronbach Alfa gilivenilirlik degerlerine bakilmistir ve
doyum sorulart i¢in .941, sadakat sorulari i¢in, .879, agizdan agza iletisim sorular
icin .931, tekrar ziyaret etme egilimi icin ise .914 olarak c¢ikmistir. Giivenirlik
analizinden sonra, otel ziyaret¢ilerinde doyum sebebi oldugu diisiiniilen
Ozniteliklerin, kurgulanan modele en uygun yapiy1 olusturabilmesi i¢in faktr analizi
yardimiyla ayristirilma islemi yapilmistir. Kismen de olsa 50 madde mantiksal

boliimlere ayrismistir. Olgcekte katilimcilara 50 otel dzniteliginin kendilerinde ne
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derecede doyum sagladiklarina iligkin likert tipi Olgekte derecelendirmeleri
istenmistir. Elde edilen veriler sonucunda 50 6znitelik 6 Faktore ayrilmistir.

Faktor analizi, katilimcilarin verdigi yanitlara gore degiskenler arasindaki
korelasyon hesaplanarak, birbiri ile iligkili olan ve ayn1 boyutu 6l¢en degiskenlerin
gruplandirilmasi sonucu faktor elde etme yontemidir. Bir faktorde yiiksek diizeyde
iliski veren maddelerin birlikte bir yapiy1 yani faktorii 6l¢tiigli anlamina gelmektedir.
Kimi kaynaklar, faktor yiikk degerlerinin .50 ya da daha yiiksek olmasi kimi
kaynaklar da .60 ya da daha yiiksek olmasmin se¢im igin iyi bir 6l¢ii oldugunu
belirtmektedirler. %50 ya da %060 yiikk degerinden diigiik faktorlerin olgekten
cikarilmalarinin  uygun olacagi belirtilmektedir. Diger bir deyisle bir maddenin
faktor yiikiiniin %50’den fazla olmasi o maddenin giivenilir oldugu anlamina da
gelmektedir. (Hair vd., 1998).

Faktor yiklerinin hesaplanmasinda temel bilesenler tahmin ydntemi ve
varimax dondiirme yontemi uygulanmistir. Analizde faktorlerin 1’den biiyiik
0zdegere sahip olmas1 ve maddelerin faktor yiiklerinin 0.50’den biiyiik olmasi kosulu
aranmistir. Bu kosula uymayan asagidaki 7 madde, analizlere dahil edilmemistir;

- spor triinleri ve hizmetleri,

- kahvalty,

- gazete,

- oda numarasi belirtilmis anahtar,

- odadan check-out hizmeti,

- diiz ekran televizyon Ve,

- varis oncesi check-in.

Bu maddeler ¢ikarildiktan sonra, faktor yiikleri tekrar hesaplanmig ve
faktorlerin 1’den biiylik 6zdegere sahip olmasi ve maddelerin faktor yiiklerinin
0.60’dan biiyiik olmasi kosulu aranmistir. Bu analiz sonucunda ise, asagidaki 8
madde analizlerden ¢ikarilmistir;

- odada calisma masasi,

- misafir kontrol paneli,

- yangin dedektorti,

- elektronik anahtar kartlar,
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- is merkezi,

- paral1 tv kanallari,

- glivenlik personeli,

- radyo,

- bilgilendirici web sitesi.

Olgek sadelestirmenin {igiincii asamasinda ise, faktor yiikleri tekrar
hesaplanmis, faktorlerin 1’den biiylik 6zdegere sahip olmasi ve maddelerin faktor
yiiklerinin 0.60°dan biiyiikk olmasi kosulunun olusup olusmadigina bakilmistir. Bu
kosulu saglayamayan asagidaki 4 madde de analizlere dahil edilmemistir;

- uygun fiyat,

- odada kahve,

- sa¢ kurutma makinast,

- ¢alar saat.

Olgek sadelestirmenin iigiincii asamasinda faktdr yiiklerinin tekrar
hesaplanmasi sonucunda, dort faktor grubunun mantiksal baglar1 oldugu diisiiniilen
maddeleri icerecek sekilde olustugu goriilmektedir. Sadelestirme sonucu 19 madde
cikarilarak, analizler 31 madde iizerinden yapilmistir. Bu faktor gruplari, faktor
yiikleri ve faktorleri olusturan maddeler ile birlikte Tablo 16'da gosterilmektedir.
Tablo'dan da goriilecegi lizere, 1. faktor grubunda, otel isletmelerinin temel {iiriin
bilesenlerini olusturan "temizlik" ve "personelin misafirperverligi" gibi maddeler ile,
otel isletmelerinin imajlarim ilgilendiren maddeler bir grup altinda toplanmistir. 2.
faktor grubunda ise, destek hizmetler olarak nitelendirilebilecek "gocuk bakim
hizmeti" ve "24 saat havaalani transferi" gibi maddeler birarada toplanmistir.
Amerika'da kisisel otomobil kullanimmin c¢ok yiiksek olmasi ve otomobil
miilkiyetinin kisi basina en fazla oldugu iilkeler siralamasinda en iist siralarda yer
almasi, 4. faktor grubundaki "licretsiz otopark", "otopark aydinlatmasi" ve "tesiste
otopark" maddelerin birarada yer almasii agiklamaktadir (ITF, 2015). 4. faktor
grubu ise, bu c¢alismanin temelini olusturan teknoloji temelli Ozniteliklerleri
kapsamaktadir. Burada 6zellikle belirtilmesi gereken konu, anket katilimcilarinin otel

isletmelerinin sahip oldugu teknoloji temelli Ozniteliklerleri sadece internet
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uygulamalan ile 6zdeslestirdigi sonucuna ulasilabilir. Anketteki agik uclu sorulara
verilen yanitlar da bu goriisii destekler niteliktedir. A¢ik uglu sorulardan, "bir otelde
hangi teknoloji uygulamar1 gormeyi beklersiniz" sorusuna verilen yanitlar arasinda
ilk siralar1 yine "hizli internet erisimi", "giivenilir internet erisimi" ve "iicretsiz

internet erigimi" gibi internet hizmetleri ve uygulamalar1 almigtir.

Tablo 16. Faktor yiikleri ve gruplari

Faktorler

1 2 3 4

Temizlik ,825

Otel calisanlarinin konukseverligi ,813

Rahat yatak ve yastiklar ,805

Uzaktan kumandali televizyon JA73

Otel Konumu ,765

Otelin Itibar1 744

Okuma 15181 , 740

On biiroda 7/24 hizmet ,704

Oda sicaklik kontrolu ,692

Konaklama ticreti ,689

Oda telefonu ,645

Kolayca ulagilabilen elektrik prizleri ,644

Cocuk bakim merkezi ,808

Pil sarj cihazi ,788

Toplanti tesisleri 137

Oyun konsolu (Orn. Wii, Play Station, Xbox) 737

Ucretsiz uzun mesafe telefon hizmeti (VOIP) 722

24-saat havaalani ulasimi 121

24-saat oda hizmeti ,679

Elektronik kasa ,661

Camagir yikama ve iitiileme servisi ,643

Bireysel check-in ,632

Convenience to meeting site ,612

Ucretsiz Park 776

Otopark 1s1klandirmasi , 738

Otoparkta Park Onceligi ,718

Otelin ortak kullamin alaninda kablosuz intenet erigimi , 785

Odada hizli internet erisimi ,755

Otelin web sitesine {icretsiz erisim ,670
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Yiirtitiilen kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler 4 boyutlu bir
yapida olusurken, faktorlerin agikladigi varyans ise %60.687 olarak bulunmustur.
Her bir boyutun giivenilirligini tespit etmek i¢in bakilan Cronbach Alfa degerleri ise
sirastyla: Faktor 1 i¢in 0.934, Faktor 2 i¢in 0.910, Faktor 3 i¢in 0.823 ve Faktor 4 i¢in
0.808'dir. Biitiin faktor gruplari i¢in Cronbach Alfa degeri, kabul edilir deger olan
0.80'den yiiksek c¢ikmistir. Maddeler elendikten sonra, olusan 4 boyutlu yapiya
uygulanan toplam aciklanabilir varyans degerinin %55,335'den %60,687'ye
yiikseldigi yani agiklama oraninin arttig1 gézlemlenmistir.

Faktorlerin ortaklasa agikladiklart varyansin yiizdesi ortak etken varyans
olarak (communality) tanimlanabilir. Analizde ortak etken varyans degerinin 0.4 ve
tizeri olan degiskenlerin faktdr analizine alinmasi tercih edilmistir. Degiskenlerin
ortak etken varyans degerlerinin de 0.408 ile 0.750 arasinda degistigi goriilmektedir.

Faktor sayisinin belirlenmesi, faktor analizinin 6nemli adimlar1 arasindadir.
Kaiser kriteri ve Scree testi, faktor sayisinin belirlenmesine yardimer olmaktadir. Bu
calismada, en yaygin kullanilan Kaiser kriteri ile 4 faktoriin ¢iktigr goriilmiistiir.
1’den biiyiik 6zdegere sahip olan degiskenlerin faktor sayisinin belirlendigi Kaiser
kriteri testinde ¢ikan 4 faktor sayisinin iyi bir tahmin olup olmadigi 6nem arz
etmektedir. Buna gore degisken sayis1 30’dan az ve ortak etken varyans ortalamasi
0.7°den biiyiikse veya Orneklem biiyiikliigii 250°den fazla ve ortalama ortak etken
varyans degeri 0.6’dan biiylikse Kaiser kriteri testinin uygun oldugu belirtilmektedir.
Arastirmada birincil veri analizinde, 6l¢ek sadelestirmeden sonra kullanilan degisken
sayist 31 ve ortalama ortak etken varyans degeri 0.612 oldugu goriilmektedir. 635
kullanilabilir anket ile, faktor sayisini belirlemede Kaiser kriterinin kullanim1 uygun
goriilmektedir.

Onerilen model ¢ok iyi bir uyum saglamis olsa bile bunun en iyi model
oldugu anlamma gelmemektedir. Iyi bir Yapisal Esitlik Modeli (YEM) analizinde
teorik olarak alternatif modellerin {iretilmesi ve sinanmasit gerektigi belirtilmektedir
(Loehlin, 1992).

YEM'nin ozellikleri arasinda farkli faktdr yapilarini test edebilme ve farkli
gruplarla karsilagtirma yapabilme, degisik teorik modelleri deneme ve bunlardan
hangilerinin elde edilen verilere daha uygun oldugunu belirleme, degiskenler arasi

dolayli, dolaysiz etkileri ve toplam etkiyi gosterebilme ve oOzellikle de standart
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olmayan modellerin testine imkan saglama bulunmaktadir. Ayn1 zamanda &l¢iim
hatalarinin ~ otokorelasyonuna yer vererek modelin test edilmesine imkan
saglamaktadir (Ayyildiz ve Cengiz; 2006:72). Eger model uyumluluk analizi
neticesinde uyum 1iyiligi degerleri diisiik ¢ikmissa ve uyum iyilik degerlerinin
iyilestirilmesi isteniyorsa modelin bazi parametrelerinde ¢ikartma ya da ekleme
yapilmasi gerekebilmektedir. Uyumsuzluk eksik bir yol katsayisindan veya eksik bir
kovaryanstan ileri geliyorsa YEM analizi igin kullanilacak program araciligiyla
modifikasyonlar yapilabilmektedir (Ayyildiz, Cengiz, 2006:72). Kurulmus olan
teorik modelde 31 degiskenin olusturdugu 4 faktdr {iizerinden yapilan testte uyum
tyiligi degerleri diisiik ¢iktigindan, 12 madde agama asama, 4 faktorli yap1 korunarak
modelden ¢ikartilmistir.

YEM biiyiik 6rneklem hacmine ihtiyag duymaktadir. ideal bir 6rneklem
biiyiikliigii ve parametre oram1 20:1 dir. Ornegin model parametreleri toplam q=5
tane tahminleme gerektiriyorsa, uygun orneklem biyiikligi 20x5 yani N=100
olacaktir. Orneklem biiyiikliigii orammin 10:1 olmasinim da uygun oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin q=15 i¢in en az érneklem biiyiikliigii 10x15 yani N=150
olmas1 gerekmektedir (Kline, 2011). Calismanin 62 degisken lizerinden modellendigi
diisiiniiliirse 635 verinin yeterli oldugu sdylenebilir.

YEM c¢alismalarinda ilk olarak konu ile ilgili teori ve arastirma bilgilerine
ulasilarak, teorik model belirlenir. Ikinci asamada yapisal esitlikler tanimlanr.
Ucgiincii asamada ise drneklem segilerek veri toplama asamasima gegilir. Dordiincii
asamada tasarlanmis yapidaki esitliklerde tanimlanan parametrelerin tahminlemeleri
yapilir. Daha sonra hesaplanan RMSEA, NFI, CFl, GFI, AGFI gibi uyum iyiligi
indeksleri degerlendirilerek model kabul edilir ya da reddedilir. Gerektigi noktada da
modelde ¢esitli diizeltmeler (modifikasyon) yapilarak, test tekrarlanir. Son olarak da
elde edilen sonuglarin raporlanarak , tartismaya acilma asamasina gegilmektedir
(Y1lmaz ve Varol, 2015).

Olcek sadelestirme sonrasinda teorik modeli olusturan 31 maddenin
olusturdugu 4 faktor, doyum, sadakat, agizdan agza iletisim ve tekrar ziyaret etme
egilimi sorular1 yapisal esitlik modeline yerlestirilmis ve modelin ilk denemesi
yapilmistir. Deneme sonucunda uyum iyiligi indeksleri degerlendirildiginde, ¢ikan

sonuglar modelin reddedilmesi gerektigini gostermistir. Dolayisiyla yapilan tekrarli
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testler sonucunda aragtima i¢in toplanmis olan verinin yapilan arastirma igin
kurgulanan teorik modelle kismen uyustugu, bu yiizden de yazinda da belirtildigi
lizere teorik modelde ¢esitli modifikasyonlarin yapilmasinda bir sakinca olmadigina
karar verilmistir. Kurgulanan teorik modelde temel 6zniteliklerin temsil edildigi 1.
faktorden (Temel otel Oznitelikleri) kolay ulasilabilen elektrik prizleri ve oda
telefonu 6znitelikleri modelde uyumsuzluk yarattigi igin ¢ikartilmistir. Ayni sekilde
2. faktorden de (destekleyici otel Oznitelikleri) pil sarj cihazi, toplanti tesisleri, 24-
saat havaalani ulasimi, 24-saat oda hizmeti, elektronik kasa, toplant1 alanina
uygunluk, bireysel check-in, ¢camasir yikama ve ttiileme hizmetleri ¢esitli denemeler

sonucunda modele uyum saglamamasi gerekgesiyle ¢ikartilmigtir.

3.4. DENENCE TESTi VE DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde, arastirmanin denenceleri sirasi ile test edilmektedir.

3.4.1. Denence 1

Aragtirmanin ilk denenceleri, otel isletmelerinde kullanilan teknoloji temelli
Ozniteliklerlerin ziyaretgilerin doyumuna etkisi ve doyum iizerinden sadakat yaratilip
yaratilamayacag ile ilgilidir.

Denence 1la: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel
ziyaretcilerinin yasadiklar1 doyuma etkisi vardir.

Denencenin testinde, 6ncelikle 4. faktor grubunda yer alan teknoloji temelli
Ozniteliklerlerin doyuma etkisi regresyon katsayisi ile irdelenmistir (Sekil 6).
Sekilden de goriilecegi iizere, teknoloji temelli 6zniteliklerlerin olusturdugu faktor
grubunun doyum bagimlh degiskeni iizerindeki regresyon katsayis1i 0.35 yik
vermektedir. Bu da, teknoloji temelli 6zniteliklerlerin ¢ok yogun olmamakla birlikte
doyuma olumlu etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, Denence la'nin

desteklendigi doriilmektedir.
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Sekil 6 Otellerde kullanilan teknoloji temelli oOzniteliklerlerin otel ziyaretcilerinin
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Tablo 17. Otellerde kullanilan teknoloji temelli ozniteliklerlerin otel ziyaretgilerinin

yasadiklari doyum modelinin uyum indeks degerleri

Teknoloji
. . L temelli
Uyum Olgiileri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Oznitelikler
modeli
NFI 0.95 <NFI<I 0.90 <NFI<0.95 0.976
CFlI 0.97<CFI<1 0.95<CFI1<0.97 0.972
GFI 0.95 <GFI<I 0.90 < GF1<0.95 0. 985
AGFI 0.90 < AGFI <1 0.85 < AGFI <0.90 0. 926
RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.1 0. 054

Denencede belirtilen teknoloji temelli Ozniteliklerlerin  doyuma etkisi,

katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve otel konaklama farkliliklarina gore tekrar
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analize tabii tutulmus ve baz1 katilimer gruplar arasinda farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Ornegin, katilimeilar tatil amaclarina goére ayrildiklarinda, teknoloji
temelli O6zniteliklerlerin doyum Tizerindeki regresyon katsayisi is amacli gezilere
katilan ziyaretgiler de 0.54 iken tatil amagli gezilere katilan ziyaretgilerde 0.28'dir.
Bu da is amacl seyahatlerde bulunanlarin teknoloji temelli 6zniteliklerlere daha fazla
onem verdikleri sonucunu isaret eder.

Benzer sekilde, erkek ve kadin katilimcilar arasinda da bir fark goriilmiistiir.
Teknoloji temelli Ozniteliklerlerin doyum iizerindeki regresyon katsayisi erkek
katilimcilarda 0.42, kadin katilimcilarda 0.29'dur. Konaklanan otel tiirline gore
yapilan analizde ise, regresyon katsayisi, en diigiik standartlardaki ekonomi sinifi
otellerde konaklayan katilimecilar i¢in 0.40 ile en yiiksek, en yiiksek standartlardaki
otellerde konaklayan katilimcilarda ise 0.19 ile en diisik oranda c¢ikmistir. Bu
sonuclarin yorumu olarak, daha fazla iicret 6deyerek liikks sinif otellerde konaklayan
katilimcilarin, teknoloji temelli Ozniteliklerleri otellerin  sunmasi  zorunlu
vazgecilmez hizmetler olarak kabul ettikleri, bunun yaninda daha diisiik tcretli
ekonomi smifinda konaklayana katilimcilarin ise teknoloji temelli 6zniteliklerlerin
oda fiyatina dahil edilmesi ile daha fazla doyuma ulastiklar1 soylenebilir. Geceleme
i¢cin harcanan konaklama iicretine ve gelir durumuna gore yapilan bir siniflandirmada
ise, katilimcilar arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ve otel konaklama farkliliklara gore
yapilan regresyon analizi sonucunda, farkli gruplar arasinda anlamli farklar olup
olmadiginin incelenmesi amaciyla bagimsiz t-testi uygulanmistir. T-testi
sonuglarinda, gruplar arasi anlamli fark, sadece konaklanilan otel sinifinda ortaya
cikmigtir. Tablo 18'de goriildiigii iizere, teknoloji temelli Ozniteliklerler faktor
grubunun ikinci maddesi olan "otel toplu kullanim alanlarinda kablosuz internet
baglantis1" hizmetinde gruplararasi anlamli bir fark yok iken, "odalarda hizl
internet" ve "otel websitesine kablosuz erisim" maddelerinde anlamli bir farkin

oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 18. Bagimsiz T-testi: Otel Smiflarina Gore Teknoloji temelli dzniteliklerlerde

Doyum

Faktor 4 Sig.
Odalarda hizli internet 001
Otel toplu kullanim alanlarinda kablosuz internet baglantisi 080
Otel toplu kullanim alanlarinda kablosuz internet baglantisi 013

Katilimcilarin, herhangi bir otel isletmesinin sadakat programina iiye olup
olmadiklar1 da sorulmustur. Katilimcilardan 472 tanesi bu soruya hayir, 163 tanesi
ise evet olarak cevap vermistir. Bu gruplarin, teknoloji temelli 6zniteliklerlerin
doyum Tizerindeki regresyon katsayist hesaplandiginda arada bir fark ortaya
¢ikmamis olmakla birlikte, t-testi sonuglarinda "odalarda hizli internet" baglantisinda
anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Herhangi bir sadakat programina iiye olan
katilimcilar, ilgili hizmetin sunulmasinin otel isletmelerinden sagladiklar1 doyuma

daha fazla etkisi oldugunu belirtmislerdir (Tablo 19).

Tablo 19. Bagimsiz T-testi: Sadakat Programma Uyelige Gore Teknoloji Temelli

Ozniteliklerde Doyum
odalarda hizl internet Sig. (-
tailed ,005
Sadakat Programina Std. Std. Error
Uyelik N Mean | Deviation Mean
odalarda hizli internet Evet 163 4,74 2,634 ,206
Hayir 472 4,05 2,679 ,123

Denence 1'in ikinci asamasi ise, teknoloji temelli Ozniteliklerlerin doyum

sonras1 sadakat yaratip yaratmayacagmin irdelenmesi amaciyla asagidaki gibi

kurulmustur.

Denence 1b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin otel

ziyaretgilerinin yasadiklari doyumun sonrasinda sadakate etkisi vardir.

Denencenin testinde, oncelikle 4. faktdr grubunda yer alan teknoloji temelli

ozniteliklerlerin doyum sonras1 sadakate etkisi regresyon katsayisi ile irdelenmistir

(Sekil 6).

Sekilden de goriilecegi

uzere,

teknoloji

temelli

Ozniteliklerlerin
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olusturdugu faktor grubunun doyum araci degiskeni tlizerindeki regresyon katsayisi
0.35 ve doyuma bagl sadakat bagimli degiskeni ilizerindeki regresyon katsayisi ise
0.87 yiik vermektedir. Bu da, teknoloji temelli Ozniteliklerlerin doyum araci
degiskeni iizerinden yogun bir sekilde sadakate etki ettigini gOstermektedir. Bu

nedenle, Denence 1b'nin desteklendigi goriilmektedir.

3.5.2. Denence 2

Arastirmanin 2. denencesi, teknoloji temelli Ozniteliklerlerin, otel
ziyaretgilerinde dogrudan sadakat yaratip yaratmadiginin irdelenmesi amaciyla
asagidaki sekilde kurulmustur.

Denence 2: Otellerde kullanilan teknoloji temelli ozniteliklerler otel
ziyaretgilerinde dogrudan sadakat yaratir.

Denencenin testinde, oncelikle teknoloji temelli Ozniteliklerin dogrudan
sadakate etkisi regresyon katsayisi ile irdelenmistir (Sekil 6). Sekilden de goriilecegi
lizere, teknoloji temelli 6zniteliklerlerin olusturdugu faktor grubunun sadakat bagiml
degiskeni tlizerindeki regresyon katsayist 0.14 oraninda yiik vermektedir. Bu da,
teknoloji temelli 6zniteliklerlerin sadakate oldukga zayif oranda pozitif yonde etki
ettigini gostermektedir. Dolayisiyla, Denence 2 zayif da olsa desteklenmektedir.

Denencede belirtilen teknoloji temelli Ozniteliklerlerin - sadakate etkisi,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve otel konaklama farkliliklarina gore tekrar
analize tabi tutulmus ve bazi katilimci gruplar arasinda farkliliklar oldugu
goriilmiistiir. Ornegin, is amagl seyahat eden katilimcilar tatil amacl seyahat eden
katilimcilara gore teknoloji temelli Ozniteliklerlere bagli sadakat gelistirmeye daha
meyilli bulunmustur. ilgili gruplarm regresyon katsayilari sirasiyla 0.55 ve 0.37'dir.
Yas degiskeninde ise, en yiiksek regresyon katsayisina 25 yas alti katilimcilarin
cevaplar ile ulasilmistir. Bu grubun regresyon katsayist 0.42 yiikk vermektedir.
Konaklanan otel tiirline gore bir kiyaslama yapildiginda ise, en yiiksek regresyon
katsayisina 0.42 ile ekonomik siif otellerde konaklayan katilimcilarda rastlanirken,
en diisiik regresyon katsayist 0.15 ile likks smifindaki otellerde konaklayan
katilimcilarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug, so6z konusu gruplarin yukarida

bahsedilen doyum saglama konusunda gosterdikleri farka paralel bir durum
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gostermektedir. Dolayisiyla, bu sonug 1s18inda teknoloji temelli 6zniteliklerlere sahip
ekonomik smif oteller, miisterilerine beklenenin iistiinde bir hizmet sunuyor gibi
algilanirken, liikks sinif otellerde bu 6zniteliklerin varlig1 olagan karsilaniyor seklinde
bir yorum yapilabilir. Diger higbir farkli katilimc1 grubunda ise regresyon katsayilari
arasinda belirgin bir farka rastlanmamistir. Diger bir deyisle, katilimcilarin herhangi
bir sadakat programina dahil olup olmamalari, farkli gelir gruplarindan olmalar1 ve
otel gecelemeleri igin yaptiklart harcamalara gore teknoloji temelli 6zniteliklerlerin

sadakate etkisinde, gruplar arasinda fark goriilmemistir.

3.5.3. Denence 3

Denence 3a: Otellerde kullanilan teknoloji temelli ozniteliklerlerin otel
ziyaretgilerinin yasadiklari doyumun sonrasinda agizdan agza iletisime etkisi vardir.

Denencenin testinde, teknoloji temelli Ozniteliklerlerin yasanan doyum
sonras1 agizdan agiza iletisim yaptiklar1 0.72'lik regresyon yiikiiyle goriilmektedir.
Sekil 6'da goriildiigli lizere doyumun agizdan agza iletisime neden olan kuvvetli bir
unsur oldugu anlasilmaktadir. Burada otellere yeralan teknoloji temelli
Ozniteliklerlerin yogun bir sekilde agizdan agza iletisime sebep olan unsurlar
arasinda oldugu rahatlikla sdylenebilmektedir. Teknoloji temelli 6znitelikler olarak
internet uygulamalarin baslibagina bir faktér olusturdugu gozlemlenmektedir.
Caligmada teknoloji temelli Oznitelikler olarak adlandirilan faktdr grubu internet
faktorii olarak da isimlendirilebilir. Internetin giiniimiizdeki énemi diisiiniildiigiinde,
tiketicilerin aradigi Onemli Oznitelikler arasinda oldugunu soylemek, Yyanlis
olmayacaktir. Tiiketiciler, s6z konusu 0Oznitelik icin kendi istekleriyle yaptiklar
agizdan agza iletisim diginda, tiiketim yaptiklari otelde intenetin var olup olmadigiyla
ilgili gelen sorulara verdikleri cevaplarla da agizdan agza iletisim yapiyor olabilirler.
Bu yiizden teknolojik faktorler iizerinden ¢ok kuvvetli doyum yasamasalar bile, bu

faktor tizerine oldukga fazla iletisim gelistirdikleri goriilmektedir.

Denence 3b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin  otel
ziyaretcilerinin yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda agizdan agza iletisime etkisi

vardir.
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Bir onceki denencede teknoloji temelli Ozniteliklerden yasanan doyum
tizerinde agizdan agza iletisimin etkisine bakilmis ve yasanan doyumun agizdan agza
iletisime katkisinin varligi belirtilmistir. Denence 3b'nin kurgusu da denece 3a'dan
farkli olarak sadakat degiskeninin araya girmesidir. Literatiirde belirtildigi lizere
cogunlukla sadakatin 6n kosulunun doyum oldugu vurgulanmaktadir. Doyum
unsurunda oldugu gibi sadakat unsurunun da agizdan agza iletisime neden olan bir
kavram oldugu siklikla vurgulanmaktadir. Ancak Denence 3b 6nermesinde doyum
sonrasi yasanan sadakatin agizdan agza iletisime c¢ok biiylik bir katkisinin olmadig:
goriilmektedir. Doyum sonrasi sadakatin agizdan agza iletisime .30 luk bir regresyon
yikii verdigi goriilmektedir. Denencenin desteklendigi bu durum su sekilde
yorumlanabilir; doyum sonrasi gelisen sadakat agizdan agza iletisim gibi davranig
bicimleri birbirlerini ¢ok da etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmamaktadir.
Tiiketimde doyumun diger davranis kaliplarini belirleyici temel unsur oldugu
seklinde yorum yapilabilir. Burada dikkat edilmesi gereken noktalarin basinda
sadakatin beklentiler noktasinda daha kati bir yapiya sahip olma olasilig1r ya da
sadakat gelistirmis tiiketicilerin doyum sonrasi yaptiklar1 agizdan agza iletisimler
sonrasi gelisen bir davranis olmasindan ileri gelebilmektedir. Daha net bir ifadeyle
sadakatin zaten icerisinde gizli olarak agizdan agza iletisimi barmndirtyor olma
ihtimalindendir. Bir baska nokta ise, sadik tiiketicilerin o konakladiklar1 otelde hig
karsilasmamis olduklar1 bir yenilige karsi agizdan agza iletisim gelistirmeleri daha

olas1 goriinmektedir.

3.5.4. Denence 4

Denence 4a: Otellerde kullanilan teknoloji temelli ozniteliklerlerin otel
ziyaretcilerinin yasadiklar1 doyumun sonrasinda tekrar ziyaret egilimine etkisi vardir.

Denence 4a'daki Onermeye gore, doyumun bir Onceki Onermeye yani
doyumun agizdan agza iletisime uyguladig: regresyon kuvvetinden daha fazla oldugu
yoniindedir. Sekil 6'dan da goriildiigii tizere doyumun yiiksek derecede Kkisileri
teknoloji temelli 6zniteliklerler adina yeniden tiiketim davranisina yonelttigi .80'lik
regresyon yiikiiyle desteklendigi goriilmektedir. Duruma genis agidan bakildiginda,

sadakat gelistirecek kisilerin yasayacaklar1 doyum sonrasi tekrar ziyaret egilimine
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girmeleri gerekliligidir. Sadakatin nadiren birinci ya da ikinci tiiketim sonrasi
gelistigi diistiniiliirse, siirekli tekrar sonrasi, yani tekrar ziyaretlerin bir sonucu
oldugu séylenebilir. Diger bir deyisle, sadakat doyumun gerceklesmesiyle yapilan
tekrar ziyaret davraniglarinin bir meyvesi gibi yorumlanabilir. Siire¢ i¢inde de tekrar
ziyaretlerin yarattig1 sadakat tutumu ya da davranisi tekrar ziyaret davranigini yonetir
konuma gectigi seklinde bir yorumlamayla, igice gegmis kavramlarin anlasilmasina

yardimei1 olacagi da diistiniilmektedir.

Denence 4b: Otellerde kullanilan teknoloji temelli &zniteliklerin otel
ziyaretgilerinin yasadiklar1 doyum ve sadakat sonrasinda tekrar ziyaret etme

egilimine etkisi vardir.

Denece 4b otellerde yasanan teknoloji temelli Ozniteliklerlerin diger bir
deyisle internet faktoriiniin doyum sonrasi yasanan sadakat lizerinden tekrar ziyaret
egilimine etkisinin olup olmadigina iliskindir. Gelistirilen teorik modele gore sadakat
sonrast tiiketicilerde teknoloji temelli Ozniteliklerlerin tekrar ziyaret egilimine
etkisinin olumlu fakat zayif olduguna yoneliktir. Sekil 6 incelendiginde teknolojik
faktoriin doyum ve gelisen sadakat sonrasi etkisinin .23'liik bir regresyon katsayisi
urettigi gorilmektedir. Denence zayif da olsa desteklenmektedir. Daha once de
belirtildigi gibi sadakat, doyum, tekrar ziyaret etme egilimi, agizdan agza iletisim
kavramlar1 birbirlerinden unsurlar barindirir niteliktedirler. Ozniteliklerin gesitli
ozellikleri kimi tiiketicilerde agizdan agza iletisim unsurlarin1 barindirabilirken, kimi
tiikketiciler icin ise tekrar ziyaret etme egilimi davraniginin gelismesine kimisinde de
onemli bir sadakat gelistirme davranigina ya da tutumuna yol agabilmektedir. Kimi
aragtirmacilara gore sadakat zaten bir tekrar ziyaret etme egilimi anlamina
gelmektedir. Kimi arastirmacilara gore ise, ¢ogu tiiketicinin sadakat beslemediklerini
belirtmelerine  ragmen  tekrar  ziyaret etme davramisimi  gelistirdiklerini

vurgulamaktadirlar.
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3.5. MODEL TESTI

Bu asamada, biitiin faktér gruplari analize dahil edilerek, YEM ile otel

Ozniteliklerinin doyuma ve doyum etkisinde sadakate, agizdan agza iletisime ve

tekrar ziyaret etme egilimine etkisi irdelenmistir. Sekil 7'de de goriilebilecegi iizere,

4 faktor grubu modele dahil edildiginde, teknoloji temelli 6znitelikleri igeren Faktor

3'lin doyum yaratma etkisi oldugu soylenebilir.

Sekil 7. Arastirmanin Teorik Modeli: Otel Ozniteliklerinin Doyuma Etkisi
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Tablo 20. Arastirma Teorik Modeline Ait Uyum lyiligi Indeksleri

Uyum Olgiileri

Iyi Uyum

Kabul Edilebilir Uyum

temelli oznitelik

modeli

NFI

0.95 <NFI<I

0.90 < NFI <0.95

0.938

CFI

0.97<CFI<1

0.95<CFI<0.97

0.962
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GFI 0.95 <GFI<I 0.90 < GFI <0.95 0.905

AGFI 0.90 < AGFI<1 0.85<AGFI<0.90 0.888

RMSEA 0 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.1 0.048

Tablo 20'de goriildiigii gibi modele ait RMSEA degerinin iyi, NFI, CFI, GFI,
AGFI gibi diger uyum iyiligi indekslerinin de kabul edilebilir diizeyde oldugu
goriilmektedir. Boylelikle modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu s6ylenebilir.

Faktor 3 (teknoloji temelli 6znitelikler faktorii)'iin yalniz basina ¢ok kuvvetli
olmasa da belirli bir miktar doyum yarattigi modelde yapilan testler sonucunda
goriilmektedir. Ayni sekilde tek basina 4. faktoriin (araba parki ile ilgili 6znitelikler
faktorii) orta diizeyde, 2. faktoriin (destekleyici dznitelikler faktorii) diisiik orta diizey
araliginda kisilerin doyumlarma etki ettigi belirlenmistir. Fakat modelde tiim
faktorlerin doyuma olan etkisi bir arada analize sokuldugunda, 1. faktoriin (otel temel
Oznitelikleri faktorii) varligimnin diger tiim faktorlerin doyuma etkisini zayiflattig
goriilmektedir. 1. faktoriin  otelin temel Ozniteliklerini icerdigi diistiniildiigiinde,
tiketicilerin bir otel isletmesinde ilk olarak baktiklar1 ve doyumlarini etkileyen
unsurlarin biiyilk oranda temizlik ve personelin olumlu tutumu gibi temel otel
Oznitelikleri oldugu sdylenebilir. Otelin sundugu yan hizmetlerin doyuma katkisinin
yok denecek kadar az oldugu, bu aragtirmanin vurgulanabilecek énemli ¢iktilarinin
basinda gelmektedir. 1. faktér disinda kalan tiim faktorlerin birer doyum unsuru
oldugu ancak temel faktorlerin devreye girmesiyle cok da dnemsenecek bir diizeyde
olmadiklar1 goriilmektedir. Durumu basit bir araba 6rnegiyle anlatmak gerekirse,
tiikketiciler ilk olarak arabanin ulasimi saglama islevine odaklanmakta ve ana doyum
unsuru olarak arabanin bu islevine bakmaktadir. Ancak bu temel islevin doyum
acisindan degerlendirilme boyutu, arabanin siiriis esnasinda yolu iyi kavramasi,
motor giiciiniin yeterli olmas1 ve az yakit tilketmesi gibi farkliliklar, kisilerin doyum
saglama kriterleri olmaktadir. Yani tiiketicilerin arabanin motorunun varligindan
otliric doyum yasadiklarini iddia etmek yerinde olmayacaktir. Arabaya eklenecek
olan, havalandirma sisteminin kuvveti ya da islevi, koltuklarinin konforu, direksiyon
simidinin siiriis Ozelliklerine etkisi, ses sisteminin ya da navigasyon sisteminin
varligi gibi ek oOzellikler, arabadan saglanacak doyumun varligma c¢ok biiyiik

etkilerde bulunmadigi distiniilebilir. Arabanin temel islevini temsil eden tasima
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amaci esas doyumun yasandigl unsur olarak diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bir otel
doyum ile ilgili arastirmalarini tiim 6znitelikler iizerinden devam ettirmelerindense,
belli temel Ozniteliklere odaklanarak yapmalarinin daha anlamli olacag
diistiniilmektedir. Sonraki boliimde 6nerilen "doyumsu radar1" modeli de bu amaca
yonelik tasarlanmistir.

"Doyumsu Radar1" her Ozniteligin teker teker bagimsiz olarak
degerlendirilmesi gerektigini belirten, ayn1 zamanda da doyumun tam olarak
gergeklesme olanagini  sorgulayan bir model olarak Onerilmektedir. Yazinda
vurgulandig1 lizere "doyumun" tamamen kisiye 6zel bir durumu temsil ettigi ve
sirekli  ve sonsuz  degisiklik  igerisinde  barindirdigit  disiiniilerek

"doyumsu(satisfiction)" kavraminin 6nermesi bu yeni model i¢inde yapilmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
TARTISMA VE GELECEK ARASTIRMALAR ICiN ONERILER

TUKETICi DOYUMU iLE BAGLANTILI iLiSKiLERIN SONUCLARINA
YONELIK BiR MODEL ONERISi:

“DOYUMSU RADARI MODELI”

4.1. GIRIS

Doyumsu radarmin tasarlanma gerekgesi olarak, ilk olarak, isletmelerin
Ozniteliklerinin tiiketiciler tarafindan ne sekilde algilandigin1 daha saglikli bir sekilde
ifade edilebilmesini saglayabilmektedir. Ik amag yerine getirildikten sonra da hangi
tilketiciye odaklanmak gerektigini ve hangisinden uzak durmak gerektigini, sonraki
donemler igin gerekecek stratejilerin belirlenmesini gostermeye yarayacak bir aracin
niteliklerini ve ¢aligsma sistemini ortaya koymaktir.

Onerilen modele konu olan “Doyumsu Radar1” tasarimi, literatiirde

tanimlanmis olan doyum, sadakat, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi

unsurlarini tek bir yapida, daha anlasilir kilmay1 hedeflemektedir.

Oncelikle modelin tasarimi daire seklinde belirlenmis olup, bunun temel
nedeni, insan psikolojisini iyi ifade ettigi diisiiniildiigiinden ve daireyi ¢izmek igin
gerekli olan Pi sayisinin varligidir. Daha 6nce de literatiir boliimiinde belirtildigi gibi,
Pi sayis1 siirekli degisimi ve sonsuzlugu ifade etmekte ve insan psikolojisini
yansitmaktadir. Dolayistyla model, yasayan bir iligkiler zincirinin resmedilmesini
temsil etmektedir. Tasarlanan modelin kusursuz olamayacagi 6n kabuliiyle ve
gerekcesiyle, modelin hedeflenen oOl¢iimlemelerin de kusursuz olamayacaginin
belirtilmesinde yarar vardir. Bununla birlikte tasarim, icerdigi bilesenlerle ve mevcut
hata payiyla doyum, sadakat, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi
unsurlarmi betimsel olarak tanimlamayr amaglamaktadir. Olgiim odakli tasarim
kapsaminda, 6nce doyum diizeyinin, sonra sadakat diizeyinin belirlenmesi; ayrica
radarin, Ozellikle yenilik¢i isletmelerin stratejik planlamalarina yol gosterici olmasi

ongoriilmektedir.
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Sosyal bilim alanlarinda kavramlara yonelik bulgularin ve kuramlarin
sonuglarina iliskin yorumlarin ¢ogunlukla tartisilabilir ve sorgulanabilir boyutlar
igermesi, her zaman kesin, mutlak yargilara varilamamasi ve dolayisiyla ifadelerin

yuvarlakligi; modelin yani “Doyumsu_Radari”’nin temel elemani olarak daire

seklinin seg¢ilmesi uygun gorilistiir. Sonraki boliimde agiklanacagi gibi, bilesenleri
en uyumlu bigimde bir araya getirebilme olanagi saglamasi nedeniyle de, Doyumsu
Radarmin daire seklinde tasarlanmasinin uygun bir tercih oldugu diisiintilmektedir.
Doyumsu Radari, yeni Oznitelik denemelerinin tiiketicilerde yarattigi
algilamalarin/duyumsamalarin doyum ve sadakate, sonrasinda da agizdan agza
iletisime ve yeniden tiiketim egilimine saglayacagi katkiyr tespit etmeye yonelik
tasarlanmistir. Ayrica doyumsu radarmnin tasarimi, doyum, sadakat, agizdan agza
iletisim ve yeniden tiikketim egilimi diizeylerini 6lcerek, isletmelerin hangi tiiketici tiir

ve gruplarina odaklanmalar1 gerektigini de gostermeyi hedeflemektedir.

4.2. DOYUMSU RADARI

Doyumsu radari potansiyel bolge, hedef bolge, mecburiyet bolgesi ve
kayip bolge olmak iizere toplam dort bolgeden (dort ¢eyrek daireden) olusmaktadir.
Doyum, sadakat temel unsurlariyla beraber, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim
egilimi olmak iizere dort unsuru barindirmaktadir. Bolgeler, bir 6lgme tekniginin
yardimiyla ve barindirdigi unsurlar araciligiyla; isletmedeki mevcut 6zniteliklerin
hem teker teker Ol¢limlerini, hem de tiim Ozniteliklerin toplamda olusturacagi
basarimin gozlemlenmesine olanak saglamasin1i hedeflemektedir. Bu amag,
literatiirde her isletmenin kendi sadakat sinirlarini bulmalari i¢in kendilerine 6zgt bir
rehber yapmalar1 gerektigi gibi onermelerden otiirii de bu yontemin gelistirilmesi

fikri dogmustur (Mittal ve Lassar, 1998:191).
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4.3. DOYUMSU RADARI BiLESENLERI

Asagida Doyumsu radarini olusturan kavramlar tanimlanmaktadir.

Doyum: Doyum BDM’nin tanimlamaya ¢alistig1 {izere, satin alinan bir {iriinden ya
da hizmetten saglanan performansin beklentiyi astigi noktada olusan psikolojik
duyumsamadir.
Sadakat: “Aradiginiz marka {iriin kalmamissa yerine hangi {irlinii tercih edersiniz?”
sorusuna “hi¢birini” yanitin1 veren tiiketici sadik tiiketicidir. Tiiketici agisindan 6nem
tagityan Uurlin ya da hizmetlere iliskin olarak, ihtiya¢ olustugunda tiliketicinin ayni
trlinden ya da diizenli olarak ayn1i magazadan satin alma egilimi olarak
tanimlanabilir.
Agizdan agza iletisim: Bireylerin satin aldiklar1 bir hizmeti ya da {iriinii olumlu ya
da olumsuz olarak sozlii ya da yazili olarak birbirleriyle paylasma davranisi olarak
tanimlanmaktadir.
Yeniden Tiiketim Egilimi: Cogunlukla doyum saglanmis bir {iriinii ya da hizmeti,
tekrardan satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir.

Tasarlanan Doyumsu Radar1 yedi bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenler
asagida tanimlanmistir.

Y ekseni

X ekseni

Yaylar

ideal Dogru

Tolerans alam

Tarayici ¢ceyrek

Sifir noktasi

4.3.1. Y ve X ekseni: Doyum ve Sadakat (Duygusal Bag Ekseni)

Modelde, Y ekseni, belirlenen 6l¢ek sayesinde doyum diizeyinin Slgiimiinii
gosteren eksen olarak kabul edilmektedir. X ekseni ise, sadakat veya bir diger deyisle

duygusal bag eksenidir. Bu eksen, sadakat diizeyinin 6l¢iimiinii gosteren eksendir.
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4.3.2. Yaylar: Agizdan Agza iletisim ve Yeniden Tiiketim Egilimi

Turizm sektorii gibi rekabetin yogun oldugu pazarlarda, kismen doyum
yasamis miisteriler ile tamamen doyuma ulagsmis miisteriler karsilastirildigi zaman,
tiikketici sadakati adina ciddi bir farkin olustugu bilinmektedir, genel olarak da toplam
doyumdaki diisiisiin sadakat diizeyindeki diisiis anlamima geldigini soylemek
miimkiindiir. Asagidaki grafik yaylarin tasarimini gerek¢elendirmek igin verilmistir.

Sekil 6'daki kavis yaylar i¢in tasarlanan siddet mantigini destekler niteliktedir.

Sekil 8: Doyumun Yarattig1 Ortalama Agizdan Agza Iletisim ve Doyum

- Isveg - ABD

Doyumun Yaratg Ortalama Agizdan Agza {letisim

Doyum

Kaynak: Anderson, 1998

Buradan yola c¢ikarak radarin tasarimmin dogru olarak kurgulandigi
diistiniilmektedir.

Bir 6znitelik, doyum ve sadakat dl¢limleri sonrasinda doyumsu radarinda bir
noktay1 temsil etmektedir. Tasarima gore, Sekil 9°da gdsterilmeye calisildigi gibi X
ve Y Ozniteliklerinin iizerinden birer yay gecmektedir. Bu yaylar, sz konusu

Ozniteligin agizdan agza iletisim Ve yeniden tiiketim egilimi aktivitelerinin kuvvetini

temsil etmektedir. Sekilde goriildiigii gibi, X ozniteligi yiiksek siddette agizdan agza
iletisim ve yeniden tiiketim egilimini, Y ozniteligi ise diisiik siddette agizdan agza

iletisim ve yeniden tiikketim egilimini yansitmaktadir.
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Sekil 9: Agizdan Agza lletisim ve Yeniden Tiiketim Egilimi Yaylar

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Diisiik siddette
Yiiksek siddette

25 =
b Wom ve Rev m
O o)
@ -
= ideal Dogru @
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

4.3.3. ideal Dogru

Ideal dogru hem doyumda hem de sadakatte beklenen en ideal noktalarin
birlesiminden olusmaktadir. Bu dogru, tiiketici doyumunun sadakat olusturdugu ve
yiikselme egiliminde olan doyumun, sadakatin de ayni sekilde yiikselmesine etki

ettigi genel kabuliiyle/gercegiyle modelde yer almaktadir. Doyumun sadakat iligkisi

grafik olarak ayrica gosterilmistir. (Sekil 10 )
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Sekil 10: Tiiketici Doyumu / Sadakat Iliskisi

TUKETICi DOYUMU / SADAKAT iLiSKisSi

100 %

50 +

SADAKAT

DOYUM
0 — — — — 1
Yiiksek derecede Kismen Belirsi Kismen yasanmis  Yiiksek Derecede
doyumsuzluk Doyumsuzluk s doyum Doyum

Kaynak: Tepeci, 1999

Aslinda ideal dogru mantiginin olusturdugu sonsuz c¢okluktaki noktalar
titopik/kuramsal bir dogru olusturmaktadir. Dolayisiyla bu dogru, tezin literatiir
kisminda Onerilen ve literatiire katki saglayacagi disiiniilen SatisSFICTION

(Doyumsu) kavrammi tamimlayan ve destekleyen bir ozellik tasidigi

diistiniilmektedir. Bu dogruya gore Ozniteliklerin, 6l¢iim sonrasinda gercekte

miimkiin olmasa da ideal dogru iizerinde konumlanmasi beklenmektedir. Bu

bakimdan miimkiin olamayacag1 dngoriisiiyle, 6zniteliklerin onerilen ideal dogruya

en yakin noktalardan herhangi birinde konumlanmasi s6z konusudur. Daha agik bir

deyisle, Ol¢iim sonrasi ideal dogru cevresine toplanan Oznitelikler, isletmenin

yonetiminde (pazarlama faaliyetlerinde) etkinlik derecesini gosteren bir basari

durumunu yansitmaktadir.

Ideal dogru kapsaminda, kuramsal bir 6rnek olarak; tiiketicilerin X dzniteligi

icin hesaplanmasi diisiiniilen doyum ve sadakat derecesini ii¢ kuvvette
derecelendirdigini diislinecek olursak, s6z konusu 6zniteligin (X) ideal dogru (Sekil
11) tlizerinde yer almasi gerekmektedir. Boylece, soz konusu Ozniteligin kusursuz
durumda oldugu belirlenmis olacaktir. Olgiim kriterine gore de bu noktanin

tizerinden gecen ‘“gceyrek yay”in, (Sekil 11) o Oznitelik i¢in ileride agizdan agza
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iletisim ve yeniden tiiketim egilimi kuvvetine, gegtigi “yay”in kuvveti kadar sahip

oldugu yorumu yapilabilecektir. Diger yandan, ideal dogrunun bir bagka 6zelligi de,

bir sonraki asamada tanmimlanacak olan tolerans alaninin icinde yer alma

zorunlulugudur.

Sekil 11: Ideal Dogru

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Wom ve Rev
Siddeti  jdeal Dogru

/Iﬂ

Oznitelik
Dogrusu

40704 JaaH

POTANSIYEL BOLGE

SAD (-)

KAYIP BOLGE
1SADTOE LIANNEDAN

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.3.4. Tolerans Alam

Tolerans alani, ideal dogruyu icinde bulundurmak kaydiyla, isletmenin

eksiklikleri, avantajlar1 ve ongordiigii riskleri g6z Oniinde bulundurarak, kendi
stratejileri ve politikalar 15181nda belirleyecegi alani temsil etmektedir. (Sekil 12, 13,
14). Yani isletmenin kendi belirleyecegi ve 6zniteliklerini toplamaya ¢alisacagi alani
ifade etmektedir. Isletmelerin sahip olduklar1 6znitelikleri belirleyecekleri tolerans

alan1 i¢inde toplama Onerisi, ideal dogrunun uygulamada gerceklesmesinin

imkansizlif1 g6z Oniline alinarak tasarlanmistir. Yukarida belirtilen tolerans alaninin
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belirlenmesine yonelik gerekgelerin yani sira; isletmenin Orgiitsel yapisi, pazar
kosullart, iirlin nitelikleri, rekabet kurallar1 gibi unsurlar da bu alanin belirlenmesini
etkilemektedir. Siirekli gelisim ve yenilik(¢ilik) goz Oniine alindiginda, tolerans
alaniin donem donem gozden gegirilmesi ve degisen yeni kosullara uygun sekilde
yeniden belirlenmesi gerekliligi vardir. Goriildiigii gibi, tolerans alani ile, bir

isletmenin  Ozniteliklerini toplamayr hedefledigi isletmeye 06zel bir alan

olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

Sekil 12: Tolerans Alan1 Ornegi 1

WOM, REV (+,-) |DOY (+) WOM, REV (+,-)

Tolerans
Alan1

19104 4904H

POTANSIYEL BOLGE

SAD ()|

ISAD (+)

KAYIP BOLGH
[SADTQH LAARINGDAN

WOM, REV (+-) | DOY (-) WOM, REV (+.-)
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Isletme yapacagi olgiimlerle &zniteliklerinin yarattigi doyum ve sadakat
kesisimlerini bu alanda toplamay1 hedeflemelidir. Tolerans alani isletmelerin kendi
politika ve stratejileri dogrultusunda belirleyecegi bir alan oldugundan; isletmelerin
iiriin niteliklerine, pazar ve rekabet kosullarina, tiiketici profillerine gére daha genis

bir alan1 (sekil 13 ve 14) ya da daha dar bir alan1 (Sekil 12) temsil edebilir. Burada

onemli olan nokta ideal dogrunun, belirlenecek tolerans alanin icinde ver alma

zorunlulugudur.

Tolerans alan1 Sekil 12'de goriildiigii gibi hedef bolgedeki ideal dogruyu

icine alacak sekilde orijinden ¢ikan iki dogrunun olusturacag: alani (koyu bolge)
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temsil etmektedir. Bu alan higbir 6zniteligin ideal dogru ilizerinde yer alamayacagi
bilgisiyle tasarlandigindan, dogal olarak isletmelerin stratejileri dogrultusunda
farklilik gostermektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi tolerans alaninin genis ya da
daha dar bir alandan olugmasi, iiriin niteliklerine, isletme stratejilerine ve

politikalarina bagli bulunmaktadir.

Sekil 13: X Tolerans Alan1 Ornegi 2

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

- Tolerans

Q Alam &
o) =}
= S
> =
Z o
oz m
<

/

/

SAD (-) 2 SAD (+)
7 /

z

m
= aQ
zg &
o 9
= o
< &
. 2
WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Sekil 14: Y Isletmesi Tolerans Alan1 Ornegi 3

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)
s Tolerans
Q© Alani =
& :
- &
= =
Z 2
b m
<
=
&
SAD (-) ﬁ SAD (+)
\ z
o z
= 5
o w
< (@
L2 =
o
WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sekilde 13 ve 14'de gorildiigi gibi, isletmeler yenilik(¢ilik) cabalart ve

stratejik planlarna gore, ideal dogruyu icermesi kaydiyla, kendilerine uygun bir

tolerans alan1 belirlemelidirler. Bu alana gore, Ol¢iimii yapilmasi diisiiniilen

Ozniteliklerin belirlenmis tolerans alani i¢inde yer almalar1 hedeflenmelidir.

4.3.5. Tarayic1 Ceyrek (Referans Ceyregi)

Tarayici, X ve Y eksenleriyle, yani doyum ve sadakat unsurlarinin
Ol¢timleriyle konumlar: belirlenen 6zniteliklerin, ideal dogruya(kusursuzluk) gore

durumlarmin belirlenmesini ve hedef bolgeye uzakliklarinin tespit edilmesini

saglayacak aragtir. Gergekte “hedef bolgenin™ birebir kopyasi niteligindedir (Sekil
15).
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Sekil 15: Tarayic1 Ceyrek

ideal Dogru

Tolerans Alani

SAD (-) SAD (+)

DOY (-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tarayici, tiim bolgelerde oldugu gibi, biinyesinde X, Y eksenleriyle, agizdan
agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi yaylarin1 da barindirmaktadir. Daha 6nce

belirtildigi gibi Hedef Bolgenin (referans bolgesi) birebir kopyasi niteligindedir.

Icinde ozniteliklerin durumlarim_tespit _etmeye yarayacak ideal dogruyu da

barindirmaktadir.
Bir g¢eyrek daire (yesil ¢eyrek) olan tarayicida bulunan ideal dogru, daire

icinde durumu belirlenmek istenen 6zniteligin orijinle olusturacagi dogruyla {ist

iste gelecek sekilde konumlandirilarak, Ozniteligin doyumsu radari i¢inde

olusturacagi ceyrek diliminin belirlenmesini saglamaktadir. Boylelikle durumu

belirlenmek istenen her 6znitelik kendine ait ¢eyrek dairelik alan yaratmaktadir.
Ozniteliklerin durumlarim belirlemeye yarayacak ara¢ olan “Tarayici”,
aslinda hedef bolgenin (referans bolgesinin) tiim bolgelerde pervane gibi gezinen bir
kopyasi niteligindedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, Hedef bolgenin kopyas1 olarak
ifade edilmesinin nedeni, hedeflenmesi gereken bolgenin referans olarak
alinmasindan kaynaklanmaktadir. Yani ideal olarak, hedef bolge tiim 6zniteliklerin

toplanmas1 gereken bolge oldugundan, referans bolgesi olma 6zelligini tagimaktadir.
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Boylelikle referans olarak alinan hedef bolge yani “tarayicr”, tiim daireyi tipki bir
radar gibi tarayarak, karsilagtirma firsati yaratmaktadir. Boyle bakildiginda,
tarayicinin temel amaci, herhangi bir 6zniteligin orijinle olusturacagi kendi dogruyla,
tarayicida bulunan ideal dogrunun iist iiste hizalanmasiyla olusacak ceyrek daire
sayesinde, 6zniteligin hedef bolgeye uzakligi ve 6nceden belirlenmis tolerans alanina
gore konumunu tespit etmektir.

Asagida tarayici yardimiyla konumlari saptanmis dort Ozniteligin durumu
ornek olarak verilmeye calisiimistir. Sekil 16, Sekil 17, Sekil 18 ve Sekil 19°de
goriilen 6zniteliklerin durumu, 6znitelige gore konumlandirilan tarayici sayesinde,

yani referans alinan hedef bolge aracihigiyla tespit edilmeye ¢aligiimistir.

Sekil 16: Tarayiciyla Belirlenmis Sekil 17: Tarayiciyla Belirlenmis

Oznitelik Durum Ornegi 1 Oznitelik Durum Ornegi 2

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+.-) WOM, REV (+.-) DOY (+) WOM, REV (+.-)

ideal Dogiru . ideal Dogru

i

'iﬁ’;-

sap() | | ([ ]| [ / SAD (+)SAD (-) *l1]] isap
i T

WOM, REV (+,) DOY (-) WOM, REV (+,-) WOM, REV (+.-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur. Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Olgiim sonras1 bir 6zniteligin temsil ettigi ceyrek, hedef bolge ¢eyregine olan
uzakligim gostermektedir. Ornegin; bir dzniteligin Hedef Bolgedeki ideal dogrunun
tizerinde yer aldig1 diisiintiliirse, 6zniteligin olusturacagi ¢eyrek daire ile Hedef Bolge
ceyregi st iiste gelecektir. Bu durum, Ozniteligin hedef bolgeden hig
uzaklagsmadigimmi gostermektedir. Yani, Ozniteligin kusursuz nitelikte oldugu

yorumunun yapilmasini saglayacaktir.
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Sekil 18: Tarayiciyla Belirlenmis Sekil 19: Tarayiciyla Belirlenmis
Oznitelik Durum Ornegi 3 Oznitelik Durum Ornegi 4

WOM, REV (+-) DOY (+) WOM, REV (+,-) WOM, REV (+.-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

ideal Dogiru ideal Dogru

19706 4903H

POTANSIYEL BOLGE

10704 4303H

POTANSIYEL BOLGE

" [ | |
SAD () | | i )SAD () y o ISAD (+)
t

N
AN

=
=
v

KAYIP BOLGE
1SADTQH LAARNEDAW

WOM, REV (+-) DOY (-) WOM, REV (+,-) WOM, REV (+-) DOY (-) WOM, REV (+-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur. Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

4.3.6. Sifir Noktasi

Sifir noktast X ve Y eksenlerinin kesistigi noktadir. Aslinda psikolojik bir

Olcimlemenin yapildigr “Doyumsu Radar1” model Onerisinde, hi¢ bir yarginin bu

noktada olamayacagi ongoriilmektedir. Mutlaka olumlu ya da olumsuz bir yarginin

olusacagi diisiincesiyle bu noktanin ancak “Yargisizlik Noktasi” olarak

adlandirilmast  miimkiindiir.  Ileriki asamalarda, mecburivet _ bolgesinin

tanimlanacag1 boliimdeki gibi, daha uygun olabilecegi diislinlilen isim Onerilerine

acitk bir yapidadir. “Yargisizlik noktasi’na ek olarak “Tanimsiz nokta”,

“dgrenilmemis nokta” vb. gibi oneriler de uygun goriilmektedir.
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4.4. DOYUMSU RADARI MODELININ CALISMASI

Tasarlanarak Onerilen doyumsu radar1 Potansiyel bolge, Hedef bdlge,

Mecburiyet bolgesi ve Kayip bolge olmak iizere toplam dort bolgeden (dort ceyrek

daireden) olugmaktadir. Her bolge bir ¢eyrek daireyle temsil edilmektedir. Doyum,

sadakat temel unsurlariyla beraber, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi

olmak tizere dort unsuru barindirmaktadir. Bolgeler, bir 6lgme tekniginin yardimiyla

ve barindirdig1 unsurlar araciligiyla; 6zniteliklerin hem ayr1 ayr1 basarimlarinin, hem

de tiim Ozniteliklerin toplamda olusturdugu basarimin goézlemlenmesine olanak

saglamaktadir.

Radarin temel ¢aligsma ilkeleri agagida siralanmistir:

1.

Oncelikle tiim bdlgeler ¢cikis noktasi orijin (sifir) olan bir dogruyla 45

derecelik iki esit parcaya boliinmiis olarak belirlenmistir.

Potansiyel Bolge i¢in, (0,-45) derece arasinda yer alan Ozniteliklerin

gorece yiiksek doyum ve zayif derecede sadakatsizlik yasattigi, (-
45,-90) derece arasinda yer alan Ozniteliklerin de gorece diisiik

doyum ve yiiksek derecede sadakatsizlik yasattigi vurgulanmustir.

Hedef Bolge icin, (0, 45) derece arasinda yer alan Ozniteliklerin

gorece yiiksek doyum ve zayif derecede sadakat yasattigi, (45,90)

derece arasinda yer alan 6zniteliklerin de gorece diisiik doyum ve

yiiksek derecede sadakat yasattigl vurgulanmistir.

Zorunlu Boélge i¢in, (90,135) derece arasinda yer alan 6zniteliklerin

gorece diisiik doyumsuzluk ve yiiksek derecede sadakat yasattigi,

(135,180) derece arasinda yer alan 6zniteliklerin de gorece yiiksek

doyumsuzluk ve diisiik derecede sadakat yasattig1 vurgulanmustir.

Kayip Bolge icin, (-90,-135) derece arasinda yer alan 6zniteliklerin

gorece diisiik doyumsuzluk ve yiiksek derecede sadakatsizlik

yasattigl, (-135,-180) derece arasinda yer alan Ozniteliklerin de

gorece yiiksek doyumsuzluk ve diisiik derecede sadakatsizlik

yasattig1 vurgulanmistir.
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6. Olgiimler sonrasi, doért bolgeden herhangi birinde yer alan

Ozniteliklerin her biri, bir _nokta olarak temsil edilmekte, bu

noktalarin her biri orijinle iliskilendirildiginde farkli dogrular ortaya

cikmaktadir.

7. Ozniteligin kendine ait 6zgiin ¢eyreginin olusturulmasi; &znitelik

noktasinin orijin noktasiyla birlestirildiginde olusturacagi dogruyla,
tarayici ¢eyregin i¢inde barindirdigi ideal dogru st iiste getirilerek
saglanmaktadir.

Radarin ¢alismasi, tanimlanan ¢eyrek bolgeler iizerinden orneklenerek

asagida anlatilmigtir.

4.4.1. Potansiyel Bolge

Potansiyel Bolge, doyuma sebep olan, fakat yarattigi doyuma ragmen

sadakat gelistiremeyen Ozniteliklerin  bulundugu c¢eyrek daire olarak
tanimlanmaktadir. Bu bdlge, doyum unsurunun olumlu olarak dogrulanmasinin
(positive disconfirmation) yanisira, 6znitelikle ilgili sadakatsizligin yasanmasindan
dolayr ve doyumun sadakat yaratma becerisi 6n kabulii nedeniyle “Potansiyel
Bolge” olarak adlandirilmigtir. Doyumun, sadakat yaratabilecek potansiyele sahip
oldugunun bilinmesi (REFERANS) nedeniyle, bu bolgede yer alan 6zniteliklerin

“yatirima deger, iizerine disiilmesi gereken oznitelikler oldugu”; diger bir deyisle,

doyumdan kaynaklanan olumlu etkiyle, hedef bolgede yer alabilecek potansiyele

sahip oldugu varsayilmaktadir. Bu bolgede doyum gibi tiiketimin siirekliligine katki

saglayan temel unsurlardan biri olan sadakatin, olumsuz sekilde yasandigi

gorilmektedir. Literatiirde(yazinda) doyumun gerceklesmesine ragmen, sadakat
yaratmayabilecegine iliskin ¢aligmalarin  varli§i, bu bdlgenin olusumunu

desteklemektedir. Genel olarak sadakatin olusmasinda pay sahibi olan doyumun

etkisi goz Oniine alindiginda; bu bdlgede yer alan 6zniteliklere yapilacak yatirimlarla
ya da diizenlemelerle, sadakat unsurundan yoksun goriinen Ozniteliklerin, sadakat

yaratabilecek potansiyele sahip oldugu varsayilmaktadir. Bu nedenlerden dolayi, soz

konusu ¢eyrek daire “Potansiyel bdlge” olarak adlandirilmaktadir. Genel olarak,
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doyum sonrasi olusan sadakatin olumlu yonde agizdan agza iletisim ve yeniden

tiiketim egilimi iliskilerine neden oldugunu dogrulayan ¢aligmalar bulunmaktadir.
Bu durumun tam tersini savunan caligmalar, yeniden tliketim egilimi ve
agizdan agza iletisim davraniglarinin olumsuz olarak gelisebilecegini ortaya

koymaktadir (referans). Dolayisiyla, bolgede yer alan 6zniteliklerin hem olumlu hem

de olumsuz agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi iligkilerine neden

oldugunu belirtmek gerekmektedir.

Tiiketicilerin zaman zaman, bir Ozniteligi degerlendirdiklerinde doyum
yasadiklari; fakat, sadakate neden olabilecek duygusal biitlinliigii yakalayamadiklar
goriilmektedir. Bu nedenle, 6znitelikle ilgili olumlu diisiincelerini yaymasi ya da
yeniden tiikketim noktasinda olumlu bir davranig sergilemesi her zaman
beklenmemelidir. Dolayisiyla, bu bolgede yer alan bir 6zniteligin, hem olumlu hem
de olumsuz olarak agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilim iliskisine neden
olmasi, yiiksek oranli bir olasiliktir.

Ornegin; Sekil 20°de goriildiigii lizere X dzniteliginin olusturdugu ¢eyregin
biiylik kisminin potansiyel bolgede, kiigiik kismimin da hedef bolgede olmak iizere

bir konum aldig1 goriilmektedir.

Sekil 20: Potansiyel Bolge Ornegi 1

WOM, REV (+,-) ' DOY (+) WOM, REV (+,-)
‘ Kazanilan PAY

ideal Dogru

Aktarilan PAY — W —

P
Y /

4957104 49d9H

POTANSIYEL BOLGE

e

y//

|SAD (+)

J

[
\

1SHO7104 LHARINGDIN

KAYIP BOLGE

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Tasarimda sadece Hedef Bolge icinde yer alan Oznitelikler i¢in gecgerli olan

kazanilan pay kavrami, bu bodlgede yer almasi nedeniyle séz konusu degildir.

Oznitelik, basarimiyla kazanimini bu bolgede yer alarak zaten gergeklestirmistir bu

ancak, basarimi diisen bolgedeki Oznitelik i¢in, sadece kaybedilen pay kavrami

kullanilabilir. Hedef bdlgede yer alan bir 6zniteligin, durumu hem doyum hem de
sadakat agisindan iyi oldugu takdirde, olumsuzluklarin yasandig1 diger bolgelerden
pay kazanmas1 miimkiin degildir.

Bir 0Ozniteligin, hem doyum hem de sadakat adina gostermis oldugu
basarimla(performansla) olumlu durumda olmasinin yani sira; eger hedef bolgede yer
alan Ozniteligin doyum ve sadakat bagsariminda diisiisler gozlendiginde, 6znitelik
olumsuz boélgelere dogru kayacagindan, olumlu durumundan kayiplar vererek
potansiyel ve zorunlu bolgelere aktarimlar olacaktir.

Diger bolgelerde yer alan 6znitelikler agisindan ise; hedef bdlgede yer almak

icin ¢aba sarf etmeleri s6z konusu oldugundan, duruma goére, hem aktarilan pay

hem de kaybedilen pay kavramlarinin kullanimi gerekmektedir.

Tarayicida bulunan ideal dogrunun, 6zniteligin orijinle olusturacagi dogruyla
tist tste konumlandirildiginda ve tasarima gore her Ozniteligin bir ¢eyrek daire
olusturdugu hatirlanirsa, -45, 0 derece arasinda yer alan bir 6zniteligin olusturdugu
ceyrek dairenin konumu sekil 20'de yansitilmistir (bknz: 5.98).

Tasarimdaki yaylar1 betimlemek i¢in, s6z konusu ceyrek daire asagida
aciklanan hedef bolgede bulunan yaylardan belli bir miktar pay almaktadir. Bu
durum doyum, sadakat, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi adina

olumlu anlamda kazanilan pay olarak degerlendirilir. Bunun, kazamlan pay olarak

degerlendirilmesinin temel nedenleri ise sunlardir:

e Yiiksek dovumun sadakat unsurunu olumlu etkilemesi: X

Ozniteliginin -45,0 derece araliginda yer almasi, doyum derecesinin

yiiksek, sadakatsizlik derecesinin doyuma goére diisiik oldugunu

gostermekte ve bu olumlu bir durumu temsil etmektedir. Bu nedenle, X

Ozniteliginin Sekil 20°de (bknz. S. 98) goriilen gri alan kadar olumsuzluk

paymi, hem doyumun hem de sadakatin yasandigi hedef bolgeye
aktardifi, dolayisiyla aktardifr oran kadar kazamim sagladifi

goriilmektedir.
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e Kazanilan payin, hem agizdan agza iletisim hem de yeniden tiiketim

egilimi tizerindeki olumlu etkisi: Sekil 20°de goriildiigli gibi, s6z konusu
Oznitelik(X) neden olacagi hem olumlu, hem olumsuz agizdan agza

iletisim ve yeniden tiiketim egilimi dilimini (aktarilan pay), cogunlukla

olumlu olarak agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim egilimi’nin
yasandig1 hedef bolgeye aktarmaktadir. Yani, X 6zniteliginin olusturdugu
ceyrek sayesinde, X Ozniteligi olumlu olarak agizdan agza iletisim ve
yeniden tiikketim egilimi olusturma potansiyeline sahip bulunmaktadir.
Duruma -90, -45 derece araliginda yer alan 6znitelik agisindan bakildiginda;

X Ozniteliginin kaybedilen paya sahip oldugu goriilmektedir. Boylece 6zniteligin

olusturacagi ceyrek olumsuz olarak agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim

egiliminin yasandigi Kayip Bolgeye dogru kaybedilen pay kadar aktarim

yapmaktadir. Olumlu ve olumsuz yonlerini iginde barindiran agizdan agza iletisim ve
yeniden tliketim egilimi kapasitesi, tamamen olumsuz olan bdlgeye pay

aktarmaktadir. Bu durumda, X 6zniteliginin isletme icin gecersiz ve yararsiz zarar

veren nitelikte oldugu, degerlendirmesi yapilir. (Sekil 21)

Sekil 21: Potansiyel Bélge Ornegi 2

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Kaybedilen PAY

Ideal Dogru

1D704 J9d9H

POTANSIYEL BOLGE

&L ‘ | \
\\%\T\, A\ \\
ll',' ii\s\i\‘\ \\ \\ | SAD (+)

KAYIP BOLGE
1S99710Q49 LAARNEDAN

Aktarilan PAY Y

WOM, REV (+,) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Onerilen doyumsu radari modeli, eger isletme bir yenilik yapmanin deneme

stirecindeyse, yapacagi yatirimin akilct olmasi igin, bu bolgeye diisen 6znitelikleri
ayrintili inceleme firsatini saglamaktadir.

Boylece, tarayict yardimiyla olusturulan ¢eyrekler sayesinde, potansiyel
bolgedeki (0,-45) derece aralifindaki Ozniteliklerin yiiksek derecede yatirim
potansiyeline sahip olduklar1 (Sekil 20), (-45,-90) derece araligindaki 6zniteliklerin
ise yatirim potansiyellerinin diisiik oldugu (Sekil 21) agikca ortaya ¢ikmaktadir.

4.4.2. Hedef Bolge

Hedef Bolge, dairenin sag iist ceyregini temsil etmektedir. Isletmeler
stratejileri ve temel amaglar1 dogrultusunda mevcut Ozniteliklerini bu alanda

toplamalar1 dogaldir. Hedef Bolgede hem doyumun hem de sadakatin birlikte oldugu

goriilmektedir. Dolayisiyla, Ozniteliklerin bu alanda yer almasi, isletmeler adina

olumlu bir durumu ifade etmektedir. Sekil 22'de goriildiigii gibi, bu alanda orijinden

c¢ikan ve ceyregi esit iki parcaya bolen ideal dogru yer almaktadir.

Sekil 22: Hedef Bolge Ornegi 1

WOM, REV (+,-) WOM, REV (+,-)

Aktarilan PAY Ideal Dogru

=55
\

107104 49d39H

POTANSIYEL BOLGH

SAD ()|

KAYIP BOLGF

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.
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Tolerans alanimin ¢ikis noktasini olusturan hedef bolge, ayn1 zamanda ideal

dogruyu da barindirmaktadir. Higbir 6zniteligin ideal dogru iizerinde yer alamayacak

olmasi, ideal dogrunun iitopik bir nitelik/6zellik kazanmasina neden olmaktadir.

Dolayisiyla bu durum, tolerans alanmin varligini zorunlu kilmaktadir. Diger bir
deyisle, ideal dogrunun {itopik niteligi, tolerans alaninin varlik nedenini olusturmakta
ve aciklamaktadir.

[sletmeler tarafindan ¢esitli unsurlar hesaba katilarak belirlenen tolerans alani,
isletmelerin karar verme siiregleri sonucunda belirlenen bir alan 6zelligine sahiptir.

Bu nedenle, her tolerans alaninin isletmeden isletmeye degisen 6zgiin niteligi,

kisiden kisiye degisen doyum algilamasina benzetilebilir. Bu alan, isletmelerin
politikalarina uygun olarak potansiyel bélgeden ve zorunlu bdlgeden pay alabilecegi

gibi (sekil 13, sekil 14) (bkz s. 91-91); hata pay1 diisiik, dzellikli iiriin ya da hizmet

tiretmeyi hedefleyen isletmelere uygun olan, ideal dogrunun c¢evresinden c¢ok

uzaklasmayacak bir alan olarak da belirlenebilir. (sekil 12) (bkz s. 90).

Hedef bolgede yer alan bir 6zniteligin durumunun belirlenmesi, potansiyel
bolge i¢in yapilan ayrintili isleyis siireci agiklamalariyla ayn1 dogrultudadir. Fakat
ideal dogrudan ve belirlenen tolerans alanindan uzaklasan, sapma yasayan
oznitelikler i¢in siirekli bir olumsuzluk vardir. Hedef Bolgenin, doyumun ve
sadakatin bir arada bulundugu(yasadigi) tek bolge olmasi nedeniyle; ideal dogrudan
ve belirlenecek tolerans alanindan uzaklasan 6znitelikler, sadakatsizligin var oldugu
potansiyel bolgeye (Sekil 22)(bkz. S. 101) ve doyumsuzlugun yasandigr mecburiyet
bolgesine (sekil 23) (bkz. S. 103) pay aktaracagindan, gorece riskli bir alani temsil
etmektedir. Bahsedilen riskin varligi, doyumu olumsuz ydnde etkileyebilecek
unsurlarla, doyum yasansa dahi tiiketicilerin sadakat gdstermeyebilecegi ger¢eginden

kaynaklanmaktadir.
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Sekil 23: Hedef Bolge Ornegi 2

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)
Kaybedilen PAY Ideal Dogru
S '/l

= 1t .

A e, 2

2 Iy =

3 it =

= Wilidg S

< iy ‘

S i

- [

7/
/4
/]

SAD (-) p SAD (+)
<
=

2 2

= =

= =

< g

v =
‘r\-Td]
“

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Daha oncede belirtildigi gibi, isletmeler risk unsuru tasiyan olumsuzluklari,
olasiliklar1 ve katlanabilecekleri riskleri belirleyip, tolerans alanini bu riskleri goz
Online alarak belirlemelidirler. Bu noktada model, yapilacak siirekli Ol¢iimlerle
isletmelere tolerans alanimi belirlemelerine yonelik bilgi aksini saglamayr da
hedeflemektedir. Dolayisiyla, isletmelerin gelecek donemlerdeki stratejilerini
belirleme konusunda doyumsu radari modelinden oldukga fazla faydalanabilecekleri
ongoriilmektedir.

Diger yandan; Ol¢limler sonrasinda ornegin; hem ii¢ birimlik doyum ytikii
hem de ii¢ birimlik sadakat yiikii almis bir 6zniteligin Hedef Bolgede ideal dogru
iizerinde yer alacagi sekil 11 (bkz s. 89) yardimiyla goriilmektedir. Bu, s6z konusu

Ozniteligin basarili oldugu anlamina gelmektedir. Boylelikle isletme, basarisinin

103



devamliligint saglamak ig¢in, s6z konusu Oznitelige yatirnm yapmasinin akilc1 ve

dogru bir karar oldugunu saptamis olacaktir.

4.4.3. Mecburiyet Bolgesi

Bu bolge, doyumsuzluk yasanan fakat sadik kalmman o6zniteliklerin temsil
edildigi bolge olarak tanimlanmaktadir (Sekil 24 (bkz s. 106). Doyumsuzluk
yasandig1 halde ¢esitli nedenlerle sadakatin gelistigi bu bdlge “Mecburiyet Bolgesi”
olarak adlandirilmaktadir. Literatiirde de, yapilan bazi arastirmalar bu alanin
dogrulugunu destekleyici kanitlar1 sunmaktadir (White ve Yanamandram, 2007;
Kattiyapornpong ve Miller, 2012; Hirschman, 1970; Kozak ve Rimmington,
2000:267).

Mecburiyet bolgesi soyle bir 6rnekle agiklanabilir. Beslenme aliskanliklar
cok farkli olan yabanci bir iilkede uzun bir siire kalinmas1 gerekmektedir. Ortamin ve
yerel lokantalarin hijyenik olmadig1 sokak saticilar1 dahil ve gesitli yiyecek icecek
sunan mekanlarda yemek yenemeyecegi goriilmektedir. Ulkeyle ilgili dnceden
yapilan arastirmalardan da diinyaca iinlii bir lokanta zincirinin varlig: bilinmektedir.
Normal kosullarda bu zincirin {iriinleri higbir zaman tarafinizdan tiiketilmemekte ve
yemekleri hosunuza gitmemektedir. Eger zorunlu olarak gidildiyse de, orada yapilan
tilkketim doyumsuzlukla sonuglanmaktadir. Fakat su anda i¢inde bulunulan durum,
tiriinlerinden doyumsuzluk yasanmis olunmasina ve yasanacaginin bilinmesine
ragmen, kosullar tiiketim yapilmasini zorlamaktadir. Bir anlamda, zorla o lokantaya

gecici de olsa suni__sadakat (spurious loyalty) yasanmaktadir. Sonugta

doyumsuzluga ragmen, bir gliven ortami ve siginacak bir liman secenegi ile karsi
karsiya kalinmaktadir.

Bu bolgedeki sadakat dogrudan isletmeye degil, isletme disindaki unsurlara
bagli bulunmaktadir. Tanimlanmas: zor karmasik bir psikoloji olarak, bir ilaca
sadakat degil, ilacin kisiyi iyilestirme giliciine besledigi sadakat benzetmesi
yapilabilir. Bu gibi benzetmeler her konuda yapilabilir.

Doyumsu radarini agiklamak iizere kullanilan “Mecburiyet Bolgesi” kavrami

“Zorunluluk Bolgesi” gibi alternatif isimlerle de ifade edilebilir. Bu alanin isletmeler

icin tehlikesiz gibi goriindiigii, fakat beklenmedik riskleri barindirdig1 bir gergektir.
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Risklerin neler olabilecegine iliskin sOyle bir 6rnek verilebilir: Bir otel isletmesi
bolgedeki termal su kaynaklarindan sadece ¢ok 6zel olanina bir tesis kurmustur ve
cesitli hastaliklara vs 1yl gelmektedir. Bolgede baska sifali su kaynaklariin
bulundugu ve gesitli isletmelerin bu su kaynaklarini islettigi bilinmektedir. Fakat
sadece tek bir otel isletmesinde bulunan su kaynagindaki 6zel mineraller, bagka su
kaynaklarinda bulunmamaktadir. Bu durum otele ¢ok ayricalikli bir 6znitelik
kazandirmaktadir. Diisiik doyum yiiksek sadakat durumunu yansitan bu ozellikli
suyu isleten isletmenin, hizmet sunumu gibi unsurlarda ciddi eksikleri ve hatalari
bulundugu varsayildiginda; bu eksiklikler ve hatalar tiiketicilerde Onemli
doyumsuzluga neden olmaktadir. Fakat suyun insan sagligina sagladigi yararlar bu
isletmenin tercih edilmesine neden olmaktadir. Risk a¢isindan bakildiginda; bu otel
isletmesi Ozellikli suyun sagladigi yararlar1 hizmet kalitesini ylikselterek sunmasi
gerekirken; bu amaca ulasmak i¢in ek yatirim ve maliyetlerden kaginmasi, ayni
zamanda diigiik fiyat avantajint kaybetmek istemediginden hizmet kalitesindeki
performans énemsenmemektedir. ileriki donemlerde, benzer bir su kaynagi, hatta
daha da nitelikli olam1 yakin bir yerde bulundugunda; s6z konusu isletmenin
tiketiciler i¢in vazgecilmez oOzellikteki “su” Ozniteliginin, kayip bolgeye yani
doyumun ve sadakatin olumsuz yasandig1 bolgeye kayma olasiligr yiiksektir. Bundan
dolay1, mecburiyet bolgesinde yer alan Ozniteliklerin hem yiiksek risk, hem de
yiiksek avantaj tasidign goriilmektedir. Isletme iyi yonetildigi ve dogru kararlar
alindig1 taktirde, zaten kendiliginden(dogal olarak) gelisen sadakat unsurunu
doyumla pekistirecek, risk unsuru yerini avantaja birakacaktir.

Ayrica, bir banka 6rnegi ile de mecburiyet bolgesi aciklanabilir. Tiiketicinin
yillardir hizmet aldig1 bir bankay: yasadigi doyumsuzluklara ragmen degistirmemesi,
mecburiyet bolgesini agiklar niteliktedir. Yine, bir tiiketicinin kullandig1 ilaci,
mevcut yan etkilerine ragmen degistirmeyisi de mecburiyet bolgesine uygun diisen
bir 6rnek olarak verilebilir. Otel isletmeleri gibi ¢cok sayida ve farkli 6zniteliklere
sahip isletme tiirleri i¢in de drnekler gecerlidir. Ornegin; bir oteldeki ¢ogu 6znitelik,
hedef bolgede yer alan basarim gostermekte, fakat bazi 6znitelikler mecburiyet
bolgesine diismektedir. Mecburiyet bolgesine diisen Oznitelikler tiim olumsuzluklara
ragmen, hedef bolgedeki Ozniteliklerin olumlu etkisiyle tolere edilebilir diizeyde

bulunmaktadir. Boylece, Oznitelik agisindan doyumsuzluk yasanmasma ragmen,
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diger Ozniteliklerin yarattigi yiiksek doyum sayesinde tolere edilebilir duruma
gelmektedir. Oznitelikte yasanan doyumsuzluk, diger dzniteliklerde yasanan doyum

sayesinde dengelenmis olmaktadir.

Sekil 24: Mecburiyet Bolgesi Ornegi 1

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)
Ideal Dogru
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WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Aligkanliklarin ve geleneklerin bu bdlgede yer aldigi sdylenebilir. Kisi
yillardir tiikettigi bir iirlinden ya da hizmetten, doyumsuzluk yasasa dahi cesitli
nedenlerden dolayr vazge¢cmemektedir. Bu noktada, Mecburiyet bolgesi onemle
incelenmesi gereken 6zellikli bir bolgeyi temsil etmektedir.

Yukarida belirtilen riskleri ongdrerek bu bolgede yer alan oOzniteliklere
yatirim karari, isletmelerin az sayidaki 6zniteliklerinin vazgecilmez kilabilecek
potansiyele sahip oldugunu belirlemis olmasiyla aciklanabilir. Dolayisiyla,

mecburiyet bolgesi bir anlamda isletmeler acisindan uzun vadede firsat alani olarak
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degerlendirilmektedir. Buradaki iiriin ve hizmetler, 6znitelik kapsaminda kendini
sattiran bir dzellige sahiptir. Ozellikle, sozkonusu dznitelik ciddi anlamda tiiketiciler
tarafindan ihtiyag olarak goriiliiyorsa, bu bolge tam anlamiyla mecburiyet bolgesine

doniismektedir.

Sekil 25: Mecburiyet Bolgesi Ornegi 2

WM Doy () WOM, REV (+,-)
Ideal Dogru
- =
: P
:O v_r
- i
> =
e z
Z )]
E
o
(=W
= ﬁ 1 SAD (+)
z
o
E vs)
= =
- =
& ov]
< :
) o
'////1‘/////////1//// //// ]
Tl
747/:'/////////1////1////11
WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
4.4.4. Kayip Bolge
Kayip bolge olarak nitelendirilen bu boélge, hem doyumsuzlugun hem de

sadakatsizligin yasandigi bolge olarak tanimlanmaktadir (Sekil 26) Burada yer alan

Ozniteliklerin cogunlukla yatirim yapilamaz nitelikte oldugu diigiiniilmelidir.
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Sekil 26: Kayip Bolge Ornegi 1

WOM, REV (+,-) DOY (1) WOM, REV (+,-)
Ideal Dogru
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Bu boélgede yer alan oznitelikler yatirim karar1 alinamayacak veya iiriiniin
ekonomik  Omriinli  tamamlamig  Oznitelikler — olarak  degerlendirilebilir.
Doyumsuzlugun ve sadakatsizligin yaganmasi sonucu olusacak agizdan agza iletisim
ve yeniden tiiketim egilimi davranislarindaki olumsuz etkiler yaylarla temsil
edilmektedir. Diger bolgelerde ifade edildigi gibi, dl¢iim sonrasinda bu bolgede yer
alacak bir 6zniteligin olusturacagi ¢eyrek, agizdan agza iletisim ve yeniden tiiketim

egilimi adina, cevresinde bulunan potansiyel ve mecburiyet bdlgelerinden pay

alacaktir. Fakat, bu bolgede yer alan Ozniteliklerin doyum ve sadakat agisindan
oldukca olumsuz olduklar1 goriilmektedir. Isletmenin yatirim yapmadan once
Ozniteligi ayrintili bir degerlendirme siirecine sokmasi gerekmektedir.

Kayip bolgede yer alan 6zniteliklerin genel olarak yatirim yapilamaz 6zellikte

olduklar1 seklinde yorumlanmalar1 gerektigi belirtilmistir. Fakat, bolgede yer alan
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Ozniteliklerin oldukg¢a dikkatli incelenmesi gerektigi, sonugta yatirim yapilabilecek
Ozniteliklerin varliginin tespit edilebilecegi seyrek de olsa gergektir. Bu konuda, 3M
sirketinin kesfedildikten ¢ok sonra piyasaya siirdiigii ve biiyiik basar1 elde ettigi Post-
It (yapisip ¢ikarilabilen ofis malzemesi) iirlinii 6rnek olarak verilebilir. 1968 yilinda
cok giiclii bir yapistirici bulmak amaciyla sirket adina deneyler yapan bir miihendis,
rastlant1 sonucu etki giicii zayif bir yapistirict bulmustur ve nerede ne sekilde
kullanilacagint bulamamistir. Yillar sonra yapistiricinin ¢ok islevsel nitelikte bir
bulus oldugunu diistinen 3M sirketi, bugiin bildigimiz Post-It {iriinlerini piyasaya
stirmustiir. Fakat tliketiciler, iiriinlin ne ise yarayacagini algilayamayip iirlini
kullanma becerisi gelistirememislerdir. Post-It’in kisa hikayesinden, iiriiniiniin,
Doyumsu radarinda agiklanmaya calisilan kayip bolgeye uygun yapida oldugu
goriilmektedir. Ancak, sirket {iriiniin istiine gitmis, etkili bir tanitim ve {riin
Ozelligini anlatan kampanyalarla diinyanin en karli ofis {iriinlerinden birisini

yaratmistir.

Sekil 27: Kayip Bolge Ornegi 2

WOM, REV (+-) DOY (+) WOM, REV (+-)

ideal Dogru
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SAD (-) : SAD (+)

KAYIP BOLGE
1SADT0E LAATINEDAN

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.
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45. UYGULAMA ORNEKLERI

Asagida doyumsu radart modelinin bir isletmenin tiim 06zniteliklerinin
degerlendirilmesi sonucunda ne gibi bir sonu¢ verecegine iligkin Ornekler
verilmektedir. Her Ozniteligin bir ¢eyrek olusturdugu hatirlatmasindan sonra, tim
Ozniteliklerin bir araya geldigi ¢eyreklerin birlesimi sonucunda, tasarlanan doyumsu
radarinda yogunlasmis bir 6znitelikler goriintiisii olusturulmaktadir. Ozniteliklerin
yogunlukla veya seyrek bir sekilde yer aldigi bolgeler agiktan koyu renge dogru
dagilan bir renk skalasinda gosterilmektedir. Doyumsu radarinda yer alan koyu alan,

Ozniteliklerin ¢gogunun o alanda toplandigini; agik renkli alan da az sayida 6zniteligin

varligini, bunun disindaki alan veya alanlarda bulunan Ozniteliklerin ise genis bir
alana dagildigini gostermektedir.

Olgiim Sonrasi Doyumsu radar1 araciligiyla cikacak sonuglara iliskin,
uygulamali olarak asagida verilen orneklerde yapilan agiklamalarda, belirlenmis

tolerans alan1 g6z 6niinde bulundurulmustur.

ORNEK 1:
Sekil 28: Oznitelik Dagilimlar1 Ornek 1

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Tolerans Alam

ideal Dogru

197104 49adH

POTANSIYEL BOLGH

KAYIP BOLGE
1SA9704d LAANIDdN

WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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Sekil 28°de, isletmenin doyum ve sadakat unsurlarimi dlgmeye yonelik
doyumsu radarinda 6zniteliklerin ayri ayri olusturduklart ¢eyrek dairelerin nasil bir
dagilim gosterdigi goriilmektedir. Bu dagilimin ¢izdigi smirlara gore, dagilimin

cogunlukla koyu yesil rengin goriildiigli potansiyel bolgede oldugu, isletmenin genel

olarak durumunun iyi oldugu goriilmektedir. Ayrica, hedef bdlgeye Oznitelik
aktarimi yapabilecek potansiyele sahip oldugu yorumu da yapilabilir. Az miktarda
Ozniteligin, daha acik yesil renkle temsil edilen kayip bolgede goriilmesi,
Ozniteliklerin 1yi olmadigini, fakat az sayida olmalar1 nedeniyle, isletme adina
olumlu bir durum oldugu sOylenebilir. Basarisizlik gdsteren 6znitelik sayisinin az
olmasi, isletmenin trettigi hizmetin ya da iriiniin gérece kaliteli oldugu sonucunu
vermektedir. Ayrica, model yoniinden bir agiklama s6z konusu oldugunda, bu
Ozniteliklerin gereksiz ve kaldirilmas1 gerektigi yorumu da yapilabilir. Hedef
bolgedeki, acik yesil alan, az miktarda 6zniteligin ¢ok iyi durumda oldugunu ve
tolerans alani i¢inde yer aldigini gostermektedir. Diger yandan, az sayida 6zniteligin
hedef bolgeye diismesi de isletmenin basar1 potansiyelinin var oldugu yorumuna
neden olmaktadir. Sekil 28'daki (bkz. S. 110) tolerans alani géz 6niine alindiginda,

isletmenin dogru ve isabetli se¢ilmis yatirimlarla, ¢ogunlukla potansiyel bolgeye

diismiis Ozniteliklerini hedef bolgeye tasiyabilecek kapasiteye sahip oldugu

gorilmektedir.
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ORNEK 2:

Sekil 29: Oznitelik Dagilimlar1 Ornek 2

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Tolerans Alam

Ideal Dogru

197104 49d9H

POTANSIYEL BOLGH

KAYIP BOLGI
1SA970Q4 LAARINGDANW

WOM, REV (+-) DOY (-) WOM, REV (+,-)
Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Sekil 29'da dagilimin birinci 6rnegin benzeri oldugu sdylenebilir. Fakat sekil
dikkatli incelendiginde, s6z konusu isletmenin 6znitelik dagilimlarinin daha tutarh
oldugu goriilmektedir. Birinci ornek ile karsilastirildiginda bu 6rnekteki isletmenin
daha tecriibeli oldugu yorumu yapilabilir. Ciinkil isletme, 0zniteliklerini potansiyel
ve hedef bolge arasinda, hatta ¢ogunu hedef bolgede toplamay1 bagsarmigtir. Dagilim,
sadece potansiyel ve hedef bolge arasinda goriilmektedir. Yogunlasmanin ise (Koyu

yesil renk) yliksek derecede doyumun ve diisiik derecede sadakatsizligin ve sadakatin

yasandiZ1 potansiyel ile hedef bdlgelerin birlestigi alanda oldugu goriilmektedir

(Sekil 29). Verilen 6rnekteki dagilima, yani ¢ok agik yesil renkli alana ve koyu renkli
alana bakarak, isletmenin belirlenmis tolerans alanina gore Ozniteliklerinin

durumunun 1yi oldugu yorumu uygun diismektedir.
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ORNEK 3

Sekil 30: Oznitelik Dagilimlar1 Ornek 3

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Tolerans Alani
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
Sekil 30'da goriilen isletme Ornegi yorumlanacak olunursa; Oznitelik

dagilimmin potansiyel, hedef ve mecburiyet bdlgelerinde oldugu goriilmektedir.

Yogunlagsmanin 1se hedef bolgede, hatta ideal dogru g¢evresinde olustugu
goriilmektedir. Potansiyel ve mecburiyet bolgelerindeki mevcut saridan yesile gecen

alanda az sayida 6zniteligin bulundugu ve potansiyel sahibi olduklar1 goriilmektedir.

Isletmenin belirleyecegi tolerans alani, yorumlar: farkli kilacaktir.

NOT: Tiim 6zniteliklerin dagilim, ilerisi i¢in tolerans alaninin belirlenmesi
icin gerekli olan bilgiyi vermektedir. Bu noktada isletmeler i¢in dnemli olan, tolerans
alan1 disinda kalan 6zniteliklerin, en azindan tolerans alaninin i¢inde yer almak i¢in
tyilestirme caligmalarina girmeleridir. Daha once de belirtildigi gibi, ideal dogrunun
cevresi, isletmeler icin hedef alinmasi gereken alan olmalidir. Fakat, stratejiler,
politikalar, rekabet ve pazar kosullar1 goz oniine alindiginda, tolerans alani, dncelikli

hedef alinmasi gereken alani olusturmaktadir. Kisaca, doyum ve sadakatin isletmenin
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yagsamini devam ettirecek Onemli unsurlardan oldugu; dolayisiyla tasarlanan
doyumsu radarinin satis ve pazarlama odakli isletmeler i¢in saglik taramasi yapan bir

arac niteliginde oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir.

4.6. DOYUMSU RADARI SENARYOLARI

Bu boliim, ”Doyumsu Radari Modeli”nin isleyisinin ne sekilde olacagina ve
daha 1yi anlasilmasina iligkin biitiinlesik bir senaryo igermektedir. Senaryo geregi,
“doyumsu radarinda” belirlenmis dort bolgede birer otel isletmesi Ozniteligi
orneklendirilecektir. Olusturulan senaryo, “doyumsu radarinda” yer alan tiim
bilesenlerin isleyis siirecinde daha anlagilir olmasi amacina yonelik tasarlanmistir.

Potansiyel bolge i¢in 6znitelik, yenilik olarak diisiiniilen “clocky” isimli alarmli saat;

hedef bolge i¢in 6znitelik “oda temizligi”; mecburiyet bdlgesi i¢in 6znitelik “fiyat”;

kayip bolge i¢in de 6znitelik her otel isletmesinin banyosunda bulunan “kisisel bakim
seti” belirlenmistir.

Oznitelikler, doyumsu radarmnin daha anlasilir olmasi amaciyla rastgele
secilmistir. Olusturulan senaryo, herhangi bir 6zniteligin -hangi bdlgeye diigmiisse-
durumunun ne sekilde yorumlanacagini gosterme amacini tasimaktadir. Farkli sanal

veya gercek senaryolar i¢in ¢ok sayida farkli 6znitelikler 6rnek olarak kullanilabilir.

4.6.1. Potansiyel Bolge icin “Clocky Alarmh Calar Saat” Senaryosu

Doyumsu radar1 senaryosunun temel cercevesi asagidaki gibidir. X otel
isletmesi, belirlemis oldugu dort oznitelikle (Clocky, oda temizligi, fiyat, kisisel
bakim seti), ilgili doyum ve sadakat unsurlarina iliskin rutin degerlendirmelerinin bir
tanesini, doyumsu radar1 aracilifiyla dort degerlendirme bolgesi belirleyerek
(Potansiyel, hedef, mecburiyet, kayip) yapmaya karar vermis ve asagida agiklanan
sonuglara ulasilmistir.

X otel isletmesi yillardir stiregelen degerlendirmeleri sonucunda miisteriler
tarafindan odalarinda alarmli saat talep edildigini tespit etmistir. Bu nedenle son
donemde bir yenilige gidip, cift tekerlege sahip, alarm calmaya basladiginda
tekerlekleri araciligiyla oda icinde gezintiye ¢ikan ve odada bulunan kisi veya kisileri

uyandiran “Clocky” marka alarmli saati odalarina koyma karari almistir. Radar
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aracilifiyla yapilan degerlendirmeler sonrasinda, alarmli saatin yiiksek derecede

doyum ve diisiik derecede sadakatsizlik sagladigi ortaya ¢ikmistir. Boylelikle X otel

isletmesi, radar tizerinde Sekil 29'da goriildiigii gibi konumlanan saatin, hedef
bolgeden pay aldigini tespit etmistir. Boylece, X otel isletmesi durumu, Clocky’yi
yatirim yapmaya degecek bir 6znitelik olarak yorumlamistir. Clocky isimli ¢alar saat

yeniligi, misterilerde heniiz sadakat yaratmasa da, sadakat yaratma potansiyeline

sahip ve dolayisiyla agizdan agza iletisime ve veniden tiketim egilimine etki edecek

bir Oznitelik olarak degerlendirilmistir. Bundan sonraki donemlerde X otel igletmesi
Clocky kullanimina devam etme karart almis ve tiim odalarda bulunan saatleri

Clocky ile degistirme karar1 alarak yatirim tercihini Clocky’den yana kullanmustir.

Sekil 31: Potansiyel Bélge Senaryo Ornegi

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.
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Potansiyel bolge icin alternatif senaryo:

Sekil 32'da Clocky alarmli saatinin zayif derecede doyum ve yiiksek derecede

sadakatsizlik yaratmis hali goriilmektedir. Yani 6zniteligin Kayip Bolgeye yakinligi

s0z konusudur. Sekilde, Ozniteligin diistiigii nokta doyumsu radari araciligiyla
yorumlanacak olursa; X otel isletmesi, Clocky’nin potansiyel bolgeden pay
kaybedip, daha olumsuz kayip bolgeye pay aktardigini gorerek, saatin bir siire daha

denenmesine ya da tamamen kullanimdan kaldirilmasina iligkin kararini verecektir.

Sekil 32: Potansiyel Bélge Alternatif Senaryo Ornegi
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

4.6.2. Hedef Bolge icin “Oda Temizligi” Senaryosu

Tiim otellerde oldugu gibi, X otelinde de oda temizligi miisteriler tarafindan

oldukga fazla 6nemsenmektedir. X oteli yapmis oldugu ol¢iimler ve degerlendirmeler
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sonucunda, miisterilerinin oda temizlikleri hakkindaki goriisleri olduk¢a olumlu
olmustur. Genel olarak miisteriler yiiksek derecede doyum saglamaktadirlar. Fakat X
oteli i¢in, oda temizligi acisindan yasanan doyumun miisterilerde yliksek sadakat
etkisi goriilmemektedir. Oda temizligi 6zniteligi i¢in miisterilerin yasadiklar1 yliksek
doyuma ragmen yasanan sadakat diizeyi diisiik kalmaktadir. Sekil 33'de oda temizligi

Ozniteliginin doyumsu radarinda yer aldig1 nokta goriilmektedir.

Sekil 33: Hedef Bolge Senaryo Ornegi 1
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.

Tolerans alant goz ardir edilerek yorumlandiginda; radarda yer alan noktanin
tarayic1 yardimiyla belirlenen ¢eyrek kesiti incelendiginde, oda temizligi 6zniteligi

potansiyel boélgeye belirli miktarda pay aktarmaktadir. Bu durum X oteline oda

temizligi anlaminda ufak da olsa olumsuzluklarin s6z konusu oldugu uyarisini
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yapmaktadir. Yani X oteli i¢in oda temizligi unsuru, potansiyel bolgeye yapmis
oldugu aktarim kadar, bir bagka degisle kaybettigi pay kadar risk tasimaktadir.

Belirlenmis tolerans alani kapsaminda yorumlandiginda ise; X oteli

tolerans alaninin araligini, belirlemis oldugu stratejiler yardimiyla Sekil 34'de
gorildiigli gibi belirlemistir. Oda temizligi Ozniteliginin de belirlenmis tolerans
araliginda yer aldigi goriilmektedir. Sekle gore neredeyse sinirda yer almasi bu
oznitelik i¢in tehlikenin sdz konusu olabilecegini gdstermektedir. Ozetle X otelinin
belirlemis oldugu tolerans alan1 35'deki (bknz s. 119) gibi olsaydi, oda temizligi
Ozniteligi icin tehlikenin kaybedilen pay kadar oldugu sodylenebilirdi.

Sekil 34: Hedef Bolge Senaryo Ornegi 2
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WOM, REV (+,-)
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Tolerans alaninin belirlenmesinde, sirket politikalari, rekabet kosullari,

pazarin yapisi, rakipler gibi unsurlarin etkili oldugu disiiniildiigiinde, bunun her
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sitket icin farklilik gostermesi dogaldir. Ayrica yapilan 6lgiimler, belirlenen yeni
hedefler ve dis unsurlarin degerlendirilmesi sonrasinda tolerans alani daima

degiskenlik gdstermektedir.

Hedef bolge icin alternatif senaryo

Sekil 35'de X otelinin oda temizligi 6zniteliginin ideal dogruya yakinligi ve
otelin belirlemis oldugu tolerans alaninin ig¢inde oldugu goriilmektedir. Yapilmis
Olctimler sonucunda oda temizligi 6znitelgi miisterilerden doyum ve sadakat adina
yiiksek puanlar alarak hedeflenmesi gereken noktada oldugu goriilmektedir. Burada
oda temizligi hem doyum yaratmis sonrasinda sadakat olusturmus bir 6znitelik
olarak One c¢ikmaktadir. Bulundugu noktadaki agizdan agza iletisim ve yeniden
ziyaret unsurlarimi temsil eden yaya bakildiginda; 6zniteligin kuvvetli denebilecek

diizeyde miisterilerde etki biraktig1 sdylenebilir.

Sekil 35: Hedef Bolge Alternatif Senaryo Ornegi

WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

lolerans

Alani

Aktarilan PA

<_|

w <3 o
o™ » —_
3 o
2 : 5
= ! w
& &
= m
<
=
&
SAD (-) ‘
\\ Z
m
0
= &
) =
= &
> -
< e
V4 =
)
m
z
WOM, REV (+,-) DOY (-) WOM, REV (+,-)

119



Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Misteriler oda temizlii Ozniteligi hakkinda g¢evrelerine ya da internette
bulunan blog vb. Sitelerde otelin bu 6zelliginden sik¢a bahsetmeleri olasidir. Ayrica
miisteriler i¢in bu Ozniteligin yarattigi doyum ve sadakat etkisi tekrar ziyaret
olasiligin1 artirict kuvvette oldugu yorumu yapilabilir. Mecburiyet bdlgesine
kaybettigi pay dilimine bakildiginda ya da diger bir deyisle hedef bolgeden aktardigi
paya bakarak da 6zniteligin otel adina oldukca iyi bir noktada oldugu sdylenebilir.
Otel bu noktada oda temizligi ile ilgili calismalarini Ozniteligin basariminm
diistirmemek adina yiiriitebilir. Bunun o6tesinde Ozniteligin basarisin1 daha iyi
noktalara  tagimak admma  gereken  diizeyde c¢alismalarini  yiiriitebilir.

Ozniteligin(dzniteliklerin) hicbir zaman ideal dogru iizerinde yer alamayacag

iddias1, yani doyuma higbir zaman erisilemeyecegi diisiiniildiigiinde otel, oda
temizligiyle ilgili ¢aligmalarin1 belirlemis oldugu yontemle devam ettirip, enerjisini
oda temizligi 6zniteligindense daha zayif olugunu goézlemledigi baska Ozniteliklere

kaydirmay1 hedeflemelidir.

4.6.3. Mecburiyet Bolgesi icin “Fiyat” Senaryosu

X otelinin sundugu hizmetler i¢in belirledigi fiyatlarin miisterilerinde yiiksek
derece doyumsuzluga yol agtigr fakat bu doyumsuzluga ragmen kimi unsurlarin
etkisiyle az miktarda da olsa sadakate yol agtif1 gozlemlenmistir. Seki 36°da fiyat
Ozniteliginin (X olarak tanimlanmistir) yer aldigi konum goriilmektedir. Bu duruma
gore degerlendirme yapildiginda; s6z konusu 6zniteligin kayip bolgeye yakin oldugu
gorilmektedir ve kayip bolgeye kendi bolgesinden pay aktarmaktadir. Bdylece,
kayip bolgede agizdan agza iletisim ve yeniden satin alma egilimi ¢ogunlukla
olumsuzluk arz etmektedir. Bu durumda, A oteli fiyat konusundaki stratejisini
yeniden gozden gecirmeyi diisiinebilir. S6z konusu 6znitelik i¢in, otel isletmesi
diisiik de olsa var olan sadakati glivence olarak diisiinse bile, bu durum gelecek
donemler i¢in tehlike arz eder niteliktedir. Ancak A oteli fiyat konusundaki kati
tutumunun hicbir kosulda degismeyecegini soylemektedir. Bu durumda, A oteli diger

Ozniteliklerindeki basarisinin artmasi1 yoniinde c¢aba gostermek durumundadir.
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Boylece, miisterilerin diger Ozniteliklerde yasayacagir yiiksek doyum, fiyat
konusundaki diisiincelerini daha 1limli hale getirebilecektir. Ya da A otelinin
yonelecegi olumlu hizmetler sayesinde yiiksek fiyatin neden oldugu doyumsuzluk
devam etse bile, bu unsurdan kaynaklanan diisiik derecedeki sadakat daha yiiksek
diizeye ¢ikarilabilir. Bunu basarabilen yani 6zniteligi kayip bolgeden uzaklastirabilen
A otelinin (doyumsuzlugun siddetini azaltan ya da diisiik sadakat diizeyini artiran)

fiyat 6zniteliginin konumu Sekil 37'de (bknz. s. 122 ) gosterilmektedir.

Sekil 36: Mecburiyet Bolgesi Senaryo Ornegi
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
Sekil 35'te Goriildiigli lizere; fiyat Ozniteligi zayif doyumsuzluk diizeyinde

olmasina ragmen, miisterilerini yiiksek derecede sadik kilan yapisin1 korumaktadir.

Bu gibi durumlara s6yle bir 6rnek daha verilebilir. Miisterilerin bir kism1 A otelinin
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genel miisteri portfoyde bulunan kisilerden daha diisiik gelir seviyesine sahiptir.
Aligkanlik nedeniyle ya da sosyal bir gruba dahil olmak amaciyla fiyat konusunda
doyumsuzluk yasamalarina ragmen, kendiliginden ve akilci olmayan bir sadakat
gelistirmektedirler. Sadece kendinden yiiksek gelir grubuna dahil kisilerle ayni
ortami paylasmak wugruna doyumsuzluk yasadigi fiyat unsurunu goéz ardi
etmektedirler. A oteli, bu durumun yiiksek gelir grubunda bulunan, fiyata daha
duyarsiz kitlesini rahatsiz ettigini fark edip, salt bu nedenle tiiketim yapma
amacindaki miisterilerini doyumsuz kilma pahasina yiiksek fiyat politikasindan
vazge¢cmeyebilir. Yani A oteli, fiyat konusunda doyumsuzluk yasayan miisterilerinin
diger miisterilerin doyumlarina olumsuz etki edeceginden fiyatin1 daha da yiikseltme

politikasini tercih edebilir.

Mecburiyet Bolgesi Alternatif Fiyat Senaryo
Sekil 37: Mecburiyet Bolgesi Alternatif Senaryo Ornegi
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olugturulmustur.
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Diistik derecedeki doyumsuzlugun ve yiiksek derecede sadakate neden oldugu
farz edilecek bu senaryoda X yani fiyat ozniteligi Sekil 37'teki (bknz. s. 122)
konumundadir. Sekle gore X yani fiyat 6zniteligi hedef bolgeye yakinlhigiyla dikkat
cekmektedir. Bu duruma gore, s6z konusu Oznitelik hedef bolgeye yakinligindan
oOtiirli, bulundugu mecburiyet bolgesinden hedef bolgeye pay aktarmaktadir. Bu
durum &znitelik i¢in olumlu bir durumu yansitmaktadir. Otel isletmesi bu durumu bir
dezavantaj olarak algiliyor ise fiyat politikasinda diizenleme yolunu tercih ederek
doum diizeyini daha olumlu hale getirmeyi tercih edebilir. Ya da yukaridaki
belirtildigi otelde bulunan bagka ozniteliklerdeki iyilestirmeler ile miisterilerinde
yaratacaklar1 algi manipiilasyonu ile fiyat Ozniteliginde suni bir olumlu doyum
algilamasi yaratabilir. Ciinkii sekle gore fiyat 6zniteligi hedef bolgeden olumlu pay

alma potansiyelinde oldugunu géstermektedir.

4.6.4. Kayip Bolge icin “Kisisel Bakim Seti” Senaryosu

X oteli odalarinda Oznitelik olarak tiiketicilerine sundugu kisisel bakim

setinin, son dl¢iimlerde diisiik derecede doyumsuzluk yarattigi ve yiiksek derecede de

sadakat unsurundan yoksun oldugu gézlemlemektedir. Bu duruma gore kisisel bakim

seti Ozniteligi sekil 38'deki (bknz. S. 124) gibi potansiyel bolgeve yakin bir noktada

yer almaktadir. Bu duruma gore kisisel bakim setinin s6z konusu otelin odalari i¢in
bir Oznitelik olma 6zelligini yavas yavas yitirmeye basladigimi sdylemek yanlis
olmayacaktir. Artik X oteli kisisel bakim setinin otel odalarinda miisterilerin ¢ok
onemsemedigi bir 6znitelik olduguna kanaat getirmis ve Kisisel bakim seti 6zniteligi
icin bir yatirrm yapma tercihinden uzak durmaya karar vermistir. Yapilan o6l¢iimler
sonucu potansiyel bolgeye yakinligiyla, hala doyum yaratabilme konumunda olan
kisisel bakim seti icin X oteli kaynaklarimi s6z konusu Oznitelie ayirmayi
diisiinmeyerek, mevcut kisisel bakim setlerini odalarda kullanmay1 bir siire daha
diistinmektedir. Fakat giin gectikce modern ve minimal bir tasarima sahip olmaya
baslayan ¢agdas yasam normlar1 diisiiniildiigiinde; daha sonraki donemlerde Kisisel
bakim seti 6zniteliginin, daha modern araclarin yer alacagi odalarda bulunmasinin

miisterileri rahatsiz edebilecegi ongdriilmektedir. Sonug olarak X oteli kisisel bakim
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setini kayip bir Oznitelik olarak goérmekte ve gelecek stratejilerine dahil etmeyi

distinmemektedir.

Sekil 38: Kayip Bélge Senaryo Ornegi
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

Kayip Bolge icin Alternatif Kisisel Bakim Seti Senaryosu

Sekil 39'ye gore s6z konusu 6znitelik radarda mecburiyet bolgesine yakin bir
noktada yer almaktadir. Goreceli olarak mecburiyet bolgesinin kayip bolgeden daha
fazla olumlu duyumsamalarin yasandigi bir bolge oldugu en azindan sadakatin
olumlu olarak gergeklestigi bir bolgeyi temsil etmektedir. Dolayisiyla s6z konusu
Oznitelik kayip bolgeden mecburiyet bolgesine oOzellikle sadakat adina  pay
aktarmaktadir. Bu noktada otel isletmesi sozkonusu 6zniteligin bir miktar sadakat
yaratma potensiyeli oldugunu disiinebilir. En azindan kadin miisterileri adina bir

sadakat potansiyeli oldugu ¢ikarimini yapabilir. Ancak séz konusu Ozniteligin ¢ok
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hayati yani 6nemli bir yapida olmamasini da diisiinerek onceki senaryada belirtildigi
gibi artik yatirimini bu 6znitelikten c¢ekip tamamen biinyesinden ¢ikartma yolunu

tercih edebilir.

Sekil 39: Kayip Bolge Alternatif Senaryo Ornegi
WOM, REV (+,-) DOY (+) WOM, REV (+,-)

Ideal Dogru
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Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.
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SONUC

Arastirma Oncelikle otellerin teknoloji kullanimlarinin tiiketici doyumuna
etkisini, bu etkinin sadakate, agizdan agza iletisime ve tekrar ziyaret etme egilimine
etkilerini incelemeye c¢alismigtir. Arastirmanin ortaya c¢ikardigi sonuglara gore
teknoloji temelli Ozniteliklerlerin sadece otelde bulunan temel oOzniteliklerden
yasanan doyuma ¢ok az miktar katkida bulundugu soylenebilir. Arastirmanin
bulgularina gore temizlik, yatak ve yastigin rahatligi, misafirperver ¢alisanlar gibi
temel otel oOzniteliklerinin bir otel isletmesinin ana doyum unsurunlarini
olusturduklart sonucuna varilmistir. Otelde bulunan teknoloji temelli 6znitelikler ve
diger yardimci Ozniteliklerin, otel hizmetinde yasanan doyuma neredeyse yok
denecek kadar az etkide bulunduklar1 goriilmiistiir. Otellerin temel 6znitelikleri ise,
baslibasina bir doyum unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Daha basit bir ifadeyle,
tiiketicilerin temel 6znitelikler disinda kalan 6zniteliklere kars1 tepkisiz kalabildikleri
ya da cok az miktarda tepki gosterdikleri goriilmektedir. Destekleyici Oznitelikler
teker teker incelendiginde birer doyum unsuru olarak goriilmekte fakat temel
Ozniteliklerle beraber degerlendirildiklerinde ise temel Ozniteliklere katki saglayan
unsurlar haline gelebilmektedir.

Burada hatirlanmasi gereken ve tiiketici doyumu kapsaminda ayrica dikkat
edilmesi gereken noktalardan biri de, tek Ozniteligin sagladigi doyum ile
Ozniteliklerin tiimiiniin sagladigr genel doyumun birbirinden iyi ayirt edilmesidir.
Ilgili yazinda, tek bir oOzniteligin doyumu tanmimlamaya yetecek giice sahip
olamayacagi, doyumun daha genel bir durum olarak degerlendirilmesi gerektigini
belirten aragtirmalar bulunmaktadir (Zeithaml ve Berry, 1988; Boulding vd., 1993).
Arastirma bulgular1 bu bilgiyi destekler niteliktedir. Birincil veriler, tek bir
Ozniteligin degerlendirilmesinin ve sagladigi doyumun, genel doyum anlaminda
aldatict1 olabilecegini, yani genel doyumun Onciili olamayacagini ortaya
koymaktadir. Oliver (1993), tiim 6zniteliklerden saglanan doyumun 6l¢limiiniin daha
kapsamli bir yap1 oldugunu, degerlendirilmesinin de daha ayrmtili yapilmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Yazara gore, tek tek Ozniteliklerin toplami iizerinden
yapilacak degerlendirme, tiikketimin biitiin olarak degerlendirilmesine katki ve olanak

saglayacaktir (Oliver, 1993).
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Bu arastirmada, doyum, sadakat, tekrar ziyaret etme egilimi ve agizdan agza
iletisim unsurlart otel isletmeleri {izerinden ayrintili bir bi¢cimde incelenmis ve
irdelenmistir. Doyumun, ¢ogu zaman sadakat, tekrar ziyaret etme egilimi ve agizdan
agza iletisim unsurlarinin 6nciilii oldugu vurgulanmasi gerecken 6nemli noktalardan
bir tanesidir. Kandampully ve Suhartanto (2000:350)'nun da belirttigi gibi, doyum,
sadakat, tekrar ziyaret etme egilimi ve agizdan agza iletisim kavramlari igige gegmis
yapilardir. Aragtirmanin temel amaci olan, otellerde kullanilan teknoloji temelli
Ozniteliklerin doyuma ve ardillarina olan katkis1 gz oOniinde bulundurularak
literatiire katki sagladigi diistiniilmektedir.

Arastirmanin 6nemli sonuclarindan biri de, otel miisterilerinin teknoloji
temelli 6znitelikler kapsaminda sadece internet uygulamalarini degerlendirdiklerini
ortaya c¢ikarmasidir. Aragtirmanin literatiir taramasi ve tasarim asamasinda, teknoloji
temelli Oznitelikler olarak 6l¢ege dahil edilen internet dis1 teknolojik uygulamalar tek
bir faktdr altinda toplanmamistir. Bu uygulamalara 6rnek olarak, pil sarj cihazi,
yiksek ¢Oziniirlii televizyon ve c¢evrimigi check-in ve check-out hizmetleri
gosterilebilir. Bu durumun, internetin gilinliikk yasam igerisindeki Onemine ve
misterilerin bu anlamda otel isletmelerinden beklentilerine yonelik 6nemli bulgular
icerdigi savunulabilir.

Arastirmanin en 6nemli katkisinin doyum kavraminin farkli bir bakis acisiyla
yorumlanmasi gerektigini vurgulayan doyumsu (satiSFICTION) onermesidir.
Onermenin doyum kavraminin karmasik yapisindan otiirii yaratildigmi vurgulamakta
fayda wvardir. Literatiir incelemeleri ve teorik bir modelleme yapilarak
6l¢timlemesinin yapilmaya ¢alisilmasi sonucunda ortaya ¢ikan doyumsu dnermesinin
diger arastirmacilar tarafindan irdelenecegi diisliniilmektedir. Ayrica Popper'in
yanliglanabilirlik kurami c¢ergevesinde yapilan Onermenin, doyum kavraminin
gelisimine katki saglayacag diisiiniilmektedir (Popper, 2014). Ote yandan yine
Popper'in yanliglanabilirlik kurami ¢ercevesinde, yapilan 6nermenin de irdelenmesi
gerektigi ve soz konusu alan igin gelisimi destekleyici katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir.

Arastirmada doyum kavramini irdeleyen ve yapilan onermeyi destekledigi
diisiniilen bir model Onerisi yer almaktadir. "Doyumsu Radar1™ ismi verilen ve

miimkiin oldugunca ayrintili anlatilmaya calisilan bu model, doyumsu Snermesini
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daha anlasilir kilmayr hedeflemektedir. Tasarlanan modelin, Onerme gibi
irdelenmeye deger ve yanlislanabilir bir yapida oldugu diisiiniilmektedir. Bu yiizden
gelistirilen "Doyumsu Radar1" modelinin de gelecek arastirmalara irdeleme imkani
yaratacagi ve dolayisiyla literatiire katkida bulunacag: diisiintilmektedir.

Aragtirma, doyum kavramin1 sorgulayict niteliginin disinda turizm
endistrisinde Onemli bir yere sahip otellerin teknoloji kullanimlarmin otel
misterilerinin doyumuna etkilerini incelemistir. Otellerin temel Ozniteliklerinin
disinda teknoloji temelli 6zniteliklerinin de tiiketici doyumuna az da olsa katkilarinin
oldugu belirlenmistir. Yukarida da belirtildigi gibi, teknolojinin siirekli ve hizh
degisimi, konu ile ilgili gelecek ¢alismalarin yapilmasini kacinilmaz kilmaktadir. Bu
nedenle, gelecek calismalarda, internetin temizlik, rahat yatak ve yastik ve
misafirperver ¢alisanlar gibi otel temel 6znitelikleri arasinda yer alip alamayacaginin
sorgulanmasina ihtiyag¢ vardir.

Calisma ayni zamanda insan psikolojisinin degiskenligine de atifta
bulunmaktadir. Doyum kavrami {izerinden gidilecek olunursa her bireyin yasadigi
doyumun farkli ve birbirinden bagimsiz, yani kendine 6zgii yapida oldugunu
vurgulamaya c¢aligmaktadir. Doyumsu radarinin uygulamaya gegirilmesi ile bu gibi
degiskenlik arz eden ozelliklerin de Ol¢iime dahil edilmesi miimkiin olabilecektir.
Doyumsu radarimin bu 0Ozelligi, pazarlama yoneticilerine miisteri ihtiyag ve
isteklerini belirleme ve bu ihtiyag ve istekleri karsilayarak doyum yaratan
Oznitelikleri belirleme konusunda 6nemli bir arag haline gelebilecektir.

Sonug olarak, bireylerin yasamis oldugu doyumu, iiriiniin ekonomik yasam
egrisine benzetecek olursak; doyum, iiriinlin yasam egrisinde oldugu gibi dogup,
gelisen, zirve yapan, zirveden sonra da diislis egilimine girip, yok olma siirecinde
ilerleyen bir siirece benzetilebilir. Doyumun en zayif kaldigi son asamasinda
isletmeler {irtinlerini ya da hizmetlerini yenileyerek, diisiis egilimine girmis doyum
siirecini yeniden canlandirma c¢abasma girmektedirler. Isletmeler agisindan bu
durumun siirekliligini saglamak yasamsal olup, tiiketimin siirekliliginin saglanmasi,
giiniimiiz pazarlar1 ve ekonomileri adina stratejik 6nem tagimaktadir.

Doyum; bir kiirenin siirekli yokus yukar itildigi bir siirece de benzetilebilir.
Doyumun saglanmas1 kesintisiz bir ¢alisma gerektirmektedir. Kiirenin siirekli yokus

yukart itilememesi, kiirenin kendiliginden asagiya yuvarlanmasina neden
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olacagindan, doyumsuzluk anlamina gelmektedir. Oliver (1993)’in de belirttigi gibi,
isletmeler sunduklar1 iiriin/hizmetlerdeki tiiketici doyum diizeylerini iiriin/hizmet
satiglarin1 artirmak ve daha yiiksek karlar saglamak amaciyla siirekli olarak takip
etmelidir. Bunlar, doyumun farkli boyutlarini ve doyumu etkileyen faktérleri anlama
adima ¢ok Onemlidir. Daha net bir ifadeyle, sirketler varliklarin1 uzun siireli ve
saglikli kilmak i¢in durumlarini siirekli sorgulamak zorundadir.

Sadakat unsurunu olusturabilmek i¢in de isletmeler, sunduklari {iriinii ya da
hizmeti barindirdig1r 6zellikleriyle tanitmalidir. Bu ozellikler disinda yapilacak
tanmitim farkli beklentilere yol agacagindan, tehlikeli bir durum arz etme ihtimali
dogacaktir. Beklentilerin yoniinii degistirecek bu durum tiiketicilerde yasanacak
doyumda sapmalara neden olacaktir. Yasanacak sapma dogrudan sadakati ve yeniden
tiikketimi etkileyeceginden kaginilmasi gereken bir durumdur. Uriiniin 6zelliklerini
oldugundan farkli gostermekten yani abartmaktansa, beklentilerin ne yonde oldugunu
yani tiiketicilerin ne istedigini siirekli olarak takip etmek isletmeler igin son derece
gereklidir.

Doyum kavraminin gelisimi ve degisimi vurgulamada eksik bir tanimlamaya
sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle son donem endiistrilesmenin getirdigi
ihtiyactan fazla malin ya da hizmetin siirekli gelisen ve farklilasan yapida tiretimi,
doyum kavraminin sorgulanmasi gerektigini diisiindiirmektedir. Bir bagka ifadeyle,
“doyamamanin”, “doyum gibi” olan durumun yani "doyumsunun" yarattig
boslugun, ilerlemeyi, gelisimi ve degisimi sagladig1 diisiiniilmektedir. Dolayisiyla,
Onerilen doyumsu kavraminin, gereksiz/fazla/anlamsiz tiiketime yaptigi vurgunun
disinda gelisimi ve degisimi vurgular nitelikte de oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketim
baslangicindaki  duyumsamayla tliketim siirecinde ve sonunda yasanan
duyumsamanin  farkililigt  vurgusu, doyum kavrami taniminda belirtilen
“beklentilerin karsilanmas1” taniminin sorgulanmasi1 (Kocak, 2007) gerektigini
hatirlatir niteliktedir.

Doyum &nermesi bir benzetme yapilacak olunursa, bir climlenin bitmesine
benzetilebilir. Kesin, kanun niteliginde bir yapidaymis hissi uyandiran doyum
kavrami, vurgulanan degisim, ilerleme gibi durumlar g6z ard1 edilmeyerek
tanimlanmis olsaydi daha anlamli bir yapida oldugu kabul edilebilirdi. Fakat yasami

anlamlandiran ve sekillendiren insan, tipki daha dnce belirtilen insan psikolojisi igin
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yapilan PI sayisi benzetmesindeki gibi, degiserek ilerlemesini yapilandiran bir
varliktir. Doyumun, degiskenligi ve siirekliligi arz etmeyen bir tanima sahip oldugu
diistintildiigiinden doyumsu Onermesi yapilmaktadir. Doyumun ger¢eklesemeyecegi
varsayimiyla tasarlanan “Doyumsu radar1” ise, turizm isletmeleri dahil tiim
isletmelerin bulunduklar1 pazarlardaki konumlarini optimum diizeyde tutabilmelerini
saglayacak bir ara¢ olarak diisiiniiliip tasarlanmistir. “Doyumsu radar1” oncelikle
degisimi de gelismelerinin bir onciilii kabul eden isletmeler icin periyodik
diizenlemeleri yapabilecekleri bir ara¢ olabilecek ve bu anlamda gelecekte yapilacak

arastirmalara temel teskil edebilecektir.
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EKLER
EK 1. ANKET (ingilizce aslh)

qualtrics

engisn [

Dear Traveler / Hotel Guest,

My name is Murat Usta, | am a visiting PhD student at the University of Delaware. | would like to kindly
invite you to participate in the research study which is a part of my thesis project. The purpose of the study is
to explore customers’ satisfaction of hotels’ service quality.

The of 16 that will take about 10-15 minutes to complete.
All of your answers will stay anonymous; they will be generalized to and help us to understand how hoteliers
can enhance the performance of their properties. If you have any questions, please, address them to my
thesis advisor, Dr.Cihan Cobanoglu, at 302-831-4881 or cihan@udel.edu.

You also may want to contact the Human Subjects Review Board at the University of Delaware
for any of your (hsrb edu) about this 5

The respondents who completely finished the survey will participate in the drawing of a IPOD (32GB)
Thank you very much!

Murat Usta
Visiting PhD Student

qualtrics

Engish [

Have you stayed in a hotel in the LAST 12 months?

Yes

No

qualtrics

engish

On average how many nights a year do you spend in a hotel?

110 10 nights
11 10 20 nights
2110 30 nights

more than 30 nights

Do you belong 1o any hotel frequent guest programs (e.g. Marriott's Rewards Program, Hilton's Honor Program)?

Yes

Eks.1



qualtrics

engish B

What was the PRIMARY purpose of your LAST hotel stay?

" Business

) Pleasure

In your LAST hotel stay, how much did you pay (in US $) per night for a hotel room excluding tax?

) Less than $75
~) $76-$150

) $151-8225

| More than $225

How did you make your LAST hotel reservation? (only check one)

) Use a travel agent
() Call a toll free (800 ) reservation number of the hotel
Call the hotel directly
Use my organization’s travel agent

) Book on-line over the hotel website (i.e. Hilton.com)

") Book on-line through an Intemet travel agency (i.e. Expedia.com)

) Walk-in
\ Other

What was the type of LAST hotel you stayed?

") Luxury (i.e. Four Seasons, Ritz Cariton)
() Upscale (i.e. Hyatt, Marriott)

(i.e. Courtyard, Holiday Inn Comfort Inn, La Quinta, Day's Inn)
) Economy (i.e. Ramada, Super 8, Motel 6, Econo Lodge)

) Other

Eks.2



qualtrics

Please think of your LAST hotel stay when you

ing is a list of

Engish [

attributes which could play a role in selecting a hotel. Select the level of satisfaction from 1 to 7 for every

statement. If you do not have any experience with the item, then please select N/A (not applicable).

1-Very
Dissatisfied

6

7-Very
Satisfied

N/A

Price of accommodations
Hair dryer
Universal battery charger

Flat Panel High Definition
Television

Informative hotel website
Self check-in

High-speed Internet access in the
room

In-room electronic safety boxes
Cleanliness of hotel

Prearranged check-in

Front desk staff on duty 24 hours a
day

Security personnel on duty 24
hours a day

On-premise parking

Sports facilities (e.g., Swimming
)pool,

Reputation of hotel
Fast online reservations

Wireless Internet access in hotel
public areas

Alarm clock

Friendly service of hotel staff
Comfortable mattress and pillows
Good lighting to read/work
Room numbers not on keys
Best price from hotel website

In-room gaming system (i.e. Wii or
Play Station)

Wireless access to hotel website
(i.e. Blackberry, iphone)

Smoke, Fire & Heat Detectors
Meeting facilities

Child care facility in the hote!
Phone in room

In-room coffee maker
Laundry services & Ironing
C i y national

Free continental breakfast
Parking area lighting
Adequate desk/work space in room

Guest control panel (i.e. lights,
temperature, blinds, etc)

1-Very
Dissatisfied

7-Very
Satisfied

Ek s.3



Electronic key card
Business centers (computers, fax,
copiers)

Convenience to meeting site
Radio

Pay per view (movie system)
24-hour airport transportation
Hotel location

In-room check-out

In-room temperature control

Free fong distance telephone calls
(VolP)

Remote Control TV

Free parking
Easily accessible electrical outlets
24-hour room service

qualtrics

1-Very

Ci ing p! list of
with the f

1- Strongly
Disagree

gly agree.

engish [

which could play a role in selecting a hotel, Please, indicate your level of
using the scale from 1-

7- Strongly
Agree

| consider myself to be a loyal
patron of this hotel

| have a strong intention to visit
this hotel again.

Even if close friends
recommended another hotel,
my preference for this hotel
would not change

In general, | am satisfied with
the service | have received
from this hotel

‘When another hotel runs
specials, | am very ikely 10

I feel very little loyalty to this
hotel

1 would recommend this hotel
1o other people

The experience that | have had
with this hotel has been
salisfactory

| would encourage friends and
reiatives to do business with
this hotel

If | were to stay at this hotel in
the near future, | would not use
this hotel as my provider.

1 am likely to make negative
comments about my hotel to
my friends and family

| consider this hotel as my first
choice compared to other
hotels

1 would tell other people
positive things about this hotel

| made the correct decision to
visit this hotel

| am satisfied with this hotel
stay

7- Strongly
Agree

7- Strongly

Ek s.4



What is your level of education?

High School
~) Some college
_) Associate degree (2 year)
") Bachelors Degree (4 year)
"~ Masters Degree
") Doctorate Degree
") Other:

What is your approximate annual income?

$25,000 or less

) $25,001- $50,000

") $50,001-$75,000

*) $75,001-$100,000
$100,001 - $150,000
) $150,001- $200,000
$200,001-$250,000
$250,001 or more
Prefer not to answer

In which country do you reside?

qualtrics

Engish [

Demographics
Please select only ONE answer or fill in the blank.

Are you:

Male
Female

What is your age?

") 25 or younger
) 2635
) 3645
46-55

)

66 or older

Please indicate your marital status:

~ single

Married

Separated
Divorced

Widowed

Ek s.5



qualtrics

English

Please indicate your occupation.

Any comments/questions:

What was the name of the last hotel you stayed?

Marriott (e.ge. Marriott, Courtyard, Fairfield, Resaidence Inn)
") Starwood( Sheraton, W Hotel, St Regis)

Hilton (Hilton, DoubleTree, Embassy Suites, Hampton Inn)
Comfort Inn

Best Western

) Days Inn

EconolLodge

Motel 6

Super 8

~) Other

[OPTIONAL] If you would like to participate in the drawing for the drawing of a 32 GB iPOD TOUCH, please enter
your email address below. Please note that this email will only be used to contact you if you are the winner.

If you do not want to be included in the drawing please click on “Next" arrow to finish the survey.

THANK YOU Very much!!!

Your e-mail Address

Anket linki
https://delaware.qualtrics.com/SE/?SID=SV 5uONUdzSqYacDVg

Ek s.6


https://delaware.qualtrics.com/SE/?SID=SV_5uONUdzSqYqcDVq

EK 2. ANKET (Tiirkce terciimesi)

Degerli Seyahat edenler / Tiiketiciler,

Ben Murat Usta, Dokuz Eyliil Universitesi'nde Doktora o6grencisi olup
arastirma gorevlisi olarak calismaktayim. Sizi gelistirmis oldugum ve tezimin
bir parcasi olan bu anketi dikkatlice doldurmaya davet ediyorum. Calismanin
amaci otellerin servis kalitesinin tiiketici doyumuna etkilerini saptamaktir.

Anket 16 sorudan olusmaktadir ve doldurulmasi tahmini olarak 10-15
dakika siirmektedir. Vereceginiz yanmitlar otellerin sahip oldugu o6zellikleri
gelistirmesinde bizlere yardimc1 olacaktir. Herhangi sorunuz veya
sorularimiz olursa tez damiysmanim olan Yardimci Docent Dr. Giirhan AKTAS'a
gurhan.aktas@deu.edu.tr e-posta adresinden yada 0533-523-80-34 numarah
telefondan bildirebilirsiniz. Tim  yamitlarin  gizli  kalacagindan  emin
olabilirsiniz.

AnKketi eksiksiz ve diizgiin bir sekilde tamamlayanlar kendi istekleri dahilinde
iPOD Touch (32GB) c¢ekilisine katilma hakki kazanacaklardir. Cok tesekkiir
ederim
Murat Usta

Arastirma Gorevlisi / Doktora Ogrencisi

Son 12 ay icinde bir otelde en az bir gece konaklama yaptimiz m?

EVET

HAYIR

Yilda ortalama kag gece otelde kalirsiniz?

1-10 gece

11 - 21 gece

21 - 30 gece

31 ve daha fazla gece

Tiirkiye'de yer alan otellerde ozel/siirekli miisteri iiyelik programlarindan

Eks.7



herhangi birine kayith misimiz? (6rn. Swiss otel 6zel miisteri programi)?

EVET

HAYIR

Son kaldiginiz otelde oncelikli konaklama amacimiz nedir?

Is amagh

Tatil amaglt

Diger (Lutfen yaziniz)

SON konaklamanizda, geceleme basina ne kadar harcama yaptimz?

50 TL'den az

50TL-75TL

76 TL-100TL

101 TL ve tizeri

Son otel rezervasyonunuzu nasil yaptiniz? (Sadece bir tanesini seciniz)

Seyahat acentesi kullanarak

Dogrudan telefonla oteli arayarak

Calistigim Firmanin anlagmali seyahat acentesini kullanarak

Otelin On-line Web sitesini kullarak (6rn. Hilton.com)

On-line internet seyahat acentesini kullanarak (orn. gezisitesi.com)

Rezervasyon yapmadim

Diger (Liitfen yaziniz)

Son kaldiginiz otelin tiirii nedir?

5 yildizhh

4 yildizh

3 yildizli

2 yildizh

1 y1ldizh

Diger (Liitfen yaziniz)

Ek s.8



Liitfen asagidaki sorular1 son kaldigimz oteli diisiinerek yanitlandirimiz. Asagida bulunan
listedeki ozellikler otel secimine dogrudan etki edebilmektedir. Her 6zellik icin 1'den 7'ye kadar
belirlenmis DOYUM / SATISFACTION derecelendirmelerinden birini seciniz. Belirtilen 6zellik

ve/veya ozellikler eksik ise ""Fikrim Yok secenegini isaretleyiniz.

1-Hi¢ Tatmin

olmadim

7- Tamamen

tatmin

8- Fikrim

Yok

Diiz ekran HD televizyon

Oda numaralarinin anahtarda yer almamasi

Oda i¢i aydinlatma

Bireysel check-in

On biiroda 7/24 hizmet

Cocuk bakim merkezi

Arag park alan1 1giklandirmasi

Ucretsiz kahvalti

Odada kahve makinasi

Otelin Konumu

Bilgilendirici otel websitesi

Alarmli saat

Sag¢ kurutma makinasi

Camagir yikama ve titiileme servisi

Pil sarj cihazi

izle 6de sistemi (film hizmeti)

Odada check out

Ucretsiz arag park1

Arag park onceligi

Radyo

Oyun konsolu (Orn. Wii, Play Station,
Xbox)

Konferans alanina yakinlik

Konaklama ticreti

Ek s.9




1-Hi¢ Tatmin

olmadim

7- Tamamen

tatmin oldum

8- Fikrim Yok

Otel web sitesindeki en uygun fiyat

opsiyonu

Oda sicaklik kontrolil

Duman,yangin ve sicaklik algilayicilari

Odada yeterli ¢aligma alan1 ve masa

Uzaktan kumandal1 televizyon

Toplantt tesisleri

Otelin itibar1

24 saat oda servisi

Otel ¢alisanlariin konukseverligi

Ucretsiz gazete-dergi

Otelin temizligi

Oda telefonu

Onceden diizenlenmis check-in

Hizli online rezervasyon

Kolayca ulasilabilen elektrik prizleri

Elektronik anahtar

Giivenlik personelinin 24 saat hizmette

olmasi

Ofis hizmetleri merkezi (bilgisayar, fax,

fotokopi)

Rahat yatak ve yastiklar

Spor tesisleri (6rn. Yiizme havuzu)

Odada elektronik degerli esya kasasi

Otel websitesine kablosuz erisim (Orn.

iPhone, Blackberry)

Oteldeki ortak kullanim alanlarda cretsiz

kablosuz internet erigimi

Ek s.10




Ziyaretci kontrol paneli (6rn. Isiklar, 1s1

kontrolii, perdeler)

Ucretsiz uzun mesafe telefon hizmeti

(VOIP)

Odada yiiksek hizli internet erisimi

24 saat havaalanina ulagim

Bir onceki boliimde yer alan, otel seciminizde rol oynayan ozellikler listesini g6z 6niinde
bulundurarak, liitfen asagidaki aciklamalari 1 - Tamamen Katilmiyorum 7 - Tamamen

Katihyorum arahginda degerlendiriniz.

1-Hic¢

Katilmiyorum

7- Tamamen
Katiliyorum
8- Fikrim Yok

Kendimi bu otelin sadik bir miisterisi

olarak hissediyorum

Bu oteldeki deneyimim tatminkardi.

Bagka bir otel daha 06zel hizmetler
sundugunda  son  kaldigim  otele
gitmektense yeni 6zel hizmet sunan otele

gitmeyi tercih ederim.

Bu oteli bagkalarina dneririm

Bu otel ziyaretinden memnunum.

Bu otele sadakatim oldukga diigiiktiir.

Yakinlarima ve arkadaslarima bu otele

gitmeleri i¢in tavsiyede bulunurum.

Baskalarina bu otelle ilgili olumlu

gorisler belirtirim.

Bu otelde kalmakla dogru bir karar

verdim

Bu oteli tekrar ziyaret etme egilimi

niyetim ¢ok giicliidiir.

Diger otellere nazaran bu oteli ilk

tercihim olarak diistiniirim

Yakin bir arkadagim bana bagka bir otel

Onerse bile, tercihim bu otel olacaktir

Eks.11




Eger yakin zamanda tekrar bu otelde

kalacak olursam bu otelden faydalanmay1

diigiinmem.

Biiyiik ihtimalle arkadaslarima ve aileme

kaldigim otelle ilgili olumsuz yorum

yapmaya meyilliyim.

Genel olarak kaldigim oteldeki hizmet

beni memnun etti.

Demografik sorular

Liitfen sadece bir tanesini seciniz yada gerekli yerleri doldurunuz.

Cinsiyetiniz:

Erkek

Kadin

Yasiniz

25 ya da daha kiigiik

26-35

36-45

46-55

46-65

65 ya da daha biiytik

Medeni Durmunuz

Bekar

Evli

Ayrilmis

Bosanmis

Dul
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Egitim Durumunuz

Ortaokul

Lise

Meslek Yiiksekokulu

Universite Lisans Diizeyi

Master/ Yiksek lisans

Doktora

Diger

Aylik Geliriniz

1000 TL ya da Daha Az

1.001 TL -1.500 TL

1.501 TL - 2.000 TL

2001 TL - 2.500 TL

2.501 TL - 3.000 TL

3.001 TL - 3.500 TL

3.501 TL - 4000 TL

4.001 TL ve Uzeri

Yanit vermek istemiyorum.

Yasadiginmz iilke:

Yasadigimiz sehir

Mesleginiz

Soru ve Onerileriniz:

Son kaldigimiz otelin adim belirtiniz.

Marriott (6rn.Marriott, Courtyard, Fairfield, Resaidence Inn)
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Starwood( Sheraton, W Hotel, St Regis)

Hilton (Hilton, DoubleTree, Embassy Suites, Hampton Inn)

Radisson SAS

Best Western

Ritz - Carlton

Mdvenpick

Swissotel

Diger

[ISTEGE BAGLI] Eger 32 Gb iPOD TOUCH cekilisine katilmak istiyorsaniz,
liitfen e-posta adresinizi asagidaki kutuya giriniz. Gireceginiz e-posta ¢ekilisi
kazanmaniz durumunda sadece iletisim amach kullanilacaktir.

Cekilise dahil olmak istemiyorsamz liitfen '"Next / fleri" tusuna basarak anketi
sonlandiriniz.

Cok Tesekkiir ederim!!!

E-posta adresiniz:

Anket linki
https://delaware.qualtrics.com/SE/?SID=SV 5u0ONUdzSgYqcDV(g
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https://delaware.qualtrics.com/SE/?SID=SV_5uONUdzSqYqcDVq

EK 3. DOYUMSU RADARI
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