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Ulkemizin en biiyiik gelir kaynaklarindan birisi de turizm sektoriidiir. Bu sektériin énemli
bir parcasini da konaklama isletmeleri olusturmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte konaklama
isletmeleri arasinda artan rekabet kosullarinda hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme
maliyeti ve sadakat kavramlarimin 6nemi her geg¢en giin daha da artmaktadir. Konaklama
isletmeleri miisterileri ekseninde gerceklestirilen bu arastirmada hizmet kalitesi, deneyim, iligki
kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskilerin es zamanli olarak yapisal
esitlik modellemesi ile incelenmesi amaglanmistir. Yapilan analiz kapsaminda bootstrap yontemi
ile hizmet kalitesi ve deneyimin sadakat lizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik roliiniin
irdelenmesi ve iligki kalitesinin sadakat iizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik
roliiniin belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu amag¢ dogrultusunda literatiirde yer alan ¢alismalardan
¢ikarimlarla bir model olusturulmustur. Olusturulan modeli test edebilmek i¢in 23 Kasim 2022-13
Ocak 2023 tarihleri arasinda otellerde konaklamis miisterilerinden kolayda ornekleme yontemi ile
ulasilan 719 kisiye anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Toplanan veriler SPSS 22.0 ve AMOS
24 programlart ile analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore hizmet kalitesinin
deneyim ve iligki kalitesini etkiledigi ve sadakat {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi,
deneyimin iliski kalitesi ve sadakati etkiledigi, iliski kalitesinin degistirme maliyeti ve sadakat
iizerinde etkisinin oldugu, degistirme maliyetinin sadakat {izerinde zayif diizeyde bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica hizmet kalitesi ve deneyimin sadakat lizerindeki etkisinde iligki
kalitesinin aracilik etkisinin oldugu, iliski kalitesinin sadakat iizerindeki etkisinde degistirme
maliyetinin aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Degistirme Maliyeti, Deneyim, Hizmet Kalitesi, liski Kalitesi, Sadakat



ABSTRACT

THE MEDIATING ROLE OF RELATIONSHIP QUALITY IN THE IMPACT OF
SERVICE QUALITY AND EXPERIENCE ON LOYALTY: AN APPLICATION IN
THE HOTEL INDUSTRY
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One of the biggest sources of income for our country is the tourism sector. Accommodation
establishments constitute an important part of this sector. The importance of the concepts of service
quality, experience, relationship quality, replacement cost and loyalty is increasing day by day in
the increasing competition among accommodation businesses with globalization. In this study, it is
aimed to examine the relationships between service quality, experience, relationship quality,
switching cost and loyalty variables simultaneously with structural equation modeling. Within the
scope of the analysis, it is aimed to examine the mediating role of relationship quality in the effect
of service quality and experience on loyalty and to determine the mediating role of switching cost
in the effect of relationship quality on loyalty with the bootstrap method. For this purpose, a model
has been created with the inferences from the studies in the literature. In order to test the model, a
questionnaire was applied to 719 people who stayed in accommodation establishments between
23th of November in 2022 and 13th of January in 2023, reached by convenience sampling method.
The collected data were analyzed with SPSS 22.0 and AMOS 24 programs. According to the
results obtained in the research, it was determined that service quality affects experience and
relationship quality and does not have a significant effect on loyalty, experience affects relationship
quality and loyalty, relationship quality has an effect on switching cost and loyalty, and switching
cost has a weak effect on loyalty. In addition, it has been determined that relationship quality has a
mediating effect on the effect of service quality and experience on loyalty, and switching cost has a
mediating effect on the effect of relationship quality on loyalty.

Keywords: Switching Cost, Experience, Service Quality, Relationship Quality, Loyalty
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BOLUM I
1. GIRIS

Rekabetin yogun yasandigi sektorlerden birisi de turizm sektoriidiir. Turizm
sektorii, istthdam yaratilmasi, yiiksek gelir elde edilmesi ve ekonomik refahin tesvik
edilmesi agisindan diinya ekonomisinin en hizli biiyilyen ve en dnemli sektorlerinden
biridir (Bazargani ve Kilig, 2021: 73). Turizm faaliyetleri, yolculuk ve varis noktasinda
kalis stiresince dogrudan ve dolayli hizmetler olarak siniflandirilan son derece genis hizmet
yelpazesi i¢in talep yaratmaktadir. Dogrudan hizmetler; ulasim, konaklama (oteller,
moteller, tatil kdyleri, ev ve ¢iftlik konaklamalari, karavan parklari, kamp alanlar1 vb),
yiyecek-icecek hizmetleri, gezi, aligveris, eglence ve rekreasyonu kapsamaktadir. S6z
konusu hizmetler dogrudan turistlerin ihtiyaglarin1 karsilamaktadir. Dolayli hizmetler
finansal, tibbi, sigorta, perakendecilik, toptancilik (seyahat acentesi, tur operatdrii),
temizlik, telekomiinikasyon, su, kanalizasyon veya elektrik hizmetlerdir ve bu hizmetler
dogrudan hizmetlerin saglanmasini desteklemektedir. Dolayli hizmetler olmadan dogrudan
hizmetlerin saglanmas1 miimkiin degildir. Sonug olarak, bir turizm iriinii somut iiriinden
ziyade hizmettir (Kandampully vd., 2013: 9). Turist sayisindaki artis (hem yerli hem de
yabanci ziyaretgiler), her y1l mevcut konaklama miktarinda artisa neden olmus ve otelcilik
sektorlinil turizm endiistrisindeki en rekabetci segmentlerden biri haline getirmistir (Yusof
vd., 2017: 2). Otelcilik sektorii son yillarda hizla biiyiiyerek en rekabetgi sektorlerden biri
haline gelmistir (Nuseir, 2022: 905). Otel isletmelerinin sayisinin artmasi ile birlikte,
konaklama isletmesinin kendini farklilagtirabilmesinin  6nemli yollarindan  biri,
rakiplerinden siirekli olarak daha yiiksek kalite sunmaktir. Kendilerinden dnceki igletmeler
gibi birgok isletmede artik misteri odakli kalite hareketine katilmistir (Kotler vd., 2005:
640). Guniimiizde, degerin hizmet yoluyla birlikte yaratilmasina vurgu yapildigindan,
basarili igletmeler, rakiplerinden siirekli olarak daha iyi performans gostermeleri igin
giderek daha fazla hizmet odakli yaklasimlar benimsemektedir (Kandampully: 2011: 3).
Miisteriler algilarina gore karar verip eyleme gececeklerinden, miisterilere kaliteli hizmet
sunmak i¢in konaklama isletmelerinin miisterilerin beklentilerini anlama ve kavrama
konusunda g¢aba gostermesine ihtiya¢ vardir (Titu vd., 2016: 295). Nitekim konaklama
isletmeleri, istiin hizmet kalitesinin, {iriinline deger katabilecek ve akabinde miisteri
sadakatine yol acabilecek, kendi kontroliindeki ©6nemli faktorlerden biri oldugunun
farkindadir. Hizmet sunumunun tiim asamalarinda hizmet kalitesinin artirilmasi, isletme

icinde veya disinda meydana gelebilecek degisikliklere bakilmaksizin, hayatta kalmak i¢in



zorunlu hale gelmistir (Lee vd., 2003: 423; Solimun ve Fernandes, 2018: 76). Otelcilik
sektorii baglaminda, iyi hizmet kalitesi cesitli sekillerde ortaya cikabilmektedir. Iyi hizmet
kalitesinin temel belirleyicileri temizlik, gilivenlik, odalarin bakimi ve otel personelinin
nazik tutumudur (Samori ve Sabtu, 2014). Konaklama isletmesi yoneticileri, hizmet
tasarimlarin1 ve spesifikasyonlarini gézden gegirme ve revize etme ihtiyacini hafife
almamalidirlar. Miisteri ihtiyaclart gegicidir ve sik sik degisir. Pazarin dinamikleri de
rakiplerin yeniliklerine stirekli dikkat edilmesini gerektirir. Sozlesmelerin ve hizmet
garantilerinin kullanilmasi, miisteriyi belirli bir eglence ve turizm deneyiminden ne
beklemesi gerektigi konusunda bilgilendirebilir ve kotli hizmet riskini en aza indirebilir.
Bu durum, miisteri ihtiyaglarin1 karsilamak ve kaynaklari1 miimkiin oldugunca diisiik
maliyetle kullanmak arasinda gerekli dengeyi saglamak icin kapasitenin yetenekli ve
dikkatli bir sekilde yonetilmesini gerektirir (Williams ve Buswell, 2003: 129). Yiiksek
kalitede hizmet sunan igletmeler, daha yiiksek miisteri memnuniyeti, olumlu agizdan agiza
iletisim, iyi tanitim, tekrarlanan satin almalar ve pazar payinda artig gibi bir¢ok fayda elde
etmektedir. Bununla birlikte, kalite yoOnetimiyle ilgili ¢esitli zorluklarla da
karsilagmaktadirlar. Hizmetlerde yliksek kalite seviyelerine ulasmak i¢in, miisterilerin
ihtiyaglarin1 dogru sekilde anlamak, ihtiyaglar1 karsilamak igin kalite standartlarini
belirlemek, yiiksek kaliteli hizmetlerin sunulmasini saglamak i¢in hizmet sunum sistemleri
ve prosediirleri tasarlamak, personelin yiiksek kaliteli hizmetler sunmasini saglamak igin
uygun insan kaynaklar1 politikalart uygulamak ve isletmenin genel performansinm

degerlendirmek i¢in hizmet kalitesi sistemi gelistirmek gerekir (Johann, 2015: 91).

Isletmelerin {irettikleri iiriin ve hizmetlerin birbiriyle cok benzer hatta neredeyse
ayni niteliklere sahip hale gelmesiyle birlikte isletmeler farklilasmayi, fonksiyon ve
yarardan ziyade, deneyim lizerine odaklanarak saglayabileceklerinin farkina varmiglardir
(Varinli, 2012: 149). Tiketiciler sadece iiriin ve hizmet tiikketiminin Gtesinde essiz
deneyimler aramaktadirlar. Ciinkii artik tutarsiz, yiiksek diizeyde iiriin ve hizmet kalitesi
tiketicilerin tercihlerini farklilastirmak i¢in kullanilamaz durumdadir. Benzersiz ve akilda
kalict deneyimlere yonelik yeni talep, isletmelerin hali hazirda tutarli, yiiksek diizeyde
islevsel kaliteye ulagmis iiriin ve hizmetler i¢in farkli katma deger hiikmii gelistirmelerini
gerektirmektedir (Oh vd., 2007: 119). Giinlimiizde iriin ve hizmetler daha fazla
metalastikga, bir¢ok isletme miisterileri i¢in deger yaratma konusunda yeni bir seviyeye
geeme cabasindadir. Sunularimi farklilastirmak i¢in sadece iirlin liretmenin ve hizmet

sunmanin Otesinde isletmeler, miisteri deneyimleri yaratmakta ve yonetmektedirler. Bu



nedenle deneyimler bazi isletmeler igin her zaman pazarlamanin olduk¢a 6nemli bir
pargasidir. Ornegin, Disney uzun zamandir filmleri ve tema parklari araciligiyla hayaller
ve anilar iiretmekte, tema parki oyunculari ile her miisteriye unutamayacaklar1 deneyimler
yasatmak istemektedir. Her tiirden isletme geleneksel iiriin ve hizmetlerini deneyim
yaratmak {izere yeniden planlamaktadir (Kotler vd., 2018: 245). Konaklama isletmelerinin
hizmet karsilagsmasi sirasindaki performanslari ve faaliyetleri, miisterilerin hizmetle ilgili
deneyimlerini meydana getirir. Miisteri otel odas1 “satin aldiginda” (yatak veya mobilya
gibi somut ve goriiniir {irtinler) ayn1 zamanda otel deneyimi de satin almis olur (otel
atmosferi, miisteriye resepsiyonda, resepsiyon gorevlisi veya garson tarafindan davranilma
sekli). Satin alinan deneyimler miisteriler i¢in belirli ger¢ek faydalar yaratir. Faydalardan
bir kismi otel yataginin rahathigi gibi fiziksel, bir kismi ise keyif ve mutluluk gibi
psikolojik veya duygusal faydalardir. Miisteriler genellikle fiziksel ve psikolojik faydalarin
birlesiminden olusan fayda paketi satin alirlar. Isletme ile etkilesim sirasinda miisteri,
isletmenin miisterinin beklentilerini karsilayip karsilayamadigini ve memnuniyet yaratan
faydalar sunup sunamadigini degerlendirir. Konaklama isletmelerinin becerileri,
motivasyonlari ve miisteriye yonelik tutumlari bu degerlendirmeyi biiyiik olcilide etkiler

(Kandampully vd., 2013: 7-8).

Konaklama isletmeleri, rekabet avantajini siirdiirmek i¢in kritik Ooneme sahip
iligkisel pazarlama stratejilerini benimsemistir. Giinliik miisterileri olan konaklama
isletmeleri, miisterilerle birebir iligkiler kurmaya calismaktadir. Diizenli miisterilerle
etkilesim halinde olan 6n saflardaki ¢alisanlarin miisterilerin isimlerini, aligkanliklarini ve
tercihlerini dgrenmeleri beklenmektedir. Ornegin, Marriott otel zinciri, tercih bilgileri
(6rnegin, sigara icip icmeme ve yatak sec¢imi) lizerine miisteri veri tabani olusturarak
misafirlerine kisisellestirilmis sekilde davranmaktadir (Kim vd., 2006: 144). Konaklama
isletmeleri ile miisterileri arasinda kaliteli iliskiler kurulduk¢a ve sonrasinda iliski devam

ettik¢e, olumlu miisteri sonuglar ortaya ¢ikacaktir (Huntley, 2006: 713).

Hizmetin iki yonii mdsterilerin tercih ettikleri isletmeye yonelik kalma veya
ayrilma kararini etkiler. Bunlardan ilki ¢ekme kuvveti, ikincisi geri itme kuvvetidir. Cekme
kuvveti, tatmin ve giliven dahil olmak iizere iliski kalitesidir. Memnun ve mutlu
misterilerin normalde ayrilmak icin bir nedeni yoktur. Geri itme kuvveti ise degistirme
maliyetidir (Liu vd., 2011: 71). Misteriler tercih ettigi isletmeyi degistirmeleri durumunda,
katlanmalar1 gereken birtakim maliyetlerle (zaman, ¢aba, ekonomik maliyetler vb.) kars1

karsiya kalmaktadirlar. Bazi durumlarda miisteriler tercih ettigi isletmeden memnun



kalmasalar bile belirtilen maliyetlerle karsi karsiya kalmamak igin tercih ettigi isletmeyi
degistirmemektediler (Jones vd., 2002:443).

Mevcut miisterilere satis yapmak, siirekli olarak yeni miisterileri ¢ekmek zorunda
kalmaktan ¢ok daha karli oldugundan, miisterilerin baska isletmeye gegmesinin her isletme
icin endise kaynagi oldugu bilinen bir gergektir (Mannan vd., 2017: 143). Bu durumun
online gecebilmek i¢in isletmeler, misteri sadakati yaratmaya gayret gostermelidir.
Miisteri sadakati yaratildiginda, bireyler satin alim gergeklestirdigi isletmenin rakibinden
daha pahaliya {iriin veya hizmet sattigi durumlarda bile tercihini degistirmezler (Albrecht
vd., 2023: 386). Bu kapsamda miisteri sadakati, miisteri ile isletme arasinda devam eden ve
tekrar satin alimlar1 tesvik eden olumlu bir iliskidir (Albrecht vd., 2023: 398).

Hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme maliyeti degiskenleri miisteri
memnuniyeti ve sadakatin saglanmasinda 6nemli faktorler oldugu gibi konaklama
isletmelerinin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde de krtik faktorlerdir. Miisteri
deneyimi ve hizmet kalitesi miisterilerin memnuniyetlerini dogrudan etkiler ve iliski
kalitesinin olusumunda Onemli etkilere sahiptir. Yiksek iliski kalitesi konaklama
isletmeleri ile miisteriler arasinda uzun siireli iligkilerin siirdiiriilmesinde 6nemli bir yap1
tasidir. Hizmet kalitesinin yiiksek olmasi ve miisterilerin unutulmaz deneyim yasamasiyla
sonuglanmasi, iliski kalitesine yansiyacak ve miisterilerin tercih ettigi konaklama
isletmesine yonelik degistirme maliyetini arttiracaktir. Bu durum miisterilerin sadakatlerini

olumlu anlamda etkileyecektir.

Literatiirde sozii edilen degiskenlere iliskin otel isletmeleri ekseninde
gerceklestirilen ¢alismalarin sinirh sayida oldugu belirlenmistir. Otelcilik sektorii tizerine
yapilan ¢aligmalar incelendiginde; hizmet kalitesi ile deneyim arasinda (Serra-Cantallops,
Ramoén Cardona ve Salvi, 2020; Tabaeeian vd., 2023), hizmet kalitesi ile iliski kalitesi
arasinda (Kim ve Kim, 2016; Sadeghi vd., 2017; Kim, Kim ve Shin, 2003; Yaprakli ve
Saglik, 2010; Su, Swanson ve Chen, 2016)), hizmet kalitesi ve sadakat arasinda (El-
Garaihy, 2013; Liat, Mansori ve Huei, 2014; Tefera ve Govender, 2017), deneyim ve iliski
kalitesi arasinda (Xie, Poon ve Zhang, 2017; Tabaeeian vd., 2023), deneyim ve sadakat
arasinda (Hosseini, Zainal ve Sumarjan, 2015; Ali, Hussain ve Omar, 2016; Ali, Hussain
ve Ragavan, 2014; Nobar ve Rostamzadeh, 2018), iliski kalitesi ve sadakat arasinda
(Hashim vd., 2011; Rahman ve Kamarulzaman, 2012), degistirme maliyeti ve sadakat
arasindaki (Rahman ve Kamarulzaman, 2012; Koo vd., 2020) iliskilere odaklanan

calismalarin oldugu goriilmiis, iliski kalitesi ve degistirme maliyeti arasindaki iligskiye



yonelik herhangi bir ¢alismaya rastlanmamistir. Bu ¢aligsma ile hem literatiirdeki boslugun
doldurulmasi amaglanmakta hem de sozii edilen degiskenler arasindaki iligkinin biitiinlesik
olarak degerlendirilip, kapsaml1 bir analizin ger¢eklestirilmesi ve elde edilen sonuglardan
pratik ve teoriye yonelik onerilerde bulunulmasi hedeflenmektedir. Boylelikle literatiire
katkida bulunulacagi gibi konaklama isletmelerinin gelecek pazarlama stratejilerinin
olusturulmasinda ilgili paydaslara hazir veri saglayacak olmasiyla konaklama sektoriine

fayda saglanabilecektir.

Bu arastirmada hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme maliyeti ve
sadakat degiskenleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Ayrica, hizmet kalitesi ve deneyimin
sadakat iizerindeki etkisinde iligki kalitesinin aracilik roliiniin irdelenmesi ve iliski
kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin

belirlenmesi amaglanmaktadir.

Calisma bes boliimden olusmaktadir. ilk béliimde arastirmani problemi, amaci ve
onemi, smirliliklari, varsayimlari ve tanimlarina yer verilmektedir. Sonrasinda hizmet
kalitesi, deneyim, iligki kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat degiskenlerine iliskin
kavramsal agiklamalar ve ilgili literatiir yer almaktadir. Ugiincii boliimde arastirma modeli
ve hipotezleri, evren ve Orneklem, veri toplama yontemi ve verilerin analizine iliskin
arastirmanin yontemi hakkinda bilgiler yer almaktadir. Dordiincii boliimde arastirma
hipotezlerinin test edildigi bulgular kismi yer almaktadir. Son bolimde ise elde edilen

sonuclara yer verilmekte ve oneriler sunulmaktadir.
1.1. ARASTIRMANIN PROBLEMI

Glinlimiizde yasanan rekabet turizm sektoriinde de kendisini gostermistir. Bireyler
gittikleri her destinasyonda ¢ok fazla otel secenegi ile karsi karsiya kalmaktadir.
Miisterilerin her gittikleri otelde benzer hizmet standartlar1 ile karsilagsmalar1 tercih
noktasinda kafa karigikligi yasamalarina sebebiyet vermektedir. Bu bakimdan rakiplerinin
Oniine gegmek isteyen konaklama isletmelerinin miisteri sadakati yaratmalar1 6nem arz
etmektedir. Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in konaklama isletmelerinin, miisterilerine
unutamayacaklar1 deneyim yasatmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla, konaklama
isletmelerinin hizmet kalitesi ve iligski kalitesini artiran Stratejiler benimsemeleri oldukga
onemlidir. Boylelikle miisterilerin degistirme maliyetleri artacak ve tercih ettigi konaklama
isletmesinden hizmet satin almaya devam edeceklerdir. Ayrica konaklama isletmelerinin

sadakat programlarmin olmast ve dogru sekilde uygulanmasi ile miisteri sadakati



saglanabilecektir.

Konaklama isletmelerinin hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme
maliyeti ve sadakat kavramlarina iliskin miisterilerine yonelik ol¢timler yapmasi ve elde
edilen sonuglardan ¢ikarimlar yaparak hizmet politikalarinda iyilestirmeler yapmalari,
rekabet avantaji elde etmeleri i¢in 6nem arz etmektedir. Yukarida sozii edilen konulart
gozardi eden, misterilerinin istek ve beklentilerine karsilik veremeyen konaklama
isletmelerinin, turizm sektoriinde basarili olmasi miimkiin olmayacaktir. Bu sebeple soz
konusu kavramlara iliskin hem sektérel hem de akademik ¢alismalarin yapilmasi

gerekmektedir.
1.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu aragtirmada hizmet kalitesi, deneyim, iligski kalitesi, degistirme maliyeti ve
sadakat degiskenleri arasindaki iliskilerin incelenmesi amag¢lanmaktadir. Ayrica hizmet
kalitesi ve deneyimin sadakat {izerindeki etkisinde, iliski kalitesinin aracilik roliiniin
irdelenmesi ve iliski kalitesinin sadakat tiizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin

aracilik roliiniin belirlenmesi hedeflenmektedir.

Glinlimiiz otelcilik sektoriinde benzer 6zelliklere sahip birgok otel bulunmaktadir.
Otellerin rekabet avantaji saglamasi i¢in en 6nemli adimlardan biri, hizmet kalitesini
artirarak miisterilerinin unutamayacaklar1 olumlu deneyimler yasatmak ve miisterileri ile
olan iligkilerinin pozitif yonli olmasma dikkat etmektir. Boylelikle kendilerine sadik
miisteri profili olusturularak, rakiplerine kargi rekabet Ustiinligii saglayabilirler. Bu
arastirma, konaklama igletmelerinin gelecek pazarlama ¢abalarini kolaylastirma ve ilgili
paydaslara hazir veri saglayacak olmasi bakimindan otelcilik sektoriine fayda
saglayacaktir. Ayrica caligsma, yeni arastirmalari tesvik etmesi acisindan da 6nem arz
etmektedir. Nitekim arastirma modelinde yer alan degiskenlerin bir arada degerlendirildigi

calismalar literatiirde sinirh sayidadir.
1.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada kullanilan 6lgme araclari maliyet, zaman ve kullanilan o6lgiim
tekniginin yaninda konaklama isletmelerinde konaklamis ve olasiliksiz odrnekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile ulasilan 719 kisi ile sinirh tutulmustur.
1.4. VARSAYIMLAR

Arastirmaya katilan bireylerin daha once konaklama isletmelerinde konaklamis

olmalari, anket formunda yer alan ifadelerin arastirmanin amacina uygun oldugu,



cevaplayicilarin anket formunda yer alan ifadeleri anladiklari ve dogru sekilde
cevapladiklari, arastirma kapsaminda kullanilan analiz yontemlerinin arastirma amacina

uygun oldugu varsayilmaktadir.
1.5. TANIMLAR

Hizmet Kalitesi: Hizmet saglayicisinin miisteriyi verimli sekilde tatmin etme

yetenegi anlamina gelir (Ramya, Kowsalya ve Dharanipriya, 2019: 38).

Deneyim: Isletmenin miisterilerine sundugu {iriin ve hizmetlere iliskin goriis ve

hislerdir (Shaw ve lvens, 2002: 6).

Tliski Kalitesi: Isletme ile miisterisi arasindaki iliskiyle baglantili olarak miisterinin
ihtiyaglarin1 ~ karsilamaya yonelik uygunluk derecesi olarak tanimlanmaktadir

(Algesheimer, Dholakia ve Herrmann, 2005: 23)

Degistirme Maliyeti: Miisterinin {irlin veya hizmet saglayicisini degistirmesi
durumunda yasayacagi dezavantajlar olarak tanimlanmaktadir (Chen ve Hitt, 2005: 1).
Sozii edilen dezavantajlar tiiketicilerin hizmet saglayicilarini degistirirken harcayacaklari

zaman, para ve ¢abaya iliskin algilaridir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2000: 262).

Sadakat: Miisterilerin siirekli olarak ayni isletmeyi tercih etme durumu olarak

tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 221).



BOLUM I
2. KAVRAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI LITERATUR

Bu boliimde; hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat

kavramlarina iliskin kavramsal agiklamalara yer verilmektedir.
2.1. HIZMET KAVRAMI

Son yillarda toplumsal refah diizeyinin artmasi, bireylerin daha fazla bos zamana
sahip olmasi ve hizmet gerektiren {irlinlerin artan karmasikligi ile birlikte hizmet
sektorlinliin  diinya ekonomisindeki yeri O6nemli Olciide artis gostermektedir. Dahasi,
isletmeler fiziksel trilinlerini farklilagtirmakta zorlandikc¢a, giderek daha fazla hizmet
farklilagtirmasima yonelmekte ve listiin hizmetler sunarak miisterileri kazanmaya ve elde
tutmaya ¢alismaktadirlar (Kotler vd., 2005: 624). Diinya ekonomisi giderek artan sekilde
hizmet ekonomisi olarak nitelendirilmektedir. Ekonomi tarihine bakildiginda ozellikle
gelismekte olan {iilkelerde tarim sektoriinden, ekonominin temel dayanagi olan hizmet
sektoriine dogru dogal bir evrim oldugu goriilmektedir (Albrecht vd., 2023: 376). Ayrica
hizmet sektoriindeki biiylime birgok bolgenin kalkinmasina fayda sagladigi gibi istihdam
artisgtna da katki sunmaktadir (Gilmore, 2003: 1). Amerika Birlesik Devletleri
ekonomisinin %80'i, Ingiltere ekonomisinin ise %77 si hizmet sektdriinden elde edilen
gelirlerden olugmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri ve ¢ogu Avrupa Birligi tilkesinin
niifuslarinin %80’ine yakini hizmet sektorii ile ilgili alanlarda ¢aligmaktadir (Kog, 2022:
139). Ulkemizde ise her gegen giin biiyiiyen hizmet sektdriinde en yiiksek yillik ortalama
gelirin 66 bin 072 TL’den 121 bin 13 TL’ ye ulastigi ve 2022 yilindan 2023 yilina gore
yillik ortalama esas is gelirinde %83,2 oraninda artis gozlendigi tespit edilmistir (Tiirkiye
Istatistik Kurumu [TUIK], 2024). Teknolojinin hizli gelisimi sonucunda bilgi ¢agma gegis,
insanlarin is saatleri disindaki zamanlarinin artmasi, tiretim teknolojisindeki gelismeler,
yasam tarzinin degismesi, sosyo-kiiltiirel degerlerde yasanan degisimler, kisi basina diisen
gelirdeki artisla birlikte hizmet sektoriindeki gelisme ivme kazanmustir (Nakip, Varinli ve
Giilmez, 2012: 305).

Hizmet kavrami insanlik tarihi boyunca binlerce yildir var olmustur. Bir kisi ya da
bir grup bir baskasina fayda saglamak i¢in ¢alistiginda bu hizmet haline gelir. Hizmetler,
belirli is hedefine veya ¢oziim amacina ulagsmak i¢in en az bir hizmet saglayici ile bir
hizmet tiiketicisi arasindaki iliskiye dayali etkilesimlerin (faaliyetlerin) bir tiirlinii temsil

eder. Hizmet saglayici, hizmetin yasam dongiisii boyunca gorevleri tamamlamay1 ve



hizmet tiiketicisine degerler saglamay1 taahhiit eder. Her iki tarafta verimli ve degerli
hizmetlerle saglikli, uzun vadeli gliven saglamak gibi ortak amaci paylasir (Zhang, Zhang
ve Cai, 2007: 3). Belirli kosullarda, hizmetlerden duyulan memnuniyet yeniden satin alma

davranigi iizerinde 6nemli etkiye sahip olacaktir (Zhai ve Ye, 2009: 2233).

Hizmetler genellikle duyu organlar1 ile algilanamayan, soyut ancak tiiketiciler
tarafindan hissedilebilen pazarlama bileseni olarak ifade edilmektedir. Hizmetler,
tiikketiciler agisindan elde edilmek istenen fayda ya da problemin ¢6ziimii, pazarlamacilar
acisindan ise tiiketicinin elde etmek istedikleri fayday1 saglayacak veya sorununu ¢ézecek
soyut unsurlar olarak ifade edilebilir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2020: 298). Giinliik
hayatimizda yararlandigimiz bir¢ok hizmet bulunmaktadir. Hizmetlerin bir kism1 zorunlu
ihtiyaglar1 (Su, elektirik, dogalgaz ve toplu tasima hizmetleri vb.) karsilamak icin
kullanilirken, diger kismi kisiler aras1 farklilik gdsteren, istege bagl faydalanilan (Eglence
ve tatil hizmetleri vb.) hizmetlerdir (Nakip vd., 2012: 305). Ayrica hiikiimetler;
mahkemeler, istihdam hizmetleri, hastaneler, askeri hizmetler, polis ve itfaiye teskilatlari,
posta hizmetleri ve okullar aracilifiyla vatandaslarina hizmet sunmaktadir. Kar amaci
giitmeyen 6zel kuruluslar 6zelinde incelendiginde ise miizeler, hayir kurumlari, kiliseler,
kolejler, vakiflar ve hastaneler aracilifiyla bireylere hizmet sunulmaktadir. Bunlara ek
olarak havayollari, bankalar, oteller, sigorta sirketleri, danigsmanlik firmalari, tibbi ve
hukuki uygulamalar, eglence ve telekomiinikasyon sirketleri, emlak firmalart ve
perakendeciler gibi birgok ticari kurulus da hizmet sektoriinde faaliyet gdstermektedir
(Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018: 258). Bu isletmeler biiyiikliik, kapsam ve nitelik
bakimindan farklilik gdsterse de ana faaliyetlerinin hizmet olmasi onlar1 birlestirmektedir
(Mudie ve Pirrie, 2006: 2). Hizmeti ve kalitesini tanimlamanin zorlugu, subjektif yapisi
nedeniyle de artmaktadir. Hizmet seviyesinin algilanmasi, bireyin sosyo-demografik ve
kiiltiirel gruplagsmasina, ihtiyag¢ ve gereksinimlerine ve dnceki hizmet deneyimlerine gore

degismektedir (Kandampully, Mok ve Sparks, 2013: 8).

Miisteriler, hizmet slirecinin ayrilmaz pargasidir. Katilimlar1 aktif veya pasif
olabilir, ancak varliklar1 sunulan hizmeti etkilemektedir. Bununla birlikte, bireylerin kalite
algilarin1 olusturmak i¢in cazibe merkezine maruz kalmalar1 gerekmez, cilinkii insanlar
baskalariin deneyimleriyle veya iirlin veya hizmetle ilgili tanittm materyalleriyle dolayl
olarak iliski kurabilmektedirler (Baker ve Crompton, 2000: 788). Hizmetler, tipik olarak
misterilerin sonu¢ icin aktif rol oynadigi etkilesimli siiregte iiretilen faaliyetlerdir.

Hizmetlerin bazilar1 hizmet isletmelerinin c¢aligsanlariyla etkilesim icinde iretilirken



(havayolu ve otel hizmetlerinde oldugu gibi), bazilarinda miisteri hizmetin tek {ireticisi
(telekom hizmetleri veya ATM makinelerinde oldugu gibi) olarak hareket etmektedir.
Ayrica hizmetler, siireglerin kesistigi ve miisterinin temel faaliyetleri yiiriittiigli zaman ve
mekanda retilmekte, teslim edilmekte ve tiiketilmektedir (Edvardsson, Johnson,
Gustafsson ve Strandvik, 2000: 6). Bir¢cok hizmet insan odaklidir. Ancak, yeni veya
gelistirilmis teknoloji ve sistemlerle miimkiin kilinan hizmetlerin sanayilesmesi devam

etmektedir (Gummesson, 2008: 454).

Hizmetler, mallar gibi somut bigimleri olmadigindan soyutturlar. Olgiilmeleri daha
zordur ve tiiketiciler onlar1 farkli sekilde degerlendirirler. Hizmetler genellikle mallardan
daha kisisel oldugundan, nesnel terimlerden ziyade 6znel terimlerle degerlendirilmeleri
muhtemeldir. Hizmetler degiskendir; mallara uygulanan kalite kontrollerine tabi
tutulamazlar, daha ziyade onlar1 saglayan insanlar1 karakterize eden degiskenlikleri
yansitirlar. Hizmetler iireticiden ayrilamaz, ¢iinkii saglayicidan herhangi bir ayrim
olmaksizin yerinde dagitilirlar. Hizmetler bozulabilir oldugu icin depolanamaz ve
saglandiktan sonra artik degeri yoktur. Hizmetlerin sunulmasi maddi miilkiyetin devrini
icermediginden, hizmetlerin miilkiyeti de mallarinkinden farkli olarak degerlendirilir

(Thomas, 2005: 200).

Ilgili alanyazin incelendiginde hizmet kavramma iliskin birgok farkli tanimin
oldugu ve tanimlarda ortak Ozellikler oldugu gibi farkli noktalara da deginildigi
anlasilmaktadir. Zeithaml Parasuman ve Berry (1985) hizmetlerin, nesnelerden ziyade
performans oldugunu, mallarin algilandig1 gibi goriilemeyecegi, dokunulamayacagini ve
hissedilemeyecegini, Uretimin ve tiketimin es zamanli oldugunu vurgulamaktadir
(Zeithaml Parasuman ve Berry, 1985: 33). Hizmet, bir tarafin digerine sunabilecegi, esasen
maddi olmayan ve herhangi bir seyin miilkiyeti ile sonu¢lanmayan herhangi bir faaliyet
veya fayda olarak tanimlanmaktadir (Kandampully vd., 2013: 7). Hizmet, bir tarafin
digerine sundugu bir eylem veya performanstir. Siire¢ fiziksel iirline bagli olsa da
performans esasen maddi degildir ve iiretim faktorlerinden herhangi birinin miilkiyeti ile
sonuglanmaz (Lovelock vd., 2016: 4). Benzer tanmimlamayir Lovelock ve Wright da
yapmistir. Yazarlar hizmeti; belirli zaman ve yerde miisteriler i¢in deger yaratan ve fayda
saglayan ekonomik faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Lovelock ve Wright, 1999: 6).
Gronroos (2015) hizmeti, miisteri ile hizmet calisanlari, fiziksel kaynaklar veya mallar,
hizmet saglayicinin sistemleri arasindaki etkilesimlerde gerceklesen ve her zaman olmasa

da miisteri sorunlarina ¢oziim olarak sunulan bir dizi az ya da ¢ok maddi olmayan
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faaliyetten olusan siire¢ olarak tanimlamaktadir (Gronroos, 2015: 48). Tiirk Dil Kurumu
hizmeti: Birinin igini gérme veya birine yarayan isi yapma olarak tanimlamaktadir (TDK,
2024). Baska bir tanimda hizmet, bir tarafin diger tarafa sundugu, 6zellikle soyut olan ve
sahiplikle sonu¢lanmayan herhangi bir eylem ya da performans olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Keller, 2018: 400; Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005: 625).
Hizmetler, satis i¢in sunulan, esasen maddi olmayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle
sonuglanmayan faaliyetler, faydalar veya tatminlerden olusan iirlin bi¢imi olarak kabul
edilmektedir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018: 244). Giilmez ve Dortyol (2013)
hizmeti; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek icin lretilen, depolanamayan,
tiretildigi an itibari ile tiiketilen ve hetorejen ozellige sahip soyut etkinlikler olarak
tanimlamaktadir (Gililmez ve Dortyol, 2013: 135). Baska bir tanimlamada hizmet, ¢esitli
girdilerin islendigi, donistiiriildiigii ve katma deger yaratildigi iiretim sistemi olarak
tanimlanmaktadir. Bu sistemde, yalnizca ekonomik anlamda degil, genel olarak insan
sisteminin yasamini desteklemek, hatta belki de zevk almak i¢in hizmet arayanlara faydasi
olan bazi ¢iktilar iiretildigi belirtilmistir (Lakhe ve Mohanty, 1995: 140). Gilmore (2003)
ise hizmeti eylem, siire¢ ve performans olarak tanimlamaktadir (Gilmore, 2003: 4). Son
olarak Firat (2019) hizmeti, tamamen ya da kismen maddi olmayan, dogrudan iireticiden
tikketiciye degis tokus edilebilen, tasinamayan, depolanamayan, neredeyse aninda

bozulabilen ve miisteri katilim1 gerektiren her sey olarak tanimlamaktadir (Firat, 2019: 84).

Verimlilik 1iyilestirmeleri hizmet deneyiminde miisterilerin hosuna gitmeyen
degisikliklere yol acarsa, miisteri memnuniyeti diiser. Ornegin, hizmet calisanlarmin daha
hizli calismasim1 saglamak miisterilerin kendilerini aceleye getirilmis ve istenmeyen
hissetmelerine neden olabilir. Benzer sekilde, personel sayisini azaltmak igin miisteri
iletisim merkezindeki insan temsilcisini interaktif sesli yanit sistemiyle degistirmek,
tiniversite profesorlerinin verimliligini artirmak i¢in sinif mevcutlarini iki katina ¢ikarmak
ve yik faktorlerini artirmak icin trenlerin sikligim1 azaltmak, miisteri deneyimi iizerinde
olumsuz etkilere neden olabilir. Bu gibi durumlarda, kisa vadede verimlilik artiglarinin
karlilik iizerinde dogrudan ve hizli ve olumlu etki yaratmasi beklenen bir degis tokustur.
Ancak bu tiir verimlilik artiglari, orta ve uzun vadede muhtemelen daha diisiik miisteri
memnuniyetine yol agacak ve miisteri sadakati ve yonlendirmelerinin azalmasma yol
acacaktir. Bu durum, verimlilik iyilestirmelerinin karlilik {izerinde sadece olumlu dogrudan
etkiye degil, ayn1 zamanda olumsuz dolayl etkiye de (miisteri memnuniyeti yoluyla) sahip

oldugu anlamina gelmektedir (Wirtz, 2018: 12).
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Hizmetlerin deneyim ve giivenilirlik nitelikleri genellikle yiiksektir, satin
alimlarinda daha fazla risk barindirirlar ve gesitli sonuglar1 vardir. Oncelikle, hizmet
tiikketicileri genellikle reklamdan ziyade kulaktan kulaga yayilan bilgilere giivenmektedir.
Kaliteyi degerlendirmek icin biiyiik 6l¢iide fiyat, saglayici ve fiziksel ipuglarina giivenirler.
Ayrica kendilerini tatmin eden hizmet saglayicilara karsi son derece sadiktirlarlar. Son
oalrak, miisterilerin degistirme maliyetleri yiiksek oldugu igin, tercihlerini degistirmekte

zorlanirlar (Kotler ve Keller, 2016: 423).
2.1.1.Hizmetin Ozellikleri

Hizmetlerin soyut nitelikte olmasi; genellikle iiretim ve tiikketim asamalarinin es
zamanlt olmasi, ayn1 hizmetin yer ve zaman kosullarina bagli olarak standardizasyonunun
saglanmasindaki yasanan zorluk veya tiiketicilerin algilarinda yasanan farkliklar ve
stoklanamaz olusu, 6zetle mallar ile hizmetlerin birbirinden farkli niteliklere sahip olmasi,
hizmet pazarlamasinin mal pazarlamasindan farkli oldugu gercegini ortaya ¢ikarmakta ve
ortaya ¢ikan problemlerde kendi yontem ve stratejilerden yararlanilarak ¢éziimlenmesini
gerektirmektedir (Nakip, Varinli ve Giilmez, 2012: 306-307). Baz1 hizmetler fiziksel
iiriinlerden elde edilmektedir (6rnegin sa¢ kestirmek veya bir profesyonel tarafindan
hazirlanan gelir vergisi beyannamesi vb.) Ancak diger hizmetler tamamen soyutturlar.
Bireyler otel odasi kiraladiginda, ugakla seyahat ettiginde, saglik hizmeti i¢in yapilan
doktor ziyaretinde, profesyonel spor etkinligine katilim sagladifinda ya da avukat veya
muhasebeciden tavsiye aldiginda hizmet satin almig olmaktadir. Dolayisiyla
pazarlamacinin dogru pazarlama mesajlarint dogru hedef pazara ulastirabilmesi ig¢in
hizmetlerin 6zelliklerini goz 6niinde bulundurmasi gerekmektedir (Albrecht, vd., 2023:
380). Hizmetleri mallardan ayiran dort ana 6zellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler soyutluk,
heterojenlik, ayrilmazlik ve dayaniksizliktir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985: 42;

Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985: 35; Kandampully, Mok ve Sparks, 2013: 8)

Soyutluk: Hizmet normalde 6znel sekilde algilanir ve miisteriler tarafindan
tanimlanirken deneyim, giliven, his ve giivenlik gibi kelimeler kullanilir (Gronroos, 2015:
51). Ayrica hizmet kavramini tanimlayan soyut siire¢ Ozellikleri arasinda giivenilirlik,
kisisel 6zen, dikkat, samimiyet gibi faktorler yer alir ve bunlar ancak hizmet satin alinip
'tliketildikten' sonra dogrulanabilir (Egan, 2011: 149). Bu kelimeler hizmetin ne oldugunu
formiile etmenin olduk¢a soyut yollaridir. Bu durumun nedeni hizmetin soyut dogasindan
kaynaklanmaktadir. Tatil koylindeki yatak ve olanaklar, restorandaki yemekler, nakliye

sirketi tarafindan kullanilan belgeler, tamir atdlyesi tarafindan kullanilan yedek pargalar,
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ucak koltugunda oturmak, yemek yenmesi veya hasarli ekipmanin tamir edilmesi, bununla
birlikte, hizmetin 06zli, olgunun soyutluguna Ornek verilebilir. Soyutluk nedeniyle
miisterinin hizmeti degerlendirmesi ¢ogu zaman zordur (Grénroos, 2015: 51). Uretilen
irline sahip olmanin ve onu kullanmanin faydalan fiziksel 6zelliklerinden kaynaklanirken;
hizmetlerde faydalari  performansin  dogasindan  kaynaklanmaktadir. ~ Hizmetin
dokunulamayan ya da paketlenip gotiiriilemeyen performans oldugu fikri, hizmet yonetimi
icin tiyatro metaforunun kullanilmasimna yol ag¢makta, hizmet sunumunu oyunun
sahnelenmesi gibi, hizmet personelini aktorler, misterileri de seyirciler olarak
goriilmektedir (Lovelock vd., 2016: 14). Somut olmamanin tiiketici agisindan artan
belirsizlik ve potansiyel risk de dahil olmak tizere birtakim sonuglari bulunmaktadir (Egan,
2011: 149).

Hizmetin  soyutlugu, hizmetlerin satin alinmadan once goriilemeyecegi,
tadilamayacagi, hissedilemeyecegi, duyulamayacagi veya koklanamayacagi anlamina
gelmektedir. Ornegin, estetik ameliyat geciren kisiler satin almadan &nce sonucu
goremezler. Havayolu yolcularinin ellerinde bir biletten ve kendilerinin ve bagajlarinin
hedeflenen varis noktasina, giivenli sekilde varacaklarina dair s6zden baska sey yoktur.
Belirsizligi azaltmak i¢in tiiketiciler hizmet kalitesine iliskin sinyaller ararlar.
Gorebildikleri yerler, insanlar, fiyat, ekipman ve iletisimden kalite hakkinda sonuglar
cikarirlar (Kotler vd., 2018: 258). Bu nedenle tiiketicilerin faydalar1 incelemesi veya
degerlendirmesi zor olmaktadir. Potansiyel miisteriler, ¢ogu zaman hizmet sunumundan
once (bazen de hizmet sunumu sirasinda ve sonrasinda) hizmeti algilayamazlar. Tiiketiciler
hizmeti satin almadan Once yeni araba satin alirken yapildig: iizere hizmeti test siiriisiine
cikaramazlar. Ancak hizmet sunan kuruluslar i¢in marka bilinirligi ve marka sadakati
olusturmak da ayni derecede 6nemlidir (Mudie ve Pirrie, 2006: 3; Albrecht vd., 2023:
376).

Heterojenlik: Hizmetler standart degildir ve oldukga degiskendir (McDonald vd.,
2011: 23). Hizmetin tiretim ve dagitimi, insanlar tarafindan gerceklestirildiginden hizmeti
tilketen miisterilerin tatmin diizeyinin degerlendirilmesinde hizmet personeline iligkin
goriigler 6n planda tutulmaktadir (Bakirtas, 2019: 380). Miisterilere hizmet sunan
kuruluslar, standartlastirma c¢abalar1 ne olursa olsun, hi¢bir hizmet sunumunun tamamen
ayni olmadigini bilirler. Benzer sekilde, tren isletmecileri de yogun olmayan saatlerde
calisan trenler ile yogun saatlerde g¢alisan trenler arasinda hem sunulan hizmet hem de

yolcularin sunulan hizmete iliskin algilar1 agisindan biiyiik farkliliklar oldugunun
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farkindadir. Herhangi bir hizmetin kalitesi, muhtemelen giiniin farkli saatlerinde farkli
calisanlar tarafindan sunuldugunda degisecektir. Fiziksel mallar (6rnegin ayni iiretim
hattindan ¢ikan televizyon setleri) arasinda ayrim yapamayan miisteriler, normal olarak
hizmetler (6rnegin ayni oteldeki resepsiyon gorevlileri tarafindan saglanan hizmetler)

arasinda ayrim yapabilecektir (Baron ve Harris, 2003: 20).

Ayrilmazlik: Hizmet es zamanli olarak iiretilen ve tiiketilen bir dizi faaliyetten
olusan bir siire¢ oldugu i¢in kalite kontroliinli yonetmek ve geleneksel anlamda pazarlama
yapmak olduk¢a zordur. Bunun nedeni, hizmet satilmadan ve tiiketilmeden 6nce kontrol
edilecek onceden tretilmis bir kalite kalitenin olmamasidir. En 6nemli 6zelliklerden biri de
hizmetin ve hizmet faaliyetlerinin siire¢ niteligidir. Hizmet, insanlarin yani sira mallar ve
diger fiziksel kaynaklar, bilgi, sistemler ve altyapilar gibi bir dizi farkli kaynak tiiriiniin,
genellikle miisteriyle dogrudan etkilesim halinde, ¢6ziim bulunmasi ve bdylece miisteri
i¢in degerin ortaya ¢ikmasi i¢in kullanildigi bir dizi faaliyetten olusan bir siirectir. Miisteri
buna katildig1 i¢in siireg, ozellikle de miisterinin katildig1 kisim, ¢dziimiin pargasi haline
gelmektedir. Diger ozelliklerin ¢ogu, siirecin dzelliginden kaynaklanmaktadir (Gronroos,
2015: 50). Hizmetlerin biiyiik kisminda, hizmetin ger¢eklesmesi i¢in hem alicinin hem de
saticinin ayn1 anda ayni yerde olmasi ve hatta bazen hizmet sunum siirecinin bir kismini
yiiriitmeleri (6rnegin self-servis restoran) gerekmektedir (Williams ve Buswell, 2003: 85).
Merkezi seri liretim zor oldugundan, tiiketiciler genellikle hizmet {iretim noktasina seyahat
etmek zorundadir. Ornegin, hem miisteri hem de kuafor veya berber olmadan sa¢ kesimini
hayal etmek zordur. Tiiketiciler genellikle hizmetin az ya da ¢ok sayida baska tiiketiciyle
birlikte ortak tiiketicisidirler. Bu nedenle diger tiiketicilerin davranis ve tutumlari, hizmetin
niteligini ve deneyimini etkileyebilir. Ornegin giiriiltiicii veya agir1 talepkar miisteri, hizmet
personelinin dikkatini dagitabilir ve diger tiiketicilere sunulan hizmetin kalitesini
etkileyebilir. Personel bu tlir durumlarla hassas ve etkili sekilde basa g¢ikmak iizere
egitilmemisse, hizmet saglayicilarin hizmetin kalitesini ve tutarliligini kontrol etmesi zor

olabilmektedir (Gilmore, 2003: 11).

Dayaniksizlik: Hizmetlerin maddi olmayan dogas1 geregi envanterleri ¢ikarilamaz,
depolanamaz, ambarlanamaz veya yeniden kullanilamazlar (McDonald vd., 2011: 23;
Gilmore, 2003: 11). Dayaniksizlik 6zelligi hizmetlerin saklanamamasi, kullanilmayan
kapasitelerinin rezerve edilememesi ve envanterlerinin tutulamamasi gibi zorluklari
yansitmaktadir. Depolanabilen ve daha sonraki tarihte satilabilen mallarin aksine,

kullanilabilir hale geldiklerinde satilmayan hizmetlerin varlig1 sona ermektedir. Aksam bos
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kalan otel odalari depolanamamasi ve daha sonraki tarihte kullanilamamasi; satilmayan
havayolu koltuklarinin envantere alinamamasi ve havayolu koltuklarmin dolu oldugu tatil
sezonunda ucaklara eklenememesi, dis hekimleri, avukatlar ve kuaforler gibi hizmet
saglayicilarin, kaybedilen zamani geri kazanamamasi dayaniksizlik Ozelligine Ornek

verilebilir (Hoffman ve Bateson, 2011: 71).

Hizmetlerin bir 6zelligi de talebin dalgali olmasidir. Talep zamandan zamana
degiskenlik gostermektedir. Hizmetlerin stoklanamamasindan dolay talebin dalgali oldugu
durumlarda hizmet isletmeleri birtakim problemlerle karsi karsiya kalabilir (Nakip, Varinli
ve Giilmez, 2012: 309). Bu durumda talep ya da verimlilik yonetimi oldukga Kritiktir.
Dogru hizmetler, dogru miisteriler i¢in dogru yerde, dogru zamanda karlilik oranini

maksimize etmek i¢in dogru fiyatlarda sunulmalidir (Kotler ve Keller, 2018: 404).
2.1.2. Kalite Kavram

Isletme agisindan mal ve hizmet iiretiminde kritik éneme sahip ii¢ kavram vardir.
Bunlar verimlilik, maliyet ve kalitedir. Bunlardan isletmenin uzun vadedeki basar1 veya
basarisizligm belirleyen en énemli faktdr kalite olmaktadir (Saat, 2015: 176). Uriin ve
hizmet performansinin siirekli iyilestirilmesi arayisinda kalite, cagdas kuruluslar i¢in
onemli odak bir noktasidir (Antony ve Preece, 2002: 1). Kalite, isletmenin miisterilerine
sunmus oldugu mal ve hizmetlerin miikkemmel olma veya dstiinliikk dercesini ifade
etmektedir. S6z konusu kavram, miisteri istek ve beklentilerine uygunluk olarak da
tanimlanmaktadir (Mucuk, 2018: 174). Kalite yeni bir kavram degildir. Eski Yunanlilar bir
insanda fiziksel ve zihinsel olarak en ¢ok begendikleri seyi tanimlamak i¢in 'miikemmellik’
anlamina gelen “areté” kelimesini kullanmislardir. Kalite giderek sadece insanlarin
goriiniis ve davraniglartyla degil, yaptiklart seylerle de iliskilendirilmeye baglanmustir.
Ronesans'taki zanaatkarlar bu kelimeyi islerinde, yiiksek derecede islenmis ve karmasik
miicevherleri, ¢comlekleri, mobilyalari, giimiis esyalar1 vb. tanimlamak i¢in kullamiglardir
(Corrigan vd., 2008: 1). Kalite, bir {iriin veya hizmetin belirtilen ihtiyaglar1 karsilama
kabiliyetine dayanan Ozellik ve karakteristiklerinin biitiinii olarak tanimlanmaktadir
(Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong, 2005: 472). Kalite; belirli bir mal veya hizmetin
sahip oldugu 6zelliklerin, beklenen tiiketici tepkisi temel alinarak dl¢iilmesidir (Gililmez ve
Dortyol, 2013: 165). Basarinin nihai isaretleri, kalite, sadik miisteriler ve artan kar ile
miisteri memnuniyetidir. Bu nedenle, hizmet yonetimi ilkelerine gdre hizmet odakli
denetim yaklasimlar1 ve odil sistemleri i¢in, hizmet kalitesine iligkin miisteri

memnuniyetinin yan1 sira memnuniyet ve sadakati artiran gorevler de Olc¢lilmelidir
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(Gronroos, 2015: 88). Misterinin olumlu baglhihigina da dayanan sadakat, sadece
tekrarlanan satin alma davranisina dayali olandan daha giiclii iliskiye isaret etmektedir

(Gronroos, 2015: 114).

Gelismis anlamda kalite kavrami, ¢ok uzun siiredir insan faaliyetlerinde kendini
gostermektedir. Ancak gelisimin ilk asamasi 1910'larda Ford Motor Sirketinin "T' Model
arabasinin iretim hattindan ¢iktigi zaman goriilebilir. Sirket, {irlinii proje standardiyla
karsilastirmak veya test etmek i¢in denetci ekipleri isttihdam etmeye baslamistir. Bu,
iretim siireci ve teslimati kapsayan tiim agsamalarda uygulanmistir. Denetimin amaci,
denetgiler tarafindan kalitesiz bulunan iriiniin kabul edilebilir kalitedeki tiriinden ayrilmasi
ve daha sonra hurdaya c¢ikarilmasi, yeniden islenmesi veya daha diisiik kalitede
satilmastyd: (Dahlgaard vd., 2007: 7). Sonrasinda ise ticari uygulamalar1 istlenenler
agirlikli olarak Japon sirketleri olmustur. Gelismis kalite ihtiyaci baslangicta Bati'da biiyiik
Ol¢iide goz ardi edilmis ya da reddedilmistir. Diinyanin dort bir yanindaki kuruluslar kalite
teorilerini ve uygulamalarini benimsemeye baslamis ve kamu sektoriindeki kalite
girisimleri birgok ulusal hiikiimet tarafindan aktif olarak takip edilmektedir. Ornegin,
Birlesik Krallik'ta hiikiimet Ulusal Saglik Hizmetini modernize etmek i¢in ulusal bir plan
ortaya koymustur ve bunu, ulagilmasi gereken acik hizmet standartlarini olusturan Ulusal
Standartlar Cerceveleri ile desteklemektedir. Birlesik Krallik hiikiimetinin diger girisimleri
arasmda En Iyi Uygulama ve En lyi Deger programlari ve hizmet kalitesinin iyilestirilmesi
icin gerceve olarak Is Miikemmelligi Modelinin aktif destegi yer almaktadir (Beckford,
2002: 4).

Kalite stirekli iyilestirme, miikemmellik ve miisteri gereksinimlerini karsilamak
anlamina gelmektedir (Noronha, 2002: 13). Belirtilen kavram, iiriin veya hizmetin
kullanimi sirasinda kullanicinin amaglarina ne 6l¢iide basarili bir sekilde hizmet ettigine
gore belirlenmektedir (Hoyle, 2007: 10). Uriin ya da hizmetin kalitesi, biri iiriinii ya da
hizmeti tedarik eden digeri de {iriinii ya da hizmeti alan iki kisi arasindaki aligverise
baglidir. Tedarik¢i ve miisteri kalitenin ne oldugu konusunda farkli goriislere sahip
olabilmekte ve bu durum yanlis anlamalara ve anlagmazliklara yol acabilmektedir. Bu
anlamda kalite, "miisterilerin gereksinimlerine uygunluk veya amaca uygunluk" olarak
ifade edilebilir. Dikkat edilmesi gereken ilk nokta, {irliniin kullanima uygun olup
olmadigini belirleyenin miisteri oldugudur. Eger {iriin ya da hizmetin 6zellikleri miisteri
tarafindan talep edilenlerle uyusmuyorsa, miisteri i¢in kaliteli iiriin olmayacaktir.

Tedarik¢i, miisterilerin gereksinimleri olarak algilanan seylere dayanarak iirlinii igin
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spesifikasyonlar hazirlayabilir ve spesifikasyonlara uygun iriinler iiretebilir. Ancak, uygun
tiriinlerin kullanicilar tarafindan kullanilmaya uygun olmadigi tespit edilirse, kusurlu
tirlinler olarak kabul edilecektir. Bu durumda, sartnameler tiiketicilerin ihtiyaglari tam
olarak dikkate almamistir. Kalite mutlak degil, gorecelidir. Bir {iriin birisi i¢in kaliteli
olabilirken, baskasi icin kalitesiz olabilecektir (Uluslararasi1 Ticaret Merkezi [ITC], 2011:
7). Satig Oncesi ve sonrasi hizmetler, TUriiniin performans Kkalitesi ile birlikte
degerlendirilebilir. Miisteri ile isletme arasindaki her karsilagsma, kaliteyi degerlendirmek
ve sadakati artirmak i¢in firsat saglamaktadir (Behara, Fontenot ve Gresham 2002: 604-
605). Kalite degerlendirmeleri yalnizca hizmetin sonucuna goére yapilmamakta; ayni
zamanda hizmet sunumu siirecinin degerlendirmesini de igermektedir (Parasuraman,

Zeithaml ve Berry, 1985: 42).

Kalite kavrami, iriinlerin miisteri ihtiyaclarini karsilayan ve bdylece miisteri
memnuniyeti saglayan ozellikleri anlamina gelmektedir. Bu anlamda kalitenin anlami
gelire yoneliktir. Daha yiiksek kalitenin amaci daha fazla miisteri memnuniyeti saglamak
ve geliri arttirmaktir. Ancak; daha fazla ve/veya daha iyi kalite ozellikleri saglamak
genellikle yatirim gerektirir maliyetlerde artis igermektedir. Bu anlamda daha yiiksek kalite
genellikle "daha maliyetlidir" (Juran, 1999).

Kalite kelimesinin birgok anlami1 vardir (Hoyle, 2007: 10):

e Miikemmellik derecesi.

e Gereksinimlere uygunluk.

e Bir varligin belirtilen veya ima edilen ihtiyaglar1 karsilama kabiliyetine dayanan
ozelliklerinin biitiinii.

e Kullanima uygunluk.

e Amaca uygunluk.

e Kusur veya eksiklik olmamasi.

e Miisterileri memnun etme.

Ilgili alanyazin incelendiginde kalite kavramina iliskin birgok farkli tanimm oldugu
ve bu tanimlarda ortak 6zelliklerin oldugu anlasilmaktadir. Schlickman (2003) kaliteyi 6zel
Olclimlere dayanan ve her zaman iyilestirmeye agik olan yinelemeli siire¢ olarak
tanimlamaktadir (Schlickman, 2003: 19). Kalite, mal ve hizmetin miisteri ihtiyaglarimi
karsilama derecesidir (Saat, 2015: 176). Baska bir tanimda kalite, hizmetin miisterilerin

ithtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini karsilayarak onlari tatmin etme derecesini ifade
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etmektedir (Lovelock ve Wright, 1999: 14). Kalite hizmetin, belirtilen veya varsayilan
misteri ihtiyaglarimi karsilama kabiliyetine dayanan ozellikleri kapsamaktadir (Kotler,
Armstrong ve Opresnik, 2018: 249). Belirli mal veya hizmetin sahip oldugu niteliklerin,
beklenen tiiketici tepkisi temel alinarak olgiilmesi kalitenin bir gerekliligidir (Giilmez ve

Dortyol, 2013: 165).

Glinlimiizde kalitenin tanimi iiriin gerekliliklerinin ¢ok Otesine gecerek miisteri
gerekliliklerine dontismiistir. Bununla birlikte kalite, kendini miisteri gereksinimlerini
karsilamakla sinirlamamali, ayn1 zamanda etik ve toplumsal gereksinimleri ve diizenleyici
gereklilikleri de dikkate almalidir. Toplumun ihtiyaglarini ve gereksinimlerini anlamak ve
topluma yardimci olacak sistemler ve stratejiler gelistirmek esasen kalitenin pargasidir.
Insani degerlere hitap etmeyen herhangi bir eylem kalite degildir. Dolayisiyla kalite, “is
etigine, insani degerlere, yasal, hukuki ve diizenleyici gerekliliklere bagl kalarak miisteri
ve paydas memnuniyetini saglamak” olarak tanimlanabilir (Purushothama, 2010: 8).
Miisterilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmetin kaliteli olmasi miisteri memnuniyetini
saglamada onemli faktordiir. Isletmeler miisterilerinin gereksinimleri ve beklentilerini
karsiladiklarinda ya da beklentinin {izerinde ¢iktiklarinda memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir.
Olusan memnuniyet ile birlikte isletmeler miisterilerine sunduklari iirlin veya hizmetlere
yonelik ilk tercih haline gelmektedirler. Ayrica miisterilerin ¢evresinde yasadiklari olumlu
deneyimleri aktarmalar1 yeni miisteriler kazanilmasina fayda saglamaktadir. Memnun
miisteri, baslangicta beklenenden daha fazla deger algilayabilmekte, bu da miisteri
memnuniyetinin Otesine gecerek miisteri hazzina dontismektedir. Azalan maliyetler de bir
baska fayda bicimidir. Kalite siirecleri israfi azaltabilir, verimliligi artirabilir ve
malzemeleri iyilestirebilir; tiim bunlar hizmetlerin planlanandan daha ucuza mal
olabilecegi anlamina gelmektedir. Maliyetler diistiikge, karlar artmakta veya azalan
maliyetler, mevcut kar marjlar1 dahilinde mevcut miisteriye daha fazla satis yapmay1 ifade

etmektedir (Rose, 2005: 11).

Kalite programlarinda pazarlamanmn cesitli rolleri vardir. ilk olarak, miisterilerin
ihtiya¢ ve isteklerini dogru sekilde belirlemek ve iirlin tasarimina yardimci olmak ve
{iretimin planlanmasi i¢in bunlar1 dogru bir sekilde iletmekle sorumludur. ikinci olarak
pazarlama, miisterilerin siparislerinin dogru ve zamaninda karsilanmasini saglamali ve
miisterilerin iirlinlerinin kullanimi konusunda uygun talimat, egitim ve teknik yardim alip
almadiklarim1 kontrol etmelidir. Ucgiinciisii, pazarlamacilar satistan sonra miisterilerin

memnun kalmasini saglamak i¢in onlarla iletisim halinde olmalidir. Son olarak,
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pazarlamacilar miisterilerin iirlin ve hizmet iyilestirme fikirlerini toplamal1 ve sirkete geri

iletmelidir (Kotler vd., 2005: 473).
2.1.3. Hizmet Kalitesi Kavrami

1980'1i yillar, miisterilerin mal ve hizmet kalitesine yonelik hosnutsuzluklarinin
arttigi  bir doénem olmustur. Uretilen {iriinlerle ilgili sorunlarin ¢ogu, hizmet
isletmelerindeki kotii hizmetle ve satis sonrasinda sorunlarin ¢oziilmesi, para iadesi
alinmas1 veya onarim yaptirilmasindaki zorluklarla ilgilidir. Bankalar, oteller, araba
kiralama firmalari, restoranlar ve telefon sirketleri gibi hizmet sektorleri, hizmetin teknik
yonlerindeki basarisizliklar kadar ¢alisanlarinin  insani  kusurlari nedeniyle de
elestirilmektedir. Kaliteyi artirmanin gerekli oldugunun giderek daha iyi anlagilmasiyla
birlikte, diisiincede siirecinde koklii bir degisiklik meydana gelmistir (Lovelock vd., 2016:
11). Bu degisiklik hizmet isletmelerinin, hedef miisterilerin hizmet kalitesiyle ilgili
beklentilerini tespit etmeleri gerekliligidir (Kotler, Armstrong ve Opresnik, 2018: 263).
Hizmet kalitesi algisi, satin alma niyeti, agizdan agiza tavsiyeler ve hizmet i¢in daha

yiiksek fiyat deme istekliligi tizerinde de olumlu etkiye sahiptir (Cristobal vd., 2007: 324)

Hizmet kalitesi kavrami hizmet ve kalite olmak iizere iki farkli kelimenin
birlesiminden olusmaktadir. Hizmet, bir tarafin digerine sunabilecegi, esasen maddi
olmayan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonuglanmayan herhangi bir faaliyet veya fayda
anlamina gelmektedir. Kalite, operasyonel verimlilik ve daha iyi is performansi elde etmek
igin stratejik ara¢ olarak kabul gormeye baslamistir. Hizmet Kalitesi ise hizmet
saglayicisinin, miisteriyi verimli sekilde tatmin etme yetenegini ifade etmektedir.
Gliniimiizde kalite isletmelerin basarisi i¢in énemli unsurdur. Bunun nedeni kalitenin Kkar,
artan pazar payl, miisteri memnuniyeti ile olan olumlu baglantisinin farkina varilmasidir
(Ramya, Kowsalya ve Dharanipriya, 2019: 38). Miisteri memnuniyeti ve isletme karlilig,
tim deger zinciri boyunca sunulan iiriin ve hizmet kalitesiyle yakindan iliskililidir. Daha
yiiksek kalite seviyeleri daha fazla miisteri memnuniyeti saglarken ayni zamanda daha
yiiksek fiyatlar1 ve genellikle daha diisiik maliyetleri desteklemektedir. Bu nedenle, kalite
iyilestirme programlart karliligi artirmaktadir (Kotler, Wong, Saunders ve Armstrong,
2005: 471). Ayrica, siireclerdeki her tiirlii iyilestirme kacinilmaz olarak hizmet kalitesinde
de iyilesmeye yol agmaktadir. Eger hizmet verimli sekilde c¢alisiyorsa, hizmet saglayici
rakiplerine kars1 agik bir avantaja sahip olacaktir (McDonald, Frow ve Payne, 2011: 292).

Miisteriler hizmet kesintisi yasadiklarinda higbir sey yapmamak ya da hosnutsuzluklarim
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dile getirmek gibi iki segenege sahiptirler. Duygularii dile getirmeyi se¢en miisteriler,
hizmet saglayiciya sikdyette bulunabilir, is arkadaslarina ve kisisel aglarindaki diger
kisilere olumsuz sdylemler yansitabilir veya tiiketici isleri organizasyonu veya sektor
denetcisi gibi iiciincii tarafa sikayette bulunabilirler (Buttle, 2009: 209). isletmeler igin, en
kotii durumda; hizmet kalitesi diigmiis, ¢alisma ortami bozulmus, kulaktan kulaga iletisim
sorun haline gelmis, sosyal medyada olumsuz yorumlar g¢ogalmig, kurumsal imaj
etkilenmis ve son olarak da finansal sorun ya da artan rekabetten kaynaklanan sorunlar
coziilememistir. Ozetle kotii olan durum daha da kotiilesmistir (Grénroos, 2015: 75).
Ancak iyi bir hizmet geri kazanimi, kizgin misterileri sadik miisterilere doniistiirebilir.
Esasen iyi bir geri kazanim, islerin ilk etapta iyi gitmis olmasindan daha fazla misteri satin
alma ve sadakat saglayabilir. Isletmeler, miisteri memnuniyetini artirmak igin aktif olarak
miisteri geri bildirimleri aramaktadir. Isletmeler, miisterilerini geri bildirimde bulunmaya,
hizmetleri hakkinda soru sormaya ya da hizmetin tatmin edici bulmadiklar1 herhangi bir
yonii hakkinda sikayette bulunmaya tesvik eden yapiya sahip olmalidir. Bu yapu ile birlikte
toplanan geri bildirimler, isletmenin miisterileri ile kurdugu iliskinin en basindan en
sonuna kadar, hizmet tiiketiminin ¢esitli asamalarinda miisterilerin deneyimini gelistirmek

i¢in kullanilmahdir (Kotler vd., 2018: 263).

Kalite hedeflerine ulasmak i¢in, hizmet saglayicinin hedef miisterilerin hizmet
kalitesine iliskin beklentilerini belirleyerek detayl kalite hedefleri olusturmasi gerekir. Ne
yazik ki, hizmet sektorlerinde kaliteyi tanimlamak, degerlendirmek veya dlgmek iiriin
kalitesinden daha zor olmaktadir. Hizmetin soyut olmasi, performans, islevsel 6zellikler
veya bakim maliyeti gibi 6l¢iit olarak kullanilabilecek ve Olctilebilecek fiziksel boyutlarina
iligkin ipuclarinin nadiren bulunmasi, hizmet kalitesini 6l¢meye zorlagtirmaktadir.
Ornegin sa¢ kesiminin kalitesi {izerinde anlasmaya varmak, sa¢ kurutma makinesinin

kalitesi iizerinde anlasmaya varmaktan daha zordur (Kotler vd., 2005: 641).

Hizmet kalitesine iliskin degerlendirmeler, miisterilerin saglayicinin performansina
iligkin algilarina dayanmaktadir (Baker ve Crompton, 2000: 787). Tiiketicilerin hizmet
kalitesine yonelik algilari, beklenen hizmet ve gerceklesen hizmet performansinin
karsilastirilmas: olarak tanimlanmustir (Parasuraman vd., 1985: 42). Hizmet Kalitesi,
tiiketicilerin bir belirli hizmete iliskin ihtiya¢ ve beklentilerinin tam anlamiyla karsilanmasi
sirecinin, basari ile sonuglandirmasi amaci ile yapilan calismalarin tiimiidiir (Gililmez ve
Dortyol, 2013: 136). Baska bir tanimda hizmet kalitesi; tiiketici beklentilerine uygunluk
diizeyi olarak da ifade edilmektedir (Nakip vd., 2012: 314). Algilanan hizmet kalitesi,
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beklentiler ile algilamalar arasindaki farkliliklarin yonii ve derecesine bagli olarak
yorumlanmaktadir (Nakip vd., 2012: 314). Misterilerin hizmet beklentileri, ge¢mis
karsilagsmalar ve deneyimlerden, agizdan agiza iletisimden ve isletmenin reklamlarindan
olusmaktadir. Isletmenin algilanan hizmet kalitesi beklenen Kaliteyi asiyorsa, miisteriler
hizmet saglayiciy1 tekrar kullanmaya egilimlidirler (Kotler vd., 2005: 641). Miisteri algilar
sunulan gergek hizmete dayanirken miisteri beklentileri gecmis deneyimlere, kulaktan

kulaga yayilanlara ve kisisel ihtiyaglara dayanmaktadir (Williams ve Buswell, 2003: 178).

Hizmet sunumu, miisterinin genel hizmet kalitesi algis1 agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Genellikle miisterinin tedarik¢iye gelmesini gerektiren hizmetler, hizmet
sunum deneyimini kontrol etmek icin daha biiyiik bir firsata sahiptir. Ornegin, avukatin
ofisini ziyaret eden miisteri, bekleme alaninin 'atmosferinden' ve resepsiyon gorevlisinin
giiler yizliligi ve verimliliginden yetkinlik ve profesyonellik izlenimi edinebilecektir.
Ancak, giderek artan sekilde bircok hizmet, miisteri ve tedarik¢i bir araya gelmeden
sunulmaktadir. Ornegin, telefon bankacilig1 ve e-posta, internet, faks makineleri ve EDI
(elektronik veri degisimi) kullanimi bir¢ok hizmet sektoriinde kullanilmaya baslanmistir

(McDonald vd., 2011: 35).

Belirsizlik ve soyutlugun bir araya gelmesi, hizmet kalitesinin degerlendirilmesini
zor bir hale getirmektedir (Parasuraman vd., 1985: 42). Net hizmet standartlari, hem
misterinin hem de isletmenin, hizmetin kalitesi hakkinda bilingli yargilara varmasina
yardimer olacaktir (Williams ve Buswell, 2003: 125). Onemli olan, miisterinin hizmet
kalitesi beklentilerini agmaktir (Kotler vd., 2005: 641). Miisteri sadakatinin seviyesi,
isletmeler tarafindan saglanan hizmete baglhidir ve hizmet kalitesi, miisteri davranis
niyetlerinin belirleyici faktoriidiir. Hizmet kalitesi, miisteri sadakatini gelistirebilir ve
isletme verimliligini ve karimi artirabilir. Hizmet deneyimi, miisterilerle iligki

kurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Zhai ve Ye, 2009: 2233).

Giliniimiliziin  yogun rekabet diinyasinda rakiplerinden farklilasmak isteyen
isletmeler icin basarinin kilit faktdrlerinden biri hizmet kalitesidir. Isletmeler diizenli
sekilde yiiksek kalitede hizmet vermelidir (Mucuk, 2017: 312). Isletmeler artik miisteri
odakl: kalite hareketine katilmis durumdadirlar (Kotler vd., 2005: 640).

Sunulan hizmeti farkli kilmanin yolu ona yenilikler eklemek, ya da yenilik¢i
ozellikler katmaktir (Mucuk, 2017: 313). Hizmet isletmelerinde inovasyon i¢in onemli

yaraticilik ve fikir kaynagi misteridir. Miisteri geri bildirimleri, 6zellikle miisterilerin
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hizmet kalitesinden sikayet¢i oldugu durumlarda nispeten ucuz ilham kaynagi olabilir.
Glinlimiizde geri bildirimler genellikle internette, Facebook veya Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda bulunmaktadir. Arastirma yaparak miisteri sikdyetlerini 6nceden
tahmin etmek de ayn1 derecede dnemlidir. Arastirma, arastirma sorulariyla yonlendirilerek
yapilandirilmis  sekilde yapilabilecegi gibi, gozlem yoluyla veya odak gruplar
diizenleyerek yapilandirilmamis sekilde de yapilabilir. Hizmet sunumunda gorev alan
personel de mevcut hizmet siireglerinin verimliligi ve etkinligi hakkinda Onemli geri
bildirim kaynagi olabilmektedir (Reil, 2011: 91-92). Yeni hizmetler, performanslarinin tam
resmini elde etmek i¢in ¢esitli kriterlere gore degerlendirilmelidir. Bu kriterler, yeni hizmet
stirecinin erken asamasinda, tercihen hizmetin lansmanindan once belirlenmelidir. Siklikla
kullanilan kriterler arasinda hizmetin ticari veya finansal basarisi, algilanan hizmet kalitesi
ve miisteri memnuniyetinin, sadakat, ¢alisan memnuniyeti tizerindeki etkileri ve isletmenin

bilgi tabanina katkis1 yer almaktadir (Reil, 2011: 94).

Yiiksek diizeyde hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti saglamak isteyen hizmet
isletmelerinin, hizmet siireclerini etkileyebilecek tiim faktorleri anlamasi gerekmektedir.
Hizmet siireci analizi, hizmet siirecinin daha 1yi anlasilmas1 i¢in isletmenin temel sistem ve
yapilarin1 pargalara ayiran bir kavramdir. Bu yaklagim, misteri ile hizmet saglayici
arasindaki tiim temas noktalarinin belirlenmesini ve bunlarin hizmet haritas1 veya plan
halinde belgelenmesini gerektirir. Boylece hizmet deneyimindeki olas1 aksakliklar tespit
edilebilir. Bunlar daha sonra harekete gegirilebilir ve iyilestirilebilir, boylece hizmet
kalitesi artirilabilir (McDonald, Frow ve Payne, 2011: 295).

Isletmelerin hizmet kalitesine odaklanmasi, isletme verimliligini artirmaya,
misterileri memnun etmeye, miisteriyi elde tutma ve sadakat yoluyla geliri artirmaya
yonelecegi anlamina gelmektedir (Baron ve Harris, 2003: 179; Zhai ve Ye, 2009: 2233).
Ancak, artan maliyetler ile artan gelirler arasindaki dengeyi anlamadan kalite iyilestirmeye
yatirnm yapmak, isletmenin karliligimi riske atabilir (Lovelock, vd., 2016: 19). Hizmet
kalitesini tutarli seviyede tutmak, basarili bir markalagsma i¢in olduk¢a degerlidir (Hwang
ve Cooper, 2011: 235).

2.1.4. Hizmet Kalitesinin Boyutlar:

Hizmet temelde somut degildir ve iiretim ile tiiketimin 6nemli 6l¢iide es zamanl
olarak gerceklestigi faaliyet olarak nitelendirilebilir. Alici-satic1 etkilesimlerinde hizmet

tiiketiciye sunulur. Bu etkilesimlerde yasananlarin algilanan hizmet {izerinde etkisi olacagi
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aciktir. Ozetle, tiiketici sadece iiretim siirecinin sonucu olarak ne aldigiyla degil, siirecin
kendisiyle de ilgilenir (Gronroos, 1984: 38). Rekabet avantaji elde etmek i¢in isletmelerin
hizmet siireci performansi siirekli olarak dlgiilmelidir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi miisteri
memnuniyetinin derecesini belirler. Miisteri memnuniyeti sadece miisterilerin tatmin
edilmesi degil, ayn1 zamanda hizmet basarisizligt durumunda miisterinin elde tutulmasi
anlamma da gelmektedir (Ramachandran ve Chidambaram, 2012: 71). Hizmet kalitesinin
artirilmasi ve hizmet verimliliginin iyilestirilmesi genellikle ayn1 madalyonun iki yiiziidiir
ve hem miisteriler hem de isletme icin degeri artirma konusunda gii¢lii potansiyel sunar.
Hizmet isletmesi i¢in, misterilerine hizmet kalitesini ve memnuniyetini uygun maliyetli

yollarla sunmak 6nemli bir zorluktur (Wirtz, 2018: 62).

Miisterinin hizmet kalitesini degerlendirmesi, sadece hizmetlerin belirlenen
standartlar1 karsilamasina iliskin 6znel degerlendirmesi degil, ayni zamanda hizmet
sunumu siirecindeki performansa iligkin degerlendirmesidir. Miisteriler genellikle
yararlanacaklart hizmetlerden onceden beklentiler tasirlar (Upadhyai vd., 2019: 105).
Hizmet kalitesi, miisterilerin hizmet saglayicinin performansina iliskin beklentileri ile
aldiklar1 hizmetlere iliskin degerlendirmeleri arasindaki farklar tarafindan belirlenir.
(Alamgir ve Shamsuddoha, 2004: 1). Modern is ortaminda, hizmet isletmeleri hizmet
kalitesini siirekli olarak iyilestirme zorluuyla karsi karsiyadir. Isletme yoneticileri,
isletmelerinde sunduklar1 hizmetlerin kalitesini degerlendirmek icin uygun sistem
kullanmalidir. Yoneticilerin kullandig1 araglardan biri de geleneksel modelde bes boyuttan

olusan SERVQUAL blcegidir (Tesi¢, 2020: 12).

SERVQUAL 06lgegi birgcok arastirmaci tarafindan ele alinmis ve orijinal ¢alismay1
farkli baglamlarda tekrarlamak igin kullanilmistir. SERVQUAL 6lgegi, miisteri beklentileri
ile hizmet algilarii karsilastirmak iizere tasarlanmis ve 1980'lerin basindan giinlimiize
kadar hizmet kalitesinin 6l¢limiinde 6nemli ilgi odag1 olmustur (Gilmore, 2003: 21-22;
Mudie ve Pirrie, 2006: 92-93). Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985) tiiketicilerin hizmet
kalitesine iliskin algilarin1 10 belirleyici (giivenilirlik heveslilik, yetkinlik, ulasilabilirlik
nezaket, iletisim itibar glivenlik miisteriyi anlamak ve bilmek ve fiziksel unsurlar) ile tespit
etmeye c¢alismistir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1985:47). Akabinde Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988) arastirmasinda, miisterilerin hizmet kalitesine iligkin yargilarinin
bes boyuta ayrilabilecegini gostermistir. Bu boyutlar fiziksel 6zellikler, empati, giivence,
heveslilik ve giivenilirliktir (Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988: 23). Bir hizmeti

yonetmek, onun dort Ozelligi (soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve dayanaksizlik)
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hakkinda bilgi sahibi olmay1 ve bunlar1 anlamay1 gerektirir (Mudie ve Pirrie, 2006: 19).
Boyutlar miisteriyi tatmin etmenin yani sira miisteri beklentilerine tutarli bir sekilde
uymanin ve 'amaca uygunluk saglamanin da 6nemli oldugunu yansitmak i¢in se¢ilmistir
(Gilmore,2003: 14). Gilivenilirlik boyutu, verilen hizmetle dogrudan ilgili oldugu igin
miisteriler agisindan en 6nemli boyuttur. (Berry, Parasuraman ve Zeithaml, 1994: 33).

Fiziksel ozellikler, empati, glivence, heveslilik ve giivenilirlik boyutlari incelendiginde;

Fiziksel Ozellikler: Fiziksel tesislerin, ekipmanlarm, personelin ve iletisim
materyallerinin goriinlimiinden meydana gelir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1990: 35).
Tiim bunlar, tiiketicilerin begenisini kazanacak imaj yansitmak igin ¢esitli derecelerde
kullanilir. Misterinin  hizmet tesisinde fiziksel olarak bulunmasinin tiikketimin
gerceklesmesi icin gerekli oldugu durumlarda, 6rnegin kuafor salonu, otel, gece kuliibii
gibi, somut unsurlar 6zellikle 6nem kazanacaktir. (Mudie ve Pirrie, 2006: 93). Fiziksel
ozellikler tanimlanmasi zor olan faktorlerden biridir. Cilinkii miisterilerin algilarini dikkate
alir ve farkli misteriler yaratilan ortama farkli, 6znel sekillerde yanit verebilir (Albrecht,
Green ve Hoffman, 2023: 393). Ornegin, hizmet ortami, hizmet personelinin goriiniimii,
hizmetin yerine getirilmesi i¢in kullanilan ekipman ve tesisler ile hizmetin ugak bileti veya
plastik kredi kart1 gibi diger fiziksel temsiller hizmetin fiziksel kanitlarini igerir (Gilmore,

2003: 14).

Empati: Miisterilerin diislince, istek ve ihtiyaclari ile beklentilerinin neler oldugunu
onceden kestirebilme ve soz konusu sezgi dogrultusunda miisterilere yonelik tutum ve
davraniglarda yaratic1 degisiklikler yapabilme yetenegidir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 90).
Empati isletmenin miisterilerine gosterdigi 6zenli, bireysellestirilmis ilgidir (Parasuraman,
Berry ve Zeithaml, 1990: 35). Empati boyutunda, miisterilerin 6zenli ve seckin hizmet
almalarin1 saglamak icin onlara dikkatle odaklanmak anlamina gelir. Miisterilerimize
hizmet sunarken verimli ve eksiksiz olmak yeterli degildir. Aym1 zamanda hizmet
saglayicilarin hizmet sunumu sirasinda miisterilerle baglanti kurmasi ve onlara kendilerini
degerli hissettirmesiyle de ilgilidir. “Ne soylendigi degil, nasil sdylendigi dnemlidir” sozii
bu boyutu agiklamak icin kullanilabilir. Ornegin, kaliteli restoranda yenilen aksam
yemeginde igecegin yanlislikla masanin iizerine dokiildiigiinde dokiilenlerin temizlenmesi,
masa Ortiisiiniin degistirilmesi ve miisteriye yeni catal bigak takimi ve peceteler vermesi
i¢cin garson ¢agriliyor. O garson gorevleri etkili ve verimli sekilde yerine getirmis olabilir
ancak g6z temasi kurmazsa, giilimsemezse veya bagka bir seye ihtiya¢ olup olmadigini

sormazsa gorevini tam olarak yerine getirmemis olur (Albrecht vd., 2023: 393-394).
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Ayrica kiiciik hizmet isletmeleri, miisterilerine birey olarak davranma konusunda daha
biiyiilk ve her zaman standartlagmis muadillerine gore daha iyi konumdadirlar. Ancak
iliskisel pazarlama, biiylik kuruluslarin miisterilerine daha bireysel yaklasim sunmak iizere

tasarlanmistir. (Mudie ve Pirrie, 2006: 93).

Giivence: Calisanlarin bilgi ve nezaketi ile giiven ve itimat telkin etme becerileridir
(Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1990: 35). Bu boyut 6zellikle saglik, finans ve hukuk
hizmetleri miisterileri i¢in énemli olabilir (Mudie ve Pirrie, 2006: 93). Ornegin, hasta evcil
hayvaniniz1 veterinere gotiirdiigliniizde veya gelir vergisi beyannamenizi hazirlattigimizda
hizmet saglayicinin sundugu hizmet konusunda uzman olmasini beklersiniz. Arastirmalar,
uzmanh@in miisterilere iletilmesinin &nemli oldugunu gostermistir. Ister kuafor, ister
fizyoterapist, ister dovme sanatgisi ya da baska bir dizi hizmet meslegi olsun, isi yapmadan
once uzmanhgmzi belirtmeniz 6nemlidir. Ornegin, tesisatgiin kartvizitinde “lisansl,
ruhsathi ve sigortali” ibareleri yer alabilir. Kuaforler genellikle ruhsatlarini calisma
alanlarinda sergilerler. Doktorlarin ofisinde genellikle tip fakiiltesinden, ihtisaslarindan ve

burslarindan ¢erceveli diplomalar1 bulunur. Tim bunlar, hizmet saglayicilarin

yetkinliklerini iletme yollaridir (Albrecht vd., 2023: 393).

Heveslilik: Miisterilere yardim etme ve hizli hizmet sunma istegidir (Parasuraman,
Berry ve Zeithaml, 1990: 35). Bu boyut, 0Ozellikle miisterilerin talepleri, sorulari,
sikayetleri ve sorunlar1 oldugunda yaygindir (Mudie ve Pirrie, 2006: 93). Hizmet
personelinin miisterilere saygili davranma ve tatmin edici ve hizli hizmet sunma arzusu,
yanit verebilirliklerini ifade eder. Boyut, cabukluk ve isteklilige odaklanmaktadir.
Heveslilik, miisterilerin cevap veya ¢6ziim i¢in bekledikleri siireyle dogrudan iligkilidir. Bu
duruma o6rnek olarak bir problem karsisinda isletmenin miisteri hizmetlerinin aranmasi
gosterebilir. Isletmenin otomatik telefon sisteminde A segenegi igin 1'e, B secenegi igin
2'ye, C secgenegi i¢in 3'e basin gibi secenekleri karsisinda muhtemelen dordiincii telefon
sorusundan sonra tiiketicilerin sabri tiilkenmis olur. Bu isletme miisteri sadakati yaratmak
istiyorsa yanit verme becerisine odaklanmasi gerekir (Albrecht, Green ve Hoffman, 2023:

394).

Giivenilirlik: Isletmenin séz verilen hizmeti giivenilir ve dogru sekilde yerine
getirme becerisidir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1990: 35). Tutarlilik kritik 6nem
tasir. Miisterilerine zamaninda ve hatasiz hizmet sunan isletmeler, siirekli miisterilere sahip
olma egilimindedir. (Albrecht, Green ve Hoffman, 2023: 392). Hizmet kalitesine iliskin

algilarin en 6nemli belirleyicisi olarak kabul edilmektedir. Boyut 6zellikle demiryollari,
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otobiisler, bankalar, insaat sirketleri, sigorta sirketleri, teslimat hizmetleri ve tesisatgilar,
halicilar, araba tamircileri gibi ticari hizmetler i¢in ¢ok 6nemlidir (Mudie ve Pirrie, 2006:

92-93).

Hizmeti ilk seferde dogru sekilde almak giivenilirligi g0sterir, ancak hizmet
arizasindan sonra iyi sekilde toparlanmak empati ve hevesliligi gosterir. Glivenilirlik,
isletmenin hizmet {iretim ve sunum siire¢lerine programlanabilir. Empati ve heveslilik,
bagkalarin1 diisiinme ve esneklik gibi insani nitelikleri gdsterir (Buttle, 2009: 209).
SERVQUAL olgegine iliskin boyutlar, miisterilerin hizmetle ilgili deneyimlerini
tanimlayan bir dizi 6zelliktir (Salome vd., 2022: 2). Arastirmalar, bu bes boyutun hizmet
mitkemmelligi ile sonuglandigini, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine yol agtigini
gostermistir (Gilmore, 2003: 23; Albrecht, Green ve Hoffman, 2023: 392). Bes boyut
arasinda gilivenilirligin, miisterilerin hizmet kalitesine iliskin yargilarinda en 6nemli faktor
oldugu stirekli olarak kanitlanmistir. Glivenilirlik iyilestirmeleri, hizmet kalitesini artirma
cabalarmin merkezinde yer alir. Ciinkii giivenilir olmayan hizmet, miisterilerin 6nem
verdigi nitelikler konusunda verilen sozlerin tutulmamasi anlamina gelir. Temel hizmet
giivenilir sekilde yerine getirilmezse, miisteriler isletmenin yetersiz oldugunu diisiinebilir

ve basgka hizmet saglayiciya gegebilir (Lovelock ve Wright, 1999: 267).
2.1.5. Hizmet Kalitesi Ol¢iimii

Hizmet kalitesi, pazarlama ve yoOnetim literatiirinde miisteri memnuniyeti ve
davraniginin  Onciilii olarak goriilmektedir (Prentice vd., 2020).  Hizmet kalitesi,
miisterilerin isletme tarafindan sunulan hizmetlere iliskin algilarim1 ve degerlendirmelerini
ifade etmektedir (Parasuraman vd., 1994). Hizmetlerin planlanmasi, sunulmasi ve
tilketilmesinde insanlarin yogun katilimi nedeniyle, hizmet sunumunun yanlig gitmesi
olasilik vardir. Cogu zaman hizmetler etkin sekilde planlanmamis olabilir, hizmet
sunuculart uygun sekilde egitilmemis olabilir veya hizmet sunumunda ihmalkar
davranilabilir ya da tiiketiciler ne bekleyeceklerini veya hizmet sunumuna nasil karsilik
vereceklerini bilmiyor olabilir. Tiim senaryolar, kotli hizmetin sunulmasina veya hizmetin
tamamen basarisiz olmasina neden olacaktir. Hizmet sunumundaki tiim insan hatalari
performans agigina ve tiiketicilerin beklenenden daha kotii bir hizmet almasina yol
acacaktir (Gilmore, 2003: 21). Uretim ve tiiketimin ayrilmazligi, hizmet kalitesinin hem
hizmetin sunuldugu siire¢ hem de miisteri tarafindan deneyimlenen gergek sonug temelinde
tanimlanmas1 gerektigi anlamina gelir. Yine, hizmet sunum siireci ve performans

sonuclarinin dl¢iilecegi standartlar1 veya referans noktalarini belirlemek zordur. Zorluguna
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ragmen, hizmet kuruluslar1 kaliteyi oOlgebilir. Uygulamada, hizmet saglayici, hizmet
misterilerinin kaliteyi nasil algiladigini belirlemek zorundadir (Kotler, vd., 2005: 641).
Son yillarda yapilan hizmet kalitesi arastirmalarinin biliyiilk kismi hizmet Kkalitesi
Olctimlerinin gelistirilmesine ayrilmistir (Ladhari, 2008: 65). Miisterilerin satin almis
olduklar1 hizmetin kalitesine yonelik algilarii 6lgmek i¢in duyduklari memnuniyeti
Olemek gerekir. Hizmet kalitesi arastirmalarinin énemli kismi, hizmet kalitesini dogrudan
Olcmeye yonelik araglarin gelistirilmesine yonelik olmustur. Literatiirde iki tiir 6l¢iim araci

tartisilmis ve kullanilmistir (Grénroos, 2015: 101-102);

1. Nitelik temelli dl¢lim araglari: hizmetin 6zelliklerini tanimlayan niteliklere dayali

Ol¢lim modelleri.

2. Niteliksel 6l¢iim araglari: kritik olaylarin degerlendirilmesine dayanan Glgiim

modelleri.

Hizmet kalitesi modeli ilk kez Gronroos (1984) tarafindan kavramsallastirilmistir.
Miisterinin ne aldig1 sorusuna cevap veren teknik kalite ve diger yandan bunu nasil aldig:
sorusuna cevap veren fonksiyonel kaliteden meydana gelmektedir. Nitekim fonksiyonel
boyut oldukga siibjektif sekilde algilanmaktadir. Algilanan hizmet, tiiketicinin bir kisminin
teknik, bir kisminin fonksiyonel nitelikte olan hizmet boyutlari demetine bakisinin
sonucudur. Algilanan hizmet, beklenen hizmet ile karsilastirildiginda, algilanan hizmet
kalitesi elde edilir (Gronroos, 1984: 38-39). Algilanan hizmet kalitesinin yonetilmesi,
tiiketici memnuniyetinin saglanmasi i¢in isletmenin beklenen hizmet ile algilanan hizmeti
birbiriyle eslestirmesi gerektigi anlamina gelmektedir (Gronroos, 1984: 43). Nitelik temelli
modeller, akademik arastirmalarda oldugu kadar is uygulamalarinda da en yaygin
kullanilan 6l¢iim araglaridir. Bu 6l¢iim araglari igerisinden en iyi bilineni SERVQUAL
aracidir. Bu Ol¢lim yaklasimina gore, hizmetin Ozelliklerine iliskin bir dizi nitelik
tanimlanir ve daha sonra katilimcilardan nitelikler {izerinden hizmeti derecelendirmeleri
istenir. Niteliksel 6l¢iim yaklagimlar1 ¢cok daha az kullanilmaktadir. Burada katilimcilardan
hizmete veya hizmet karsilagsmalarina iligkin algilarin1 tanimlamalar1 istenir. Kritik olay

yontemi ise en sik kullanilan nitel yontemdir (Gronroos, 2015: 101-102).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) miisterilerin hizmet kalitesi algilarini
Olcmek i¢in hizmet kalitesi modeli olan SERVQUAL’1 6nermistir. SERVQUAL o6l¢egi
giivenilirlik, heveslilik, giivence, empati ve somutluk (fiziksel 6zellikler) olmak iizere bes

boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar, miisterilerin beklentileri ile hizmetlerin algilanmasi

27



arasinda fark oldugu anlamia gelen hizmet kalitesi boslugunda kullanilmaktadir. Hizmet
kalitesinde, beklenti ve algilanan performans karsilagtirilmaktadir. Beklenti algilanan
performansi astiginda negatif, tam tersi oldugunda pozitif algi olugsmaktadir. SERVQUAL
Olglim araci, miisterilerin hizmet sunumunu, sunulan hizmetten memnun kalmalar1 i¢in
miisteri algilarinin miisteri beklentilerine esit veya daha fazla olmasi gerektigi formiilii ile
degerlendirilmektedir (Williams ve Buswell, 2003: 178). Yoneticilerin hizmet kalitesi
algilar ve tiiketicilere hizmet sunumuyla ilgili gorevler konusunda bir dizi temel tutarsizlik
veya bosluk bulunmaktadir. Bu bosluklar tiiketicilerin yiiksek kaliteli olarak algilayacagi
hizmet sunma girisiminde biiyiik engeller olusturabilir (Parasuraman, Zeithaml ve Bery,
1985: 44). isletmeler igin, miisterilerin bir hizmetten aldiklar1 (algilar1) ile umduklari
(beklentileri) arasindaki bosluklarin ortaya ¢ikmasi endise kaynagi olmalidir (Mudie ve
Pirrie, 2006: 18). isletmeler, tiiketici beklentileri ile isletme performansi arasindaki farklar
kapatmak i¢in diizeltici Oonlemler almalidir. Bu durum eylem programlarinin ve hatta
hedeflerin degistirilmesini gerektirebilir (Kotler, vd., 2005: 74). Parasuraman, Zeithaml ve
Bery (1985: 44) tarafindan olusturulan hizmet kalitesi modeline Sekil 2.1°de yer
verilmigtir. Hizmet kalitesi modeli algilanan hizmet ile beklenen hizmet arasindaki
bosluklar1 belirlemeye yardimci olan teorik pazarlama modeli olarak kabul edilmektedir
(Albrecht vd., 2023: 399).

Oncelikle model, hizmet kalitesinin nasil ortaya ¢iktigmi gdstermektedir. Modelin
ist kism1 miisteri ile ilgili olgular igerirken, alt kism1 hizmet saglayici ile ilgili olgular
gostermektedir (Gronroos, 2015: 130). Modelin temel 6nermesi, miisteri beklentileri ve
algilar1 ile hizmetin ger¢ek sunumu arasinda genellikle bosluk oldugudur. Bu genel bosluk,
misterilerin ve yoneticilerin hizmet kalitesi algilar1 arasinda olusabilecek dort farkl
bosluktan etkilenebilir. Bosluk modeli, hizmet kalitesi performansini Olgmek igin

gelistirilen SERVQUAL aracinin temelini olugturmustur (Gilmore, 2003: 21).
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Sekil 2.1 Hizmet kalitesi modeli

Hizmetler soyuttur. Diger bir ifadeyle satin almadan once hissedilemez, tadilamaz,
duyulamaz ve koklanamazlar. Miisteri memnuniyeti birgok faktore baglidir; bunlardan ilki
miisterinin beklentilerinin ve gercek miisteri deneyiminin iletisimidir. Miisteri beklentileri
ve deneyimleri eslesmediginde iletisim boslugu olusur. Bu bosluk, Hizmet Kalitesi Bosluk
Modelindeki ilk noktadir. Tkinci nokta, miisteri beklentilerine kars1 alinan hizmet algisina
dayanmaktadir. Bu modelde ele alinan diger konular hizmet kalitesi, bilgi ve politikalardir.
Hizmet, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmada uzun yol kat eder; geri ddnen
miisteriler olmadan isletme miicadele etmeye ve basarisiz olmaya mahkiimdur. Calisanlar,
miisteri diizeyinde memnuniyetin 6nemli bir kismindan sorumludur. Kilit noktalardan biri
de calisanlarin memnuniyeti ve elde tutulmasidir. Daha bagli, daha mutlu calisgan daha

yiiksek seviyede miisteri hizmeti sunar. Bu, isverenlerin dl¢tiigii ek noktadir. I¢ hizmet
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pazarlamasi, pek cok kisinin deneyimlemedigi kavramdir ve isletmenin c¢alisanlarini
istenen diizeyde hizmet sunmaya dahil etmek icin yiiriittiigli faaliyetleri kapsar. D1g hizmet
pazarlamasi, miisteriye hizmet tanitma veya satma eylemidir ve hem isletme i¢cinde hem de
disinda 1iyi bilinen bir kavramdir. Hizmetler, asagidaki kavramlarin anlasilmasiyla daha
fazla incelenebilir: Hizmetler ayrilmazdir; aym1 anda hem iiretilir hem de tiiketilirler.
Soyutturlar, yani satin almadan 6nce dokunulamaz, hissedilemez, duyulamaz, tadilamaz
veya koklanamazlar. Bozulabilirler, bu nedenle gelecekte kullanilmak veya satilmak {izere
envanterde saklanamazlar. Degiskendirler, yani hizmet kimin sagladigina, ne zaman,
nerede ve nasil saglandigina baglidir. Bu kavramlar, hizmetlerin pazarlanmasinin ve
tiketicinin tatmin edilmesinin karmagikligin1 agiklamaya yardimci olmaktadir (Albrecht,
Green ve Hoffman, 2023: 398). Sozii edilen bosluklar sunlardir (Gilmore, 2003: 40). Sozii
edilen bosluklar sunlardan olugsmaktadir (Parasuraman, Berry ve Zeithaml, 1991: 337-338);

e Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile yonetimin miisteri beklentilerine iliskin algilar:
arasindaki fark.

e Bosluk 2: Miisteri beklentileri ve hizmet kalitesi teknik 6zelliklerine iliskin yonetim
algilar1 arasindaki fark

e Bosluk 3: Hizmet kalitesi teknik 6zellikleri ile gergekte sunulan hizmet arasindaki
fark.

e Bosluk 4: Hizmet sunumu ile hizmet hakkinda miisterilere iletilenler arasindaki
fark.

e Bosluk 5: Algilanan hizmet - beklenen hizmet arasindaki fark.

Bosluk 1: Miisteri beklentileri ile yonetimin miisteri beklentilerine iliskin algilar
arasindaki fark: Bir¢ok hizmet kurulusunun miisterilerin ne bekledigini ve onlar i¢in
gercekten neyin 6nemli oldugunu anlamadigini belirtir (Mudie ve Pirrie, 2006: 92). Bu
bosluk, 6n saflarda ¢aligsanlar ile yonetim arasindaki iletisim eksikliginden, yetersiz pazar
arastirmasindan veya sikayetler de dahil olmak iizere miisteri geri bildirimlerini
dinlememekten kaynaklaniyor olabilir (Albrecht vd., 2023: 391). Bu bosluk ancak miisteri
arastirmalar1 ve 6zellikle de 6n saflarda calisanlardan gelen bilgilerle kapatilabilir (Mudie

ve Pirrie, 2006: 92).

Bosluk 2: Miisteri beklentileri ve hizmet kalitesi teknik 6zelliklerine iliskin yonetim
algilar arasindaki fark: Isletme yOnetiminin, miisteri beklentilerini anladigi durumlarda
bile yonetim, bu anlayisi hizmet Kkalitesi spesifikasyonlarina doniistiirmekte zorluk

yagsamaktadir. Bu durumun nedeni (Mudie ve Pirrie, 2006: 92);
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e Yonetim, miisteri beklentilerinin makul veya ger¢ek¢i olmadigina inanabilir. Bunun
i¢in Ol¢iim arac1 bulmak hala zordur.

e Yonetim, hizmetin dogasinda var olan degiskenlik derecesinin standardizasyona
meydan okuduguna inanabilir. Ironik sekilde, degiskenligin azaltilmasi, hizmetlerin
standartlastirilmasi i¢in 6nemli motivasyon kaynagi haline gelmistir.

e Yonetimin hizmet kalitesine goniilden baglilifinin olmamasi. Kisa vadeli finansal
durum karsisinda birgok hizmet isletmesi misteri memnuniyeti veya kalite

¢abalari siirdiirme konusunda isteksizdir.

Bosluk 3: Hizmet kalitesi teknik 6zellikleri ile gercekte sunulan hizmet arasindaki
fark: Hizmet kalitesinin korunmasina yonelik resmi standartlar veya sartnameler mevcut
olsa bile, kaliteli hizmetin sunulmasi hi¢bir sekilde kesin degildir. Bu durumun nedeni,
insanlar, sistemler ve teknoloji acisindan zayif ve yetersiz kullanilan kaynaklardir. Bunun
insan kaynaklar1 ya da personel yonetimi islevi iizerindeki etkileri belirlenmelidir (Mudie

ve Pirrie, 2006: 92).

Bosluk 4: Hizmet sunumu ile hizmet hakkinda miisterilere iletilenler arasindaki
fark: Hizmet kurulusunun reklam ve diger iletisim bigimleri tiiketici beklentilerini
etkileyebilir. Tehlike, verilen sozlerin tutulmamasidir. Bir¢ok hizmet kurulusu potansiyel
miisterilerle iletisim kurmak ic¢in brosilirler ¢ekici vaatler dizisi degil, miisterinin ne
alacaginin ifadesi olmalidir, yerine getirilemeyecek cekici vaatler dizisi degil (Mudie ve

Pirrie, 2006: 92).

Bosluk 5: Algilanan hizmet-beklenen hizmet arasindaki fark: bu bosluk temel
zorlugu temsil etmektedir. Iyi kaliteyi saglamak icin saglayict miisteri beklentilerini
karsilamali veya agmalidir. Algilanan hizmet kalitesi, tiiketicinin beklenen hizmet ile

algilanan hizmet sunumunu karsilastirmasinin sonucudur (Mudie ve Pirrie, 2006: 92).

Bosluk analizi modeli, kalite sorununun nedeninin veya nedenlerinin nerede
yattigin1 bulmada ve boslugu kapatmak i¢in uygun yollar1 kesfetmede yonetime rehberlik
etmelidir. Bosluk analizi, pazar arastirmasi, hizmet siirecinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi
ile hizmetle ilgili dis iletisimdeki tutarsizliklar1 tespit etmenin basit ve uygun yoludur.
Bosluklarin ele alinmasi, beklentilerin ve deneyimlerin tutarli sekilde karsilandigi hizmet
stireclerinin gelistirilmesi i¢in mantikli bir temel olusturur. Bdylece algilanan hizmet

kalitesinin iyi olma olasilig1 artacaktir (Groénroos, 2015: 130).

Hizmet kalitesi yoneticisinin hedefi, dlgililen seyin algilanan kalite oldugunu ve her
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zaman miisteri tarafindan verilen karar oldugunu goéz oniinde bulundurarak kalite agigini
kapatmaktir. Kaliteyi artirmak igin hizmet pazarlamacilari, hizmet kalitesinin temel
belirleyicilerini (yani miisterilerin kaliteyi degerlendirmek i¢in kullandiklar1 temel
kriterleri), hedef miisterilerin beklentilerinin neler oldugunu ve miisterilerin isletmenin
hizmetini beklentilerine gére nasil degerlendirdiklerini belirlemelidir (Kotler, vd., 2005:
641-642).

SERVQUAL'e yonelik bir dizi elestiri de bulunmaktadir. Temelde beklentilerin
Olctilmesi sorunu SERVQUAL 6l¢egine yonelik 6nemli bir elestiri olarak kullanilmaktadir.
Ornegin: bazi arastirmacilar beklentilerin &lgiilmesinin gereksiz oldugunu ve hizmet
sonuclarinin veya sonuglara iligskin algilarin dl¢iilmesinin yeterli olacagini diistinmektedir.
'Beklentiler' teriminin ¢ok anlamli oldugu diisiiniilmektedir. Bazilari, beklentilerin ve
algilarin iki 6lgek kullanmak yerine tek olgekte Olciilmesini 6nermektedir. Ayrica madde
yapisinda bes genel madde kullanilmaktadir ve birgok arastirmaci dort veya bes maddenin

hizmet kalitesi boyutlarindaki degiskenligi yakalayamayacagini savunmaktadir (Gilmore,

2003:41).

SERVQUAL modeli bir¢cok arastirmaci tarafindan ele alinmis ve orijinal ¢calismay1
farkli alanlarda tekrarlamak i¢in kullanilmistir. Modelin kullanimi1 iki genis alanda
gruplandirilabilir. Oncelikle, gergeve belirli sektdrdeki hizmet kalitesini dlgmek igin
ampirik veri toplamak amaciyla kullanilmistir. Ikinci olarak, arastirmalar kalite konusuna
ve hizmetin kalitesini 1iyilestirerek miisteri memnuniyetinin nasil artirilabilecegine
odaklanmistir. SERVQUAL araci, miisteri beklentileri ile hizmet algilarimi karsilastirmak
lizere tasarlanmistir ve 1980'lerin basindan giinlimiize kadar hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde
onemli ilgi odagi olmustur (Gilmore, 2003: 22). Literatiirde Parasuraman, Zeithaml ve
Berry'nin (1988) SERVQUAL, Cronin ve Taylor'm (1992) SERVPERF ve Brady ve
Cronin'in (2001) ti¢ faktorlii hizmet kalitesi modeli, hizmet sunumunu degerlendirmek icin
yaygin olarak kullanilmaktadir (Kim, Kim, Badu-Baiden, Giroux ve Choi, 2021:2).
Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) miisterilerin beklentileri ve algilar1 ile gercek
hizmet performans: arasindaki boslugu doldurmak i¢cin SERVQUAL modelini
onermislerdir. Cronin ve Taylor (1992) hizmet kalitesini 6l¢erken performansin roliinii
vurgulamis ve performansa dayali modellerini, yani SERVPERF'l 6nermistir. Brady ve
Cronin (2001), SERVQUAL ve SERVPERF' entegre ederek, etkilesim kalitesi, sonug
kalitesi ve fiziksel hizmet ortam1 boyutlarindan olusan ii¢ faktorlii hizmet kalitesi modeli

gelistirmistir (Choi, Choi, Oh ve Kim, 2020:6).
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Turizm alaninda hizmet kalitesini 6l¢mek igin bir¢cok arastirmada SERVQUAL
Olcegini kullanilmaktadir. Restoranlardaki (Ahmed, Al Asheq, Ahmed, Chowdhury, Sufi
ve Mostofa, 2023), bankacilik sektoriinde (Zouari ve Abdelhedi, 2021; Pakurar vd., 2019)
ve konaklama isletmelerinde hizmeti degerlendirmek i¢gin SERVQUAL 6lgeginin temel
aliarak siklikla kullanildigi goriilmektedir. Choi, Choi, Oh ve Kim (2020) otel yoneticileri
ve misafirlerin bakis acisindan insan-robot etkilesiminin etkisini anlamayr amacladigi

calismasinda Brady ve Cronin, (2001) ii¢ faktorlii hizmet kalitesi modelini kullanmustir.

Hizmet kalitesini 6lgmek i¢in konaklama igletmeleri, yiyecek icecek isletmeleri ve
havalimani1 isletmeleri gibi birgok farkli alanda hizmet kalitesi Olgiim modelleri
gelistirilmistir. Modellere bakildiginda, SERVQUAL o6lgegi temel alinarak gelistirilen pek
¢cok model oldugu goriilmektedir (Aksu, Diker, Temeloglu ve Giidii Demirbulat, 2020;
Giidii Demirbulat ve Aymankuy, 2019; Demirbulat ve Saatci, 2022). Ol¢iim modelleri
asagida belirtilmistir;

DINESERYV 6l¢egi Stevens, Knutson & Patton (1996) tarafindan yiyecek ve icecek
isletmelerinde miisterilerin hizmet kalitesi 6zelliklerine iliskin algi ve beklentilerini 6l¢mek
icin gelistirilmistir. Olgek SERVQUAL’in bes hizmet kalitesi boyutunun yani sira dekor,
menii ve calisan tiniformalar1 gibi somut boyutlari da igermektedir (Bufquin, Partlow &
DiPietro, 2017). Tsai vd. (2007), calismalarinda DINESERV o6lcegi kullanmiglardir.
Raajpoot (2002), yiyecek hizmeti endiistrisinde somut kaliteyi (miizik ve sicaklik gibi
ortam faktdrleri, konum ve oturma diizeni gibi tasarim faktorleri, yemek sunumu gibi
trtin/hizmet faktorleri) derinlemesine incelemek icin TANGSERV olcegi gelistirmistir.
Kincaid, Baloglu, Mao ve Busser (2010) TANGSERV dl¢eginin kullanishligini
degerlendirmis ve restoran miisterileri i¢in somut kalite unsurlarimin duygulanim ve
davranigsal niyetler iizerindeki etkisini incelemistir. Sonuglar, somut kalitenin restoranlara
yonelik etkileri lizerinde en 6nemli etkiye sahip oldugunu ve tekrar ziyaret niyetlerini
etkiledigini gostermistir. Ryu ve Jang (2008) liiks restoranlarda miisterilerin fiziksel
ortamlara iligkin algilarim1 6lgmeye yonelik DINESCAPE o6lgegini gelistirmistir. Son
olarak Antun, Frash, Costen ve Runyan (2010) tarafindan DinEX 0l¢egi Onerilmistir.
DinEX sosyal unsurlarin hizmet isletmelerinde goz ardi edildigini belirterek DinEX
Olcegine sosyal boyutu ilave etmistir ve restoran ortaminda homofili (genellikle insanlarin
kendilerine benzeyen diger kisilerle yakinlik kurma egilimi) ile sosyal sermayenin 6nemine
deginmistir (Bufquin, Partlow ve DiPietro, 2015). Bufquin, DiPietro ve Partlow (2017)

DinEX modelindeki hizmet kalitesi boyutlarinin miisterilerin memnuniyeti ve davranigsal
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niyetleri tizerindeki etkilerini incelemistir. Gidanin saglikli olmasiin ve gida kalitesinin
miisterilerin memnuniyeti davranigsal niyetleri iizerinde etkili oldugunu gdstermistir.
Sonug olarak, hizmet kalitesi, yemek ve atmosfer gibi unsurlar fast-food hizmet Kkalitesi

calismalari i¢in 6nem tagimaktadir (Carranza, Diaz, & Martin-Consuegra, 2018).

Konaklama sektoriiniin hizmet kalitesini 6lgmek igin LODGQUAL (Getty &
Thompson, 1994), HOLSERV (Mei vd., 1999), LODGSERV (Knutson vd., 2004),
HOTELZOT (Nadiri ve Hussain, 2005) olgekleri gelistirilmisti. HOLSERV ve
LODGSERV temel alan Wu ve Ko (2013), konaklama sektoriindeki hizmet kalitesini
dlemek icin Otellerde Hizmet Kalitesi Olcegi (SSQH) adinda biitiinciil 6lgek Snermistir
(Nunkoo, Teeroovengadum, Ringle ve Sunnassee, 2020:3). Otellerin web sitesi hizmet
kalitesine iliskin miisteri algisi, otel hizmetlerine iliskin giiven, davranis ve memnuniyetin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Sun, Fong Davis Ka, Law ve He, 2017).
Nguyen, Nguyen ve Pervan (2020) da otel web sitesi hizmet kalitesini dlgmek igin
HWebSQ olgegini gelistirmistir. HWebSQ 0Olgegi web sitesi islevselligi, web sitesi
tasarimi, yanit siiresi, kullanim kolayligi, bilgi kalitesi, etkilesim ve giivenlik olmak tizere

yedi boyut 34 ifadeden olusmaktadir.

Ekoturizme artan ilgi ve onemle birlikte Olcek gelistirme calismalar1 baslamistir.
Gelistirilen olgeklerden ilki Khan (2003) tarafindan gelistirilen ECOSERV 6lcegidir. Bu
Olcek, ekoturizmde hizmet kalitesini 6lgmek i¢in bir¢ok arastirmaci (Said, Shuib, Ayob ve
Yaakub, 2013; Aziz vd., 2015; Uniivar ve Aydin, 2017) tarafindan kullanilmigtir. Ban and
Ramsaran (2017), ECOSERYV 6l¢eginin eksikliklerini gidermek i¢in ECOPERF 6lgegini
gelistirmistir. Olgekte, ekoturizm endiistrisindeki hizmet kalitesi dl¢iitlerindeki varyasyonu
daha iyi agiklayabilecek, ekolojik konaklama endiistrisi i¢in performansa dayali hizmet
kalitesi olgiitii onermis ve SERVPERF niteliklerini kullanmistir (Ban ve Guruge, 2021).
HOLSAT modeli, turistlerin beklentileri ile seyahat deneyimlerinin iyi ve kotli yanlarini
karsilastirmak i¢in olusturulmustur (Tribe ve Snaith, 1998). HOLSAT o6l¢egi, ekonomik
olarak gelismekte olan ve diisiik fiyatli turizm hizmeti sunan destinasyonlarda turistlerin ne
derece memnun olduklarin1 6lgmektedir (Bozok ve Giileg, 2020). RECQUAL (Recreation
Service Quality), MacKay ve Crompton tarafindan 1988 yilinda gelistirilmistir. Olgek,
eglence hizmetlerinin hizmet kalitesini 6lgmek i¢in kavramsal olarak olusturulmustur
(MacKay & Crompton, 1988). RECQUAL o6l¢eginde, eglence hizmeti sunan isletmenin
dort departmaninda hizmet kalitesi Olciilerek, bes boyut ve yirmi ifadeden olusan model

onerilmistir (Kogoglu ve Akgil, 2020). Model, Backman ve Veldkamp (1995) tarafindan
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yapilan ampirik arastirmada revize edilmis ve Requal olarak adlandirilmistir.
SERVPERVAL, Petrick (2002) tarafindan turistlerin hizmete yonelik algilanan degerini
Olemek i¢in One stiriilmistiir. Model 25 ifade bes alt boyuttan olusmaktadir. HOTSPERF,
Tefera ve Govender (2016) tarafindan konaklama isletmelerinde hizmet kalitesini 6lgmek
icin gelistirilmistir. Olgek, SERVQUAL ve SERVPERF'in uyarlamasi olarak ortaya
cikmistir (Demirbulat ve Aymankuy, 2019). Bu 6l¢iim modelinde, farkli 6zelliklere sahip
konaklama isletmeleri arasinda kiyaslama imkani da bulunmaktadir (Tefera ve Migiro,
2018). Olgek, somut ve soyut olarak iki boyut ve 25 maddeden olusmaktadir.
RURALQUAL, Loureiro (2006) tarafindan kirsal bolgelerdeki konaklama tesisleri
tarafindan saglanan hizmet diizeyini degerlendirmek i¢in tasarlanmig modeldir (aktaran
Eren, 2020). TOURSERVQUAL, (Eragi, 2006) tarafindan turizm sektoriinde yer alan
isletmelerin hizmet kalitesini 6lgmek icin model gelistirmistir. Modelde, i¢ miisteri
(calisanlar) memnuniyeti ve dis miisteri (turistler) memnuniyeti 6l¢iilmektedir.
HISTOQUAL, Frochot ve Hughes (2000) tarafindan tarihi gekicilige sahip alanlarda ve

yapilarda hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in gelistirilmistir.
2.2. DENEYIM KAVRAMI

Deneyim kavrami kelime anlamiyla bir seyi belirli bir siire yaparak edinilen bilgi ve
beceri ya da bireylerin diislince ve davraniglarini etkileyen olaylar olarak tanimlanmaktadir
(Oxford Sozligi, 2024). Tirk Dil Kurumu deneyim kavramii “Bir kimsenin belli bir
siirede veya hayat boyu edindigi bilgilerin tamami” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2024).
Giilmez ve Dortyol (2013) deneyimi zaman igerisinde maruz kalinan ve islenen uyaranlar
sonucu ortaya ¢ikan olgu olarak ifade etmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 69). Bu
kavram zihinsel, duygusal veya diger ilgilerinden bagimsiz olarak kisinin bagindan gegen
her tiirlii sey deneyimi yansitmaktadir (Aho, 2001: 33). Nitekim tiim dillerde, deneyim
kelimesi, kisinin giinliilk yasami sirasinda sahip oldugu bazi deneyimleri belirtmek i¢in

siklikla kullanilan, her seyi kapsayan bir terim haline gelmistir (Caru ve Cova, 2003: 269).

Giliniimilizde deneyim faktorii, isletmenin sundugu hizmetin basarisini belirlemede
giderek daha onemli bir rol oynamaktadir (Gentile vd., 2007: 395). Deneyim kavrami,
ozellikle pazarlama uygulamalarinda biiyiik ilgi goérmiistiir. Pazarlama uygulayicilari,
tilketicilerin isletmelerin trettikleri iirlin ve hizmetleri nasil deneyimledigini anlamanin,
iriin ve hizmetlere yonelik pazarlama stratejileri gelistirmek icin kritik oneme sahip
oldugunun farkina varmistir (Brakus vd., 2009: 52). Kavram ilk olarak Holbrook ve

Hirschman'm 1982 tarihli 6ncii makalesi ile tiiketim ve pazarlama alanina girmistir. Yirmi
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yil sonra kavram, tiiketici davranisini anlamada Kilit unsur haline gelmis ve baz1 goriislere
gore gelecegin ekonomisi ve pazarlamasi i¢in temel olusturmustur (Caru ve Cova, 2003:

267).

Tiiketicilerin deneyimleri, ekonomik ve sosyal yasamda giderek daha 6nemli bir rol
oynamaktadir (Quan ve Wang, 2004: 297). Deneyim kavrami, kiiresellesen diinyada
geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinliginin sorgulanmasi nedeniyle yeni ekonomik
diizenin onemli rekabet araci durumundadir (Erenkol ve Ak, 2015: 1). Giinlimiizde
tiiketiciler siirekli olarak yenilik arayisi egilimi gostermektedirler. Bununla birlikte yasanan
rekabet kosullart ve geleneksel basmakalip pazarlama yontemlerinden istenilen sonuglarin
elde edilememesi, isletmeleri farkli olmaya yoneltmektedir. Uretilen triinlerin dirtin ve
hizmetlerin birbiriyle ¢ok benzer hatta neredeyse ayni niteliklere sahip hale gelmesiyle
birlikte isletmeler, farklilasmayr fonksiyon ve yarardan ziyade, deneyim {izerine
odaklanarak saglayabileceklerin farkina varmislardir (Varinli, 2012: 149). Isletmeler
hizmet dretir; zorlayict olan, miisterilerine hafizalarindan silinmeyecek bir deneyim
sunmaktir (Kotler, 2020: 30). Degisen pazarin taleplerini karsilamak i¢in isletmeler,
tilkketicileri faaliyetlere ve deneyimlere dahil eden Ozellestirilmis deneyimler sunmalidir
(Jurowski, 2009:1). Buradaki amag, aslinda modasi ge¢mis denilebilecek unsurlara
heyecan ve eglence katmaktir (Kotler, 2020: 29). Bu noktada miisterilerin {iiriin ve
hizmetlerde hangi 6zelliklerden hoslandiklarinin tespiti 6nem arz etmektedir. Miisterinin
yasadig1 deneyimden yararlanirken neyin, nasil tercih edildiginin belirlenmesine iligkin
analizler yapilmaktadir. Anazliler neticesinde ortaya ¢ikan sonuglarin anlasilmasiyla en
dogru iiriin ve hizmetlerle ilgili 6neri ve segenekler sunulabilir. Dogru deneyimlerin
olusturulmasi, igletmelerin gelisimini saglarken ayni zamanda isletme imajin1 da pozitif

anlamda etkilemektedir (Kilig, 2019: 633).

Miisteri deneyimi, isletmenin miisterilerine sunduklari {iriin ve hizmetlerine iliskin
goriis ve hislerdir (Shaw ve Ivens, 2002: 6). Diger bir ifadeyle miisteri deneyimi,
miisterilerin isletme hakkinda sahip oldugu kapsayici bir izlenimdir (Albrecht vd., 2023:
309). S6z konusu kavram, miisterinin isletmenin ¢alisanlari, tasarimlari, kimligi, siirecleri,
teknolojileri, iletisimleri, Giriinleri, hizmetleri ve diger ¢iktilarina maruz kalmasinin ya da
etkilesiminin biligsel ve duygusal sonucudur (Shaw, 2007: 8; Buttle, 2009: 165; Brakus
vd., 2009: 52). Deneyim, tiim duyulari etkileyen uyaranlarla agiga ¢ikabilmektedir (Sundbo
ve Serensen, 2013: 2). Miisteriler isletmeden satin alim gerceklestirdiklerinde sadece tiriin

satin almakta, ayn1 zamanda isletmenin diger ¢iktilarina maruz kalmakta ve isletme ile
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etkilesime girmektedirler. Isletmenin televizyon reklamlarina maruz kalmak, cagr
merkezinde miisteri hizmetleri temsilcisiyle etkilesime ge¢mek veya isletmenin satig
portalindan siparis vermek, bu etkilesime Ornek verilebilir. Bahsedilen tim eylemler,
miisteri deneyimine katkida bulunmaktadir (Buttle, 2009: 166). Ayirca isletmenin imajini
giiclendirmek i¢in uyguladig tiim pazarlama uyaricilar1 negatif, notr veya pozitif deneyim
yaratilmasina katki saglamaktadir. Deneyim her zaman Ozneldir. Bireysel uyaranlar,
miisterinin o anda kim olduguna bagli olarak farkli sekilde algilanip yorumlanabilmektedir

(Hultén vd., 2009: 16).

Misterilerin tatmin edici deneyimleri, yeniden satin alma davraniglari tizerinde
onemli etkiye sahiptir. Miisteri sadakatinin en 6nemli nedeni, miisterilerin miisteri-satici
iligkisini  siirdiirmeye istekli olmalar1 i¢in {riinden yiiksek diizeyde memnuniyet
duymalaridir. Miikemmel iirlin, miisteri sadakatinin olusmasinin temelini olustururken,
yiikksek kalite de miikemmel iirliniin temel gereksinimidir. Miisteriler ancak iiriinden
memnun kaldiklarinda yeniden satin alma arzusuna sahip olabilirler (Zhai ve Ye, 2009:
2233) ve giiniimiizde birgok isletme, sundugu miisteri deneyimleriyle miisteri sadakatini

saglamakta ve stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmektedir (Erenkol ve Ak, 2015: 1).

Uriin ve hizmet 6zelliklerindeki kiiciik fark miisterinin rakip isletmeye ge¢mesini
engelleyebilse de daha fazla para ddeme istegini artirmasi pek olast degildir. Isletmelerin
ekonomik deger yaratma konusunda bir adim daha ileri gitmeleri i¢in deneyim yaratmalari
gerekmektedir. Tiyatro benzetmesi yapilacak olursa, deneyimsel isletme triinleri dekor,
hizmetler sahne olarak kullanarak miisterilere akilda kalici ve heyecan verici deneyim
yaratir (Pine ve Gilmore, 1998: 98; Kotler vd., 2022: 135). Miisteriler sadece kaliteli ve
unutulmaz deneyimler i¢gin yiiksek bedel 6demeye hazirdir (Jurowski, 2009: 1). Isletmeler
hizmet sunumunun kontrol ettikleri kismma ilisgkin algilarla ilgilenebilir, ancak
tiiketicilerin deneyim algilar1 kontrol edilemeyen diger bilesenleri de kapsayabilir; 6rnegin
restoranda yemek yeme deneyiminin baskin unsuru, halka agik park yerlerinin olmamasi
olabilir. Ayrica, etkinlik beklentisi de deneyimin bir pargasi olarak algilanabilir (Palmer,

2010: 200).
2.2.1.Deneyim Ekonomisi

21. ylizyilin pazarlama diinyas: stratejilerinin liriin ve hizmet satmaktan, tiiketici
deneyimi saglamaya yonelik degisim gostermektedir (Varinli, 2012: 151). Yo6netim

anlayisindaki gelismeler, diinya ekonomisindeki gelismelere paralel olarak ortaya
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cikmistir. Tarim ekonomisinin egemen oldugu yillarda {iriinler birbirinden farksiz ve
sadece birer meta iken, sanayilesme ile birlikte iiriin ve iiretim odakli siirece girilmis ve
isletmeler somut irlinler ve {riin kalitesi ile fark yaratmaya calismislardir. Bir sonraki
asama olan hizmet sunumu ve iiriinlerin hizmetlerle desteklenmesi ile maddi olmayan iirtin
kavrami ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin fark yaratabilmesi i¢in unutulmayan ve siirekli
hatirlanan olgunun yaratilmasi, deneyim ekonomisine gecis ile saglanmistir (Glinay, 2008:

65).

Deneyim ekonomisi kavramini ilk ortaya koyan 1998 yilinda Pine ve Gilmore
olmustur (Hosany ve Witham, 2010: 351). Deneyim ekonomisi, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina daha uygun teklifler sunmak, mal ve hizmetleri birbirine benzeyen rakipler
arasinda farklilastirmak ve boylece miisterilere saglanan degeri artirmak i¢in mal ve
hizmetleri 6zellestirmeyi 6nermektedir (Pine ve Gilmore, 2000: 19). Deneyim ekonomisi
kavrami ii¢ biiyiik giliciin bir araya gelmesiyle geligmistir: (1) yenilik¢i deneyimleri
besleyen yeni teknoloji, (2) daha sofistike, varlikli ve talepkar tiiketici tabani ve (3) artan
rekabet yogunlugudur (Knutson vd.., 2007:33).

Hizla biiyiiyen deneyim ekonomisinde tiiketiciler, biitiinsel ve uzun siireli kisisel
deneyim yaratmak i¢in bir araya gelen duygusal anilar, hisler ve sembolizm aramaktadirlar
(Hosany ve Witham, 2010: 351). Deneyim ekonomisinde basarili olmak isteyen isletmeler
de oncelikle mal ve hizmetlerini tiiketicilere gore kisisellestirmelidir (Pine ve Gilmore,
2000: 19). Bu nedenle, rekabet avantaji elde etmek icin isletmelerin pazarin talep ettigi
deneyimleri sunmasi olduk¢a onemlidir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 241). Pine ve
Gilmore'a gore, isletmenin tatmin edici deneyim yaratabilmesinin en iyi yolu, tiiketicilerin
katildiklar etkinliklere iliskin anilarini gliglendirmektir (Manthiou vd., 2014:23). Deneyim
ekonomisinin temel varsayimlarindan biri, tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerin yeni yonlerine
ihtiya¢ duymasi ve bunlar talep etmesidir (Mehmetoglu ve Engen, 2011: 239). Deneyim
sahneleyenler, deneyimlerini, sunumlarin1 siirekli olarak yenilemeli, heyecan verici ve
tekrar deneyimlemek icin para 6demeye deger kilacak unsurlari degistirmeli veya yeni
usurlar eklemelidir. Tiketiciler ziyaretleri sirasinda ayni kalan deneyim yasamaktansa, ne
bekleyeceklerini tam olarak bilmedikleri ve sasiracaklarindan emin olduklart yeni deneyim
yasamayi tercih ederler (Pine ve Gilmore, 2000: 21). Giinlimiizde isiletmeler, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in farkli araglar ve sunulurla rekabet etmektedir. Alisveris merkezinde
konserler verilmekte, oteller tasarim otelleri olarak pazarlanmakta ve restoranlarda

yemekler opera sdyleyen garsonlar tarafindan servis edilmektedir. S6zii edilenlerler hem
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tilkketicinin deneyimine hem de ireticinin karina yonelik katma deger saglamaktadir

(Mehmetoglu ve Engen, 2011: 239).

Deneyimler (tema parkina gitmek, miize ziyaret etmek veya spor faaliyetlerine
katilmak gibi misterilerin dogas1 geregi kisisel yollarla ilgisini ¢eken unutulmaz
etkinlikler) hizmetlerin, mallarin ve metalarin iizerine insa edilen farkli ekonomik
sunulardir (Pine ve Gilmore, 2000: 18). Isletme, bireysel miisterilerini unutulmaz bir olay
yasatacak sekilde mesgul etmek i¢in kasith olarak hizmetleri sahne, mallar1 da dekor

olarak kullandiginda deneyim ortaya ¢ikmaktadir.

Metalar degistirilebilme, mallar somut olma hizmetler soyut, deneyimler ise
unutulmaz olma 6zelligine sahiptir (Bkz Tablo 2.1). Onceki ekonomik sunular-metalar,
mallar ve hizmetler - alicinin disindayken, deneyimler dogasi geregi kisiseldir ve yalnizca
duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal diizeyde etkilesime giren bireyin zihninde var
olmaktadir. Her deneyim, sahnelenen olay (tiyatro oyunu gibi) ile bireyin ruh hali
arasindaki etkilesimden kaynaklandigindan iki kisinin ayni deneyimi yagamasi miimkiin

degildir (Pine ve Gilmore, 1998: 97-98).

Tablo 2.1 Ekonomik Ayrimlar

Ekonomik Metalar Uriinler Hizmetler Deneyimler
Sunu
Ekonomi Tarimsal Endiistriyel Hizmet Deneyim
Ekonomik islev Dogzctirz:]ré clde Imal etmek Saglama Sahneleme
Sunularin Niteligi Takas edilebilir Somut Soyut Unutulmaz
Ana Vasif Dogal Standartlastiriimisg Ozellestirilmis Kisisellestirilmis
R . Biiyilik miktarda Uretimden sonra Talep lizerine Belirli bir siirede
Tedarik Yontemi depolama envanter ¢ikarma saglama gosterme
Satici Tiiccar Uretici Saglayict Sahneleyici
Ahci Pazar Kullanici Miisteri Konuk
Talep Faktorleri Nitelikler Ozellikler Yararlar Duyumlar

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1998: 98

Tabloda 6zetlendigi sekliyle giinlimiize kadar dort ekonomik sunu bulunmaktadir.
Bunlar meta, mal, hizmet ve deneyimdir (Varinli, 2012: 150). Metalar farklilastirilmamais
olmalar ile ayirt edilirler. Bunlar, diger metalarla degistirilebilir tiriinlerdir. Mallar; alet,
ekipman, giysi, mobilya ve benzeri gibi fiziksel, somut {irlinlerdir. Sanayi Devrimiyle
birlikte, fabrikalar mallari, bireylerin kendi baslarina iiretebileceginden ¢ok daha ucuza

tretmiglerdir. Hizmetler, yemek pisirmek, mal dagitimi ve ticaretini yapmak, alet veya
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ekipman tamir etmek, kiyafet temizlemek, sa¢ kesmek, hukuk ve muhasebe faaliyetleri
yiirtitmek gibi bagka birisi adina gergeklestirilen maddi olmayan faaliyetlerdir. Tiiketiciler
ve isletmeler, yasamlarin1 ve islerini gelistiren hizmetleri giderek daha degerli bulmuslar
ve onlar1 giderek daha sik satin almiglardir. Yirminci ylizyilin ikinci yarisina gelindiginde,
hizmet sektoriinde mal sektoriine kiyasla daha fazla insan istihdam edilmeye baslanmus,
zira hizmet sektorii GSYH'nin daha biiyiik boliimiinii olusturmustur (Pine ve Gilmore,
2013: 25).

Deneyimler mallardan farkli oldugu kadar hizmetlerden de farkli olan simdiye
kadar biiyiikk 6l¢tide taninmayan dordiincii ekonomik sunudur. Deneyim her zaman var
olmustur. Ancak isletmeler hizmet sektoriinde kaliteye odaklanmis, deneyim faktoriiniin
onemine sonradan varmislardir. Birey hizmet satin aldiginda, kendi adina gergeklestirilen
bir dizi maddi olmayan faaliyet satin almis olmakta; deneyim satin aldiginda ise isletmenin
tiyatro oyununda oldugu gibi sahneledigi bir dizi unutulmaz olayin tadini ¢ikararak zaman

gecirmek i¢in para 6demis olmaktadir (Pine ve Gilmore, 2019: 3).

A
Farklilagtirilmig Deneyim
Sahneleme

i Hizmet

Rekabetci Konum Saglama
Mal
Imal Etme
Farklilagtirilmarmig /
Meta
Elde Etme
Pazar Fivat Prim

Sekil 2.2 Ekonomik degerin gelisimi
Pine ve Gilmore’un (1998: 98) ekonomik {iriinleri gelisimine iliskin yaptigi
simiflandirma Sekil 2.2°de yer almaktadir. Deneyim sekilsiz bir yap1 degil; herhangi bir

hizmet, mal veya meta kadar gergek bir sunudur. Giiniimiiziin hizmet ekonomisinde, birgok
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isletme daha iyi satis yapabilmek icin deneyimleri geleneksel sunularin etrafina
sarmaktadir. Ancak deneyimlerin sahnelenmesinden tam anlamiyla faydalanabilmek igin
isletmelerin bilingli bir sekilde ticret karsiliginda ilgi ¢ekici deneyimler tasarlamasi gerekir.
Hizmet satisindan deneyim satisina gegis, yerlesik isletmeler i¢in son biiyiik ekonomik
degisim olan endiistriyel ekonomiden hizmet ekonomisine gegisten daha kolay
olmayacaktir. Ancak isletmeler metalagmis bir sektorde yer almak istemedikleri siirece,
sunduklar1 hizmetleri ekonomik degerin bir sonraki asamasina ylikseltmek zorunda
kalacaklardir (Pine ve Gilmore, 1998: 98). Pine ve Gilmore (2019) kahve ¢ekirdegi 6rnegi
ile metalardan deneyimlere uzanan gecis siirecini ve bu siiregcte yasanilan deger artisini
aciklamigtir. Kahve cekirdegini hasat eden veya vadeli islemler piyasasinda ticaretini
yapan isletmeler, kilo basina 75 sentten biraz daha fazla para almakta, bu da fincan basina
1 veya 2 sent anlamina gelmektedir. Bir iretici aymi c¢ekirdekleri kavurup, ogiitiip,
paketleyip bir markette satarak bir mala doniistiirdiigiinde, tiiketicinin eline gecen fiyat
fincan basma (marka ve paket boyutuna bagli olarak) 5 ila 25 sente yiikselmektedir.
Ogiitiilmiis gekirdekleri siradan bir lokantada, hizli servis restoraninda veya kahvecide
demlediginde, bu hizmet artik fincan bagina 50 sent ila bir dolar arasinda satilmaktadir.
Dolayistyla, bir isletmenin kahve ile ne yaptigina bagl olarak kahve, miisterilerin bu iiriine
atfettigi tic farkli deger araliga sahip, ii¢ ekonomik sunudan (meta, mal veya hizmet)
herhangi biri olmaktadir. Ayni kahve, bes yildizli bir restoranda ya da Starbucks gibi bir
kafede servis edildiginde; burada siparis, fincanin olusturulmasi ve tiiketimi yliksek bir
ambiyans ya da tiyatro hissi yaratmakta ve tiiketiciler memnuniyetle fincan basina 2 ila 5
dolar oOdeyebilmektedir. Belirtilen dordiincii deger seviyesine yiikselen isletmeler,
tiiketiciyi saran ayirt edici bir deneyim olusturmaktadir. Kahvenin satin alinmasi, degerini
(ve dolayisiyla fiyatini) orijinal metaya gore iki kat artirmaktadir (Pine ve Gilmore, 2019:
1-3).

Ekonomik degerin ilerleyisi incelendiginde, mali 6zellestirmenin/ kigisellestirmenin
onu bir hizmete doniistiirdiigii, hizmeti 6zellestirmenin ise onu deneyime doniistiirdiigii
goriilmektedir (Pine ve Gilmore, 2000: 19). Her asama farkli olmakla birlikte, bir sonraki
asamaya geg¢iste ekonomik deger katarak gelisme siirecinin devam ettigini ve edecegini
gostermektedir. Ekonominin gelisme siireci, faaliyetler, yapisi, 6zelligi, alict ve satici
yoniinden bakildiginda gelinen asama deneyimsel ekonomi ve buna bagli pazarlamay1 net
bir sekilde ortaya koymaktadir (Varinli, 2012: 150). Yukarida sozii edilenler hizmetler ve

deneyimler arasinda ayrim yapmakta ve miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda deneyim
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sahnelemenin rakiplerden farklilasmak i¢in ne kadar énemli oldugunu gostermektedirler.
Onemli olan iiriin ya da hizmetin kendisi degil, onu saran deneyimdir (Mehmetoglu ve

Engen, 2011: 240).
2.2.2.Deneyim Alanlari

Deneyim ekonomisinde tiiketiciler, yalnizca tirlin ve hizmet tiiketmenin 6tesinde
benzersiz deneyimler aramaktadir. Cilinkii tutarli, yiiksek diizeyde iirliin ve hizmet kalitesi
artik tiiketiciler i¢in secenekleri farklilastirmakta kullanilmamaktadir. Benzersiz ve akilda
kalic1 deneyimlere yonelik talep, isletmelerin halihazirda tutarl, yiiksek diizeyde islevsel
kaliteye ulagmig {irlin ve hizmetler igin farklt bir katma deger gelistirmelerini

gerektirmektedir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 119).

Isletme giris iicreti almadan dnce, miisterilerin bu iicrete degdigine karar verecegi
bir deneyim tasarlamalidir. Mitkemmel tasarim, pazarlama ve teslimat, mal ve hizmetler
icin oldugu kadar deneyimler i¢in de ¢ok Onemli olacaktir. Yaraticilik ve yenilik¢ilik her
zaman gelir artisindan once gelecektir (Pine ve Gilmore, 1998: 101). Isletmeler cesitli
hizmet ve firlinleri bir araya getirerek marka deneyimleri yaratabilir, sahneleyebilir ve
pazarlayabilir. DisneyWorld bir deneyimdir; Porsche'ye binmek, Londra'da West End
gosterisini ziyaret etmek, Galeries Lafayette'de gezinmek ya da Sony'nin playstation.com
web sitesinde sorf yapmak da deneyimdir. Uriin ve hizmetler giderek daha fazla meta
haline geldik¢e, deneyimler bir¢ok isletmenin sunusunu farklilagtirmanin bir sonraki adimi1
olarak ortaya cikmistir (Kotler vd., 2005: 9). Ornegin tiiketiciler Apple Store'u ziyaret
ettiginde unutamayacaklar1 deneyimler yasayabilmektetedir. igeri girdiginiz andan itibaren
etrafiniz {rlinlerle c¢evrilir ve bir teknoloji diinyasina tasinirsiniz. iPad'de check-in
isleminden kullanima sunulan en yeni iiriinlere kadar her temas noktasi, miisteri deneyimi
aracilifiyla markayr giiclendirir. Gii¢lii miisteri deneyimine sahip markalar, marka
savunucusu haline gelen daha sadik miisterilere sahip olma egilimindedir (Albrecht vd.,
2023: 309). Deneyim yaratma bakimindan en basarili isletmelerden birisi de IKEA’dir.
IKEA, kendine 6zgii mavi ve sar1 renklere sahip kiiresel ev mobilyas1 perakendecisidir.
IKEA magazalarinin ¢ogunda iicretsiz otopark bulunmaktadir. Magaza i¢i deneyim,
miisterileri IKEA iiriinlerinin kullanimda oldugu gibi sergilenmesine olanak taniyan oda
kurulumlar1 aracilifiyla tek yonlii rotaya yonlendirir. Miisteriler magaza girisine
geldiklerinde kalem, kagit, mezura, magaza yerlesim kilavuzu, katalog, aligveris arabasi,
aligveris cantasi ve bebek arabasi alabilmektedir. Aligveris yapanlar, IKEA satis gorevlileri

tarafindan rahatsiz edilmeden {irlinleri deneyebillmekte ve fiyat etiketlerinde {iriin adi,
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renkleri, malzemeleri ve boyutlar1 gibi ayrintilar yer almaktadir. Aligveris yapanlar
istedikleri triinleri not etmekte ve firlinleri self-servis alanindan almakta ya da bir
personelin mobilya teslim noktasinda hazir bulundurmasini saglamaktadir. IKEA
mobilyalarinin ¢ogu diiz paketlendiginden, aligveris yapanlar satin aldiklari iirtinleri hemen
eve gotlrebilir veya IKEA ile eve teslimat ayarlayabilmektedir. IKEA’da magaza igi
restoranlar bulunmaktadir ve nakit, kredi karti, banka kart1 ve IKEA hediye kartlarin1 kabul
etmektedir. IKEA, tam olarak memnun kalmayan miisterilere iade ve degisim ¢6ziimii
sunmaktadir. Tim magaza i¢i deneyim ¢ok dikkatli sekilde planlanir, periyodik olarak

gozden gegirilir ve gelistirilir (Buttle, 2009: 169).

Deneyimler mal ve hizmetler gibi kendilerine 06zgii niteliklere, 6zelliklere
sahiptirler ve kendi tasarim zorluklarini ortaya koyarlar (Pine ve Gilmore, 1998: 101). Pine
ve Gilmore’un (1998), Deneyim alanlarini temsil eden 4E modelinde, katilim diizeyi ve
etkilenme diizeyi olarak iki kategori (aktif ve pasif) ve dort deneyim alan1 (egitim, estetik,
kacis ve eglence) bulunmaktadir. Katilim diizeyi, aktif ve pasif katilimdan olugmaktadir.
Aktif katilim, deneyimin bir pargasi olmayi, pasif katilim ise isletmenin performansindan
dogrudan etkilenmemeyi ifade etmektedir (Oh vd., 2007:120). Aktif katilimcilar arasinda
kayakcilar da bulunmaktadir. Ancak kayak yarisini izlemeye gelen insanlar bile tamamen
pasif katilmecilar degildir; sadece orada bulunarak digerlerinin deneyimledigi gorsel ve

isitsel olaya katkida bulunurlar.

Deneyimin ikinci boyutu, miisterileri etkinlik veya performansla birlestiren
baglantiy1 veya ¢evresel iliskiyi tanimlamaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 101). Etkilenme
diizeyi, 6ziimseme ve sarmalanmadan olusmaktadir. Oziimseme, insanlar zihin olarak
deneyim icine dahil oldugunda ya da dikkatini verdiginde gerceklesirken, sarmalanma
deneyimin bir pargasi haline geldiklerinde olusmaktadir (Chang ve Lin, 2015:440). Futbol
magin1 triblinden izleyen insanlar altlarinda ve Onlerinde gergeklesen etkinligi
Oziimseyebilir; bu arada, sahada duran insanlar kendilerini ¢evreleyen manzaralara, seslere
ve kokulara dalmis olabilirler. Fizik dersini dinlerken 6fkeyle notlar karalamak, ders
kitabin1 okumaktan daha stirtikleyici olabilir. Ayrica seyirci icin bir filmi sinemada biiyiik
ekran ve stereofonik ses esliginde izlemek, ayni filmi evde videoda izlemekten daha
stiriikleyicidir. Cogu insanin eglence olarak diisiindiigii televizyon izleme, konsere katilma
gibi deneyimler, miisterilerin aktif olmaktan ziyade pasif olarak katildiklar1 deneyimlerdir.
Etkinlikle olan baglantilari, katilimdan ziyade o6ziimseme seklindedir. Derse katilmak,

kayak dersi almak gibi egitim etkinlikleri daha aktif katilim icermekte, ancak dgrenciler
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(misteriler) hala olaym icine katilmaktan ziyade olayin disinda yer almaktadir (Pine ve
Gilmore, 1998: 101-103). Sekil 2.3’te Pine ve Gilmore (1998: 102) tarafindan gelistirilen

deneyim alanlar1 yer almaktadir.

Oziimseme

VAN

Eglence Egitim

Pasif katihm < ] | > Aktif katihm

Estetik Kacis

Vv

Sarmalanma

Sekil 2.3 Deneyim alanlart

Yukarida da belirtildigi tizere dort deneyim alan1 egitim, eglence, kacis ve estetiktir.
Egitim deneyimi, aktif katilim ve 6ziimseme yoluyla elde edilmektedir. Bu deneyimde,
bireyler yeni beceriler 6grenmek istemektedir (Giizel, 2014: 522). Kayak dersi almak, bu
deneyim alanina 6rnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Eglence deneyimi,
bagkalarmin faaliyetlerini veya performanslar1 pasif sekilde goézlemlendiginde ortaya
cikmaktadir (Oh vd., 2007: 121). Tiyatro oyunu izlemek, konsere izleyici olarak katilmak
buna 6rnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998:102; Mehmetoglu ve Engen, 2011: 243).
Kagis deneyimi, eglence ve egitim deneyimlerine gére daha fazla sarmalanma ve katilim
gerektirmektedir (Oh vd., 2007: 121). Yiiksek diizeyde sarmalanmanin oldugu ve bireyin
kendi deneyimini gelistirmede rol aldig1 unutulmaz deneyimlerin sunuldugu alandir (Sims,
Williams ve Elliot, 2007). Biiyiik Kanyonu ziyaret etmek bu deneyim alani i¢in 6rnek
gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Estetik deneyim, bireyler kendilerini olayin
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icine biraktiklarinda yani sarmalandiklarinda ve pasif katilim gosterdiklerinde ortaya
cikmaktadir (Hosany ve Witham, 2010: 354; Oh vd., 2007: 121). Kisinin sarmalanma
diizeyi yas, cinsiyet, konum, ilgi alanlar1 vb. gibi 6zelliklerle belirlenmektedir (Sims vd.,
2007). Birgok turistik gezi faaliyeti estetik deneyimleri temsil etmekte ve genel deneyimin
onemli bir belirleyicisi olarak goriilmektedir (Oh vd., 2007: 121). Sanat galerisini ziyaret
etmek de bu deneyime oOrnek gosterilebilir (Pine ve Gilmore, 1998: 102). Deneyim
boyutlarinin orta noktasinda “tatli nokta” olarak ifade edilen bir alan bulunmaktadir (Pine
ve Gilmore, 1998: 102). En etkili/ zengin deneyimler ise bu dort alanin etkili ve anlamli
sekilde birlestigi noktada olugsmaktadir (Sims vd., 2007: 3). Genel olarak, Disney World'e
gitmek veya Las Vegas kumarhanesinde kumar oynamak gibi en zengin deneyimlerin, dort
alanin tiim yonlerini kapsadigi ve yelpazelerin bulustugu alanin etrafinda tatli nokta
olusturdugu anlasilmaktadir (Pine ve Gilmore, 1998: 103). Pine ve Gilmore'un dort
deneyim alaninin merkezinde olumlu anilarin yaratilmasi yer almaktadir. Unutulmaz bir
deneyimin gelistirilmesi, destinasyonun dort deneyim alanini saglama becerisi i¢in esastir
(Oh vd., 2007: 123). Mallar ve hizmetler gibi deneyimler de miisteri ihtiyacin1 karsilamali,
ise yaramali ve teslim edilebilir olmahidir. Tipki mal ve hizmetlerin arastirma, tasarim ve
gelistirme siireci sonucunda ortaya ¢ikmasi gibi, deneyimler de tematik hayal giicii
gosterisinden kaynaklanmaktadir. Sira sira ¢amasir ve kurutma makineleri, duvar duvar
buzdolaplari, farkli isletmelerin magazalarmin ayniligini vurgulamaktadir (Pine ve

Gilmore, 1998: 102-103).

Literatiirde deneyim alanlarina iliskin gelistirilen 6l¢ekler yer almaktadir. Oh vd.,
(2007) konaklama hizmeti kapsaminda Pine ve Gilmore'un (1998) dort deneyim boyutunu
(estetik, egitim, eglence ve kagis) igeren dlgek gelistirmislerdir. Hosany ve Witham (2010)
kruvaziyer turistlerin deneyimlerini Oh vd. (2007) tarafindan gelistirilen Olgek ile
degerlendirmistir. Mehmetoglu ve Engen (2011) ise deneyimleri miize ve miizik festivali

kapsaminda tartigmstir.
2.2.3.Turizm Deneyimi

Deneyim alanlarina iligkin gelistirilen 6lgekler litaratiirde yer almaktadir. Bunlara
ornek olarak; Oh vd., (2007) turizmde konaklama kapsaminda Pine ve Gilmore'un (1998)
dort deneyim boyutunu (estetik, egitim, eglence ve kacis) iceren bir dlgek gelistirmistir.
Hosany ve Witham (2010) kruvaziyer turistlerin deneyimlerini Oh vd. (2007) tarafindan
gelistirilen bu o6lgek ile 6lgmiistir. Mehmetoglu ve Engen (2011) ise miize ve miizik

festivali kapsamindada deneyimleri degerlendirmistir. Turizm sektorii, kuskusuz deneyim
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ekonomisinin 6ncii 6rneklerinden biridir (Quan ve Wang, 2004: 297). Literatiirde turizm
ile deneyim kavramlari arasindaki iliskiyi agiklayabilmek i¢in miisteri deneyimi, tiiketici
deneyimi, turist deneyimi, zirve deneyimi ve turizm deneyimi gibi farkli kavramlar
kullanilmistir (Quan ve Wang, 2004: 297; Kiligarslan, 2022: 7). Esasen kavramlar aym
manaya gelmekte ancak farkli sekillerde isimlendirilmektedir (Usakli, 2016: 24).

Turizm, insanlarin gesitli refah unsurlar1 arayiginda 6nemli bir alandir. Turizm, pek
¢ok insan ihtiyacinin karsilanmasi i¢in genis bir ortam sunmaktadir: rahatlama ve tedavi,
birliktelik hissi, sosyal kabul, prestij, 6grenme, ¢esitli bicimlerde kendini gergeklestirme ve
estetik bu izlenimlere 6rnek verilebilir. Bununla birlikte, turistik deneyimlerin genel dogasi
nispeten daha az ele alinmigtir. Turizm, insanlarin bir yerden baska bir yere taginmasi
yoluyla deneyimler iiretmek icin goniillii ve kasith olarak ortaya ¢ikan siireglerin
kombinasyonu olarak tanimlanabilir. Deneyimler eglence, duygular, 6grenme, rahatlama

ve gesitli faaliyet tiirleri ggesitli baskin igeriklere sahip olabilmektedir (Aho, 2001: 33).

Deneyim kavrami, turizm aragtirmalarinda kilit bir yap1 olarak hizmet etmektedir
(Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 119). Cok yonlii dogasi nedeniyle turizm deneyimi kavrami
karmasiktir ve tanimlanmasi giigtiir (Seyfi vd., 2020:3). Tanimlanmasindaki zorluk, 6znel
ve kisisel dogasindan kaynaklanmaktadir (Uriely, 2005: 203). Turizm ‘deneyimi’,
katilimcilar tarafindan hissedilen 6znel, zihinsel durum olarak tanimlanabilmektedir (Otto
ve Ritchie 1996: 166). Turizm deneyimini agiklamaya olanak saglayan hizmet pazarlamasi
literatiiriiniin, en yaygin konularindan birka¢i Holbrook'un deger kavramsallastirmasidir.
Hizmetlerin 6zellikleri (soyutluk, heterojenlik, ayrilmazlik ve daynaksizlik), tiriin-hizmetin
stirekliligi, hizmet karsilagsmasi ve turizm hizmetlerinin ¢ok boyutlulugu 6nek verilebilir
(Gallarza ve Gil, 2008: 8). Turizm deneyimini, Pine ve Gilmore (1998), bir olay sirasinda
bireyler tarafindan hissedilen duygusal, fiziksel, ruhsal ve entelektiiel izlenimler olarak
tanimlamigtir. Tung ve Ritchie’ye (2011: 1369) gore turizm deneyimi, bireyin seyahat
oncesinde, sirasinda ve sonrasinda baslayan turistik faaliyetleriyle ilgili olaylar1 6znel
olarak degerlendirmesi ve deneyimlemesidir. Turistlerin destinasyonda yasadiklar1 her sey,
davranigsal ya da algisal, bilissel ya da duygusal, ifade edilen ya da dile getirilen
deneyimler olabilir. (Oh vd., 2007: 120). Turist deneyimleri, duygusal, hedonik ve
sembolik yonleriyle, olumlu hissedilen uyarilma ve unutulmaz anilar sonucunda
deneyimden genel memnuniyete yonlendiren 6znel ve degiskendir (Kastenholz vd., 2018:
190). Her birey, seyahatleri ve deneyimleriyle farkli ge¢misler, degerler, tutumlar ve

inanglar nedeniyle cesitli turizm deneyimlerine sahiptir (Seyfi vd., 2020: 3). Belirli bir
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destinasyonu ziyaret etmek, tipik olarak alanin ayrintili fiziksel 6zelliklerinden ziyade,
turistin destinasyonda bekledikleri deneyim igin sahip oldugu giiclii zihinsel ve duygusal
imaj veya “6n deneyim” tarafindan motive edilir. Oziinde, turistlerin destinasyonlarda
oncelikli olarak aradiklar1 ve tiikettikleri sey, destinasyonlarn mal ve/veya hizmet

bilesenlerinin eslik ettigi ilgi ¢ekici deneyimlerdir. (Oh vd., 2007: 119)

Uriely (2005: 203-207), turist deneyimini kavramsallastirirken, dort 6nemli egilim
tespit etmistir. Bunlar; deneyimin farklilastirilmasi, deneyimi ¢ogullastirmak, 6znelligin
rolii ve goreceli yorumlara yoneliktir. Deneyimin farklilagtirilmasi, deneyimin giinliik
hayattan farkliligin1 vurgulamaktadir. Deneyimi ¢ogullastirmak, mevcut g¢esitliligi
yakalamay1 ifade etmektedir. Bir diger ifadeyle, turist deneyiminin genellestirilmesinden
ziyade onun gesitli ve ¢ogul Ozellikli dogasina vurgu yapilmaktadir. Nitekim Cohen
(1979:180), farkli tiirden insanlarin farkli turizm deneyimleri arzulayabilecegini One
siirmiistiir. Oznelligin rolii, turistik nesnelere odaklanmak yerine deneyimlerin
olusturulmasinda 6znellige 6nem verilmesidir. Goreceli yorumlar modern turizmde turist
deneyimini mutlak dogrular acisindan kavramsallastirirken, post modern turizmde goreceli

dogrular kavramlar1 kullanilmaktadir.

Turizm deneyimi siireclerinin unsurlar1 ve asamalari, ilginin uyanmasindan
kazanilan deneyimlerin kullanilmasina kadar karmasik siireci kapsamaktadir. Stirecin yedi

asamast bulunmaktadir. Bu asamalar asagidaki sekilde siralanabilir (Aho, 2001: 36).
1. Oryantasyon (bir dereceye kadar ilgi uyandirma)
2. Baglanma (ilginin gili¢lendirilmesi)
3. Ziyaret (seyahat ve varis noktasindan olusan gercek ziyaret)
4. Degerlendirme (karsilastirmalar)
5. Saklama (fotograflar, hediyelik esyalar, anilar)
6. Yansima (tekrarlanan sunumlar)

7. Zenginlesme (hatiralara ve aglara deger vererek devam eden temaslar, seyahat

sirasinda olusturulan yeni uygulamalar)

Yedi asamadan ilk ikisi seyahat oncesi, son dordii ise seyahat sonrasidir. Turizm
deneyimleri tartismasiz bir sekilde turizm pazarlamasi ve gelisiminin Oziinii
tanimladigindan, pazarlama ve stratejik yonetim sorumluluklart olanlar teorik

perspektifleri faydali bulabilirler (Jurowski, 2009: 2).
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Yenilik¢i deneyim tasarimi ve diizenlemesi, basarili turizm isletmesinin temel
yeteneklerinin giderek daha kritik bileseni haline gelmektedir. Hizmet milkemmelliginin
Otesine gegmeye ve yeni deneyimler sahnelemeye c¢alisanlar, turizm sektoriinde yeni deger
yaratma konusunda basi ¢ekeceklerdir. Deger yaratmanin ilk adimi, deneyim ekonomisinin
temel prensibini, miisterilerin belirli bir yerde gegirdikleri zaman i¢in 6deme yaptiklarinda
ekonomik deneyim satin aldiklarini anlamakta yatmaktadir (Gilmore ve Pine, 2002: 88).
Isletme, bireysel miisterilerle dogal olarak kisisel sekilde etkilesim kurmak i¢in hizmetleri
bilingli bir sekilde sahne, iirlinleri de sahne malzemesi olarak kullandiginda konuklar
unutulmaz bir deneyim elde eder. Konaklama sektoriinde, daha ilgi ¢ekici bir deneyim

sahnelemek i¢in hemen hemen her hizmetten yararlanilabilir (Gilmore ve Pine, 2002: 88).

Destinasyon faaliyetlerine pasif olarak katilan turist, destinasyonun (isletmenin)
performansin1 dogrudan etkilemezken, aktif katilimci, deneyiminin pargasi haline gelen
performansi veya etkinligi kisisel olarak etkileyecektir. Oziimseme-sarmalanma ekseninde
turist tipik olarak destinasyonun eglendirici ve egitici sunularini “6ziimser” ve destinasyon
ortamina katilim saglar bu da estetik veya kagis¢1 deneyimlerle sonuglanir (Oh, Fiore ve
Jeoung, 2007: 120)

Estetik deneyimi ¢evreden hosnut olma durumunu ifade etmektedir. Estetik boyut,
tiiketicilerin ¢evrelerindeki fiziksel ortami yorumlamalarini ifade eetmeketdir (Hosany ve
Witham, 2010: 354) Ornegin, yolcu gemileri ayrica yolcularin dikkatini, 6zel balkonlu dis
kamaralardan okyanusun dogal estetik manzaralarina odaklamaktadir (Hosany ve Witham,
2010: 355). Estetik deneyimlerde turistler, kendilerine sunulan ortamin dogasini
etkilemeden veya degistirmeden destinasyon ortaminda bulunmaktan keyif alirlar. Birgcok
turistik gezi aktivitesi estetik deneyimleri temsil etmektedir. Turistlerin Cape Cod'a sadece
sahilin dinginliginin ve Atlantik Okyanusu'nun ritminin tadini ¢ikarmak i¢in gelmeleri bu
duruma 6rnek verilebilir (Oh, Fiore ve Jeoung, 2007: 121). Gemi seyahati, egzotik yerlere
giivenli ulagim, Vegas tarzi eglence, lilkks simartict hizmet, kaliteli yiyecek ve icecek,
yenilik¢i gemi i¢i 6zellikler ve digerlerinin yani sira hayranlik uyandiran estetik ile tam bir

kagis saglanmaktadir (Hosany ve Witham, 2010: 352).

Eglence deneyimi, muhtemelen en eski deneyim bigimlerinden biridir ve genellikle
bireyin pasif katilimini igerir. Ornegin, diinyanin eglence baskenti olarak anilan Las Vegas,
turistik sunumunun merkezinde eglence olan destinasyondur. Kuskusuz, Las Vegas'in en
onemli cazibesi kumar oynamaktir. Yillar gectikce Las Vegas, tema parkli oteller ve sanal

gerceklik deneyimleri gibi aile odakli eglenceleri de igerecek sekilde cazibesini
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genisletmistir (Hosany ve Witham, 2010: 354). Estetik boyutunda oldugu gibi, eglence
boyutunda da sunulanlarin miisterilerin dikkatini ¢ekmesini ve onlari mesgul etmesini
gerektirir. Eglence deneyimi genellikle turistler, destinasyonlarda zevk icin miizik
dinlemek ve okumak da dahil olmak iizere baskalarinin faaliyetlerini ve performanslarini
pasif sekilde gozlemlediginde ortaya g¢ikar. Lunaparkta palyaconun uzun tek tekerlekli

bisiklete binmesini izlemek eglence deneyimine 6rnektir (Oh vd., 2007: 121).

Egitim deneyimi aktif ve Oziimseyicidir. Baska bir ifadeyle, tiiketiciler
deneyimlerini belirlemede 6nemli rol oynamaktadir. Giiniimiizde isletmelerin miisterilerine
egitim deneyimi sunmalari i¢in bir dizi firsat bulunmaktadir. Genellikle, egitim deneyimine
katilan tiiketicilerin bilgileri artar ya da becerileri gelisir (Hosany ve Witham, 2010: 354).
Ornegin, sanat festivaline gelen ziyaretciler, drgii drmenin tarihi gegmisini dgrenebilir.
Bazi turistik yerler sadece egitim deneyimi yaratmak icin tasarlanmistir. Iowa'daki
Yasayan Tarih Ciftligini ziyaret eden ebeveynler ve cocuklar, 300 yillik ¢ifteilik tarihi
hakkinda egitim almakta ve ip yapimi, iplik egirme, dokuma, ahsap oymacilig1 gibi tarihi

ciftlik becerilerinin gosterilerine katilmaktadir (Oh vd., 2007: 121).

Kagis deneyimleri, son derece siiriikleyicidir ve aktif katilim gerektirir. Tipik
ornekler arasinda tema parklari, macera diyarlari, simiilasyon destinasyonlar1 ve temali
atraksiyonlar sayilabilir. (Hosany ve Witham, 2010: 354). Ka¢is deneyimi, turistin gergek
veya sanal ortamdaki gergek performanslar1 veya olaylar etkilemesini gerektirir. Genel
olarak turizm, insanlarin giinliik hayatlarindan kagmalarinin ve sira dis1 olani (yani rutin
olmayan hayat1) deneyimledikten sonra rutine donmelerinin bir yoludur (Oh vd., 2007:

121).

Turizm deneyimlerini Sekil 2.3’teki iki eksene dayali olarak dort boyutta
siniflandirmak kati ve kesin bir kural olarak kabul edilmemelidir. Gergekte, boyutlar
arasmndaki sinirlar genellikle sekilsizdir. Ornegin, egitim ve eglence deneyimlerinin
birlestigi bilim miizelerinin yonetiminde “egitim ve eglenceye” yonelik gdze carpan egilim
diisiiniilebilir. Deneyim boyutlarinin her biri tek basina benzersizdir ve destinasyon
deneyiminin tamamlanmasina katkida bulunur; Pine ve Gilmore'a gore, dort boyutun ideal

kombinasyonu optimum turist deneyimini saglamaktadir (Oh vd., 2007: 120-121).

Ayrica turizm deneyimi kavrami konaklama ve turizm iriin ve hizmetlerinin
finansal basarisi i¢in kritik 6neme sahiptir (Jurowski, 2009: 1). Tatil planlamasi1 gergek

anlamda ekonomik faaliyet olarak degerlendirilebilir. Planlama yapan turist i¢in genel
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oOlgiit genellikle paranin karsiligidir. Turistler potansiyel deneyimi, mal veya hizmetin
fiyatina gore degerlendireceklerdir. Deneyimin beklenen degeri bir tiiketiciden digerine
farklilik gostermekte ve farkliliklar hem kisa vadede hem uzun vadede hem de 6miir boyu
degismektedir. Ancak tatil planlamasi ekonomik bir faaliyetten daha fazlasidir ve ona
yalnizca rasyonel ve verimli bir faaliyet olarak bakmak muhtemelen ¢ok sinirlt bakis agisi
olmaktadir. Pek ¢ok tatil planlayicisi, tatilin hayal giiciiyle baglantili eglencenin yani sira
yenilik¢i faaliyetleri igeren teklifler hazirlamaktadir. Kesif ve siirprizler hostur, anlik
tilkketim projelerine hem de gelecekteki tiiketim projelerine yonelik arzuyu tesvik

etmektedir (Andersson, 2007: 48).

Quan ve Wang (2004) turizm deneyiminin incelenmesine yonelik iki genel
yaklagim bulundugunu ifade etmektedir. Bu yaklasimlar sosyal bilim yaklasimi ve
pazarlama/yonetim yaklasimidir (Quan ve Wang, 2004: 298). Turist deneyimine iliskin
sosyal bilimler literatiiriinde ¢ogu arastirmaci, giinliilk deneyimin tam tersi olan deneyime
odaklanmaktadir. Dolayisiyla turist deneyimi, yemek yeme, uyuma gibi deneyimlerden
ziyade, genellikle ¢ekiciliklerden elde edilen deneyimler olarak anlagilmaktadir. Turistlerin
seyahati glinliik hayatlarindan farkli bir deneyim yasamak i¢in segtikleri iddia edilmektedir
(Quan ve Wang, 2004: 298). Konaklama ve ulasim deneyimi gibi giinliik deneyimin turist
yolculuguna uzantisi olarak kabul edilen deneyimler, ¢cogunlukla g6z ardi edilmekte ya da

konuya gereken dnem verilmemektedir (Quan ve Wang, 2004: 297).

Turist deneyimine iliskin pazarlama/yonetim literatiiriinde, odak noktalarindan biri
turistlerin deneyimledigi misafirperverlik, konaklama ve ulasim gibi konulara iliskin
hizmet kalitesidir. Ancak konaklama, agirlama ve ulasimla ilgili literatiir ¢ogunlukla
tiketici  deneyimlerinin veya davraniglarimin  islerligine  odaklanmakta, tiiketici
deneyimlerinin desteklenmesi ile en list diizey turistik deneyimler arasindaki iliskiyi tam
olarak dikkate almamaktadir (Quan ve Wang, 2004: 299). Yukarida sozii edilenler
dogrultusunda olusturulan turizm deneyiminin kavramsal modeline Sekil 2.4’te yer

verilmistir (Quan ve Wang, 2004: 300).
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Desteklevica
Tiketict
Deneyimler

En Ivi Tunstik Farklilagma
1 - -
Dencyimler Degistirilebilirlik

Zathk Zathk

Yogunlastirma Yogunlastirma

Genigletme _ Genigletme
Ginlitk Rutin

Deneyimler

Sekil 2.4 Turizm deneyiminin kavramsal modeli

Turizm deneyimi, en st diizey turistik deneyim boyutu ve destekleyici tiiketici
deneyimi boyutu olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir: Turizm deneyimi, giinlik
deneyimle keskin zitlik ya da karsitlik i¢inde olan bir deneyimdir. Bu boyutlardan ilki (en
iyi turistik deneyimler) esas olarak turizm i¢in baslica motivasyonlari olusturan cazibe
merkezlerinin deneyimini ifade etmektedir. Buna karsin, ikincisi (destekleyici tiiketici
deneyimler) esas olarak turizmin temel motivasyonlarini olusturmayan yemek yeme,
uyuma ve ulagim gibi temel tiiketici ihtiyaglarini karsilama deneyimlerini ifade etmektedir.
Destekleyici tiiketici deneyimi kotiiye giderse, turistik cazibe merkezinin turistik deneyimi
iyi olsa bile, toplam turist deneyimi bozulabilmektedir. Bu nedenle, turist deneyiminin
toplam kalitesi boyutlar arasindaki karsilikli destek ve giiclendirmeye dayanmaktadir
(Quan ve Wang, 2004: 300).

En iyi turistik deneyim ile destekleyici tiiketici deneyimi boyutlar1 belirli kosullar
altinda birbirinin yerine kullanilabilir. Bir yandan, destekleyici tiiketici deneyiminin bazi
bilesenleri en iyi turistik deneyimine déniisebilir. Ornegin, asil motivasyonu gezmek olan
bir turist, yerel yemeklerini o kadar gekici bulabilir ki, {inlii gezi yerine bir yemek
festivaline gidebilir. Burada, yerel yiyecekler destekleyici deneyimden ziyade en iyi
turistik deneyimler olarak ortaya ¢ikmakta ve dolayisiyla yolculuktaki genel memnuniyet
diizeyini artirmaya yardimc1 olmaktadir. Ote yandan, cazibe merkezlerinin deneyimi bazen

tiiketici deneyimini destekleyici olabilmektedir (Quan ve Wang, 2004: 300).
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2.3.ILISKi KALITESi KAVRAMI

Glinlimiiziin yiiksek rekabet ortaminda isletmeler icin miisteri kaybetmek oldukca
maliyetlidir. Yapilan arastirmalar yeni miisteri edinmenin, mevcut miisterileri elde
tutmaktan bes kat daha pahali oldugunu gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin miisteri
sadakati yaratmak, karlilig1 artirmak ve miisteri iliskilerini karli bir sekilde yonetebilmek
icin, iligkilerin dinamik dogasini anlamasi ve miisterileriyle uzun vadeli iliskiler
gelistirmeye c¢alismasi geremektedir (Storbacka vd., 1994: 35; Athanasopoulou, 2009:
583).

Iliskisel pazarlama literatiiriinde, ilgili taraflar arasindaki iliski kalitesi ile iliskinin
kaliciligt ve yogunlugunun, iliskisel pazarlamanin basarisinin 6nemli bir belirleyicisi
oldugu konusunda bir fikir birligi vardir (Hennig-Thurau, 2000: 61). Birgok isletme iliski
pazarlamasimin arkasindaki bilgeligi benimsemekte hizli davransa da genellikle iliskisel
pazarlama programlarini etkili sekilde uygulamakta basarisiz olmaktadir. Nitelikli saticilar
misteri iliskilerini etkin sekilde yonetemediginde, iliskilerin kalitesi miisterinin bekledigi
gibi gelismeyebilir. Bu tiir iligkiler, miisterilerin satici iliskilerini gbézden gecirmeye
basladiginda sona ermeye aday hale gelir. Buna karsilik, miisteri iliskileri miisteri
beklentilerini asan saticilar, miisterilerin daha fazla tercih ettigi adaylar haline gelir.
Ayrica, miisteriler satici iliskilerinin niteliklerindeki anlamli esitsizlikleri fark ederek, ¢cok
sayidaki satici iliskilerini 6zetlemek igin satict siniflandirmasi sistemleri gelistirebilir hale
gelirler (Dorsch vd., 1998: 129-130). Miisterinin bakis agisina gore iliski kalitesi, zaman
i¢cinde stirekli gelisen kalite algisidir. Ancak, iliski isletme ve miisteri olmak tizere en az iki
taraf icerdiginden, kalite algis1 her iki tarafta da gelismektedir. Isletme, miisterinin kalitesi
hakkinda izlenim olusturur ve 6zellikle is iliskilerinde, mallarin, hizmet faaliyetlerinin ve
bilginin iki yonlii aligverisi ile ilgili olarak her iki tarafin da siirekli kalite algilar1 ile zaman

icinde gelisen karsilikli isler olabilmektedir (Gronroos, 2015: 108).

Yiiksek kaliteli isletme-miisteri iliskisi, ihtiyac duyulan rekabet avantajini
saglayacaktir. Bu durum, isletmenin miisteriler hakkinda ayricalikli bilgi edinmek ve
boylece onlarin ihtiyaclarini daha iyi anlamak ve onlara rekabetten daha tatmin edici
sekilde hizmet vermek i¢in isletme ile miisteri iliskisinden yararlanmaya baslamasiyla
gerceklesmektedir (Ndubisi, 2007: 829). Giiglii iliski kalitesi, miisterilerin glivensizligini
ve belirsizligini azaltabilir ve ¢alisan performansinda memnuniyet ve giiven yaratabilir.
Giiglii iliskide, sadakat programi iiyeleri ile isletme arasindaki iliskinin kalitesine katkida

bulunan faktorleri anlamak onemlidir. Sadakat programlari kapsaminda sunulan cazip
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tiyelik avantajlari, bu tiir iligki kalitesinin elde edilmesinde ve korunmasinda rol
oynayabilir (Lo ve Im, 2014: 764). Yiiksek iligki kalitesi, miisterinin hizmet saglayicisinin
diirtistliigline giivenebildigi ve geg¢mis performans diizeyi siirekli olarak tatmin edici
oldugu igin satis elemaninin gelecekteki performansina giiven duydugu, onun hizmete ve
geligen iligkiye olan bagliligina, etkin iletisimine ve catismalar1 ele alma becerisine
giivendigi anlamina gelmektedir (Crosby vd., 1990: 70; Ndubisi, 2007: 832). Deneyimsel
bakis ag¢isindan, iligski kalitesi sadece bilissel degil, ayn1 zamanda duygusaldir. Miisteri,
iliskinin sadece rasyonel analizini yapmakla kalmamakta; ayn1 zamanda duygular1 ve
hisleri de iliskinin Kalitesini degerlendirmede etkili bir rol oynamaktadir (Moliner vd.,
2007: 196).

Cater ve Cater (2010) farklilasmanin odagimin isletme ve miisteri arasinda benzersiz
iliski kurmaya kaydigin1 ifade etmektedir. Bu nedenle yoneticiler genellikle bireysel is
iligkilerinin yani sira tiim iligki portfoyiiniin kalitesini anlamak ve yonetmekle giderek daha
fazla ilgilenmeye baslamustir. (Cater ve Cater, 2010: 1322). Herhangi bir isletmedeki
yonetim tipik olarak bireysel iliskileri ve iliski portfoylerini anlamak ve yonetmekle daha
ilgili hale gelmektedir. Ornegin kalite yonetimi ve kalite sertifikalari, giderek artan sekilde
iliski boyutlarmi igermektedir. Iliskilerin kalitesi, iliskilerin nasil gelistigini, sona erme
olasiliginin ne oldugunu ve hangi gelirlere, maliyetlere ve karliliga yol agtigini
belirlemektedir (Holmlund, 2008: 36). Bazi iligkiler insanlar arasinda, bazilar1 miisteriler
ile makineler ve sistemler arasinda, bazilari ise tedarik¢i ve miisteri sistemleri arasindadir.
Her durumda etkilesimler s6z konusudur. Bu cerceve, tiiketici pazarlarindaki ve isletmeler
arast pazarlardaki iliskileri tanimlamak ve analiz etmek icinde esit derecede gecerlidir
(Gronroos, 2015: 108). Rekabetin giderek arttig1 kiiresel arenada, isletmeler etkili ve karl
faaliyetler yiiriitebilmek icin tedarikcileriyle iliskilerine yatirim yapmak zorundadir (Lages,

Lages, Lages, 2005: 1040).

Kalite yonetimi, iligki kalitesi kavramina, sadece mal ve hizmetlerin kalitesini
degil, iliskilerin kalitesini de iyilestirme cabalarina ilham vermistir. iliski kalitesi,
1980'lerin basinda Ericsson'un biiyiik kalite programinda ortaya ¢ikmistir. Burada amag,
iligkilerin miisteri tarafindan algilanan kalitenin parcasi oldugu gergegini acik¢a ortaya
koymaktir. Bu, geleneksel miihendislik liretim merkezli kalite anlayisindan ¢ok uzaktir
(Gummeson, 2008: 17). iliski kalitesinin temel fikri, tiiketicilerin isletmelerle birgok
yonden insanlarla kurduklar iligkiye benzer bir iliski kurduklarin1 6ne stirmesidir (Lo ve

Im, 2014: 764). Bir miisteri yeni bir satin alma karartyla karsi karsiya kaldiginda, daha
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once satin alim gerceklestirdigi isletmeyle olan iliskinin kalitesi belirleyici olacaktir
(Moliner, Sanchez, Rodriguez ve Callarisa, 2007: 195). Dolayisiyla, iliski kalitesi
tikketicilerin  igletmelere yonelik tutumunun olusmasinda temel unsur olarak
degerlendirilebilir (Moliner, Sanchez, Rodriguez ve Callarisa, 2007: 196). Birbiriyle iliskili
eylemler iliskinin kii¢lik bir boliimiinii olusturur. Bunlara epizotlar (hizmet karsilagmalari)
denir ve evdeki bilgisayardan fatura 6demek ya da para ¢ekmek i¢in banka ofisini ziyaret
etmek, pazarlik, mal sevkiyati ya da oteldeki konaklama sirasinda otelin restoraninda
aksam yemegi Oornek verilebilir. Her boliim bir dizi eylem ve dolayisiyla bir dizi gerceklik
an1 icerir. Oregin sevkiyat, telefonla siparis verilmesi, iiriinlerin bir araya getirilmesi ve
paketlenmesi, iirlinlerin taginmasi, iiriin paketlerinin agilmasi, sikayette bulunulmasi, fatura

gonderilmesi ve ddenmesi gibi eylemleri igerebilir (Gronroos, 2015: 108)

Hizmet kalitesinin arastirmacilar tarafindan ¢ok az ilgi goren yonii, miisteriler ve
hizmet ¢alisanlar1 arasindaki etkilesimlerde veya "hizmet karsilagsmalarinda" ortaya ¢ikan
iliski kalitesidir. Iliski kalitesi, miisterilerin bireysel hizmet ¢alisanlarinin saygi, nezaket,
sicaklik, empati ve yardimseverlik gibi iletisim ve davranislarina iligkin algi ve
degerlendirmelerini ifade eder. iliski kalitesi, hizmet sunumunun mekanigi olan teknik
performansla ilgili olmadig1 gibi, sunulan 6zelliklerin ve hizmetin tasarimini da igermez.
Daha ziyade, miisteri ¢alisan etkilesimleri yoluyla duygularin ve duygusal durumlarin
tetiklenmesini igerir (King ve Garey, 1997: 39). Degisim taraflarinin etik profili de
onemlidir. Isletmenin etik profili, isletmenin yol gosterici degerlerine iliskin miisteri

algilarini 6zetler. (Dorsch, Swanson ve Kelley, 1998: 130).

Miisterinin ihtiyaglarii karsilayan iiriin veya hizmet, yiiksek iligki kalitesinin
kesinlikle vazge¢ilmez kosulu olarak kabul edilmektedir. (Hennig-Thurau ve Klee, 1997:
751). Hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasina benzer sekilde, iliski kaliteside iliskinin
kendisiyle iligkili miisterinin ihtiyaclarmni karsilamaya uygun olma derecesi olarak
tanimlanabilir (Lo ve Im, 2014: 766). Benzer bir tamim Hennig-Thurau ve Klee (1997)
tarafindan yapilmistir. Yazarlar iligski kalitesini; isletme ile miisteri arasindaki iliskiyle
baglantili olarak miisterinin ihtiyaglarint karsilamaya uygunluk derecesi olarak
tamimlamaktadir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 751). Iliski kalitesi iliskinin dogasini,
miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasini iligki basarisinin merkezinde gérmektedir (Hennig-
Thurau, vd., 2002: 231). Algesheimer vd., (2005) iliski kalitesini, miisterinin isletmeyi
devam eden iliskide tatmin edici ortak olarak gorme derecesi olarak ifade etmistir

(Algesheimer vd., 2005: 23). Bagka bir tanimda iliski kalitesi, "miisterinin satis elemaninin
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diiriistliigline giivenebilmesi ve ge¢mis performans diizeyi siirekli olarak tatmin edici
oldugu i¢in satis elemanmin gelecekteki performansina giiven duymasi" olarak ifade
edilmistir (Bejou vd., 1996: 137). Bu kavram miisterinin hem iliskiye olan duygusal bagina
(duygusal yonii) hem de iliskide kalmanin iligskiyi sonlandirmaktan daha yiiksek net fayda
saglayacagina olan inancina (biligsel yonii) dayanan bir iliskiye yonelik uzun vadeli devam
eden yonelimidir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 752). iliski kalitesi, ikili iliskideki her iki
isletmenin  Oonemli  yoneticileri tarafindan is  etkilesimlerinin  ortak  bilissel
degerlendirmesidir. Degerlendirme, karsilagtirma standartlarini olusturan arzu edilen,
potansiyel, olagan veya oOnceki etkilesimlerle yasananlarin karsilagtirilmasini kapsar.
Algilanan iligki kalitesinin tanimi, is iligkilerinin spesifik ozelliklerini dikkate alarak,
algilanan hizmet kalitesi kavramsallastirmalarinin temellerine dayanmaktadir. Bununla
birlikte, ¢cogu iliski kalitesi kavramsallastirmasina kiyasla, burada algilanan iligki kalitesi
yalnizca maddi olmayan ydnler veya sosyal etkilesimlere iligkin algilarla ilgili olmayip, iki
tarafin birbiriyle baglantili iiretim siireclerini yansitan bir sunu olarak goriilen tiim iligkiye
iligkin algilar1 kapsamaktadir. Ayrica, onceki tanimlarin aksine, Onerilen tanim ikili
tanimdir, yani sadece miisteri degil, her iki tarafin aralarindaki iligkide kalite algilari
acisindan 6nemlidir. Bir diger farklilik ise tanimin, is iliskisini temsil eden bir kisi degil,

birden fazla kisi oldugunu belirtmesidir (Holmlund, 2008: 39).

Hizmet bir siire¢ oldugundan ve dogas1 geregi iligkisel oldugundan, miisterilerin
kalite algilarmin iligki devam ettikge zaman iginde gelistigi ve degisime ugradigi agiktir.
Tek hizmet karsilagsmasi olsa bile, karsilasma bir dizi gerceklik anini i¢eren bir siiregtir ve
miisterinin kalite algisi etkilesim siireci boyunca dinamik bir sekilde gelisir (Gronroos,
2015: 108). Hizmet isletmelerinde alicilar, soyutluk, karmasiklik, hizmete asinalik
eksikligi ve uzun teslimat siiresi gibi faktorlerden kaynaklanan onemli belirsizlikle karsi
karsiya kalmaktadir. Belirsizlik, hizmet basarisizligi ve olumsuz sonuglar dogurma
potansiyeli anlamina gelir (Crosby vd., 1990: 70). Iliski kalitesi uzun vadeli hizmet satis
iligkilerinin saghgi ve gelecekteki satiglarin bir gostergesidir. Karmasik hizmet aligverisi
ortamlarinda siklikla mevcut olan belirsizlikle yiizlesen iliski kalitesi, satis elemaninin
miisterinin beklentilerini karsilamaya devam edecegine (memnuniyet) ve bilgiyi bilerek
carpitmayacagina veya miisterinin ¢ikarlarin1 baska bir sekilde alt {ist etmeyecegine
(giiven) dair giivence sunarak kalic1 bir baga katkida bulunur. Iliski kalitesinin sagladig
etkilesim siirekliligi, saticiya miisterinin karsilanmamis ihtiyaclarini belirleme ve yeni is

teklif etme konusunda siirekli firsatlar yaratir. Nihayetinde, satis elemaninin satig
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firsatlarin1 kapatma becerisi, kendisini alici i¢in ikna edici bir kaynak haline getiren
faktorler satis elemaninin gekiciligine ve yetkinligine bagli olacaktir (Crosby vd., 1990:
76).

Iliski kalitesi, pazarlama literatiiriinde ortaya ¢ikmakta olan ve belirli gostergeler
aracilifryla iliskinin saghigina deger bicmeye ¢alisan mega yapida bir olgudur. lyi iliski
kalitesinin sonuglari, miisterinin sadakati, tavsiye etme egilimi veya sikdyet davranisi ile
baglantilidir. Literatiir tarafindan tanimlanan gostergeler miisterinin memnuniyeti, giiveni
ve baglhihigidir (Moliner vd., 2007: 195). Bu durum rekabet ortaminda daha iyi iliski
kalitesinin daha yiiksek diizeyde miisteri giiveni, memnuniyeti ve baghlig ile

sonuglanmasi gerektigi anlamina gelmektedir (Vesel vd., 2011: 120).

Isletme ile miisterileri arasinda ¢ok yonlii etkilesimin oldugu yiiksek temaslh
hizmetler s6z konusu oldugunda, kalite hem hizmet iiretim siiregleri hem de nihai sonuglar
ile degerlendirilir. Bununla birlikte, isletme ile miisterileri arasinda ¢ok az temas iceren
bircok hizmet s6z konusu oldugunda, satis personeli devam eden iliskilerin
gelistirilmesinde ¢ok 6nemli olabilir (Palmer ve Bejou, 1994: 498). Eger teslimat gecikirse
ya da iirlin kusurlu ¢ikarsa, iyi bir satis eleman1 durumu idare ederek miisterinin sonunda
memnun olmasini saglayabilir. Ancak neredeyse tiim insanlar yar1 zamanli pazarlamacidir
yani iliski ve etkilesim yaratirlar ve siirdiiriirler. Iliskileri ele alis bi¢imi miisterinin (5znel
olarak) algiladig1 kalitenin bir par¢asi oldugundan, cevresindeki herkes yiiksek kaliteli
iliskiler yoluyla miisterinin algisina katkida bulunur. iliski kalitesi kavramu iligkilerin
miisteri tarafindan algilanan kalitenin bir pargasi olduguna dikkat ¢ekmek amaciyla ortaya
atilmistir. Iliski kalitesi, alici ve satici arasindaki iliskilerin ustalikla ele alinmasinin
miisteri tarafindan algilanan kalitenin bir par¢asi oldugunu vurgulamak i¢in olusturulmus
bir kavramdir. Yiiksek iliski kalitesi, miisteri algisin1 olumlu etkiler ve bdylece uzun vadeli

is iliskisi kurulabilir (Gummesson, 1987: 19).

Isletme ile miisterileri arasindaki iliskiler (1) farkindalik, (2) arastirma, (3)
genisleme, (4) baglilik ve (5) sonlanma olarak tanimlanan bes genel asamadan gegerek
gelisir. Her asama, taraflarin birbirlerini nasil gordiikleri konusunda 6nemli bir gegisi

temsil eder (Dwyer vd., 1987: 15).

Farkindalik asamasi, tiiketicinin isletme tarafinin uygun degisim ortagi oldugunu
bilmesini ifade eder. Taraflar arasindaki durumsal yakinlik farkindaligi kolaylastirir. Nasil

ki bir ailenin komsulariyla tamisikligi sokagin asagisindakilerle tanisiklifindan daha
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fazlaysa, alicilar da sik¢a izlenen medyada reklami yapilan igletmeklerin farkina varmaya

yatkindir (Dwyer vd., 1987: 15).

Arastirma asamasi, iliskisel miibadeledeki arama ve deneme asamasii ifade
etmektedir. Bu asamada potansiyel degisim ortaklari ilk olarak yiikiimliiliikleri, faydalari,
zorluklart ve degisim olasiligi degerlendirilmektedir. Ardindan deneme alimlar
gerceklesmektedir. Arastirma asamasi ¢ok kisa olabilecegi gibi uzun test ve degerlendirme
donemini de igerebilir. Bu degerlendirme, deneme amacl satin alma ile sonuglanabilir,
ancak aragtirma iligkisi, minimum yatirim ve karsilikli bagimlili§in basit bir sonlandirma

saglamasi anlaminda ¢ok kirtlgandir (Dwyer vd., 1987: 16).

Genigleme, degisim ortaklar1 tarafindan elde edilen faydalarin siirekli olarak
artmasi ve karsilikli bagimliliklarinin artmasi anlamina gelmektedir. Arastirma asamasinda
tesis edilen giiven ve ortak tatminin temellerinin artik iki taraf i¢inde daha fazla risk
alinmasina yol agmasidir. Ozetle, iliskinin olumlu gitmesi durumunda karsilikli bagliligin

kapsami ve derinligi artmaktadir (Dwyer vd., 1987: 18)

Baglilik asamasinda, de8isim ortaklar1 arasindaki iliskisel siireklilige dair dolayli ya
da acik taahhiit s6z konusudur. Alici-satic1 karsilikli bagimliliginin en ileri asamasinda,
degisim ortaklar1 degisim siirecinde, benzer faydalar saglayabilecek diger birincil degisim
ortaklarini neredeyse engelleyen memnuniyet diizeyine ulasmislardir. Artan islem
maliyetleri, alternatif degisim ortagiyla etkilesime girmenin 6niindeki engellerin azalmasi
ve ddiillerin degerinin azalmasiyla sonuglanan degisen kisisel ihtiyaglar gibi pek ¢ok faktor
iliskiyi zorlayabilir. Buna karsilik, iliskiyi feshetmek yerine uyum saglama baskisi devam
eden faydalar tarafindan beslenir (Dwyer vd., 1987: 19).

Iliski gelistirme asamalar1 boyunca sonlanma olasiligi dolayli olarak yer
almaktadir. Yani, alic1 veya saticinin farkinda oldugu her ikili baglanti aragtirma agsamasina
girmez ve aragtirma asamasinda arastirilan ve test edilen her iliski genislemeye girmez
veya baglilikla sabit hale gelmez. Bu gibi iligkiler, taraflar genisleme ve baglilik
asamalarinin karakteristik 6zelligi olan yiiksek karsiliklt bagimlilik durumuna ulastiktan
sonra ortaya ¢ikarsa biiyiik sonuclar dogurur. Sonlanma agamasinda bir tarafin diger tarafla
ilgili memnuniyetsizliklerini 6zel olarak degerlendirdigi ve devam etmenin veya
degisikligin maliyetlerinin faydalarindan daha agir bastig1 sonucuna vardigi psikolojik bir

asama ile basladigini ileri siiriilmektedir (Dwyer vd., 1987: 19-20).

Kaliteli hizmet, basarili hizmet isi yliriitmenin anahtaridir. Hizmet isletmeleri
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genellikle ideal hedef olarak kusursuz hizmet pesinde kosarlar. Bununla birlikte, gergek is
kosullarinda hizmet basarisizligindan kacinmak genellikle zordur. Hizmet basarisizligi,
miisteri ile hizmet kurulusu arasindaki iliskinin bozulmasina yol agarak olumsuz agizdan
agiza iletisim ve gelecekte olumsuz davraniglara neden olabilir. Bu nedenle, hizmeti
kurtarma, memnuniyetsiz miisterileri memnun miisterilere doniistiirmek ve onlarla olumlu
iligkileri siirdiirmek i¢in kritik adimdir (Ha ve Jang, 2009: 319). Hizmet kurtarmanin nihai
amaci, hizmet arizalarinin misteri iliskilerinde yol actif1 potansiyel hasar1 azaltmak igin
uygun eylemlerle memnuniyetsiz miisterileri yatistirmaktir. Hizmet kuruluslart ve
miisteriler arasinda giiglii iliski kurulduktan sonra, miisteriler hizmet basarisizlig
durumlarinda bile satin alma davranislarini degistirme egiliminde olmazlar. Bununla
birlikte, hizmet kurulusuyla nispeten zayif iliskisi olan miisterilerin, hizmet basarisizlig
yasadiktan sonra davraniglarii degistirme olasiligi daha yiiksek olacaktir. Bu durum,
hizmet kuruluslarinin miisterilerle giiclii iliskiler kurmak ve silirdiirmek i¢in neden ¢aba
gostermesi gerektigini aciklamaktadir. Etkili hizmet geri kazanimi sadece hizmet hatasini
diizeltmekle kalmaz, ayn1 zamanda giiclii iliskiler kurar ve siirdiiriir, sonugta miisteri
sadakatine yol acar. Dolayisiyla, iligki kalitesi, hizmet kurtarma stratejilerinin

gelistirilmesinde en kritik faktorlerden biri olarak gortilebilir (Ha ve Jang, 2009: 319-320).

Iliski kalitesi, giiniimiiziin yiiksek rekabet ortaminda sadik ve memnun miisterileri
elde tutmaya calisan isletmeler icin giderek artan strateji olarak ortaya ¢ikmaktadir (Meng
ve Elliott, 2008: 509). Nitekim miisteri-isletme arasindaki iliski kalitesinin, miisterinin

firsatc1 egilimleriyle ters orantili oldugu varsayilmaktadir (Dorsch vd., 1998: 131).

Iliski kalitesinin sagladig1 temel kolayliklar su sekildedir: Isletme, miisterilerin
ihtiyaclarin1 dogru sekilde algilayabilecek ve onlara daha etkili sekilde hizmet verebilecek
kadar miisterilere yakindir ve miisteriler iyi iliskiye sahip olduklar: isletmeye bagl kalirlar.
Iliski kalitesi, miisterilerin hizmet saglayiciyla olan iliskilerinin &nemini ve sadik
miisterileri elde tutmaya verdikleri degeri gosteren iist diizey yapidir (Ndubisi, 2007: 829).
Uriin ve hizmetlerin sunumundan duyulan yiiksek memnuniyet diizeyinin ve miisterinin
tercih ettigi isletmeye duydugu derin giivenin, yiiksek baglilik, sadakat ve agizdan agiza
tavsiyelere yol agmasi beklenmektedir. Miisterinin yiiksek diizeyde duygusal bagliligi,
sadakat ve olumlu agizdan agiza iletisim ile pozitif yonde iligkilidir (Kim vd., 2006: 145).
Giiclii duygusal bagliliga sahip miisteriler iliskilerini siirdiiriirler ¢linkii iliskide kalmaktan
fayda saglarlar (Cater ve Cater, 2010: 1324). Sadakat programlari, isletmelerin iliski

kalitesini artirmak i¢in miisteri iliskileri yOnetimi stratejilerinin pargasi olarak
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benimsedikleri popiiler araglardir. Isletmelerin temel amaci, davramissal ve tutumsal

sadakat yaratmak icin sadakat programlar1 uygulamaktir (Lo ve Im, 2014: 764).
2.3.1.1liskisel Pazarlama Yaklasim

Iliskisel ~pazarlama, miisterilerle iliskilerin  kurulmasmi, siirdiiriilmesini,
gelistirilmesini  ve sonlandirilmasini  kapsamaktadir. Burada temel amag, miisteri
sadakatine déniisen uzun vadeli iliskiler kurmaktir (Behara, vd., 2002: 603). iliskisel
pazarlama kavrami, tiiketici- tedarik¢i ve dagitim kanali elemanlar1 gibi isletmenin
pazarlama cevresinde yer alan kisi ya da kuruluslarla karsilikli giivene, iletisime, tatmine
ve i birligine dayali ve uzun donemli iligkiler kurabilmek amaciyla yapilan pazarlama

faaliyetlerinin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 149).

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte, tiiketicilerin beklentileri,
istekleri ve ihtiyaglarindan da birtakim degisikilikler meydana gelmistir. Degisimin sonucu
olarak, tiiketiciler homojen bir yap1 gostermemekle beraber birbirinden farkli niteliklere ve
ihtiyaglara sahip olmaktadir. Bu sebeple tiiketicilere kitlesel pazarlama anlayisi ve
programi ile ulagsmaya g¢alismak basarisizlikla sonuglanabilmektedir (Varinli, 2012: 95).
Pazarlama giderek bireysel islemlere odaklanmaktan uzaklagmakta ve deger yiiklii iliskiler
ve pazarlama aglar1 kurmaya odaklanmaktadir (Kotler vd., 2005: 476). iliskisel pazarlama,

iliski aglari igindeki etkilesime dayali pazarlamadir (Gummesson, 2002: 3)

Teknolojideki gelismeler isletmelerin veri tabanli ve dogrudan pazarlama yolulya
tilkketiciler ile kisisellestirilmis iletisim kurmasina imkan saglamistir (Varinli, 2012: 95).
Yakin zamana kadar iliskisel pazarlama yaklagimi dar anlamda miisteri veri tabam
yonetimi faaliyeti olarak tanimlanmaktaydi. Bu tanima gore, bireysel miisteriler hakkinda
ayrintili bilgilerin yonetilmesi ve miisteri sadakatini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in miisteri
temaslarmin  dikkatle yonetilmesini gerekmektedir (Kotler vd., 2005: 32). iliskisel
pazarlama, isletmenin tim departmanlarinin miisteriye hizmet etmek icin pazarlama ile
birlikte ekip olarak caligmasidir. Ekonomik, sosyal, teknik ve yasal olmak iizere birgok
diizeyde iliski kurmay1 igermektedir (Kotler vd., 2005: 476; Kim vd., 2006: 144). Kilit
miisterilerle calisan satis gorevlileri, miisterilerin siparis vermeye hazir olabilecegini
diistindiiklerinde e-posta gondermekten veya telefon etmekten daha fazlasini yapmalidirlar.
Diger zamanlarda da iletisime gecmeli ve deSer yaratmak i¢in is hakkinda faydali

Onerilerde bulunmalidirlar.

Iliskisel pazarlama her durumda etkili degildir. Ancak dogru strateji oldugunda ve
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diizgiin bir sekilde uygulandiginda, siirdiiriilebiir rekabet avantaji elde edilebilir (Kotler ve
Keller, 2016: 674). liskisel pazarlama daha ¢ok uzun vadeye yoneliktir. Amag miisterilere
uzun vadeli deger sunmaktir ve basarmin Ol¢iisii, uzun vadeli miisteri memnuniyetidir
(Kotler vd., 2005: 476). Miisterilerin isletmenin iiriin veya hizmetleriyle olumlu iliskisi
oldugunda, tekrar alici olma olasiliklar1 yiiksektir. Memnun misterilerin isletmeden ek
iriin veya hizmet satin almakla ilgilenme olasiligt da daha yiiksektir ve {irtinleri
baskalarina tavsiye etme egilimindedirler, bu da isletmenin yeni miisteri edinme
maliyetlerini azaltmaktadir (Albrecht vd., 2023: 17). Arastirmalar, memnun ve memnun
olmayan miisteriler arasindaki sadakatte biiyiik farkliliklar oldugunu gostermektedir. Hafif
memnuniyetsizlik bile sadakatte muazzam bir diisiis yaratabilmektedir. Bu nedenle,
miisteri iligkileri yonetiminin temel amaci miisteri memnuniyeti de yaratmaktir. Miisterileri
sadik tutmak ekonomik agidan da olduk¢a mantiklidir. Sadik miisteriler daha fazla harcama
yapmaktadir. Ayrica, yapilan arastirmalar eski miisteriyi elde tutmanin yeni miisteri
edinmekten bes kat daha ucuz oldugunu gostermektedir. Aksi bir durumda miisteri
kayiplart maliyetli olabilmektedir. Bir miisteriyi kaybetmek, bir satistan daha fazlasim
kaybetmek anlamina gelmekte ve miisterinin bir 6miir boyu yapacagi tiim satin alma

akisin1 kaybetmeye neden olabilmektedir (Kotler vd., 2018: 44).

Hizmet deneyimi, miisterilerle iliski kurulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir
(Zhai ve Ye, 2009: 2233). Miisteriler, hizmet kalitesini degerlendirirken, hizmetlerin soyut
ve etkilesimli dogas1 nedeniyle genellikle hizmet saglayicilarin davranislarina
odaklanmakta; bu nedenle, isletmeler ile miisterileri arasindaki duygusal iliski de 6nemli
olmaktadir (Tabaeeiana vd., 2022: 4). 1liski pazarlamas1 hizmet sektorii yoneticileri i¢in
cazip gelmektedir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri, bilgi teknolojilerindeki
gelismeler ve Ozellikle de miisteri veri tabanlarinin olusturulmasidir. Bu durum hizmet
kuruluglarinin sadik miisterileri tespit etmesini agikca kolaylastirmaktadir. Hem kiiclik hem
de biiyiik dlgekte hizmet isletmeleri veri tabanlarin1 bu sekilde kullanmaktadir. Ornegin
video iireticisi, tim miisterilerinin tyelik bilgilerini veritabaninda tutmakta ve diizenli
kullanicilarina f{icretsiz bir video ig¢in iicretsiz kupon iceren dofgum gilinii karti

gondermektedir (Baron ve Harris, 2003: 157).

Iliskisel pazarlamanin ana 6zellikleri asagidaki sekilde dzetlenebilir (Kotler, 2020:

54-55):

e Isletmenin iiriinlerinden gok ortaklara ve miisterilere odaklanir.
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e Miisteriyi elde tutmaya ve biiylimeye yeni miisteriler kazanmaktan daha ¢ok vurgu
yapar.
e Depertman diizeyinde ¢alismadan ziyade capraz-islevli ekiplere dayanir.

e Konusmadan ¢ok dinlemeye ve 6grenmeye dayanir.

Iliskisel pazarlama yaklasimi miisteriyi elde tutma oranmi yiiksek oldugunda
karliligin arttigimmi one stirmektedir (Egan, 2011: 127). Aslinda tiim iliskisel pazarlama
faaliyetleri nihayetinde isletmenin genel karliligi temelinde degerlendirilir. Ancak,
isletmenin karhilig1 biiyiik 6lgiide iliski pazarlamasi faaliyetlerinden bagimsiz bir dizi
degiskenden etkilendigi i¢in, olas1 dnciilleri arastirirken iligki pazarlamasi sonuglarin1 daha
somut diizeyde kavramsallagtirmak uygun goriinmektedir. Pazarlama literatiiriinde miisteri
sadakati ve (olumlu) miisteri agizdan agiza iletisim kavramlar1 temel iliski pazarlamasi

sonuglari olarak anilmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2002: 231).
2.3.2.1liski Kalitesinin Boyutlar:

Isletmeler miisterilerinin siireklilik arz edecek sekilde satin alim yapmalarma
thtiya¢ duyduklar icin, satict ile alici arasinda potansiyel olarak devam eden iliskinin
farkindalig1 isletmeler igin biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, sadece satilan mal ve
hizmetlerin kalitesi degil, ayn1 zamanda misteri iliskilerinin kalitesi de isletmelerin son
derece rekabetci arenada basarili olabilmeleri i¢in oldukc¢a dnemlidir. Dolayisiyla, iligki
kalitesi yapis1 miisterileri elde tutmaya yonelik strateji olarak ortaya ¢ikmistir (Vesel vd.,

2011: 117).

Mliski kalitesi, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iliskilerin genel yapisini yansitan
birka¢ temel bilesenden olusan meta yapi1 olarak kabul edilebilir (Hennig-Thurau, Gwinner
ve Gremler, 2002: 234). 1liski kalitesi en az iki boyuttan olusan yiiksek dereceli bir yapidir.
Bu yapilar memnuniyet ve giivenden olusmaktadir (Crosby vd., 1990: 69; Kim vd., 2006:
149; Liu vd., 2011: 71; Rajaobelina, 2017: 2). Birgok arastirmact miisteri giliveni,
memnuniyeti ve bagliliginin iligki kalitesinin degerlendirilmesinde temel faktorler oldugu
konusunda hemfikirdir (De Wulf, Odekerken-Schroder ve Lacobucci, 2001: 36; Moliner,
Sanchez, Rodriguez ve Callarisa, 2007: 194-195; Vesel, Orel ve gpende, 2011: 117; Wu ve
Li, 2011: 262-263; Lo ve Im, 2014: 766; Abdul-Rahman ve Kamarulzaman, 2012: 1027).

Bu arastirmacilarin yani sira Dorsch, Swanson ve Kelley (1998) iliski kalitesini
giiven, memnuniyet, baglilik, minimum firsatgilik, miisteri odaklilik ve etik profili

kapsayan daha st diizey bir yapi olarak kavramsallastirmistir (Dorsch, Swanson ve
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Kelley, 1998: 130). Ndubisi (2007) iliski kalitesinin giliven, bagllik, iletisim ve gatigsma
yonetimi kavramlar1 ile agiklamugstir. Iliski kalitesi kavrami kapsaminda alici-satict
iliskisinin gelisiminde iligki siiresi, alicinin satig elemanina duydugu giiven, saticinin etik
yonelimi ve saticinin uzmanligi yer almaktadir (Bejou, Wray ve Ingram, 1996: 137). Lages
vd., (2005) bilgi paylasimi yogunlugunun, uzun vadeli yonelimi ve isletme ile misterileri
arasindaki iligkiden duyulan tatminin iliski kalitesini yansittigini belirtmistir (Lages vd.,
2005: 1041). Iliski kalitesini hangi boyutlarin olusturduguna dair tartismalar devam etse de
onceki kavramsallastirmalar temel olarak iliski kalitesinin gostergeleri olarak iliski tatmini,
giiven ve iligki bagliligmin kritik onemini vurgulamaktadir. (De Wulf, Odekerken-
Schroder ve Lacobucci, 2001: 36). Bu yapi, isletme ve miisteri arasindaki iligkinin genel
derinligini ve iklimini yansitmaktadir (Johnson, 1999: 11). Iliski kalitesi miisteri
sadakatinin gii¢lii bir belirleyicisidir. Genel olarak, miisterilerin hizmet saglayiciya
sadakatini korumak i¢in, hizmet saglayicinin iliski kalitesinin giiven, baghlik ve tatmin
olmak {izere li¢ boyutunu da gelistirmesi tavsiye edilmektedir (Abdul-Rahman ve
Kamarulzaman, 2012: 1027).

2.3.2.1. Tatmin

Tatmin kavrami, misteri ile hizmet saglayic1 arasindaki etkilesimlerin miisteri
beklentilerini karsilama derecesini ifade etmektedir (Jin, Line ve Goh, 2013: 682).
Miisterilerin beklentilerini, gecmisteki deneyimleri ve g¢evresindeki insanlarin fikir ve
diigiinceleri belirlemektedir. Eger miisterinin beklentisi, iiriin veya hizmetin sagladig: fayda
kadar ise miisteri o {iriin veya hizmetten tatmin olmus demektir. Uriin veya hizmetin
faydasi miisterinin beklentisinden fazla ise miisteri ok memnun olmustur. Kullanilan {irtin
veya hizmetten elde edilen faydalar miisterilerin beklentilerini karsilamiyorsa, bu durum
miisteri tatmin olmadigint gostermektedir (Giilmez ve Dortyol, 2013: 69; Altunisik vd.,
2020: 142).

Insanlarin smirh temel ihtiyaglar1 (6rnegin yiyecek veya barinma) ve neredeyse
stnirsiz istekleri vardir. Bununla birlikte, kaynaklar1 da sinirlidir. Dolayisiyla, paralarinin
karsiiginda en fazla tatmini saglayacak {iriin veya hizmetleri segmek isterler. Odeme giici,
satin alma giicli ile desteklendiginde, istekler taleplere doniisiir. Tiiketiciler {iriin veya
hizmetleri fayda paketleri olarak goriir ve paralarinin karsiliginda kendilerine en iyi paketi
sunan iiriin veya hizmetleri secerler (Kotler vd., 2005: 8). Tatmin edilmis miisterilere sahip
isletme rakiplerine gore, daha kolay rekabet etme giiciine sahip olacaktir. Ciinkii iiriin veya

hizmetten beklentileri karsilanmisg miisterinin isletmede tutulmasi daha kolay olmaktadir
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(Saydan, 2010: 109-110).
2.3.2.2. Giiven

Giiven kavrami bir tarafin degisim ortaginin giivenilirligine ve diirtstliigiine giiven
duymasi olarak tanimlanmaktadir (Morgan ve Hunt, 1994: 23). Miisterinin giiveni, satis
elemaninin miisterinin uzun vadeli ¢ikarlarina hizmet edecek sekilde davranacagina dair
inanc1 olarak ifade edilebilir (Crosby vd., 1990: 70). Tutarli bir dizi olumlu deneyim,
tedarik¢inin beklenen performansi saglayarak soziinii tuttuguna dair giivenin gelismesini
saglayabilir (Hennig-Thurau ve Klee, 1997: 752). Giivenin gelistirilmesi, uzun vadede
getirisi olan iliski kurma yatirimidir. Giiven, taraflar deneyimlerini paylastikca ve
birbirlerinin giidiilerini yorumlayip degerlendirdikge ortaya ¢ikmaktadir. Taraflar birbirleri
hakkinda daha fazla sey 6grendikge risk ve siiphe azalmaktadir (Buttle, 2009: 29).

Miisteri ve isletmenin arasindaki yakin igbirliginin basarisi, genellikle giivene
baghdir. Tiiketiciler havayolu sirketine, tesisat¢iya veya doktora giivenebildikleri gibi
belirli markalara da giivenebilirler. Bir isletme, kredi kararlarin1 kolaylastiran bir banka ile
giivene dayali iliskiye sahip olabilir. Isletmelerin performanslarimi objektif olarak dlgmek
genellikle miimkiin veya anlamli degildir. Bireysel avukatlar ve muhasebeciler bir kisi i¢in
onemli olabilir ve ihtiya¢ duyuldugunda ulasilabilir olmalidirlar. Cogu zaman ne satin
aldigimizi sadece kismen biliriz. Ornegin dis hekimi kanal ameliyati istendiginde

glivenerek yaptiririz (Gummesson, 2002: 23).

Giiven kavrami igerisinde yardimseverlik, diirlistlik ve yetkinlik kavramlarini

barimdirmaktadir (Buttle, 2009: 29);

e Yardimseverlik: bir tarafin digerinin ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettigine dair

inang
e Diiriistliik: diger tarafin sdziiniin glivenilir veya inanilir olduguna dair inang

e Yetkinlik: diger tarafin istenileni yerine getirmek icin gerekli uzmanliga sahip

olduguna dair inang.

Iligki kalitesi kavramsallagtirmalarina gore, miisterilerin performans ile ilgili kalite
algisinin hem gilivenin hem de bagliligin (pozitif iliski) onciisii oldugu ve giivenin bagliligi

olumlu yonde etkiledigi varsayilmaktadir (Hennig-Thurau, 2000: 62).
2.3.2.3. Baghhk

Baglilik kavrami, miisterinin isletme ile devam eden bir iligkisini siirdiirmek igin
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azami cabay1 gerektirecek kadar dnemli olduguna inanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
durum isletme i¢inde gegerlidir. Baglilik gosteren taraf, iliskinin siiresiz olarak devam
etmesini saglamak i¢in tizerinde ¢alismaya deger olduguna inanmaktadir. Taraflar, degisim
ortaklar1 arasindaki baglilig1 kendileri i¢in degerli sonuglar elde etmenin anahtar1 olarak
tanimlamakta ve iliskilerinde bu degerli ozelligi gelistirmek ve siirdiirmek icin ¢aba

gostermektedirler (Morgan ve Hunt, 1994: 23; Wu ve Li, 2011: 263).

Baghiligin kaniti, bir tarafin digerine yaptigi yatirimlar ile gosterilmektedir.
Taraflardan biri gelecek vaat eden iliskiye yatirim yapar ve digeri de buna karsilik verirse,
iliski gelismekte ve ortaklar birbirleriyle is yapma konusunda giderek daha kararli hale
gelmektedir. Isletmenin ve miisterinin iliskiye olan bagliligi, iliskiye yapilan yatirimin
biiytikligiiyle dogrudan temsil edilmektedir. Yatirimin biiyiikligii, degistirme maliyetlerini
temsil etmektedir. iliski yatirimlarinin bir kismi geri almamaz oldugundan, yiiksek
bagliliga sahip iliskilerin degistirme maliyetleri ¢ok daha yiiksektir. Ayrica alternatif
isletmeye geciste arama maliyetleri ve Ogrenme maliyetleri maliyetler gibi 6nemli

maliyetler ortaya ¢ikabilmektedir (Buttle, 2009: 30).

Baglilik, giiven, paylasilan degerler ve ortaklarin yerinin doldurulmasmin zor
olacagi inancindan kaynaklanmaktadir. Bu kavram iligki yatirimlarin1 korumak igin
ortaklar1 isbirligi yapmaya motive etmektedir. Baglilik, ortaklarin mevcut ortaklarla
iliskilerinde daha istikrarli, uzun vadeli faydalar lehine kisa vadeli alternatiflerden
kaginmasi anlamina gelmektedir. Miisteriler segme sansina sahip olduklarinda, sadece
giivenilir  ortaklara taahhiitte bulunmaktadirlar. Ciinkii baglilik, savunmasizlig
gerektirmekte ve onlar1 firsatciliga acik birakmaktadir. Ornegin, belirli bir isletmeden
gelecekte iiriin veya hizmet satin almayi taahhiit eden bir misteri, isletmenin fiyatlar
yiikseltmesi halinde firsat¢1 davranislarin olumsuz etkilerini yasayabilir (Buttle, 2009: 30).
Isletme giivenilir oldugunu kanitlamis ve deger yaratmay: basariyla destekleyen ¢dziimler
sunabildigini gostermisse miisteri isletmeye baglilik gosterir. Ayrica bir isletme, {iretim
makinelerine becerikli ve zamaninda servis hizmeti sunabilecegini siirekli olarak
kanitlamig bir tamir ve bakim saglayicisina bagl hissedebilir. Eger hizmet saglayici bunu
yapmak icin fazladan zahmete girmigse (6rnegin zamanin bir noktasinda hizmetine olan

asir1 talebe ragmen) baglilik duygusu daha da derinlesecektir (Gronroos, 2015: 30).
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2.4. DEGISTIRME MALIYETi KAVRAMI

Miisteriler, isletmelerden satin aldiklari {iriin veya hizmetlere iliskin beklentilerinin
karsilanmasi durumunda memnuniyet, karsilanmamasi durumunda ise memnuniyetsizlik
duygusunu hissetmektedirler. Olusan memnuniyetle birlikte miisterilerin tercih ettikleri
isletmeden tekrarlanan alisveris yapmalari ve sadik birer miisteri olmalar1 olagan bir
davranigken; memnuniyetsizlik durumunda ise miisterinin tercih ettigi isletmeyi
degistirmesi olas1 bir davranis olacaktir. Ancak memnuniyetsizlik tek basina degistirme
egilimine isaret etmeyebilir (Buttle, 2009: 135). Nitekim arastirmalar, memnuniyetsiz
miisterilerin baska bir isletmeyi tercih edecegi ve memnun miisterilerin sadik kalacagin
varsaymanin agir1 basitlestirici oldugunu gostermektedir (O’Malley, 1998: 48). Genellikle
memnun olmayan miisteriler, baska bir isletmeye ge¢mek i¢in gereken zaman ve ¢abanin
yiiksek olarak algilanmasi nedeniyle tercih ettigi isletmeden iiriin veya hizmet satin almaya
devam etmektedirler (Ibafiez, Hartmann ve Calvo, 2006: 644). Miisteriler tercih ettigi
isletmeyi degistirmesi durumunda ise birtakim maliyetlerle karsi karsiya kalmaktadir.
Literatiirde s6z kosnusu maliyetler degistirme maliyeti olarak kavramsallastirilmistir.
Degistirme maliyeti kavrami, miisterilerin bir isletmenin {iriin veya hizmetinden digerine
gecerken karsilastigr tek seferlik maliyetler olarak tanimlanmaktadir (Porter, 1980: 10;
Burnham vd., 2003: 110; Kotler vd., 2005: 476; Egan, 2011: 290). Jones vd., (2002: 441)
degistirme maliyetlerini "bir alternatiften digerine geg¢isle ilgili algilanan ekonomik ve
psikolojik maliyetler" olarak tanimlamaktadir. Degistirme maliyetleri ayn1 zamanda yeni
bir hizmet saglayici ile ¢alismanin getirdigi belirsizlikle yiizlesmek i¢in harcanan zaman,
para ve psikolojik ¢abay1 da ifade etmektedir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2002: 443,;
Ibafiez, Hartmann ve Calvo, 2006: 64). Egan (2011: 86) ise degistirme maliyetini,
tilkketicinin bakis agisindan iliskiden ¢ikmanin oniindeki engeller olarak tanimlamaktadir.
Algilanan degistirme maliyetleri, tiiketicilerin hizmet saglayicilarin1 degistirirken
harcadiklar1 zaman, para ve ¢abaya iliskin algilar1 ifade etmektedir (Jones, Mothersbaugh
ve Beatty, 2000: 262).

Misteriler hizmet saglayicilarin1  degistirdiklerinde, potansiyel alternatifler
hakkinda bilgi toplamak i¢in harcanan zamandan, mevcut bir saglayicinin himayesinin
devam etmesini gerektiren vazgecilen faydalara kadar cesitli maliyetlerle (parasal ve
parasal olmayan) kars1 karsiya kalirlar (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2002: 441-442;
Egan, 2011: 86-87). Degistirme maliyetleri cesitli tiiketici tercihi ortamlarinda da ortaya

cikmaktadir. Ornegin, tiiketicilerin temel satin alimlar1 yapmalar1 gerektiginde, nispeten
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biiylik baslangi¢ maliyetleri bir dizi satin alimin gerekli bir pargasi oldugunda (6rnegin,
saglik kuliibii i¢in iiyelik baslangig aidatlari); siirekli satin alimlar, artan kaynak tahakkuku
ile odillendirildiginde (6rnegin, sik ugan yolcu puanlari veren havayollari); veya iiriin
degistirmeyle iliskili ek tiiketici 6grenimi oldugu durumlarda degistirme maliyeti ortaya
cikmaktadir. Parasal maliyetlere ek olarak, degistirme maliyetleri, yeni magazanin
diizenini 6grenmeye ¢aligsmaktan kaynaklanabilecek hayal kirikligr gibi psikolojik nitelikte
de olabilmektedir (Dick ve Basu, 1994: 105). Yeni markaya veya alternatif bir hizmete
gecmenin zaman alabilecegi ve tiiketici igin riskler dogurabilecegi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, iliskide var olan asinalik ve gilivenlik, miisterinin degistirme

maliyetinden kaginmasinda belirleyici olabilmektedir (Christino vd., 2020: 8).

Isletmeler sadik miisteri profili olusturabilmek icin miisteri memnuniyetinin
yaninda degistirme maliyetinin etkilerinin de onemini kavramalidirlar (Karatekin, 2012:
16). Degistirme maliyetleri, miisterilerin baska saglayiciya ge¢mesi veya tasinmasi
nedeniyle serbest birakmasi gereken veya mevcut saglayicisinda kalmasi durumunda
maruz kalmayacagi maliyetlerdir. (Ricki ve Raharso, 2008: 42). Degistirme maliyetleri
arasinda c¢alisanlarin yeniden egitim maliyetleri, yeni yardimci ekipman maliyeti, yeni
kaynagin test edilmesi veya kalifiye edilmesi icin gereken maliyet ve zaman, satici
miithendislik yardimina giivenmenin sonucu olarak teknik yardim ihtiyaci, iiriiniin yeniden
tasarlanmas1 ve hatta iliskiyi kesmenin psikolojik maliyetleri yer alabilir. Degistirme
maliyetleri yiiksekse, miisterinin mevcut isletmeden gegis yapmasi igin diger isletmelerin
maliyet veya performansta biiyiik bir iyilesme sunmasi gerekir (Porter, 1980: 10). Bu
durum alicinin iirlinden/markadan/isletmeden digerine gegerken satin alma fiyatinin
Otesinde katlanmak zorunda oldugu maliyetlerle ilgilidir. Bu maliyetlerden dolay1 alict
belirli bir {iriine veya tedarikgiye bagimli kalabilmekte ve yiliksek degistirme maliyetleri
nedeniyle (en azindan kisa vadede) fiyat duyarliligi disiik olma egilimindedir
(Diamantopoulos, 2008: 354). Degistirme maliyetleri satin alma fiyatinin 6tesindedir ve
yeni iirlin ya da hizmetin nasil kullanilacagin1 6grenmeyi, yeni bir tedarik¢i se¢gme siiresini
ve yeni iriinii halihazirda sahip olunan iiriinlerle birlikte kullanmanin zorlugunu igerir
(Kotler vd., 2005: 476). Algilanan belirsizlik ve miisteri sadakat programlari, degistirme
maliyetlerinin nispeten yiikksek olmasimna neden olmaktadir (De Ruyter vd., 1998: 441).
Miisteri, yliksek degistirme maliyetleri nedeniyle ayni tedarik¢iyi tekrar tekrar kullanabilir,
ancak tedarik¢iye baglilik hissetmez (Gummesson, 2002: 17). Diger bir ifadeyle,

degistirme maliyeti miisterileri baska isletmelerin {irettigi mal veya hizmete ge¢mekten
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alikoyan maliyetlerdir (Ricki ve Raharso, 2008: 42). Bazende miisterilerin tercih ettigi
isletmeyle iliskisini sonlandirmas1 mantikl1 olabilir. iliski eskimis veya iki tarafinda birbiri
ile calismak istememesi s6z konusu olabilir. Ornegin, yaraticilig1 tesvik etmek i¢in zaman

zaman reklam ajansini degistirmek makul bir ¢6ziim olabilir (Gummesson, 2002: 22).

Degistirme  maliyetlerinin ~ kavramsallagtirllmast  ekonomi literatiiriindeki
matematiksel modellemeden ampirik ¢alismalarda tek boyutlu 6l¢iime dogru ilerlemistir.
Son zamanlarda literatiir, miisteri davranisini ve yonetimsel karar alma siirecini
degerlendirmek icin degistirme maliyeti yapisint olusturan bireysel yonleri
vurgulamaktadir. (Whitten ve Wakefield, 2006: 221). Sozii edilen bireysel yonler;
tiikketicilerin hizmet saglayicilarini degistirirken harcadiklari zaman, para ve ¢abaya iligkin

algilaridir (Jones, Mothersbaugh ve Beatty, 2000: 262).

Konu ile ilgili yapilan arastirmada bazi memnuniyetsiz miisterilerin, saglayici
degistirmeyle ilgili maliyetlere yonelik algisinin, yasadiklart memnuniyetsizligin olumsuz
etkilerinden daha agir bastigin1 disiindiiklerini ve bu nedenle sadik kaldiklarini
dogrulamaktadir. Hizmet saglayicisinda kalanlara, saglayici degistirmek yerine kalma
nedenlerini dogrudan aciklamalari istendiginde, degistirme maliyetlerine (zaman, ¢aba ve
belirsizlik) iliskin spontane yorumlar en sik verilen yanit olarak ortaya ¢ikmistir (Panther
ve Farquhar 2004: 350). Ayrica Burnham vd., (2003) yaptiklar1 arastirmada tiiketicilerin
iiriin karmasiklig1 ve saglayict heterojenligi algilarinin, iirlin kullanim genisliklerinin ve
alternatif saglayict ve degistirme deneyimlerinin algiladiklar1 degistirme maliyetlerini
yonlendirdigini belirlemistir. Ayrica, prosediirel, finansal ve iliskisel degistirme
maliyetinin miisterilerin mevcut hizmet saglayicilarinda kalma niyetlerini 6nemli 6lciide

etkiledigini ve memnuniyete kiyasla daha fazla varyansi agikladigini tespit etmistir.

Degistirme maliyeti, isletmelerin miisterilerini baska bir rakibin {irlin veya
hizmetine gegmekten caydiran maliyetler olarak goriilmektedir (Caruana, 2003: 256). Bu
sebeple degistirme maliyetleri miisteri davraniglarini etkiler, miisteriler belirli bir isletmeye
sabitlenir ve bu nedenle farkli isletmeye gegmeye isteksiz olurlar (Matthews vd., 2003: 3).
Bagka bir ifadeyle, bir satin alima iliskin miisterilerin algiladiklar1 degistirme maliyeti
arttikca, degistirme davranisinda bulunma olasiligi azalmaktadir. Hizmet saglayicilari
degistirmenin ¢esitli davranigsal ve psikolojik maliyetler icermesi muhtemeldir ve bu tiir
maliyetlerin degistirme egilimlerini azaltmasi beklenir (Jones, vd., 2000: 262). Degistirme
maliyetleri arttikca, tiiketiciler bir tedarik¢iden digerine ge¢menin zor oldugundan daha

emin hale gelmektedir. (Blasco vd., 2010: 1841). Ornegin, miisteriler, rakip sistemlerle
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uyumlu olmayan veya degistirilmesi maliyetli olan ekipmanlara yatirim yapmis olabilirler
(gazli ve elektrikli 1sitma gibi). Ekonomik maliyetler diisikk olsa bile, iliskiyi
sonlandirmanin miisteriler icin genellikle zaman maliyeti vardir. Ister iliskiyi fiziksel
olarak sonlandirmak ve baska bir iliskiye baglamak i¢in gereken zaman olsun, isterse
sadece rekabetci alternatifler hakkinda bilgi edinmek icin gereken zaman olsun, zaman
maliyetleri cogunlukla isletmelere miisterilerini elde tutma avantaji saglar (Keiningham
vd., 2005:188). Miisterilerin algilanan degistirme maliyetleri diisiik oldugunda, memnun
olmayan miisterilerin memnun olan miisterilere kiyasla ayrilma olasiligi daha yiiksek
olmaktadir. Alternatif olarak, algilanan degistirme maliyetleri yliksek oldugunda,
misteriler degistirme maliyetlerinin degistirme faydalarindan daha agir bastiina dair
algilar1 nedeniyle memnuniyetsizliklerine ragmen kalabilirler (Jones vd., 2000: 262; Buttle,
2009: 135).

Nispeten diisiik degistirme maliyetlerine sahip hizmet endiistrilerinde, fiyat
farksizlig1 sadakati, nispeten yiiksek degistirme maliyetlerine sahip hizmet endiistrilerine
kiyasla olumsuz etkileyecektir. Bu, nispeten diisiik degistirme maliyetlerine sahip hizmet
sektorlerinde, algilanan hizmet kalitesi ile fiyat farksizligi sadakati arasinda nispeten
yiiksek degistirme maliyetlerine sahip sektorlere gore daha zayif iliski oldugu anlamina
gelmektedir. (De Ruyter, Wetzels ve Bloemer, 1998: 446). Birgok hizmeti kopyalamak
nispeten kolaydir (seyahat sirketi ve kuafor orneklerinde oldugu gibi) ve sonug olarak
misterilerin sadakatlerini degistirmeleri kolaydir. Miisteriyi rakibine gitmeye ikna etmek
i¢cin hizmet karsilasmasinda sadece bir kotii 'gergek ant' yeterli olabilir. Bu nedenle hizmet
isletmeleri, miisteri sadakati ve elde tutmanin Oneminin farkina varmazlarsa yliksek
degistirme maliyetlerine maruz kalirlar (Baron ve Harris, 2003: 155). Miisterinin bir rakibe
gecmesi ¢ok zahmetlidir. Isletmenin mevcut hizmetlerinden 6zellikle memnun olmasalar
bile, miisterileri ayrilmaktan caydiran sey gerekli olan zaman miktaridir. Uzun yillar
boyunca, bagka bir yerde daha uygun faiz oranlar1 ya da daha genis bir hizmet yelpazesi
sunuluyor olsa bile, miisterilerin belirli bir bankada kalmalarinin temel nedeni olarak bu
gosterilmistir. Ornegin cep telefonu sektdriinde, bir sebeke hizmetinin degistirilmesiyle
ilgili degistirme maliyetleri, farkl1 saglayicilar hakkinda bilgi aramak, gecisi baslatmak icin
form doldurmak ve ilgili kisileri yeni telefon numarasindan haberdar etmek i¢in harcanan
zaman ve caba maliyetlerini igerebilir. Ancak bazen, bir miisterinin gecis yapmasini
engelleyen sey risk algisidir. Ornegin aym1 malzemeleri kullanarak iiretim yapan

isletmelerden bilindik olani1 daha giivenilir bulunurken bilinmedik isletmeler daha ucuza
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satig yapsa bile giivenilir bulunmamaktadir (Baron ve Harris, 2003: 159).

Degistirme maliyetlerini etkileyen faktorler iirlin, isletme ve miisteri tiirlerine gore
degismektedir (Yang ve Peterson, 2004: 805). Degistirme maliyetleri, hizmet saglayicinin
miisteriyi daha uzun siire elinde tutmasina ve daha sonra duygusal olarak bagl sadik
miisteriler yaratmasina yardimei olur, ayrica degistirme maliyeti, deger yaratan ortakliklar
olusturmaya yardimci olan misteri yasam boyu degeridir. Ayrica degistirme maliyetleri,
miisterilerin ekonomik fayda, 6zellestirme hizmetleri ve kisisel iliskilerini kaybetmekten
kacinmalar1 nedeniyle alternatif hizmet saglayiciya ge¢melerine izin vermeyen 'kayiptan
kaginma psikolojisimin yaratilmasidir. Algilanan degistirme maliyetinin olusturulmasi,
insanlarin mevcut faydalar1 kaybetmekten korkmasina ve mevcut hizmet saglayiciya veya
markaya sadik kalmasmna neden olur. Son olarak, degistirme maliyetlerinin kendisi,
isletmenin mevcut bir iliskiye sahip miisterileri motive etmesi, elde tutmasi ve baglamasi
icin bir sadakat programi goérevi goriir (Ganaie ve Bhat, 2021: 9). Miisterilerin
sadakatlerini korumak ve uzun vadeli bir iliski elde etmek s6z konusu oldugunda
degistirme maliyetleri onemli bir yap1 olabilir (Christino, Silva, Moura ve Fonseca, 2020:
8). Degistirme maliyetleri, miisterileri tedarik¢i degistirmekten caydirmak i¢in tasarlanmis
sadakat programi avantajlarmi da igerebilir. Isletmeler, miisterilerin degistirme
maliyetlerini yiikseltmek i¢in biiyiik ve kiiciik faydalar sunabilir. Biiyiik faydalar,
tedarik¢iye dogrudan finansal maliyet getiren faydalardir (6rnegin, licretsiz iiriin); biiyiik
faydalar giivenilirlik, miisteri ilgisi ve miisteri bilgisi olusturmaya yardimci olur. Buna
karsilik, kiigiik faydalar miisterinin "6zel statii" duygusunu yansitir ve pekistirir ve
miisteriye yonelik 0zel bilgi ve taninmayi igerir. Kiiclik faydalar daha yiiksek duygusal
bagliliga ve daha derin ve kalict sadakate yol agar. (Balabanis, vd., 2006: 216). Sadakati
artirarak miisterileri kalmaya ikna eden hizmet kalitesi veya deger gibi 6zelliklerin aksine,
degistirme maliyetleri, rahatsizliklar ve cezalar yoluyla miisteri ¢ikislarini caydirir.
Degistirme maliyetleri, miisterileri elde tutmada memnuniyetten daha etkili olabilir (Lee ve

Romaniuk, 2009: 54).

Bununla birlikte, ¢ogu sektorde rekabetin yogunlugu goz Oniine alindiginda,
isletmeler genellikle misterilerini degistirme maliyetleri yoluyla elde tutma karsiliginda
faydalar sunmaktadir. Miisteriler yliksek degistirme maliyetlerinin farkinda olabilirler,
ancak memnun olmayabilirler ve faydalardan yararlanmak igin yiiksek degistirme
maliyetlerini isteyerek kabul edebilirler (Lee ve Romaniuk, 2009: 56-57). Hem miisteriler

hem de isletmeler, iliski kurmak icin ¢ok fazla para ve zaman yatirimi yapar. Miisteriler
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baska isletmeye ge¢meyi maliyetli ve riskli bulacaktir ve satici da bu miisteriyi
kaybetmenin onemli bir kayip olacagini diisiinecektir. Boylece her biri digeriyle uzun
vadeli saglam calisma iliskisi gelistirmeye calisir. Iliskisel pazarlamasinin en biiyiik getirisi
bu tiir miisterilere yoneliktir (Kotler vd., 2005: 483). Isletmeye yeni gelen miisterileri
kazanmak, ozellikle de mevcut tedarik¢ilerine giiglii sekilde baglilarsa, ¢ok pahali olabilir.
Sadakat, mevcut tedarik¢iye karst giiglii olumlu tutum veya yliksek diizeyde yatirim olarak
yansitilir. Bunlarin her ikisi de yiiksek degistirme maliyetlerini temsil eder. Mevcut
tedarik¢iye giliclii baghligin kirilmasi zor ve genellikle ¢ok pahali olabilir. Potansiyel
degeri yiiksek misteriler, bu baglilik ve yatirim nedeniyle her zaman en cazip potansiyel
miisteriler degildir. Mevcut tedarik¢iye daha zayif bagliligi olan daha diigik degerli
miisteri, daha iyi potansiyel miisteri olabilir (Buttle, 2009: 230).

Tablo 2.2’deki 2x2 matrisinin gosterdigi  sekilde, tiiketiciler degistirme
maliyetlerine iliskin algilarina ve degistirme niyetlerine bagli olarak dort segmentten birine

dahil olmaktadirlar (Lee ve Romaniuk, 2009: 55).

Tablo 2.2 Miisterileri Degistirme Maliyetleri ve Degistirme Niyetlerine Gore Segmentlere Ayirma

Degistirme Maliyetleri

Diisiik Yiiksek
- Sadakatsiz miisteriler Esir miisteriler
St
% Yiiksek Degistirme niyetindedir ve diisiik Degistirme niyetindedir, ancak yiiksek
.Zb degistirme maliyetleri onlar1 degistirme maliyetleri tarafindan tuzaga
o caydirmayabilir. distirtiliirler.
E
:@ Bagh miisteriler Hesap¢1 miisteriler
80 -
2 Disiik  pgiik degistirme maliyetlerine ragmen Kalmayi seger, ancak yiiksek degistirme
kalmay1 secerler. maliyetleri onlar1 tuzaga diisiirmez.

Sadakatsiz miisteriler, gecis yapma niyetindedirler ve diisiik degistirme maliyetleri
onlar1 caydirmayabilir. Bu miisteri grubu, marka degistirme niyetinde olan ve diisiik
degistirme maliyetlerinin ayrilma niyetlerini engelleme olasiligi diisiik olan miisteriler

olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Romaniuk, 2009: 55-58)

Esir miisteriler, degistirme niyetindedirler, ancak yiiksek degistirme maliyetleri
tarafindan tuzaga disiiriiliirler. Yiiksek beklenen sonlandirma veya degistirme maliyetleri
nedeniyle iliskilerini siirdiiriirler ve markay: tavsiye etmeme egilimindedirler. Hatta marka

hakkinda olumsuz tavsiyelerde bile bulunabilirler (Lee ve Romaniuk, 2009: 55-57).
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Bagli miisteriler, diisiik degistirme maliyetlerine ragmen kalmay1 secerler. Yiiksek
degistirme maliyetleriyle karsi karsiya kalan tutsak ve hesapg¢1 miisterilerin aksine, bagl
misteriler diisik degistirme maliyetleri algilamaktadirlar. Bagli miisteriler, diisiik
degistirme maliyetlerine ragmen marka degistirme niyeti olmayan miisteriler olarak

tanimlanmaktadir. (Lee ve Romaniuk, 2009: 55-58).

Hesapg1 miisteriler, kalmay1 secen ancak yiiksek degistirme maliyetlerinin onlari
tuzaga diisirmedigi bir miisteri grubudur. Bu tip miisteriler, isletmeyi tercih ettikleri ve ilk
etapta degistirme niyetleri diisiik oldugu ya da hi¢ olmadigi i¢in, faydalar karsiliginda
yiiksek degistirme maliyetlerine katlanmaya istekli olduklarindan olduk¢a hesapgidirlar
(Lee ve Romaniuk, 2009: 55-58).

2.4.1.Degistirme Maliyetinin Boyutlari

Degistirme maliyeti i¢cin birden fazla kavramsallastirma mevcuttur ve yapiy1
anlamak i¢in kullanilan boyutlar oldukga cesitlidir (Edward ve Sahadev, 2011: 329).
Mliskisel pazarlamaya iliskin tartismalarda degistirme maliyeti dnemli bir yer tutmaktadir.
Degistirme maliyetleri isletme, miisteri veya iliskinin kendisi tarafindan olusturulabilir.
Bazi maliyetler, herhangi bir iyi iliskide veya tiiketicinin istegiyle yaratilan dogal
maliyetler olduklar1 i¢in olumlu olarak goriilmektedir. Digerleri ise zorlayict ve iligkisel

stratejilerle iliskili ilkelere aykiri olarak goriilmektedir (Egan, 2011: 88).

Yeni bir markanin nasil kullanilacagini 6grenmek i¢in harcanan psikolojik yiik,
zaman ve caba degistirme maliyeti yapisinda dikkate alinan unsurlar olarak kabul
edilmektedir (Christino vd., 2020: 9). Klemperer, degistirme maliyetlerini {i¢ ana baslikta
toplamistir. Bunlar: (1) islem maliyeti, (2) 6grenme maliyeti ve (3) yapay veya sozlesmeye
dayali maliyetlerdir (Klemperer, 1987: 138). Aydin ve Ozer ise bu maliyetleri finansal
maliyetler, prosediirel maliyetler ve psikolojik maliyetler olarak kategoriye ayirmaktadir
(Aydin ve Ozer, 2006: 145). Baska bir calismada degistirme maliyetleri parasal,
davranigsal, arama ve 6grenme maliyeti olarak siniflandirilmistir (Yang ve Peterson, 2004:

805).

Caruana (2003) {i¢ tiir degistirme maliyeti tanimlamaktadir: Bunlar islem, 6grenme
ve sozlesmeye dayali maliyetlerdir. islem maliyetleri, saglayici ile yeni iliski baslatirken
ortaya ¢ikan maliyetlerdir ve bazen mevcut iliskiyi sonlandirmak i¢in gerekli maliyetleri de
icerir. Ogrenme maliyetleri, miisterinin iiriinii kullanirken edindigi ancak ayni iiriiniin diger

markalarina aktarilamayabilecek bilginin ayni konfor seviyesine ulagmasi i¢in gereken
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cabay1 temsil eder. Blasco vd., (2010) 6grenme maliyetlerini, miisterinin yeni isletmede
eskisiyle ayn1 giivence veya kolaylik diizeyine ulagmasi igin gostermesi gereken ¢aba
olarak ifade etmektedir (Blasco vd., 2010:1841). Sozlesme maliyetleri, misterilerin iiriin
degistirmesini cezalandirmak amaciyla dogrudan isletme kaynakli olarak ortaya
¢cikmaktadir. Tekrar satin alma indirimleri veya ddiilleri ve sik ucan yolcu programlart gibi
ornekleri igerir. Sozlesmeye dayali degistirme maliyetleri, miisterinin belirli bir siire
boyunca sadik kalmasi veya ¢ikis cezas1 ddemesi i¢in taahhiit imzaladiginda da olusabilir.
Bu maliyetlerin yani sira, karar 6nyargilar1 ve riskten kaginma ile iligkili ortiili degistirme
maliyetleri de vardir. Bu tiir degistirme maliyetleri psikolojik ve duygusal maliyetlerden
olusabilir. Ornegin, hizmet saglayici ile miisteri arasinda belirli bir siire boyunca sosyal
baglar, kisisel yakinlik ve giiven olugmussa, temel hizmetin performansi tatmin edici
olmasa bile muhtemelen psikolojik ¢ikis engeli olusturacaktir. Sozlesmeye dayali
degistirme maliyetleri finansal olarak Ol¢iilebilir kaynaklarin kaybini igerir ve fayda kaybi

ile finansal kayiptan olusur (Caruana, 2003: 257-258).

Burnham vd., (2003) ii¢ tiir degistirme maliyetini tanimlayan degistirme maliyeti
tipolojisi gelistirmistir: Bunlar zaman ve ¢aba kaybini iceren prosediirel degistirme
maliyetleri (Ekonomik risk maliyetleri, degerlendirme maliyetleri, kurulum maliyetleri ve
ogrenme maliyetleri), finansal olarak Olgiilebilir kaynaklarim kaybini igeren finansal
degistirme maliyetleri (Fayda kayb1 maliyetleri, parasal kayip maliyetleri) ve kimlik kayb1
ve baglarin kopmasindan kaynaklanan psikolojik veya duygusal rahatsizlig1 iceren iligkisel
degistirme maliyetleridir (Kisisel iliski kayb1 maliyetleri, marka iliskisi kayb1 maliyetleri)
(Burnham wvd., 2003: 109). Prosediirel degistirme maliyetleri: Ekonomik risk,
degerlendirme, 6grenme ve kurulum maliyetlerinden olusan degistirme maliyeti, oncelikle
zaman ve c¢aba harcamayi igerir. Finansal degistirme maliyetleri: Fayda kayb1 ve finansal
kayip maliyetlerinden olusan degistirme maliyetilerine iliskin finansal olarak OSl¢iilebilir
kaynaklarin kaybini igerir. iliskisel degistirme maliyetleri: Kisisel iliski kayb1 ve marka
iligkisi kayb1 maliyetlerinden olusan degistirme maliyeti, kimlik kaybi ve baglarin
kopmasindan kaynaklanan psikolojik veya duygusal rahatsizlig1 i¢erir (Burnham vd., 2003:
112).

Egan (2011) degistirme maliyetini; arastirma maliyetleri, 6§renme maliyetleri,
duygusal maliyetler, eylemsizlik maliyetleri, risk; maliyetleri, sosyal maliyetler, finansal
maliyetler ve yasal engeller olmak tizere 11 baslikta incelemistir (Egan, 2011: 88). Arama

maliyetleri; alternatif tedarik kaynaklarini aramak igin harcanan zaman ve enerjiye
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dayanan maliyetlerdir (6rnegin, belirli iirlin veya hizmeti aramak i¢in kataloglarda arama
yapmak). Ogrenme maliyetleri; yeni tedarikciyle nasil etkin ve verimli sekilde
caligilacagin1 6grenmek i¢in harcanan zaman ve enerjiye dayanir (6rnegin, daha 6nce hig
kullanilmayan siipermarketin diizenini 6grenmek veya yeni dagitim sistemiyle ¢alismak).
Duygusal maliyetler; uzun siireli iliskiler, kurulusla veya o kurulusun personeliyle
duygusal baglar olusturabilir. Kisisel hizmetler (6rnegin kuaforliik), bazi ikonik markalar
bu tiir bir sadakat yaratabilir. Eylemsizlik maliyetleri; alisilmis davramiglar1 kirmak igin
harcanan g¢aba genellikle hafife alinmaktadir. Bu egilim baska bir yere gitmeye zahmet

edemem ifadesiyle 6zetlenebilir.

Kotii performans, fiyat artiglart veya baska yerde daha iyi degerin fark edilmesi
eylemsizligi kisa siirede kirabilir. Yeni tedarikgiye gecis her zaman bir dereceye kadar risk
icerecektir. Riskin hemen belirgin olmadigi durumlarda bile, deneyim sahibi olunmayan
baska bir tedarik¢iye gecme riskini almaktansa mevcut tedarik¢ide kalma yoniinde genel
bir tercih vardir. Bu durum insanlarin 'bilmedikleri seytana' ge¢mektense 'bildikleri
seytanla' kalma sozii ile Ozetlenebilir. Sosyal maliyetler; mevcut tedarik¢i miisterinin
sosyal hayatina katkida bulunabilir. Daha yaygin bir 6rnek olarak, isletmenin diizenledigi
etkinlikte (6rnegin 6n gosterim aksamlar1) diger miisteriler ve personel ile sosyallesme
firsat1 verilebilir. Finansal maliyetler; iliskinin sona ermesi finansal cezalar (6rnegin
mortgage saglayicilarinin degistirilmesinde siklikla karsilasilan maliyetler) veya iliskinin
uzun Omiirlii olmasi sayesinde kazanilan ddiillerin kaybedilmesi (6rnegin bazi sadakat
programlari, hasarsizlik sigortasi) anlamina gelebilir. Yasal engeller; bazi durumlarda
(6rnegin cep telefonu sozlesmeleri), sozlesme, tiiketiciler i¢in baska bir yerde daha iyi
firsatlar olmasina ragmen sozlesme siiresinin tamami boyunca (kendi istegi disinda bile
olsa) kalmasini saglamaktadir. Uygulanan maliyetler/engeller (6rnegin mali cezalar) ile
misteri tarafindan yaratilanlar (6rnegin duygusal veya sosyal maliyetler) veya iligkinin bir
sonucu olarak ortaya cikanlar (6rnegin arama, ogrenme veya riskle iliskili maliyetler)
arasinda bir ayrim var gibi goriinmektedir. Buna kiyasla, miisteri tarafindan yaratilan
engeller genellikle tedarik¢i tarafindan iligkiye deger katmak icin olusturulan ve karsilikli
olarak kabul edilen memnuniyetin iiriiniidiir. Iliskinin sonucu olarak var olan engeller
(arama veya O0grenme maliyetleri gibi) dogrudan isletme tarafindan yaratilmayabilir, ancak
miisteriye potansiyel maliyetleri gostermek tedarik¢inin ¢ikarina olabilir (Egan, 2011: 86-

90).
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2.5. SADAKAT KAVRAMI

Rekabetin yogun oldugu pazarlarda, isletmeler pazarlama stratejilerindeki temel
vurguyu, miisteri kazanimindan miisteriyi elde tutmaya (sadakate) dogru kaydirmislardir
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 346). Kiiresel ve rekabet¢i pazarlar, isletmelerin bir¢ok
zorlukla basa ¢ikmasina neden olmustur. Teknolojinin gelismesi, bircok isletmeyi
eskisinden daha az siiren avantajlarla basa ¢ikmak zorunda birakmistir. Kolayca taklit
edilebilir ve oldukc¢a standart olarak algilandiklari i¢in isletmelerin {iriin ve hizmetlerini
farklilastirmasi1 giderek zorlagsmaktadir. Miusteri sadakati, isletmeler i¢in giiglii ve uzun
vadeli rekabet avantaji yaratmak i¢in ¢O6ziim olarak ortaya c¢ikmaktadir (Tabaku ve
Zerellari, 2015: 71). Sadakat, miisterinin isletme iliski siiresi boyunca biriktirdigi inangtan
kaynaklanan belirli biligsel-psikolojik faaliyetin varliginda kendini gostermektedir.
(Cavallone, 2017: 36). S6z konusu kavram, isletmenin basarisinin merkezinde yer
almaktadir (Ishak ve Ghani, 2013: 187). Misteri sadakatinin olusturulmasi ve
sirdlriilmesi, siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada pazarlama teorisi ve
uygulamasinin merkezi temas: olmustur (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 287). Sadik
miisteriler, isletmenin miisteri portfoyiiniin gelisimi i¢in oldukca 6nemlidir. Isletmenin kar
elde etmesi ve biiylimesi iizerinde 6nemli etkiye sahiptir (Baron ve Harris, 2003: 122;
Tabaku ve Zerellari, 2015: 77). Isletmenin sadik miisterisi ¢ogunlukla ayni saglayicidan
tekrar satin alan ve saglayiciyr tavsiye eden veya kisisel olarak saglayiciya karst olumlu
tutum sergileyen miisteri olarak kabul edilmektedir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 7).
Miisterilerin tercih ettikleri isletmeye iliskin sadakatleri arttikca, miisteri tabaninin
rekabetci eylemlere karsi kirillganligi azalmaktadir. Ayrica miisteri sadakati dogrudan
gelecekteki satiglara doniistiigli icin, gelecekte saglanacak kazanglarla baglantili olan

marka denkliginin bir gostergesidir (Aaker, 1991b: 45).

Miisteri sadakati, miisterinin uzun bir siire boyunca belirli bir isletmeyi kullanmay1
stirdirmeye yonelik verdigi kendi istegi ile aldigi karar1 ifade etmektedir (Lovelock ve
Wright, 1999: 104). Basarili pazarlama programlarinin, satis girisimlerinin, iiriin ve hizmet
gelistirme ¢abalarinin nemli bir hedefi ve sonucudur. Ayrica bireylerin isletmeye iligkin
stirekli olarak yeniden satin alma niyeti veya davranig1 ile ifade edilen bilingli veya
bilingsiz kararidir. Sadakat, bireylerin tercih ettigi isletmeye yonelik dogru {iriin ve hizmet
ozelliklerini, imajin1 veya kalite diizeyini dogru fiyata sundugunu algilamasi nedeniyle
olusmaktadir. Isletmeyi cevreleyen imaj, rekabet avantajinin temel kaynagidir ve bu

nedenle degerli bir stratejik varliktir (Kabiraj ve Shanmugan, 2011: 286).
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Miisteri sadakati genel anlamda isletmenin ¢alisanlarina, friinlerine veya
hizmetlerine karsi duyulan baglilik veya bir sevgi hissini gostermektedir. Bu duygular,
miisteri davraniglarinin pek ¢ok bigiminde kendini gostermektedir. Sadakatin nihai 6l¢iisii,
kategorideki satin alma payidir (Jones ve Sasser, 1995: 10). Nitekim, Ishak ve Ghani
(2013) miisteri sadakatini, bir tiiketicinin bir iirlin kategorisinde belirli bir markay1 satin
almay1 tercih etmesi olarak tanimlamaktadir. Sadakat, miisterilerin tercih ettikleri isletmeyi
dogru {irtin ve hizmet 6zelliklerini, imajin1 veya kalite diizeyini dogru fiyata sundugunu
algiladiginda ortaya c¢ikmaktadir. Bu algi, sadakatle sonuglanan tekrar satin almaya
dontigebilmektedir. Dolayisiyla miisteri sadakati, miisterinin bir markay1 tercih etmesi ve
ona baglanmasiyla ilgilidir. Sadakat, iiriiniin uzun bir kullanim ge¢misine sahip olmasi1 ve

uzun kullanimin bir sonucu olarak gelisen giiven nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir (Ishak

ve Ghani, 2013: 188).

Dick ve Basu (1994) miisteri sadakatini, goreceli tutum ve tekrarlanan satin alma
arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir (Dick ve Basu, 1994: 102). Miisteri sadakati, tiriin
veya hizmet kategorisindeki satin almanin pazarda mevcut olan ¢ok sayida isletme
arasindan smirh sayida isletmeye adanma derecesidir (Knox ve Walker, 2001: 117).
Sadakat, miisterilerin yeniden satin alma davranisina en yakin adim olarak tanimlanabilir
(Minh ve Huu, 2016: 104). Sadakat daha c¢ok islemsel bakis acisiyla, yeniden satin alma
niyeti olarak da degerlendirilmistir (Failli vd., 2023: 102). Sener (2019) miisteri sadakatini,
misterinin tekrar satin alma niyeti ile fazla olan fiyat farkini kabullenmesi olarak

tanimlamistir (Sener, 2019: 305).

Sadakat ¢ok ¢esitli tanimlara sahip oldugundan ve birgok faktorden etkilendiginden,
evrensel Olciitiin olmamasi anlasilabilir durumdur. Operasyonel olarak, bir¢ok isletme,
potansiyel olarak sadik miisterileri belirlemek icin tutumsal 6l¢iimleri kullanmay1 tercih
etmistir. Yaygin yaklasim, sadik miisterileri belirlemek i¢in {i¢ sorunun kombinasyonunu
kullanmaktir (Keiningham vd., 2005: 149). Bu ii¢ soru; 1) isletme ile ilgili genel
memnuniyet, 2) isletmeden yeniden satin alma olasilig1 ve 3) isletmeyi baskalarina tavsiye

etme istegi olarak ifade edilmektedir.

Seckin igletmeler, 6nemli miisterilerini memnun etmek i¢in ellerinden geleni
yapmaya caligirlar. Cogu arastirma, yiiksek diizeyde miisteri memnuniyetinin daha fazla
miisteri sadakatine yol actigimi ve daha iyi isletme performansi ile sonuglandigini
gostermektedir. Isletmeler, yalnizca sunabileceklerini vaat ederek ve ardindan vaat

ettiklerinden daha fazlasini sunarak miisterileri memnun etmeyi amacglamaktadir. Memnun
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miisteriler yalnizca tekrar satin alma yapmakla kalmaz, ayn1 zamanda iyi deneyimlerini
bagkalarina anlatan istekli pazarlama ortaklar1 ve "miisteri temsilcileri” haline gelmektedir

(Kotler vd., 2018: 39).

Miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin belirleyicisi olmaktadir. Miisteri
sadakati, miisterilerin ihtiya¢ duyduklarinda mal ve hizmet satin almak igin engelleri
asmaya istekli olmalar1 ve tercih ettigi isletmeyi baskalarina tavsiye etmekten memnuniyet
duymalar1 anlamina gelmektedir. Miisteri memnuniyeti ne kadar yiiksekse, satin alacaklari
mal ve hizmet miktar1 da o kadar fazla ve sadakatleri de o kadar kalic1 olacaktir (Zhai ve
Ye, 2009: 2233). Miisteri memnuniyetinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
varsayllmaktadir (O’Malley, 1998: 48). Cogu durumda, sadik miisteri tamamen memnun
olan ve isletmeye geri donmeye devam eden miisteridir. Sadik miisteri isletmenin temel
tagidir. Misterinin ihtiyaclar1 ile isletmenin iirlin veya hizmet teklifleri son derece
uyumludur ve sadik miisterilerin genellikle hizmet vermesi en kolay miisteriler olmasinin
nedenini gostermektedir (Jones ve Sasser, 1995: 11). Uriin veya hizmetten duyulan gercek

memnuniyet, sadik kalmanin 6nemli bir kosuludur (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 288).

Son yillarda ¢ogu isletme yogun rekabet, artan miisteri beklentileri ve azalan
misteri sadakati ile kars1 karsiyadir. Misteri odaklilik, merkezi bir stratejik amag ve
miisteri memnuniyeti her isletme i¢in dnemli bir hedef haline gelmektedir. Bu baglamda,
sikdyet yonetimi giderek daha Onemli hale gelmektedir. Sikayetlerde, miisteriler bir
isletmenin {riin veya hizmet teklifinin yonleriyle ilgili memnuniyetsizliklerini dile
getirirler ve ¢ogu zaman memnuniyetsizlik miisterilerin isletmeye olan sadakatlerini terk
etmelerine ve rakip isletmelerin tekliflerine duyarli hale gelmelerine neden olur (Stauss ve
Seidel, 2011: 207-208). Misterilerin ¢ogu isletmelerle iliskileri karisik ve ¢ok eslidir.
Favori isletmeleri olanlar ara sira alternatifleri dener ve ¢cogu miisteri favori isletmeleri
arasindan secim yapar. Ancak ¢ok esli isletme miisterileri bile tercihlerini degistirmekte ve
firsatc1 alimlar yapmaktadir. Ayrica miisterilerin bazi isletmelere gosterdikleri ilginin sinir
ve isletmeden digerine gegisin diisiik maliyeti vardir (Kotler vd., 2005: 406-407). Zaman
zaman miisteriler istedikleri veya mecbur olduklar1 i¢in bir hizmet saglayicida kalirlar (Liu
vd., 2011: 76).

Sadik miisteri ile memnun miisteri her zaman ayni sey degildir. Miisteriler ¢esitli
nedenlerle sadik kalabilir ve hatta {iriin ya da hizmetten memnun olmayabilirler. Miisteri
kaybmin olmamasi, tiiketicilerin memnun oldugunu gostermez. Alternatif tedarikgiye

geemenin maliyeti ¢ok yiiksek olabilir ya da cezai sart sz konusu olabilir. (Kabiraj ve

76



Shanmugan, 2010: 288). Ayrica miisteriler, alternatif tedarik¢ilerin olmamasi eylemsizlik,
ideolojik nedenler ve digerleri nedeniyle, en azindan smirlar dahilinde sadik
kalabilmektedir (Gummesson, 2002: 87; Williams ve Buswell, 2003: 36). Bunlar geri itme
kuvveti olarak kabul edilmektedir. Memnuniyet, imaj ve iliski kalitesi gibi kavramlarda
¢cekme kuvvetini olusturmaktadir. Bunlar arasinda erisim kolaylig1 ve fiyatta sayilabilir.
Cekme kuvveti (iliski kalitesi) ve geri itme kuvveti (degistirme maliyeti) sadakati
artirabilir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 288; Liu vd., 2011: 76). lyi iliski kalitesi
miisterilerin mevcut hizmet saglayicida kalmak istemelerini saglarken, degistirme maliyeti
miisterilerin kalmak zorunda olduklarini hissetmelerine neden olur. Her ikisinin de miisteri
sadakati tizerinde onemli etkileri bulunmaktadir (Liu vd., 2011: 76). Misteri sadakatinin
itici ve gekici giiglerini anlamak, miisterilerin nasil etkilenebilecegini ve bdylece karliligin
nasil artirabilecegini anlamanin ilk adimidir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 288). Miisteri
sadakati, miisterilerin musterilik siireleri, mal satin alma sikliklar1 ve satin aldiklari
mallarin miktar1 ile Olgiilebilir (Zhai ve Ye, 2009: 2233). Uzun vadeli sadakati olan
miisteriler kolay kolay baska hizmet saglayicilara gegcmezken, kisa vadeli sadakati olan
miisteriler daha iyi alternatif sunuldugunda daha kolay sekilde vazge¢mektedir (Liu vd.,

2011: 72).

Sadakat, tercih edilen {irlinii/hizmeti gelecekte tutarli sekilde yeniden satin alma
taahhiidiidiir. Durumsal etkiler ve pazarlama ¢abalar1 miisterilerin degistirme davranigina
neden olma potansiyeline sahip olmasina ragmen sadakat ayni isletmeden tekrar tekrar
satin almaya neden olur (Oliver, 1999: 34; Bowen ve Shoemaker, 2003: 42). Literatiirde
miisteri sadakati kavrami, miisterilerin aym1 marka veya {iriin/hizmet kategorisinde
tekrarlayan satin almalar1 agiklamak i¢in kullanilmaktadir (Tabaku ve Zerellari, 2015: 77).
Egan (2011) sadakatin belirli bir siire boyunca ayni1 tedarik¢iden belirsiz sayida tekrar satin
alma anlamina geldigini ifade etmektedir (Egan, 2011: 57). Bandyopadhyay ve Martell
(2007)’e gore sadik miisteri, son bir yil i¢inde sadece ayni markayr satin alan miisteridir
(Bandyopadhyay ve Martell, 2007: 6). Sadik miisteriler tercih ettikleri isletmenin iiriin ve
hizmetlerini arkadaslarina tavsiye ederler. Miisteri sadakati, satin alma davraniginin Gtesine
gecerek tercih, begeni ve gelecege yonelik niyetleri de kapsamaktadir (Wirtz ve Lovelock,
2016: 632). Tekrar satin alma ve tavsiye etme niyeti olan miisterinin tercih ettigi isletmede
kalma olasiligi ¢ok yiiksektir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347). Miisteriler
ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in daima ayni igletmeyi tercih ettiginde, isletmeye yonelik

sadakatleri saglanmis olurlar (Clow ve Baack, 2016: 40). Ancak sadakat tekrar satin
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almadan daha fazlasidir (Mudie ve Pirrie, 2006: 232). Sadik bir miisteriyi yalnizca tekrar
satin alan degil, aym1 zamanda hizmet saglayiciya karst olumlu bir tutum sergileyen
(6rnegin, bagkalarmma isletmeden satin almalarin1 tavsiye ederek) miisteri olarak
tamimlanmaktadir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 6). Sadik miisterinin miimkiin
oldugunca ayni hizmet saglayicidan tekrar aligveris yapan ve hizmet saglayiciyr tavsiye
etmeye devam eden veya hizmet saglayiciya karst olumlu tutumunu siirdiiren miisteri

oldugu varsayilmaktadir (Kandampully ve Suhartanto 2000:346).

Birgok pazarda, miisteri sadakati yaratma girisimleri, ¢ogu satis promosyonu gibi,
yalnizca kampanya kadar uzun siirecektir (Kotler vd., 2005: 406-407). Pazarlamacilarin
yaptiklari tek seferlik satis promosyonlari, kiiciik ambalaj degisiklikleri, reklam sisirmeleri
gibi caligmalar kisa vadede satislar1 artirabilir, ancak {riiniin kalitesinde, 6zelliklerinde
veya rahatliginda yapilacak gercek iyilestirmelerden daha az deger katmaktadir.
Glinimiiziin pazarlama anlayisi, isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklar1 pazarlama
teklifini siirekli olarak gelistirerek uzun vadede tiiketici sadakati olusturmayi gerektirir
(Kotler vd., 2005: 192). Yeni kurulan isletme, alicilarin benzer markalara sadakatlerini
aktarma olasiliklar1 benzer olmayanlara gore daha yiiksek olacagindan rakiplerinin hitap
ettigi ayn1 diirtiilere hitap ederek ve benzer ipuglari saglayarak pazara girebilecektir (Kotler
vd., 2005: 274)

Sadakat, daha basit ifadeyle, ¢ok sayida tatmin edici alternatif mevcut olsa bile
belirli bir igletmeye giivenmektir ve diger isletmelerin {iriin ve hizmetlerini deneme
zevkinden (ya da istirabindan) vazge¢mek anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda, satin
almanin karsilastirmali degerini yeniden degerlendirmeksizin, sadik olunan markanin o
anda satildig1 fiyat: 6deme konusunda istekli olmay1 ifade etmektedir. Ozetle, sadik olunan
isletme imrenilecek konuma sahiptir; diger isletmelerle bir yaris i¢inde olmadigi gibi,
rekabetgi fiyata sahip olmasi da gerekmemektedir (Keiningham vd., 2005: 176). Sadik
miisteriler, isletmenin gii¢lii savunucular1 olarak olumlu agizdan agiza iletisim yaratmakta
ve fiyata daha az duyarlilik gostermektedirler (Bowen ve Shoemaker, 2003: 43). Sadik

misteriler fiyat farki olsada ayni1 igletmeden vazgegmeyi diistinmezler.

Miisteri, isletme ile yasadig1 deneyim sonrasi zihninde yer eden duygular sayesinde
misteri sadakati olusturmaktadir (Clow ve Baack, 2016: 40). Miisteri sadakati kullanim
deneyimiyle yakindan iligkilidir (Tabaku ve Zerellari, 2015: 77). Kufakunesu, Kapesa ve
Takundwa (2018) miisteri sadakatini, olumlu deneyimler {izerine insa edilen bir davranis

olarak tanimlamistir (Kufakunesu, Kapesa ve Takundwa, 2018: 283).
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Miisteri sadakati, miisteri ile isletme arasinda siiregelen olumlu bir iliskidir. Miisteri
sadakati, rakiplere kiyasla iriiniin tekrar tekrar satin alinmasinin merkezinde yer
almaktadir. Bunu basarmanin yaygin yollarindan biri odiil/sadakat kartlar1 sunmaktir
(Albrecht, Green ve Hoffman, 2023: 33). Miisteri sadakati kazanmak pazarlamanin énemli
hedefidir ve sadakat programlart hedefe ulagsmaya yardimci olmayr amaclamaktadir
(Evanschitzky vd., 2011: 625). Sadakat programi, miisterilere diizenli miisteri ziyaretleri
icin gecikmeli veya aninda artan 6diiller sunan programdir (Buttle, 2009: 267). Bircok
isletme artik pazarlarimi sadakate gore bolimlendirmeye ¢alismakta ve bunu yapmak igin
sadakat programlarini kullanmaktadir. Bazi tiiketicilerin tamamen sadik oldugunu
varsayiliyor ve her zaman tek bir markay1 satin aliyorlar. Digerleri ise kismen sadiktir.
Uriin veya hizmet yelpazesinde iki ya da ii¢ markaya sadiktirlar ya da bir markay: tercih
ederken bazen digerlerini de satin alirlar. Diger alicilar ise hicbir markaya sadakat
gostermemektedir. Her satin aldiklarinda farkli bir sey isterler ya da her zaman indirimde
olan bir markayr satin alirlar. Cogu durumda, pazarlamacilar alicilari {iriin veya

hizmetlerine olan sadakatlerine gore gruplara ayirir ve ardindan karli sadik miisterilere

odaklanirlar (Kotler vd., 2005: 407).
2.5.1. Miisteri Sadakati ile Tlgili Yaklasimlar

Misterinin iiriin veya hizmete yonelik sadakatinin gelisiminde farkli agamalarin
mevcut oldugu konusunda genel bir fikir birligi bulunmaktadir (Gilmore, 2003: 24). Oliver
(1999) tarafindan sadakat kavrami davranigsal sadakat, duygusal sadakat, bilissel sadakat
ve eylemsel sadakat olarak dort asamali bir yap1 olarak kavramsallagtirilmistir. Oliver'in
gorlisii sadakatin tutumdan davramisa dogru gelisimine 151k tutmaktadir (Kabiraj ve

Shanmugan, 2010: 291).
-Bilissel sadakat

Ik asamada, tiiketiciler "bilissel sadakat" gelistirmekte; bu sayede markanin
sunduklarinin fiyat ve degerine iliskin olumlu degerlendirmelerine odaklanir ve hareket
etmektedirler (Nuseir, 2022: 907-908). Tiiketici igin mevcut olan marka nitelik bilgisi,
markanin alternatiflerine gore tercih edilebilir oldugunu gostermektedir. Bu asama, biligsel
sadakat ya da sadece marka inancina dayali sadakat olarak adlandirilmaktadir. Biligsel
sadakat, onceki veya dolayl bilgiye ya da yakin zamandaki deneyime iliskin bilgiye
dayanmaktadir. Bu asamadaki sadakat, bilgi (nitelik performans seviyeleri) nedeniyle

markaya yoneliktir. Ancak tiiketici durumu s1g bir yapiya sahiptir. Eger islem rutinse,
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dolayisiyla memnuniyet islenmiyorsa (6rnegin ¢op toplama, kamu hizmeti saglama),
sadakatin derinligi salt performanstan daha derin degildir. Memnuniyet islenirse,
tiikketicinin deneyiminin parcasi haline gelir ve duygusal anlamlar kazanmaya baglar

(Oliver, 1999: 35).
-Duygusal sadakat

Sadakat gelisiminin ikinci asamasinda, kiimiilatif olarak tatmin edici kullanim
durumlar1 temelinde markaya yonelik begeni veya tutum gelistirilir Bu asamadaki baglilik,
duygusal sadakat olarak adlandirilir ve tiiketicinin zihninde bilis ve duygulanim olarak
kodlanir. Sergilenen marka sadakati, markaya yonelik duygulanimi (begeninin)

derecesine yoneliktir (Oliver, 1999: 35).
-Davranissal sadakat

Sadakat gelisiminin sonraki asamasi, markaya yonelik tekrarlanan olumlu
duygularin etkisiyle olusan baglilik (davranigsal niyet) asamasidir. Baglilik, tanimi1 geregi,
markaya 6zgii yeniden satin alma taahhiidii anlamia gelmektedir. Bu durumda tutumsal
sadakat, ilk bakista sadakat taniminda belirtilen derin satin alma taahhiidiinii i¢ceren sadakat
durumudur. Bununla birlikte, baglilik markay: yeniden satin alma niyetine yoneliktir ve
daha cok motivasyona benzemektedir (Oliver, 1999: 35). Davranigsal sadakat, olumlu

deneyimlere tekrar tekrar maruz kalindiktan sonra gelistirilmektedir (Nuseir, 2022: 908).
-Eylemsel sadakat

Eylemsel sadakatte, onceki sadakat durumundaki motive edilmis niyet, eyleme
gecmeye hazir olma haline doniismektedir. Eylem sadakatine, eylemi engelleyebilecek
engellerin iistesinden gelmek i¢in ek arzunun eslik etttigi belirtilmektedir (Oliver, 1999:
36). Dordiincii agamada, tiiketiciler "eylem sadakati" gelistirerek belirli bir markaya
yonelik tercihlerini tekrarlanan fiili satin almalar seklinde ortaya koyarlar ve iiriinii olumlu

cevresindeki insanlara tanitma egilimindedir (Nuseir, 2022: 908).

Aaker (1991b) marka sadakatini bes seviyeden olusan bir piramit olarak
kavramsallastirmaktadir (Aaker, 1991b: 45-46). En alt sadakat seviyesi, markaya karsi
tamamen kayitsiz sadik olmayan alicidirlar. Her marka yeterli olarak algilanir ve marka ad1
satin alma kararinda ¢ok az rol oynamaktadir. Satista olan veya uygun olan her sey tercih

edilir. Bu tiir alic1, degistirici veya fiyat alicis1 olarak adlandirilabilir.

Ikinci seviye, iiriinden memnun olan veya en azindan memnuniyetsiz olmayan
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alicilart icermektedir. Bu alicilar aligilmis alicilar olarak adlandirilabilir. Alternatif
arayisinda olmalari i¢in bir neden bulunmadigindan isletmelerin bu alicilara ulagsmasi zor

olabilmektedir.

Uciincii seviye, memnun olan ve buna ek olarak degistirme maliyetlerine
(degistirmeyle iliskili zaman, para veya performans riski maliyetleri) sahip olanlardan
olugmaktadir. Bu alicilar1 cezbeden rakiplerin, degistirme igin bir tesvik sunarak ya da
bunu telafi edecek kadar biiylik bir fayda saglayarak degistirme maliyetlerinin tistesinden

gelmeleri gerekmektedir. Bu grup degistirme maliyetine sadik olarak adlandirilabilir.

Dordiincli seviyede, markayr gergekten sevenler bulunmaktadir. Bu tiir alicilarin
tercihleri sembol, bir dizi kullanim deneyimi veya algilanan yiiksek kalite gibi ¢agrisima
dayanabilmektedir. Bununla birlikte, begenme genellikle belirli bir seyle yakindan
iliskilendirilemeyen genel bir duygudur. Ozellikle iliski uzun siirmiisse Insanlar bir seyi
(veya birini) neden sevdiklerini her zaman belirleyemeyebilirler. Bazen sadece uzun siireli
iliski olmasi, dostluk sembolii veya hoslanmaya katkida bulunmakta; baska bir unsur
olmasa bile gili¢lii bir etki yaratabilir. Dordiincii seviyedeki segmentler markanin
arkadaslar1 olarak adlandirilabilir. Bu seviyede miisteride duygusal/hissi bir baglilik s6z

konusudur.

En ist seviye, kendini isine adamis miisterileri kapsamaktadir. Bu miisteriler, bir
markay1 kesfetmekten ve kullanicis1 olmaktan gurur duyarlar. Marka onlar i¢in ya islevsel
olarak ya da kim olduklarmin bir ifadesidir. Kendilerine duyduklar1 giiven, markayi
baskalarina da tavsiye etmelerini saglayacaktir. Kendini markaya adamis bir miisterinin

degeri, satin alim yapmasindan ¢ok baskalar1 tizerindeki etkisidir.

Miisteri sadakatini genellikle tekrar satin alma olarak ifade edilmektedir. Ancak
miisteri sadakati ayn1 zamanda miisterinin yeniden satin alma niyetine iliskin tutumsal
durumunu da yansitmaktadir (yeniden satin alma olasilig1). Dolayisiyla, sadakatin tutumsal
ve davranigsal olmak {izere en az iki temel ve farkli bileseni vardir (Evanschitzky vd.,
2006: 1207). Gilniimiizde genel olarak, sadakati 6lgmek icin {ic farkli yaklasim
kullanilmaktadir (Bowen ve Chen, 2001: 213; Evanschitzky vd., 2006: 1207);

1. Sadakat, marka ile iligski kurulmasina yol a¢an tutumsal baglilik olarak ifade edilir.
2. Sadakat, tekrar satin alma oriintiisii olarak tanimlanir.

3. Sadakat, miisterinin bireysel 6zellikleri, kosullart ve satin alma durumu tarafindan

yonetilen tutum ve davranigs kombinasyonudur (Uncles, Dowling ve Hammond,
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2003: 299). Misteri sadakati, hem tutumsal hem de davranigsal bilesenler
kullanilarak 6l¢iilmektedir (Chang ve Chen, 2007: 105).

Birinci yaklasim, tutarli ve tekrarlanan satin alma davranisim sadakatin tek
gostergesi olarak kabul etmektedir. Ikinci yaklasim sadakatin dogasinda var olan psikolojik
baglilig1 yansitmak i¢in tamamen tutumsal 6l¢timlere dayanmakta; tiglincii yaklagim, ilk iki
Olciim yaklagimini bir bilesim halinde harmanlayip, davranis ve tutum sadik miisterinin

tanimini olusturmaktadir (Pritchard ve Howard, 1997: 3).

Kavramsallastirmak i¢in gelistilen ii¢ temel sadakat yaklasimi; davranissal (satin
alma) yaklagim, tutumsal (duygular) yaklasim ve tiiketici ozellikleri ile satin alma
durumunun 6zelliklerini (kosullar) igeren karma bir yaklagimdir. Bu yaklasim, Sekil 2.5'te

Ozetlenmistir (Keiningham vd., 2005: 174).

Keiningham vd., (2005) arastirmasinda ii¢ tiir durumsal degisken belirlemistir.
Bunlar; tiiketici kosullar (biitce, zaman kisitlamalari, yenilik ihtiyaci, risk toleransi, sosyal
onay ihtiyaci, vb); tiiketici 0zellikleri (aliskanlik, ¢esitlilik arzusu, risk toleranst ve uyum
ithtiyact gibi); ve satin alma durumu etkileridir (iirlin mevcudiyeti, promosyonlar/firsatlar,
kullanim durumu dahil) Dolayisiyla tiiketicilerin ortaya ¢ikan segimleri, tiikketici hedefleri,
secim yapmak i¢in harcanacak ¢aba ve satin alma durumundan kaynaklanan etkiler

arasindaki dengeden etkilenmektedir (Keiningham vd., 2005: 174).
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Davranigsal Sadakat Modeli

Marka ve rakiplerin gegmis satin alimlari Dawarsisal Sadiint

(Bdlunmis sadakat = ¢ok yonli davranis)

Tatroin il deneyinper pedsonTe) Sadakot esas olorak ogiga vurulon davronis

ogisindan ifode edilir

Tutumsal Sadakat Modeli

Marka veya sirkete yonelik tutum veya inanglar
Tutumsal Sadakat

(Gigll sadakat = tek yonli davranig)

VARV

Sosyal faktorler, Snemli kisilerin ve toplumun
etkisi Kimi zoman bir morka ile srekli bir iliski

Sadakatin Karakteristik/Durumsal Modeli kurulmasina yol agan bir tutum olarak sadakat
(Karma Sadakat Modeli)

Durum ve kullanim kosullan

Secimin Es Belirleyicileri (Karma Sadakat)
(Zayif sadakat = kararsiz davranig)

\/

Tiketicinin ozellikleri ve gesitlilik arzusu

Mdsterinin ozellikleri, kosullori veya satin alma
durumu tarafindan yonetilen bir davronis
olorak sadakat.

Sekil 2.5 U¢ sadakat modeli

Davranigsal yaklagim, miisterinin ge¢mis satin alimlarinin siirekliligini incelemekte
ve miisteri sadakatini satin alma orani, satin alma siklif1 ve satin alma olasilig1 ile
Ol¢ekmektedir. Tutumsal yaklasim, psikolojik katilim ve belirli bir iirlin veya hizmete
yonelik iyi niyet duygusundan olusur. Son olarak, karma yaklasim kendi miisteri sadakati
kavramini yaratmak icin hem davranigsal hem de tutumsal degiskenleri dikkate almaktadir

(Chang, Wang ve Yang, 2009: 427).
2.5.1.1. Tutumsal Sadakat Yaklasim

Sadakat, tiiketici isletmeye kars1 giiglii bir goreceli tutum sergilediginde ve zaman
birimi basia yeniden satin alma oram yiiksek oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Kabiraj ve
Shanmugan, 2010: 293). Tutumsal sadakat, markaya veya tedarik¢iye yonelik olumlu
duygularla yansitilmaktadir (Buttle, 2009: 270). Sadakat konusu, esas olarak sadakatin
nasil Olgiilecegi ile ilgilidir. Sadakati nasil Olgililmesi gerektigini anlamak oldukca
onemlidir. Sadakati 6lgmek icin kullanilabilecek ii¢ yaklasim (davranissal, tutumsal ve
karma yaklagimlar) olmasina ragmen, ¢ogu aragtirmaci, sadakatin gostergesi olarak

yeniden satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti a¢isindan tutumsal 6l¢lime bagvurmaktadir
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(Sondoh vd., 2007: 90). Tutumsal dl¢timler, sadakatin dogasinda var olan duygusal ve
psikolojik baglilig1 yansitmak i¢in tutumsal verileri kullanmaktadir (Bowen ve Chen, 2001:
214). Tutumlar, davranisi incelemekten bir adim ileriye gitmektedir. Tutumsal sadakat
savunuculari, tiikketicinin isletmeye yonelik diisiince ve duygularini dikkate almaktadirlar.
Miisterinin yalnizca belirli bir isletmeden satin almasi degil, ayn1 zamanda satin almak
istemesi ve misterinin tercihi nedeniyle gelecekte de satin almaya istekli olmasi
gerektigine inanirlar (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 288; Khan, 2018: 37). Tutumsal
Olctimler sadakat ve baglilik duygusu ile ilgilidir. Miisteri bir otele biiyiik saygi duyabilir,
oteli bagkalarina tavsiye edebilir, ancak otelin diizenli olarak kullanamayacag1 kadar pahali
oldugunu diisiinebilir (Bowen ve Chen, 2001: 214). Isletmeyi daha giiglii bir sekilde tercih
eden, tedarikciye daha fazla baglilik duyan miisteriler tutumsal acidan daha sadiktir
(Buttle, 2009: 45). Tutumsal sadakat, inanglar, duygular ve satin alma niyeti gibi tutum
bilesenlerine atifta bulunularak o6l¢iilmektedir (Buttle, 2009: 45). Sadakatin tutumsal
Olciitleri arasinda giiven, baglhlik, degistirme maliyeti (Baloglu, 2002: 50), tercih, satin
alma niyeti, tedarik¢i onceliklendirme ve tavsiye etme istegi yer almaktadir (Kabiraj ve
Shanmugan, 2010: 290; Failli vd., 2023: 103). Bireylerin tercih ettikleri isletmeye yonelik
bagliliklar1 ve diger insanlara isletmeyi tavsiye etme davranislari sadakatin tutumsal

bi¢imini yansitir (Chang, Wang ve Yang, 2009: 427).

Tutumsal sadakat yaklasimina 6rnek vermek gerekirse ilk olarak miisterinin
restoranla veya calisanlariyla giiclii duygusal baglar gelistirmis olabilecegi varsayilabilir.
Bu durum marka etkisi, tutumsal sadakat seklinde daha biiyiik baglhiliga ve yalnizca
restoran1 tekrar ziyaret etme istegine degil, ayn1 zamanda ilgili zevk i¢in daha yiiksek fiyat
O6demeye de yol acacaktir. Dahasi, sadik tiiketiciler her hafta (evde yemek pisirmek yerine)
disarida yemek yeme sikligini artirabilir ve boylece favori restorana satis artist
saglayabilirler. Tiiketici artik restoran i¢in bagka kullanim alanlar1 da bulabilir; acelesi
oldugunda disaridan yemek siparis etmek, arkadaslariyla grup ziyaretlerini tesvik etmek,
personelden parti i¢in yemek hazirlamasini isteyebilirler (Chaudhuri ve Hoolbrook, 2001:
82).

2.5.1.2. Davranissal Sadakat Yaklasim

Geleneksel olarak davramigsal sadakat, tekrar satin alma davranisi agisindan
tanimlanmaktadir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 292). Miisteri aynmi {iriin eya hizmeti
tekrar tekrar satin aldiginda, ancak duygusal baglilik olmadan ortaya ¢ikmaktadir (Failli
vd., 2023: 103). Davranigsal yaklagim etkili sekilde aligkanlik meselesi ve miisterilerin
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isletme ile etkilesiminin gegmis kanitlarina dayanmaktadir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010:
288) Bu yaklasima gore eger miisteri her zaman ayni isletmeden satin alim
gergeklestiriyorsa, miisterinin isletmeye sadik oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Davranissal
sadakat genellikle tiiketicilerin davraniglarinin bir dizi 6zelligini 6lgmektedir (Khan, 2018:
36). Davranigsal yaklasim, sadakati satin alma oranlar1 veya siralari, tekrar satin alma
sikligt veya yeniden satin alma olasilii gibi davranigsal Olgiitleri kullanarak
degerlendirmektedir (Bowen ve Chen, 2001: 213; Chaudhuri ve Hoolbrook, 2001: 82;
Chang ve Chen, 2007: 105; Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 288; Egan, 2011: 57). Miisteri,
isletmeye yonelik olumlu kisisel hisleri disindaki nedenlerle benzer tedarik¢ilerden tekrar
satin alabilmektedir. Ornegin, otelcilik sektdriinde, miisteri asagidaki nedenlerden dolayi

belirli bir otel zincirinde siirekli kalabilir (Kandampully ve Suhartanto, 2003: 7);
e Otel zincirine kars1 ilgi;
e Zincir otelin seyahat eden kisi i¢in kabul edilebilir tek tesis olmasi
e Asinalik;

e Otel zincirinin varis noktasinda mevcut olan zayif alternatifler arasinda en iyisi

olarak goriilmesi;
e Otel degistirme zahmetinden kaginma;
e Konum kolaylig1

Tiiketiciler en uygun konum oldugu i¢in bir otelde kalabilirler. Caddenin karsisinda
yeni bir otel agildiginda, yeni otel daha iyi deger sundugu i¢in degistirebilirler (Bowen ve
Chen, 2001: 213). Sadece tek bir restorani tercih eden bir miisteriyi diisiiniiliirse bu
davranigin agiklamasi, diger restoranlar hakkinda bilgi eksikligi ve dolayistyla bir restorana
alisma olabilir. Bir diger olas1 aciklama ise tiiketicinin diger restoranlari ziyaret etmis
olmasi; restoranlarin kalite, rahatlik, hizmet ve benzeri acilardan farklilhik gdsterdigini
kesfetmis olmasi; bu kriterler agisindan giivenilebilecek ve itimat edilebilecek belirli bir
restorani kesfetmis olmasi ve artik daha az giivenilir olan diger yerler yerine ayn restorana
gitmeyi tercih etmesidir (Chaudhuri ve Hoolbrook, 2001: 82). Dolayisiyla, tekrar satin
alma her zaman baglilik anlamina gelmemektedir (Bowen ve Chen, 2001: 214).

2.5.1.3. Karma Sadakat Yaklasimi

Daha once belirtildigi gibi miisteri sadakati, miisteriyi elde tutma, olumlu agizdan

agiza iletisim ve yeniden satin alma siklig1 gibi unsurlar igeren psikolojik bir baglilik veya

85



¢cok yonlii davranigsal bir yap1 olarak tanimlanmaktadir. Miisteri sadakatinin
kavramsallastirmasi, bireyin hem tutumunu hem de davranisini igermektedir (Veloutsou ve
McAlonan, 2012: 126). Ucgiincii yaklasim olan karma sadakat yaklasimi, tutumsal ve
davranigsal sadakat yaklasimini birlestirmekte ve sadakati miisterilerin iiriin tercihleri,
marka degistirme egilimi, satin alma siklig1 ve toplam satin alma miktar ile 6lgmektedir.
Sadakat taniminda hem tutum hem de davranisin kullanilmasi, sadakatin tahmin giiciinii
onemli olgiide artirmaktadir. Iki boyutlu karma sadakat yaklasimi, perakendecilik,
rekreasyon, liikks oteller, havayollar1 ve restoranlar gibi ¢esitli alanlarda miisteri sadakatini
anlamak i¢in degerli bir ara¢ olarak uygulanmakta ve desteklenmektedir (Bowen ve Chen,
2001: 214).

Karma sadakat yaklasimi, hem tutum hem de davramig olumlu oldugunda
tiiketicilerin miisteri sadakati gosterdigini ifade etmektedir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010:
291). Esasen karma sadakat, miisteri sadakati konusunda bir 1limlilik goriistidiir.
Tiiketicilerin markalar veya tedarik¢iler hakkinda duygulart olsa da bunlarin her zaman

belirli durumsal faktorleri gegersiz kilacak kadar zorlayict olmayabilecegini rasyonalize

etmektedir (Keiningham vd., 2005: 174).
2.5.2. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Pazar, tiiketici sadakatine gore boliimlere ayrilabilir. Tiketiciler markalara,
magazalara ve isletmelere sadik olabilirler. Alicilar sadakat derecelerine gore gruplara
ayrilabilir. Bazi tiiketiciler tamamen sadiktir, her zaman ayni1 markayr satin alirlar ve
baskalarina anlatmak i¢in sabirsizlanirlar. Diger tiiketiciler biraz sadiktir, belirli bir {iriiniin
iki veya li¢ markasina sadiktirlar veya bir markay: tercih ederken bazen digerlerini satin
alirlar. Diger alicilar ise higbir markaya sadakat gostermezler; ya her satin aldiklarinda

farkli bir sey isterler ya da indirimde ne varsa onu alirlar (Kotler vd., 2018: 217).

Isletme miisteri sadakatinin derecelerini analiz ederek ¢ok sey Ogrenebilir.
Isletmelerine sik1 sikiya bagl olanlar iiriinlerin giiglii ydnlerinin belirlenmesine yardimei
olabilir; boliinmiis sadiklar isletmeye hangi isletmelerin kendisi ile daha rekabetgi
oldugunu gosterebilir ve isletmesini terk eden miisterilere bakarak isletme pazarlama
zayifliklarin1  6grenebilir ve bunlart diizeltmeye c¢alisabilir. Miisteri sadakatinden
kaynaklaniyor gibi goriinen satin alimlar, aliskanhk, ilgisizlik, diisiik fiyat, yiiksek
degistirme maliyeti veya diger markalarin mevcut olmamasinidan kaynalaniyor olabilir

(Kotler ve Keller, 2016: 282). Miisteri sadakatinin diizeyi, isletmeler tarafindan saglanan
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hizmete baghidir ve hizmet kalitesi, miisteri davranis niyetlerinin belirleyici faktoriidiir.

(Zhai ve Ye, 2009: 2233).

Miisterilerin memnuniyetini ve sadakatini grup olarak takip etmek ve anlamak
onemli ve degerli olsa da bireysel miisterilerin tutum ve davranislarini anlamak da aym
derecede kritiktir. Miisteriler, kendilerine 6zgii davranissal niteliklerine (6nceki bireysel
Onyargilar1), memnuniyet veya memnuniyetsizliklerinin yogunluguna (tutum) ve
memnuniyet veya memnuniyetsizliklerine gore hareket etme kabiliyetlerine (rekabetci
piyasa dinamikleri) bagl olarak dort temel yoldan biriyle davranirlar. Bunlar; sadiklar,

kagaklar, ¢ikarcilar ve esirlerdir (Jones ve Sasser, 1995: 11).

Cogu durumda, sadik miisteri tamamen memnun olan ve igletmeye geri donmeye
devam eden miisteridir. Sadik miisteri isletmenin temel yapi tasidir. Bu miisterinin
ihtiyaclar ile isletmenin iiriin veya hizmet teklifleri son derece uyumludur ve sasirtici
olmayan sekilde, sadik misterilerin genellikle hizmet vermesi en kolay miisteriler
olmasimin nedeni budur. Bazen uyum o kadar iyidir ki 1'den 5'e kadar olan memnuniyet
Ol¢eginde; 5 bile iligkinin giiciinii tam olarak yansitamaz. Sadik kesim iginde Oylesine
tatmin olmus, deneyimleri beklentilerinin ¢ok Gtesine ge¢cmis bireyler vardir ki, giiglii
duygularin1 bagkalariyla paylasirlar. Memnuniyetsiz miisteriler genellikle kalitesiz {iriin
satin alana kadar veya bir hizmet hatasi ya da birbiriyle ilgisiz bir dizi hata yasayana kadar
son derece memnun olan Kkisileri igerebilir. Isletme aksakliklar meydana geldiginde telafi
etmekte, yani toparlanmakta basarili olursa, miisterilerin isletmeye olan inanci sadece
tazelenmekle kalmaz, derinlesir ve potansiyel miisterilere isletme hakkinda iyi seyler
sOyleyen birer el¢i haline gelirler. Miisterilere memnuniyetsizliklerini dile getirmeleri igin
cok sayida firsat sunmak fazlasiyla ise yarar. Birinci sinif geri kazanim organizasyonlarina
sahip isletmeler sik sik miisterilerine memnun olup olmadiklarini sorar, miisteri yorum
formlarindan bilgi toplar, hizmet ya da iiriin hatalarindan dolay1 hayal kirikligina ugrayan
miisterileri tespit etmek ve onlara yardimci olmak i¢in 6n saflardaki calisanlarmi tam
anlamiyla miicadeleye dahil eder ve miisteri sorunlariyla basa ¢ikma yaklasimlarini diizenli

olarak gozden gegirir (Jones ve Sasser, 1995: 11).

Kagaklar arasinda memnuniyetsizden daha fazla memnun olanlar, olduk¢a memnun
olmayanlar ve kararsizlar yer almaktadir. Cogu yoneticinin fark ettiginden cok daha fazla
sayida sadece memnun olanlar da firar etmektedir ve bir zamanlar son derece memnun
olan ancak basarisizliklarla karsilasan miisteriler de firar ederler. Bu miisterilerin

ayrilmasina izin vermek belki de yoneticilerin yapabilecegi en biiyiik hatadir. Isletmenin,
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bu tiir miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamak ve miinferit sorunlar ortaya ¢iktiginda
dikkatleri iizerlerine ¢ekmek igin giiglii siiregleri varsa, miisterilerin ¢gogu yeniden yiiksek
memnuniyete sahip miisterilere doniistiiriilebilir. Ancak, ayrilanlarin  hepsi elde
tutulmamalidir. ihtiyaglari ile isletmenin imkanlar1 uyusmayan mutsuz miisterilerin makul
olmayan talepleri, asir1 kaynak tiiketebilir ve ¢alisanlarin moralini bozabilir. Bunlar, koti
bir deneyim yasayan ve kizginliklarin1 ve hayal kirikliklarin1 baskalarina anlatmak igin
sabirsizlanan miisterilerdir. Bu tip misterilere kotii hava kosullar1 nedeniyle alternatif bir
havaalaninda mahsur kalan ve uygun yardim saglanmayan havayolu yolcular1 6rnek
verilebilir. Yeni satin aldiklar tirtiniin ¢alismadigini fark eden ve yardim ya da tazminat
almaya calistiklarinda beceriksiz ya da umursamaz hizmet ¢alisaniyla karsilasan perakende
miusterileridir. Onlar, ayn1 sorunun giderilmesi i¢in sayisiz kez geri donmek zorunda kalan
yeni araba sahipleridir. Her anlatiglarinda hikayelerinin siddeti artar ve gergekler giderek
daha fazla carpitilir. Ne yazik ki kagaklar genellikle kendilerini marka elgilerinden ¢ok
daha fazla adamis ve dolayisiyla hikdyelerini anlatma konusunda ¢ok daha etkilidirler

(Jones ve Sasser, 1995: 11-12).

Isletmenin hayatini cekilmez hale getirebilecek diger miisteri de ¢ikarci miisteridir.
Bu miisteriler memnuniyet-sadakat kuralina meydan okur: Tamamen memnun olabilir
ancak neredeyse hi¢ sadakat géstermezler. Bu tip miisterilerin kazanilmasi genellikle
pahalidir ve ayrilmalari da hizli olur. Diisiik fiyatlarin pesinden kosar, anlik diirtiilerle satin
alir, moda rendlerinin pesinden gider ya da degisim ugruna degisim ararlar. Onlar
memnun etmek genellikle uzun vadeli sadik miisterileri memnun etmek kadar caba
gerektirse de iliskinin kara doniismesi i¢in yeterince uzun siire kalmazlar (Jones ve Sasser,

1995: 12).

Esirler sikisip kalmigtirlar. Bu kisiler isletmenin sunabilecegi en kotii deneyimi
yasarlar ve bunu kabul etmek zorundadirlar. Tekelci ortamda faaliyet gdsteren birgok
isletme esirlerin kotii durumuna miidahale etmek i¢in ¢ok az neden goriir. Nitekim
miisteriler highir yere gidememektedirler. Isletmelerin ¢aba gdstermeleri icin iki 6nemli
neden vardir. Birincisi, rekabet ortami aniden degisirse, bunun bedelini isletmeler
Odeyecektir. Miisterileri hizla iltica edecek ve bircogu kagak miisteri statiisiine diisecektir.
Ikincisi, esir miisterilere hizmet etmek ¢ok zor ve pahalidir. Kapana kisilmis olabilirler
ama yine de sikayet etmek ve Ozel hizmet istemek igin her firsati degerlendirirler. Esir
miisteriler, igletmenin moralini bozabilir ve birim basina maliyetler iizerindeki olumsuz

etkileri sasirticidir (Jones ve Sasser, 1995:12).
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Kotler ve Keller (2016: 282) miisteri sadakat diizeyini dort grupta incelemistir:
1. Derinden sadik miisteriler - Her zaman tek marka satin alan tiiketiciler
2. Béliinmiis sadik miisteriler: iki veya ii¢ markaya sadik olan tiiketiciler
3. Sadakatleri degisen miisteriler-Sadakatini markadan digerine kaydiran tiiketiciler
4. Degisken miisteriler-Herhangi bir markaya sadakat gostermeyen tiiketiciler.

Bagka bir yaklagima gore Aaker (1991a: 9) miisteri sadakatini bes grupta

siniflandirmustir;

1. Markaya kars1 kayitsiz olan miisteriler, marka veya kaliteden ziyade fiyata

odaklanir ve her markay1 satin alabilirler;

2. Memnun olan ya da en azindan kismen memnun olan, devam etmek ya da marka
degistirmek i¢in higbir tegviki olmayan miisterileri yakalamak ve cezbetmek daha

zordur. Ciinkii farkli bir marka aramak igin 6zel bir nedenleri yoktur;

3. Memnun olan ancak maliyetler nedeniyle ya da kendilerini bildikleri marka gibi
tatmin etmeyecegi korkusuyla baska marka satin alma riskini almak istemedikleri

icin degistirme olasilig1 olmayan miisteriler;

4. Markayla 6zdeslestikleri i¢in, sembolii, deneyimleri vb. nedeniyle ya da o6zellikle
markayla uzun iligkileri oldugundan ve markaya zaten aliskin olduklar1 i¢in

markay1 ger¢ekten seven miisteriler;

5. Baghi Misteriler- markayr sadece sevmezler, marka onlarin kim olduklarinin
gostergesidir (6rnegin, markanin semboliinii tasiyan dovmesi olan bir Harley
Davidson miisterisi) ve markay1 diger insanlara tavsiye ederler. Her marka bu tiir
miisterilere sahip degildir, ancak sahip olanlar ¢ok karizmatik markalardir (Aaker,

1991a: 9).

Dick ve Basu (1994: 101) ise miisteri sadakat diizeyini tutum ve davranig ekseninde

dort gruba indirgeyerek kavramsal bir model gelistirmistir (bkz. Tablo 2.3).
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Tablo 2.3 Dick ve Basu (1994) Sadakat Segmentasyonu Modeli

Yeniden Satin Alma Davranisi

Yiiksek Diisiik
- Yiiksek Mutlak Sadakat Gizli Sadakat
5 = Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Tutumsal ve davranigsal sadakati yiiksek olan misteriler 'mutlak sadiklar',
davranigsal sadakati yiiksek ancak tutumsal sadakati diisiik olanlar 'sahte sadiklar', tutumsal
sadakati yiiksek ancak davranmigsal sadakati diisiik olanlar 'gizli sadiklar', tutumsal ve
davranigsal sadakati diisiik olanlar ise 'sadik olmayanlar' olarak tanimlanmaktadir (Dick ve

Basu, 1994: 101; Garland ve Gendall, 2004: 81).

Mutlak sadiklar, yiiksek diizeyde tekrar satin alma ve giiclii goreceli tutuma sahip
olanlardir. 'Sahte sadiklar' yiiksek tekrar satin alma seviyelerine ve zayif goreceli tutuma
sahiptirler. Tekrar satin almalar1 eylemsizlik, yiiksek degistirme maliyetleri veya ilgisizlik
ile agiklanabilir. Giiglii goreceli tutuma tekrar satin alma eslik etmediginde gizli sadakat
mevcuttur. Bu, isletmenin dagitim stratejisindeki zayifligin, iriin veya hizmetin
miisterilerin istedigi zaman ve yerde mevcut olmamasimin kaniti olabilmektedir. Pratik
acidan bakildiginda, sadakatin davranigsal tanimi caziptir. Ciinkii satiglar ve Kkarlar
tutumlardan degil eylemlerden kaynaklanmaktadir. Ancak, miisterilerin zayif veya
olumsuz tutumlarinin nedenlerini anlama zahmetine katlanmak, isletmelerin satin almanin
ontlindeki engelleri tespit etmesine yardimci olabilir. Ayni sekilde, gii¢lii veya olumlu
tutumlarin nedenlerini anlamak rakip isletme mistelerinin bagliliklarinin nedenlerini

anlamalarina yardimci olabilecektir (Buttle, 2009: 45-46).
2.5.2.1. Sadakatsizlik

Bu kategoriye giren tiiketiciler belirli bir {irline kars1 diisiik tutuma sahiptirler ve
isteyerek veya istemeyerek iriinii satin almaktan kacginmaya c¢alisirlar (Kabiraj ve
Shanmugan, 2010: 293). Bu, miisterinin isletmeye karsi zayif bir tutuma sahip oldugu ve
ayni zamanda diizenli olarak satin almadigi durumdur (Kufakunesu vd., 2018: 284).
Tiiketiciler alternatif markalar arasinda c¢ok az fark gormektedirler. Marka degistirme
yaygindir ve muhtemelen durumsal faktorlerden kaynaklanir (6rn. tilkenmis iiriinler veya

rakip alternatiflerdeki fiyat firsatlar1). Bu durum ile karsi karsiya kalan tipik bir {irlin
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tuvalet kagididir. (Jensen, 2011: 334). Bazi miisteriler, bazi {irlinler i¢in asla sadik
olmazlar. (Churchill, 2000: 3). Genellikle sadakat programlari bu tiir miisterileri etkilemez
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 350). En iyi teklifi kimin sunduguna bagli olarak
bagliliklarini degistirirler. Uriinlerin makul dlgiide ayirt edilemedigi rekabetci pazarlarda,
belirli pazarlama stratejileri farkinda olmadan sadakatten yoksun misteriler yaratabilir.
Ornegin, isletmeler hizmeti en diisiik fiyattan sunarak, kuponlar diizenleyerek veya 6zel
tanitim teklifleri yaparak pazar pay1 elde etmeye calisirsa, miisteriler en iyi teklifi takip
etmeye devam edebilir ve hatta indirim almazlarsa kendilerini aldatilmis hissedebilirler.
(Churchill, 2000: 3-4)

Sadakatsizlik, bir dizi farkli motivasyon faktorii ile agiklanabilir. Bu faktorler

asagidaki sekilde 6zetlenebilir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75-76):

e Akillilik: Sadakatsiz misteriler, ¢apraz aligveris yaparak daha iyi fiyatlar, aym
fiyata daha iyi kalite ve aym fiyata daha fazla miktar gibi daha iyi anlagsmalar

yapacagini diistiniirler.

e Adanmighk: Misteriler ¢capraz alisveris yapmanin ve daha iyi anlagsmalar yapmanin

normal davranis oldugunu diistiniirler.

e Coklu eglence: Miisteriler daha fazla aligveris deneyimi yasamak icin birden fazla

magaza formatini ziyaret etmeyi eglenceli bulurlar.

e Para tasarrufu: Misterilerin ya ¢ok smirli geliri oldugu i¢in ya da harcanabilir
gelirinin biliylik kismini tatil, sosyal yasam, kiyafet vb. i¢in harcadigr i¢in diger

harcamalarina dikkat etmeleri gerekir.

e Merak: Bireyler hizmetler ve markalar hakkinda bilgi edinmeyi severler; diizenli

olarak aligveris yaparak bu bilgisini giincel tutarlar.

e Zaman uygunlugu: Miisteriler, zaman uygunlugunu g6z Oniinde bulundurarak,
farkli igletme formatlarindan yararlanmamanin yazik olacagini, muhtemelen yiiksek
katilimli iirlinler i¢in isletmeye ve diisiik katilimli iirlinler i¢in sert indirimcilere

gitmenin yazik olacagini diisiiniirler.

e Zaman 6ldiirme: Misterilerin her giin bolca zamani vardir; ¢apraz aligveris yaparak

giinliik aktiviteye sahip olur ve can sikintis1 ¢gekmezler.
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2.5.2.2. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, tiiketicinin markay1 siklikla satin aldigi ancak markaya yonelik
herhangi bir tutum ya da tercihinin olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir (Dick ve Basu,
1994: 101; Jensen, 2011: 334). Mutlak sadakatin aksine, sahte sadakat rakiplerin
faaliyetlerine karsi daha hassastir. Bu gibi durumlarda, tekrar satin alma, firsatlarin
mevcudiyetine, 6zel tekliflere, rahatliga veya diger insanlarin etkisine dayanmaktadir. Bu
durumda, tiiketici sadece gegici olarak sahte sadakat gosterebilecek ve muhtemelen rakip
tekliflere cok acik olacaktir. Yani, herhangi bir nedenle satin alinmasi daha kolay olan
baska bir iirlin ortaya ¢ikarsa (Ornegin, daha ucuzsa veya orijinal iirlin stokta yoksa),
tiiketici bunu yapmakta tereddiit etmeyecektir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 293). Sadakat
programlar1 mutlak sadakati yaratacaktir. Bununla birlikte sadece dogru tasarlanmis
sadakat programi, misterileri sahte sadakatten mutlak sadakate tasiyabilecektir
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 349). Sahte sadakate sahip miisteriler, markaya duygusal
olarak bagli olmasalar bile sik sik aligveris yaparlar (Hatta aligveris yapmaya devam
etmelerine ragmen markadan hoglanmayabilirler). Sahte sadik miisterilerin yiiksek satin
alma seviyeleri, aligkanlik satin alma, finansal tesvikler, kolaylik ve alternatif eksikligi gibi
faktorlerin yani sira bireysel miisterinin durumuyla ilgili faktorlerle de aciklanabilir
(Baloglu, 2002: 48-49). Bu segmentteki miisteriler, satin aldiklar1 {iriin ve hizmetleri zaten
belirli siklikta satin aldiklarindan gergek sadakat kategorisine gegmek icin ideal bir gruptur
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 349). Sahte sadik tiiketiciler, iiriine yonelik gercek
tercithlerden yoksun olduklarindan, rakip markanin indirime girmesi gibi durumsal kosullar
nedeniyle kolayca bagka markaya gegebilirler. Bu davranis daha ¢ok market iiriinlerinde
yaygindir (Jensen, 2011: 334).

2.5.2.3. Gizli Sadakat

Gizli sadakate sahip olanlar, tercih ettikleri isletmeye kars1 giiclii tutumsal bagliliga
sahip olmalarina ragmen diisilk satin alma seviyeleri sergilerler (Baloglu, 2002: 48).
Tutumsal etkilerden ziyade durumsal faktorler tekrar satin almayr belirlemektedir.
(Shoemaker ve Lewis, 1999: 349-350). Yiiksek tutuma sahip olabilir, ancak yemek
arkadaglarinin farkli tercihleri nedeniyle ¢esitli restoranlari tercih edebilirler (Dick ve
Basu, 1994: 102). Bireylerin diisiik satin alma diizeyleri, yeterli kaynaklara sahip
olmamalar1 veya isletmenin fiyat, erisilebilirlik veya dagitim stratejisinin onlar1 tekrar
miisteri olmaya tesvik etmemesinden kaynaklanabilecegi gibi (Baloglu, 2002: 48),

uygunsuz magaza konumlari, stok dist durumlar ve diger insanlarin etkisi gibi durumsal
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etkilerinde sonucu da olabilir (Kabiraj ve Shanmugan, 2010: 295).

Gizli sadakat, sinirl firsatlara bakilmaksizin toplumun her kesiminden hayranlik
uyandiran pahali markalarla da gerceklesebilecegi gibi (Kufakunesu, Kapesa ve
Takundwa, 2018: 283), market aligverislerini zaman zaman farkli magazalardan yapan
tiiketicilerin her seferinde tercih ettikleri markay1 satin almamasi ile de ortaya ¢ikabilir
(Jensen, 2011: 334). Bunlar pazarlamacilar i¢in ciddi endise kaynagi olan gizli sadakati
yansitmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 102). Cok karli olmasalar da gizli sadiklar yeni
iriinler i¢in degerli bir pazar olusturmak ve yonlendirmeler yapmak i¢in vazgegilmez
kaynag1 temsil etmektedir (Churchill, 2000: 4). Bu grup iiyelerinin satin alma davranigini
artirmak icin oncelikle satin alma sikliginin neden diistik oldugunu belirlemek ve ardindan

durumsal faktorlerin {istesinden gelmek icin stratejiler gelistirmek gerekmektedir

(Shoemaker ve Lewis, 1999: 349-350).
2.5.2.4. Mutlak Sadakat

Mutlak sadakat, goreceli tutum ile tekrarlanan satin alma arasinda olumlu uyuma
isaret etmektedir (Dick ve Basu, 1994: 102; Jensen, 2011: 334). Diger bir ifadeyle, mutlak
sadakate sahip miisteriler, gii¢lii tutumsal baghilik ve yiiksek diizeyde tekrarlanan satin
alma ile karakterize edilirler. Neredeyse her zaman belirli bir isletmeyi veya markayi tercih
ederler ve rekabetci tekliflere karsi en az kirilgan olanlardir (Baloglu, 2002: 4). Bu sebeple
mutlak sadakat, isletmelerin ¢aba gostermesi gereken sadakat tiiridiir (Shoemaker ve
Lewis, 1999: 349). Mutlak sadakat sergileyen miisteriler, isletmeyle olan baglarindan gurur
duyarlar ve olumlu deneyimlerini bagkalariyla paylasmaktan zevk alirlar (Churchill, 2000:

4).

Mutlak sadakat ¢esitli faktorlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorler su
sekildedir (McGoldrick ve Andre, 1997: 75):

e Tembellik: Mutlak sadiklar birden fazla isletmeyi ziyaret etme zahmetine

katlanamazlar. Para biriktirmek glinliik hayattaki ana kaygilar1 degildir.

e Aligkanlik: Her hafta ayni isletmeyi ziyaret etmeye alismiglardir ve bu aligkanligi

degistirmek istemezler.

e Uygunluk: Mesafe, park yeri, iiriin secenekleri, ¢caligma saatleri mutlak sadiklar i¢in

Onem arz eder.

e Zaman tasarrufu: Mutlak sadiklar baska isletmeyi ziyaret etmek ig¢in (is, sosyal
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hayat vb.) cok mesguldiirler.

e Tam Eglence: Tercih ettikleri isletmeden tamamen memnun olduklarindan ve orada

aligveris yapmaktan keyif aldiklari i¢in degistirmek i¢in nedenleri yoktur.
2.6. KONU ILE iLGILIi ARASTIRMALAR

Bu boéliimde hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat

degiskenleri arasindaki iliskilere yer verilmistir.

2.6.1.Hizmet Kalitesi ile iliski Kalitesi Arasindaki iliski

llgili alanyazin incelendiginde hizmet kalitesi ile iliski kalitesi arasindaki iliskiye
odaklanan caligmalara rastlanmaktadir. Caligsmalarin biiyiik kisminin konaklama sektorti,
yiyecek icecek isletmeleri, perakende satis magazalar ile bilgi ve iletisim teknolojileri
sektorii ekseninde gergeklestirildigi  gortilmektedir. Kim, Kim ve Shin (2003)
aragtirmasinda otellerdeki hizmet kalitesinin iligki kalitesi ve tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Arastirmanin sonucunda hizmet Kkalitesinin iliski
kalitesini etkiledigi ve iki degiskenin oteli tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde 6nemli etkiye
sahip oldugu vurgulanmistir. Benzer bir ¢alismada Sadeghi vd., (2017) otel olanaklarinin
oteli tekrar ziyaret etme niyeti ilizerindeki etkisinde hizmet kalitesi ve iliski kalitesinin
aracilik roliinii arastirmis; otel olanaklarinin tekrar ziyaret etme niyetini etkiledigi, hizmet
kalitesi ve iliski kalitesinin iki degisken arasinda aracilik roliiniin oldugu ve hizmet
kalitesinin iligki kalitesini etkiledigi sonucuna varmiglardir. Yaprakli ve Saglik (2010)
konaklama isletmeleri iizerine gergeklestirdigi c¢alismasinda hizmet kalitesi ve iliski
kalitesi arasinda yliksek diizeyde iliski oldugunu ve hizmet kalitesi ile iligki kalitesinin
miisteri tatminini etkiledigini belirlemistir. Kim, Han ve Kim (2006) miisterilerin oteldeki
fiziksel ortama yonelik algilariin memnuniyet, iliski kalitesi ve otele yonelik sadakatleri

tizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu belirtmistir.

Yiyecek icecek isletmeleri ¢ergevesinde yapilan ¢alismalar incelendiginde Nikbin,
Marimuthu ve Hyun (2016) kaliteli restoranlarda hizmet adaleti, iliski kalitesi ve
degistirme niyeti degiskenleri arasindaki iligkiyi tespit amacli ¢alismalar1 dikkat
cekmektedir. Arastirmanin hizmet adaletinin iliski kalitesi alt boyutlarindan gliven ve
bagliligr etkiledigi, iliski kalitesi alt boyutlarinin da degistirme niyeti iizerinde negatif
yonlii etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Hyun (2010) restoran sektorii 6zelinde

yaptig1 caligmasinda hizmet kalitesinin iligki kalitesini etkiledigini, iliski kalitesinin de
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sadakat iizerinde etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Konuya iliskin perakende satis
magazalart kapsaminda gergeklestirilen caligsmalar incelendiginde, Wong ve Zhou
(2006)’un hizmet kalitesinin memnuniyet ve iligski kalitesi tizerindeki etkisini arastirdigi
gorilmektedir. Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesinin memnuniyet ve iligski kalitesi
tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugunu belirlenmis, ayrica ¢alismada iligki kalitesinin
duygusal baglilik ve sadakat iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir Qin, Zhao ve Yi
(2009) miisteri hizmetlerinin iligki kalitesi tizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugunu tespit
etmistir. Ou, Shih, Chen ve Wang (2011) arastirmasinda hizmet kalitesinin iligki kalitesi
tizerindeki, iliski kalitesinin de sadakat lizerindeki etkisini arastirmig, hizmet Kkalitesinin
iligki kalitesi alt boyutlarini (tatmin ve giiven) etkiledigini, iligki kalitesi alt boyutlarindan
bagliligin ise sadakat iizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu saptamistir. Uz (2019)
hizmet kalitesinin iligski kalitesi ve baglihigi etkiledigini, iliski kalitesinin de baglilik

tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir.

Bilgi ve iletisim teknolojileri sektorii kapsaminda gerceklestirilen c¢alismalar
incelendiginde Chakrabarty, Whitten ve Green (2008) belirtilen sektorde faaliyet gdsteren
firmalarin dis kaynak tedarikgileri ile iligkilerini inceledigi ¢aligma dikkat ¢cekmektedir. Bu
caligmada hizmet kalitesi ile iligki kalitesi arasinda pozitif yonlii iliski oldugu ve iKi
degiskenin memnuniyeti etkiledigi bulgusuna ulagilmistir. Park, Lee ve Lee (2014)
arastirmasinda iletisim etkinliginin hizmet kalitesi alt boyutlarindan fonksiyonel hizmet
kalitesi ve teknik hizmet kalitesini etkiledigini, fonksiyonel hizmet kalitesi ve teknik
hizmet kalitesi boyutlariin iligki kalitesi 6l¢egi alt boyutlarindan giiven tizerinde anlamli
etkiye sahip oldugunu saptamistir. Liu, Guo ve Lee (2011) mobil telefon kullanicilari
tizerinde gercgeklestirdigi ¢alismasinda hizmet kalitesinin iliski kalitesini etkiledigini, iliski
kalitesi ve degistirme engellerinin sadakat {lizerinde anlami etkiye sahip olduklarini

saptamistir.

Literatiirde yukarida sozii edilen sektorler disinda yapilan ¢aligmalar da mevcuttur.
Su ve Fan (2011) kirsal bolgeleri ziyaret eden turistlere yonelik gerceklestirdikleri
calismanin sonucunda ghizmet Kalitesinin iliski kalitesi alt boyutlar1 (gliven ve
memnuniyet) {izerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu, hizmet kalitesinin tekrar ziyaret etme
ve tavsiye etme davranigi lizerindeki etkisinde iliski kalitesi alt boyutlarmin aracilik
etkisinin oldugu saptamistir. Osman ve Sentosa (2013) kirsal turizm kapsaminda
gerceklestirdigi calismasinda hizmet kalitesinin iligki kalitesi alt boyutlarindan tatmin ve

giiveni etkiledigini belirlemistir. Beatson, Lings ve Gudergan (2008) feribotta is ve eglence
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amagch seyahat eden ziyaretgiler lizerinde gerceklestirdigi ¢alismasinda hizmet odakliligin
iligki kalitesi boyutlarindan giiven ve tatmin iizerinde anlamli etkilere sahip oldugunu,
taahhiit boyutu iizerinde ise herhangi bir etkiye sahip olmadigini tespit etmistir. Ayrica
caligmada iligki kalitesi alt boyutlarinin (giiven, tatmin ve taahhiit) pozitif davranigsal
niyeti etkiledigini, degistirme maliyeti iizerinde sadece iligki kalitesinin taahhiit boyutunun
anlamli etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Nakiboglu (2008) Kuafor/berberlerden
hizmet satin almis miisteriler ekseninde gerceklestirdigi ¢alismasinda hizmet kalitesi ve
iliskisel pazarlama taktiklerinin tatmin, giiven ve ¢alisanlara duyulan giiven degiskenleri
tizerinde anlamli etkilere sahip oldugu vee ii¢ yapmin da baghlig1 etkiledigi sonucuna
ulasmistir. Hsieh ve Hiang (2004) Tayvan'daki fotograf stiidyolari, bankalar ve
hastanelerden hizmet alan miisteriler {izerinde yaptiklar1 arastirmasinda hizmet kalitesinin
iliski kalitesi lizerindeki etkisinin hizmet tiirlerinin farkliligina gére degismekte oldugunu,
hizmet kalitesinin iligki kalitesi lizerinde Onemli etkiye sahip oldugunu bulgulamistir.
Yilmaz (2015) gida toptancilar iizerine gergeklestirdigi ¢aligmasinda hizmet kalitesinin
iliski kalitesi ve baglilig: etkiledigini belirlemistir. Caceres ve Paparoidamis (2007) reklam
ajans1 miisterilerine yonelik gergeklestirdikleri c¢aligmasinda hizmet kalitesinin iliski
kalitesi alt boyutlar1 (giliven, tatmin ve baglilik) iizerinde pozitif yonli etkiye sahip
oldugunu, iliski kalitesi alt boyutlarinin ise sadakat iizerinde orta diizeyde pozitif yonli

etkiye sahip olduklarini tespit etmistir.

2.6.2. Hizmet Kalitesi, Deneyim ve Sadakat Degiskenleri Arasinda Tanimlanan
Mliskiler

llgili literatiir incelendiginde hizmet kalitesi ve deneyim kavramlarinin
iliskilendirildigi ¢alismalara rastlanmaktadir. Yapilan ¢alismalarin biiylik ¢cogunlugunun
agirlama endiistrisi kapsaminda yapildig goriilse de farkli birgok sektoriin uygulama alani
olarak belirlendigi soylenebilir. Tabaeeian vd., (2023) konaklama isletmeleri iizerinde
gergeklestirdikleri ¢alismada, otellerde konaklayan turistler i¢in hizmet kalitesi ve iliski
kalitesinin deneyim iizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu saptamistir. Serra-
Cantallops, Ramon Cardona ve Salvi (2020) otellerde konaklayan miisteriler ilizerinde
yaptiklar1 calismada miisterilerin konakladiklar1 otellerin hizmet kalitesine yonelik
algilarinin ve olumlu duygusal deneyimlerinin, memnuniyet iizerinde etkisinin oldugunu
belirlenmistir. Habibi ve Rasoolimanesh (2021) saglik turizmi kapsaminda Malezya’ya
gelen uluslararast medikal turistlerin 6rnek belirlendigi c¢alismada hizmet kalitesi ve

deneyim kalitesinin, algilanan deger ve davranigsal niyet tizerindeki etkisi incelenmistir.
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Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesi ve deneyimin algilanan degeri ve davranigsal
niyeti etkiledigini tespit edilmistir. Ayrica caligmada hizmet kalitesi ve deneyimin,
davranigsal niyet {iizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik etkisinin oldugunu

saptanmustir.

Tran (2020), yiyecek icecek isletmeleri tizerinde gergeklestirdigi calismasinda
hizmet kalitesinin deneyimsel deger, iliski kalitesi ve davranissal niyeti etkiledigini tespit
etmistir. Ayrica ¢calismada deneyimsel degerin iliski kalitesi ve davranigsal niyet iizerinde
pozitif yonlii etkilere sahip oldugusonucuna ulasmistir. Stefanini, Alves ve Marques (2018)
Brezilya’nin en yiiksek restoran ve bar yogunluguna sahip Sdo Paulo sehrinde faaliyet
gosteren restoranlarin misterileri iizerinde yaptigi c¢alismasinda hizmet kalitesi ve
deneyimsel pazarlamanin memnuniyet iizerinde, memnuniyet degiskenin de sadakat
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Yu ve Fang (2009) Starbucks
miisterileri lizerinde yaptig1 ¢alismasinda hizmet kalitesi ve deneyim arasinda pozitif yonlii
iliski oldugunu ve iki degiskenin algilanan degeri etkiledigi sonucuna ulasmistir. Bastug
(2018) Coffee Department isimli isletmenin miisterileri ekseninde gerceklestirdigi
caligmasinda hizmet kalitesi ile deneyimsel pazarlama arasinda pozitif yonlii iligki
oldugunu tespit etmistir. Gengtiirk (2020) kahve magazalar1 miisterilerinin algiladiklar
hizmet kalitesi ve deneyimlerinin miisteri sadakati iizerindeki etkisini incelemistir.
Arastirma sonuglarina gore hizmet kalitesi ve deneyimin miisteri sadakatini etkiledigi

ortaya ¢ikmuistir.

Literatiirde agirlama endiistrisi disinda yapilan ¢aligmalar incelendiginde Tatlican
(2021)’m Dogu Ekspresi’nde seyahat eden yolcular iizerine gergeklestirdigi ¢alismasi
dikkat ¢cekmektedir. Calismada deneyimsel pazarlama ile algilanan hizmet kalitesi arasinda
pozitif yonlii giliclii iliski oldugu bulgusuna ulasilmistir. Forgas-Coll, Palau-Saumell,
Matute ve Tarrega (2017) miize ziyaretgileri lizerine yaptiklar: calismada hizmet kalitesi ve
deneyimin memnuniyet ile davranmigsal niyet iizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu
saptanmistir. Kuo, Cheng, Chang ve Hu (2018) miize ziyaretcileri {iizerinde
gerceklestirdikleri calismada hizmet kalitesinin miize deneyimi ve ziyaret sonrasi
davranigsal niyeti etkiledigini ve hizmet kalitesinin ziyaret sonrasi davranigsal niyet
tizerindeki etkisinde miize deneyiminin aracilik roliiniin oldugu belirlenmistir. Ayrica Chan
ve Tan (2016), eczane miisterilerinin hizmet kalitesine yonelik algilarinin deneyimleri

tizerinde anlaml etkiye sahip oldugunu bulgulamistir.
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Hizmet kalitesi ve sadakat degiskeni arasindaki iligkilere iligskin literatlir taramasi
sonucunda 6zellikle konaklama sektorii kapsaminda hizmet kalitesi ve sadakat degiskenleri
arasindaki iliskiye odaklanan ¢alismalarin konu alindigi belirlenmistir. Bu kapsamda EI-
Garaihy (2013) arastirmasinda otel miisterilerinin algiladiklar1 hizmet kalitesinin
memnuniyet, sadakat ve satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir. Benzer sekilde Kim
ve Kim (2016) hizmet kalitesinin sadakat degiskenini etkiledigini, iligki kalitesi alt
boyutlar1 (memnuniyet ve giiven) iizerinde de anlamli etkiye sahip olmadigini tespit
etmistir. Liat, Mansori ve Huei (2014) hizmet kalitesinin kurumsal imaj, memnuniyet ve
sadakat iizerinde etkisinin oldugunu belirlemistir. Hosseini, Zainal ve Sumarjan (2015)
fran’da yer alan dort ve bes yildizli otellerde konaklayan miisteriler iizerine yaptiklari
arastirmada hizmet performansi, marka c¢agrisimi ve deneyim kalitesinin sadakat iizerinde
orta diizeyde pozitif etkiye sahip olduklarini tespit etmistir. Literatiirde yer alan bulgulara
benzer sekilde Tefera ve Govender (2017) hizmet kalitesinin memnuniyet ve sadakat
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Sabir vd., (2013) farkli olarak
telekomiinikasyon sektorii lizerinde yapilan ¢alismis; hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
ve sadakat programlarinin miisteri sadakatini etkiledigini tespit etmistir. Hadi, Aslam ve
Gulzar (2019) hizmet kalitesinin sadakati etkiledigini, hizmet kalitesinin sadakat
tizerindeki etkisinde memnuniyetin aracilik roliiniin oldugunu, degistirme maliyetinin ise
aracilik etkisinin bulunmadigini tespit etmistir. Widodo ve Octaviany (2020) ise algilanan
kalite, imaj ve glivenin sadakate etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin

oldugunu belirlemistir.

Yukarida yer alan sektorlerin disinda Wong ve Sohal (2006) perakende magazalar
kapsaminda gergergeklestirdikleri ¢alismada hizmet kalitesi ve iliski kalitesinin sadakati
etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Giovanis, Athanasopoulou ve Tsoukatos (2015) otomotiv
sektorll Uizerinde yaptiklar calismada hizmet adaletinin sadakate etkisinde hizmet kalitesi
ve iliski kalitesinin aracilik roliiniin oldugunu tespit etmistir. Otomotiv sektoriinde yapilan
baska bir ¢alismada Sahin, Zehir ve Kitap¢1 (2012) hizmet kalitesi, marka, iletisimi ve
giivenin marka sadakati tizerinde etkisinin oldugunu belirlemistir. Ngo, Phan, Van Nguyen
ve Vu (2019) bankacilik sektorii kapsaminda yapmis olduklar1 ¢aligmada hizmet kalitesi ve
memnuniyetin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin
oldugunu belirlemistir. Ayrica calisma kapsaminda hizmet kalitesinin sadakat iizerinde

anlaml etkiye sahip olmadig1 bulgulanmistir.
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Literatiirde deneyim ve sadakat degiskenleri arasinda konaklama sektorii lizerinde
gerceklestirilen birgok caligmanin oldugu saptanmistir. Ali, Hussain ve Omar (2016)
calismasinda miisterilerin otel deneyimlerinin duygularini etkiledigi, duygularin da sadakat
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Otel deneyimi miisteri sadakati {izerinde
oldukga etkili bulunmustur (Ali, Hussain ve Ragavan 2014). Kement ve Cavusoglu (2017)
calismasinda yesil yildiz sertifikali otellerde konaklamis misafirlerin yasadiklari
deneyimlerin otele yonelik sadakatlerini etkiledigini tespit etmistir. Nobar ve Rostamzadeh
(2018) miisterilerin otellere yonelik marka deneyimlerinin ve memnuniyetlerinin, otele
yonelik sadakatlerini pozitif yonlii etkiledigini belirlemistir. Ayrica otellerdeki miisteri
deneyim kalitesi algilanan deger, memnuniyet ve sadakati de etkilemektedir (Alnawas ve
Hemsley-Brown 2019). Benzer bir c¢alismada Lee ve Park (2019) deneyimin sadakat
tizerindeki etkisinde miisteri hazzi ve miisteri degerinin aracilik etkisinin oldugunu tespit
etmis; Usakli ve Oztiirk (2021) ise otel deneyiminin turist memnuniyetini ve sadakati
etkiledigini ve otel deneyiminin sadakate etkisinde memnuniyetin aracilik etkisinin
oldugunu belirtmistir. Kahraman ve Cift¢i (2022) Prens Adalarim1 ziyaret eden turistler
lizerine yaptigl ¢alismasinda unutulmaz turizm deneyimlerinin, sadakat {izerinde anlamli
etkiye sahip oldugunu bulgulamistir. Mukerjee (2018) bankacilik sektoriinde yaptigi
calismasinda hizmet kalitesi, deneyim ve algilanan degerin agizdan agiza tavsiye etme
davranigin etkiledigini saptamistir. Ayrica sozii edilen degiskenler arasindaki iliskilerde
sadakat degiskeninin aracilik etkisinin oldugu da tespit edilmistir. Otomotiv sektori
tizerine yapila bir ¢alismada marka deneyiminin marka giiveni, marka tatmini ve sadakat
degiskenlerini etkiledigi, marka giiveni ve marka tatmininin ise sadakat iizerinde orta

diizeyde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Sahin, Zehir ve Kitapgi, 2011).

2.6.3.1liski Kalitesi, Deneyim, Sadakat ve Degistirme Maliyeti Degiskenleri

Arasinda Tamimlanan iliskiler

Literatiirde deneyim ve iliski kalitesinin iliskilendirildigi ¢aligmalar incelendiginde
caligmalarin daha ¢ok yiyecek-icecek isletmeleri lizerinde gerceklestirildigi goriilmektedir.
Taylor, DiPietro ve So (2018) restoran miisterileri {izerinde yaptiklar1 calismasinda
deneyimsel degerin iligki kalitesini etkiledigini, iliski kalitesinin de davranigsal niyet
degiskenleri (tekrar ziyaret etme, tavsiye etme davranisi ve dodeme istekliligi) tlizerinde
pozitif yonlii etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Jin, Line ve Goh (2013) ise ¢alismasinda
deneyimin iliski kalitesini orta diizeyde etkiledigini ve iliski kalitesinin de sadakat tizerinde

oldukca gii¢lii etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Benzer sekilde Tran (2020) hizmet

99



kalitesinin deneyimsel deger, iliski kalitesi ve davranigsal niyeti etkiledigini belirtmistir.
Ayrica ¢alismada deneyimsel degerin iligki kalitesi ve davranigsal niyet {lizerinde pozitif
yonlii etkilere sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Rajaobelina (2017) seyahat acentalari
miisterileri lizerine yaptig1 arastirmada miisteri deneyiminin iligki kalitesi iizerinde pozitif
yonlii etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Fernandes ve Pinto (2019) bankacilik alaninda
yaptig1 calismasinda deneyim kalitesinin iligki kalitesi lizerinde pozitif yonlii oldukga
giiclii etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Yoon ve Youn (2019) online aligveris
deneyiminin iliski kalitesi tizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu saptamistir. Xie, Poon
ve Zhang (2017) otel miisterileri {izerine gergeklestirdigi ¢alismasinda marka deneyiminin
iligki kalitesi ve miisteri vatandaslik davranisi lizerinde anlamli etkiye sahip oldugunu
bulgulamigtir. Otomotiv sektorii miisterileri tizerine yapila bir ¢alismada hizmet kalitesi ve
deneyimin iliski kalitesi tizerindeki etkisi incelenmis, hizmet kalitesi ve deneyimin iliski
kalitesini etkiledikleri ve iligki kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde anlamli

etkisinin oldugu sonucuna ulasilmigtir (Sahin, Zehir ve Kitape¢i 2012).

Iliski kalitesi ve degistirme maliyeti degiskenlerinin iliskilendirildigi calismalar
kapsaminda Moenardy, Arifin ve Kumadji (2016) bankacilik sektorii {izerinde yaptiklar
calisma dikkat ¢ekmektedir. Calismada hizmet kalitesi ve iligkisel pazarlamanin
memnuniyet, degistirme maliyeti ve algilanan deger iizerindeki etkileri incelemis, hizmet
kalitesi, iliskisel pazarlama, memnuniyet, degistirme maliyeti ve algilanan degerin, miisteri
elde tutma tizerindeki etkisi de degerlendirilnistir. Arastirma sonucunda hizmet kalitesi ve
iliskisel pazarlamanin, degistirme maliyetini etkiledigi ve miisteriyi elde tutmada en c¢ok
etkili olan faktoriin iliskisel pazarlama oldugu saptanmistir. Yang ve Chao (2017)
arastirmasinda lojistik sektoriinde miisteri sadakati i¢in iliskisel pazarlamanin ve
degistirme maliyetinin 6nemini vurgulamistir. Aragtirmada Tayvan Dis Ticaret Gelistirme
Konseyi (TAITRA) tarafindan 2015 yilinda yaymlanan Miikkemmel ihracatcilar/ithalatgilar
Rehberi'nde yer alan ilk 500 firmadan calistiklar1 havayolu kargo tasimaciligi faaliyetlerini
stirdiiren lojistik firmalarimi degerlendirmeleri istenmistir. Arastirma sonuglarina gore
iliskisel pazarlamanin hizmet kalitesi ve sadakati etkiledigi, iliskisel pazarlamanin sadakate
etkisinde degistirme maliyetinin aracilik etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Yilmaz ve
Kaplan (2022) endiistriyel isletmeler arasindaki iliskileri inceledigi ¢alismasinda iligki
kalitesinin degistirme maliyetini ve algilanan degeri etkiledigi, ayrica iligki kalitesinin

algilanan degere etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin oldugu saptanmistir.
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Iliski kalitesi ve sadakat kavramlari arasindaki iliskiye yonelik alanyazin
incelendiginde yapilan c¢aligmalarin biiyilk cogunlugunun agirlama endiistrisi kapsaminda
gergeklestirildigi  goriilmektedir. Ha ve Kim (2007) otel misterileri {izerine
gerceklestirdikleri calismasinda algilanan faydanin iligki kalitesi ve sadakat iizerinde
pozitif yonli etkiye sahip oldugu, iliski kalitesinin de sadakati etkiledigi sonucuna
ulagsmigtir. Otel miisterileri {izerine yapilan benzer bir ¢alismada Hashim vd., (2011) iliski
kalitesinin sadakati etkiledigini tespit etmistir. Abdul-Rahman ve Kamarulzaman (2012)
iliski kalitesi ve degistirme maliyetinin sadakat {izerindeki etkisini arastirmig, arastirmanin
sonucunda iliski kalitesinin sadakati etkiledigi, degistirme maliyetinin ise sadakat {izerinde
etkisinin bulunmadig belirlenmistir. Utama (2019) Bali'deki resort otellerden geleneksel
Bali yemeklerini deneyimleyen yabanci turistler lizerine yaptigi arastirmasinda geleneksel
iriin gelistirmenin iligki kalitesi alt boyutlarini (gliven ve memnuniyet) etkiledigini ve
iligki kalitesi alt boyutlarindan giivenin, sadakat {izerinde orta diizeyde etkiye sahip

oldugunu saptamustir.

Agirlama endiistrisi disinda farkli sektorlerde yapilan galismalar kapsaminda Lin ve
Ding (2005) Tayvan’da faaliyet gosteren Chunghwa Telekom isimli internet servis
saglayicisinin miisterileri lizerine yaptii arastirmasi dikkat ¢ekmektedir. Arastirmanin
sonucunda iliski kalitasinin sadakat {izerinde onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. GSM operatdrleri {izerine yapilan bir calismada iligki kalitesi ve degistirme
engellerinin miisteri sadakatini etkiledigi tespit edilmistir (Y1lmaz, 2011). Masturoh ve
Mugiono (2020) Tokopedia Online Aligveris Sitesi miisterileri iizerinde gerceklestirdigi
calismasinda iliski kalitesi alt boyutlarinin (gliven, memnuniyet ve baghlik) sadakat
tizerinde pozitif yonli etkiye sahip olduklarini, degistirme maliyetinin sadakati
etkilemedigini ve sadakat tizerindeki etkisinde bagliligin aracilik roliiniin oldugunu
saptamigtir. Ercan (2020) otomotiv sektoriinde yaptigi caligmasinda iligkisel pazarlama
uygulamalarinin (memnuniyet, baglilik, isbirligi, giiven, adaptasyon iletisim kalitesi)
miisteri sadakatini etkiledigini bulgulamistir. Hayati vd., (2020) mikro bankacilik
miisterileri lizerine gergeklestirdigi calismasinda miisteri iliskilerinin memnuniyet ve
sadakat iizerinde etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Ekonomik oteller iizerine yapilan bir
calismada hizmet Kkalitesi alt boyutlarindan sert kalite boyutunun, iliski Kkalitesi alt
boyutlarindan tatmini etkiledigi; tatmin, giiven ve baglilik alt boyutlarinin ise sadakat
Olcegi alt boyutlarindan tekrar satin alma niyeti ve agizdan agiza tavsiye etme niyetini

etkiledigini tespit edilmistir (Chi, Wen ve Ouyang, 2020).
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Literatiirde degistirme maliyeti ile sadakat degiskenleri arasindaki iligkiye
odaklanan ¢aligmalar da mevcuttur. Aydin ve Ozer (2005) GSM operatorleri iizerine
gergeklestirdigi ¢alismasinda hizmet kalitesinin giiven ve degistirme maliyetini etkiledigini
giiven ve degistirme maliyetinin ise sadakat {lizerinde anlamli etkilere sahip olduklarini
saptamigtir. Quoquab, Abdullah ve Mohammad (2016) mobil telefon kullanicilari tizerinde
gerceklestirdigi calismasinda hizmet kalitesi, degistirme maliyeti, miisteri yenilik¢iligi ve
miisteri iliskileri yetkinliginin memnuniyet ve sadakat iizerindeki etkisini incelemistir.
Aragtirma sonuglarina gore hizmet kalitesi, memnuniyet ve degistirme maliyetinin sadakati
etkiledigi saptanmistir. Harazneh vd., (2020) telekomiinikasyon sektorii kapsaminda
yaptiklar1 aragtirmada hizmet kalitesi ve memnuniyetin sadakati etkiledigini belirlemistir.
Ayrica hizmet kalitesi ve memnuniyetin sadakate etkisinde degistirme maliyetinin aracilik
roliinlin oldugunu saptamistir. Lojistik sektorii iizerinde gerceklestirilen bir ¢alismada ise
miisteri degeri, memnuniyet ve degistirme maliyetinin sadakati etkiledigive memnuniyetin
sadakat tlizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin oldugu belirlenmistir
(Lam, Shankar, Erramilli ve Murthy, 2004). Wang, Wu, Lin ve Wang (2011) e-
perakendecilik {izerine yaptiklar1 aragtirmada sadakat iizerinde hizmet hatasinin negatif
yonli, degistirme maliyetinin pozitif yonlii etkiye sahip oldugu, hizmet hatasinin sadakat
tizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin bulunmadig: tespit edilmistir.
Nguyen vd. (2020) bankacilik sektorii iizerinde yaptiklari ¢aligmada hizmet kalitesinin
misteri memnuniyetini etkiledigi, miisteri memnuniyeti ve degistirme maliyetinin de
miisteri sadakati lizerinde pozitif yonlii etkilere sahip olduklarini tespit etmislerdir. Carter
vd. (2014) tiiketicilerin ¢evrimi¢i seyahat firmalarina yonelik bakis agisini inceledigi
caligmasinda giliven ve degistirme maliyetinin sadakat lizerindeki etkisini tespit etmistir.
Ha, Nguyen ve Doan (2023) 6zel saglik hizmetlerinden yararlanan bireyler {izerine
gerceklestirdikleri calismasinda hizmet degeri, memnuniyet ve degistirme maliyetinin
sadakat tizerinde anlamli etkiye sahip olduklarini ve hizmet degerinin sadakat tizerindeki
etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliiniin oldugunu belirlemistir. Gan ve Li (2013)
mobil telefon kullanicis1 {iniversite Ogrencileri lizerine gerceklestirdigi c¢alismasinda
degistirme maliyetinin sadakati etkiledigini saptamistir. Otel miisterileri iizerinde
gerceklestirilen bir ¢alismada memnuniyetin, degistirme maliyetini etkiledigi; degistirme
maliyetinin de sadakat {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir (Koo

vd., 2020).
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2.6.4.Aracilik Etkileri

Bu bolimde hizmet kalitesi ve deneyimin sadakat iizerindeki etkisinde iliski
kalitesinin aracilik roliine ve iliski kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme

maliyetinin aracilik etkisine odaklanan ¢alismalara yer verilmistir.

2.6.4.1. Hizmet Kalitesinin Sadakat Uzerindeki Etkisinde Iliski Kalitesinin
Aracilik Rolii

Keating vd., (2011)’nin bankacilik sektorii lizerine gergeklestirdikleri ¢alismada
hizmet Kalitesinin, iliski kalitesi ve sadakati etkiledigi belirlenmistir. Ayrica hizmet
kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde iliski Kkalitesinin aracilik roliiniin oldugu
belirlenmistir. Lai (2014)’nin seyahat acentalar1 miisterileri {izerine gergeklestirdikleri
calisma sonuglaria gore hizmet kalitesi iliski kalitesini etkilemekte ve hizmet kalitesinin
sadakat tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik etkisi bulunmaktadir. Jang, Marlow
ve Mitroussi (2013)’nin lojistik sektorii tizerinde yaptiklari caligmada hizmet kalitesinin
iliski kalitesi ve sadakati etkiledigi, hizmet kalitesinin sadakat tizerindeki etkisinde de iliski
kalitesinin aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir. Lee ve Rhee (2008) giizellik merkezi
miisterileri lizerinde yaptiklari ¢aligmada hizmet kalitesinin sadakate etkisinde iligki
kalitesi ve degistirme maliyetinin aracilik etkisini arastirmiglardir. Elde edilen sonuglara
gore hizmet kalitesinin sadakat {izerinde etkisinin oldugu, degistirme maliyeti ve iliski
kalitesi degiskenlerinin bu degiskenler arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugu
saptanmistir.  Kim ve Han (2008) restoran misterileri 6zelinde gergeklestirdigi
caligmasinda algilanan hizmetin algilanan degeri etkiledigini ve algilanan degerin sadakat
niyeti iizerindeki etkisinde iliski kalitesi (tatmin ve giiven) alt boyutlarmin aracilik
etkisinin oldugunu tespit etmistir. Ma, Jang ve Lai (2020) Tayvan’daki ii¢ biiyiik saglik
kurumundan hizmet satin almis misteriler iizerine yapmis olduklar1 ¢alismada islem
maliyeti ve hizmet kalitesinin iliski kalitesini etkiledigini ve iligki kalitesinin islem
maliyeti ve hizmet kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde aracilik roliiniin oldugunu
saptamistir. SOkmen ve Bas (2019) havayolu sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan
hizmet satin almis miisteriler iizerine yaptiklar1 g¢alismada algilanan miisteri iliski
kalitesinin, miisteri sadakati olusturmada Onemli etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica elektronik miisteri iligkileri uygulamalarin miisteri sadakati iizerindeki etkisinde
iliski kalitesinin aracilik rolliniin oldugu saptanmistir. Otel miiserileri iizerinde
gerceklestirilen bir galismanin sonuglarina gore hizmet kalitesi, iliski kalitesini pozitif

yonlii olarak etkilemekte ayrica hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti lizerindeki
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etkisinde iligki kalitesi aracilik etkisi yaratmaktadir (Su, Swanson ve Chen, 2016). Otel
miisterileri ekseninde yapilan baska bir ¢aligmada ise algilanan degerin, sadakat tizerindeki

etkisinde iliski kalitesinin aracilik etkisinin oldugu belirtilmistir (Rahman, 2014).

2.6.4.2.Deneyimin Sadakat Uzerindeki Etkisinde Iliski Kalitesinin Araciik
Rolii

Francisco-Maffezzolli vd., (2014) arastirmasinda tiiketicilerden kullandiklar1 kigisel
bakim iriinlerinden parfiim ve banyo sabunu markalarini degerlendirmelerini iStemis,
arastirmanin sonucunda marka deneyiminin, iliski kalitesini etkiledigini ve marka
deneyiminin sadakat {izerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik roliiniin oldugunu tespit
etmistir. Sahin (2011) araba, cep telefonu ve spor ayakkabi iirlinlerinde marka iiriinleri
tercih eden bireyler iizerine gergeklestirdikleri ¢alismasinda marka deneyiminin, sadakat
tizerindeki etkisinde iliski kalitesi alt boyutlarindan memnuniyet, baglilik ve gilivenin
aracilik roliiniin oldugunu belirlemistir. Jin (2015) restoran miisterileri ekseninde
gerceklestirdigi calismasinda restoran deneyiminin sadakat {izerindeki etkisinde iliski
kalitesinin aracilik roliiniin oldugunu saptamistir. Ayrica bir baska calismada otel
miisterilerinin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine katilma deneyimlerinin, sadakat

tizerindeki etkisinde marka iligki kalitesinin aracilik etkisinin oldugunu belirlenmistir (Lo,

2020).

2.6.4.3.1liski Kalitesinin Sadakat Uzerindeki Etkisinde Degistirme Maliyetinin
Aracilik Rolii

Soeryohadi vd. (2021) tiiketicilerin ayakkab1 tercihlerine iliskin yaptiklar
calismada marka itibar1 ve iliski kalitesinin miisteri sadakatini etkiledigi, s6z konusu
degiskenler arasinda degistirme maliyetinin ise aracilik etkisinin oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Tektag ve Kavak (2013) endiistriyel pazarlardaki alic1 ve tedarikei iligkisini
inceledikleri ¢alismada iliski kalitesinin algilanan degeri etkiledigini, iliski kalitesi alt
boyutlarindan baglhiligin, algilanan deger iizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin
diizenleyicilik etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ganaie ve Bhat (2023) bankacilik
sektorii lizerinde gergeklestirdikleri ¢calismada iliskisel pazarlama uygulamalarinin, sadakat
tizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik etkisinin oldugunu belirlemislerdir.
Kaur ve Soch (2018) Hintli tiiketicilerin cep telefonu hizmet saglayicilar1 Gzelinde
yaptiklar1 calismada miisteri tatmini ve giivenin, tutumsal sadakat lizerindeki etkisinde

degistirme maliyetinin aracilik etkisini tespit etmislerdir. Saglik kurumlarina yonelik
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miisteri memnuniyeti ile sadakat arasindaki iliskinin degerlendirildigi bir calismada
degistirme maliyetinin, belirtilen degiskenler arasinda kismi aracilik etkisine sahip oldugu
tespit edilmistir (Pisgin ve Atesoglu, 2015). Banka miisterileri tizerine yapilan bir
calismada ise hizmet Kkalitesi ve memnuniyetin, sadakat tizerindeki etkisinde degistirme
maliyetinin aracilik etkisinin oldugu saptanmistir (Stan vd., 2013). Son olarak, Gremler
vd., (2020) gergeklestirdikleri meta analizi sonucunda iliskisel faydalarin, sadakat

tizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik etkisinin oldugunu vurgulamislardir.
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BOLUM 111
3. YONTEM

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma modeli ve hipotezleri, evren ve orneklem,

veri toplama yontemi ve verilerin analizi yer almaktadir.
3.1.ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Literatiirde yer alan ¢alismalardan yararlanilarak olusturulan arastirma modeli Sekil

3.1°de yer almaktadir.

Degistirme Maliyeti
Hizmet Kalitesi \
l iliski Kalitesi > Sadakat
Deneyim

Sekil 3.1 Arastirma kapsaminda gelistirilen model

Arastirma amaci1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagida yer almaktadir;

Hi: Hizmet kalitesinin deneyim {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Hizmet kalitesinin iligki kalitesi tizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak

anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Deneyimin iligki kalitesi iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlaml

bir etkisi vardir.

Has: Hizmet kalitesinin sadakat {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

Hs: Deneyimin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.
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He: Iliski kalitesinin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli

bir etkisi vardir.

H7: Degistirme maliyetinin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak

anlaml1 bir etkisi vardir.

Hg: iliski kalitesinin degistirme maliyeti {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel

olarak anlamli bir etkisi vardir.

Ho: Hizmet kalitesinin sadakat tizerindeki etkisinde iligki kalitesinin istatistiksel

olarak aracilik etkisi vardir.

Hio: Deneyimin sadakat iizerindeki etkisinde iliski kalitesinin istatistiksel olarak

aracilik etkisi vardir.

Hi1: 1liski kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin

istatistiksel olarak aracilik etkisi vardir.
3.2. ARASTIRMANIN EVREN VE ORNEKLEMI

Arastirmanin evrenini otellerde konaklayan miisteriler olusturmaktadir. Zaman ve
maliyet kistaslarindan dolayr arastirma evreninin tamamina ulasilmast miimkiin
olmadigindan, 6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Kolayda ornekleme yonteminde arastirmaci, arastirma kapsaminda ihtiyag duydugu
orneklem sayisina ulasincaya dek kolay sekilde ulasabilecegi kisi veya kisilerden veri
toplamaya calismaktadir (Ural ve Kilig, 2018: 49; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Cok
degiskenli ¢caligmalarda yeterli 6rneklem hacminin %99 giivenilirlik diizeyinde 663 kisiden
olusacagi belirtilmektedir (Cohen vd., 2007: 104). Bu kapsamda 23 Kasim 2022-13 Ocak
2023 tarihleri arasinda goniilliilik esasina dayali olarak ulasilan 719 otel miisterisi

arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.
3.3. VERI TOPLAMA YONTEMIi

Calisma kapsaminda cevaplayicilarin konakladiklar: otele yonelik hizmet kalitesine
iliskin algisimi tespit edebilmek amaciyla Suhartanto (2011) tarafindan gelistirilen on
ifadeden, miisterilerin oteldeki deneyimlerini belirleyebilmek igin Serra-Cantallops,
Ramon Cardona ve Salvi (2020)’nin ¢aligmalarinda kullandig1 7 ifadeden, iliski kalitesini
saptayabilmek i¢in Rajaobelina (2018)’nin ¢alismasinda yer alan 6 ifadeden, degistirme
maliyetini 6l¢ebilmek i¢in Lehto, vd., (2015) ile Ram ve Wu (2016)’nun ¢alismalarinda
kullandig1 5 ifadeden, son olarak sadakat degiskenini belirleyebilmek i¢cin Ali vd.,
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(2014)’nin galismalarinda Kullanilan 4 ifadeden yararlanilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu alt1 boliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk boliimiinde katilimcilarin sosyo-demografik niteliklerini belirleyebilmek igin
(cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, yas, aylik gelir vb.) on soru yer almaktadir.
Anketin ikinci bolimiinde hizmet kalitesi Olcegi, iiclincii bolimiinde deneyim olgegi,
dordiincii boliimiinde iligki kalitesi dlgegi, besinci boliimiinde degistirme maliyeti 6l¢egi,
altinc1 bolimiinde ise sadakat Ol¢egi yer almaktadir. Anket formunun ilk bolimiiniin
disinda yer alan ifadeler 5’li Likert seklinde derecelendirilmistir (1= Hi¢ Katilmiyorum
5=Tamamen Katiliyorum). Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu, ilk olarak 100
kisilik Ornekleme uygulanmistir. Elde edilen veriler iizerinde gergeklestirilen analiz
sonucunda gegerlilik ve giivenilirlik Olgiitlerinin saglandigi tespit edilmis ve arastirma

ornekleminin tamamina anket uygulanmaya baslanmustir.
3.4. VERILERIN ANALIZI

Arastirmada hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi ve degistirme maliyeti
degiskenlerinin sadakat degiskeni tizerindeki etkileri aragtirilmaktadir. Ayrica hizmet
kalitesi ve deneyimin sadakat {lizerindeki etkisinde iligki kalitesinin aracilik rolii ve iliski
kalitesinin  sadakat TUzerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilhik roli
incelenmektedir. Bu kapsamda oncelikle SPSS 22.0 programi ile arastirmada kullanilan
degiskenlerin gegerlilik analizinde agiklayict faktdr analizinden, giivenilirlik analizinde de
Cronbach's Alpha katsayisindan yararlanilmistir. Sonrasinda degiskenlerin normal dagilim
gosterip gostermedigini belirleyebilmek icin basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir.
Sonrasinda aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezleri test edebilmek i¢in

yapisal esitlik modellemesinden yararlanilmistir.

Yapisal esitlik modellemesi ile Oncelikle degiskenlerin gegerlilik diizeyini
belirleyebilmek i¢in dogrulayict faktor analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda
standardize edilmis faktor yiikleri, ortalama aciklanan varyans degerleri (AVE),
birlesik/yap1 giivenilirligi (CR), ayrisma gecerliligi ve uyum iyiligi degerleri incelenmis ve
aragtirma hipotezleri test edilmistir. Aracilik etkisine iliskin hipotezleri test edebilmek igin
bootstrap yonteminden faydalanilmistir. Birden ¢ok aracilik hipotezini tek analizle ve es
zamanli  olarak test edilebilmek icin Gaskin’in  AMOS i¢in  gelistirdigi

SpecificIndirectEffects eklentisi kullanilmstir.
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BOLUM IV
4. BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde; hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi ve degistirme
maliyeti degiskenlerinin sadakat degiskeni lizerindeki etkilerinin incelenmesinin yani sira
hizmet kalitesi ve deneyimin, sadakat tlizerindeki etkisinde iligki kalitesinin aracilik roliine
ve iligki kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliine
yonelik analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara yer verilmektedir. Bu dogrultuda,
oncelikle katilimcilarin  demografik niteliklerine yonelik tanimlayict istatistiklere
deginilmekte sonrasinda ise arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlere

iliskin analiz sonuglar1 incelenmektedir.
4.1. KATILIMCILARIN DEMOGRAFIK NIiTELIKLERI

Arastirmaya katilan bireylerin demografik niteliklerine iliskin frekans ve ylizde

dagilimlar1 Tablo 4.1°de verilmistir.

Tablo 4.1 Katilimcilarin Demografik Niteliklerine Iliskin Bulgular

Frekans Yiizde (%) Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 363 50,5 Bekar 217 30,2
Erkek 356 49,5 Evli 502 69,8
Yas Gelir Diizeyi
18-25 42 5,8 1-5.500 TL 40 5,6
26-35 183 25,5 5.501-7.500 TL 91 12,7
36-45 256 35,6 7.501-10.000 TL 86 12,0
46-55 176 245 10.001-12.500 TL 132 18,4
56 ve lizeri 62 8,6 12.501-15.000 TL 113 15,7
Egitim Diizeyi 15.001-17.500 TL 60 8,3
[Ikogretim 17 2,4 17.501-20.000 TL 47 6,5
Lise 112 15,6 20.000 TL tizeri 150 20,9
On lisans 101 14,0 En Son Konakladigimz Otele Daha Once Kag
Lisans 365 50,8 Kez Geldiniz?
Lisansiistii 124 17,2 Evet 192 26,7
Yilda Ka¢ Kez Tatile Gidersiniz? Hayir 527 73,3
1-3 Kez 638 88,7 En Son Konakladigimz Otele Daha Once Kag
4-6 Kez 57 7.9 Kez Geldiniz?
7-9 Kez 24 3,3 Ik gelis 527 73,3
En Son Konakladigimz Otelin Sahip Oldugu 1 Kez 38 5,3
Yildiz Sayis: ? 2 Kez 80 111
1 Yildiz 28 3,9 3 Kez 36 50
2 Yildiz 34 4,7 4 Kez 20 2,8
3 Yildiz 146 20,3 5 Kez ve lizeri 18 2,5
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Tablo 4.1 (devami) Katilimcilarin Demografik Niteliklerine Iliskin Bulgular

4 Yildiz 127 17,7 Tatile Kiminle Gidersiniz ?

5 Yildiz 384 53,4 Yalniz 56 7,8
Arkadaglar 136 18,9
Aile 527 73,3

Toplam 719 100 Toplam 719 100

Arastirmaya katilan bireylerin %350°si kadin, %50’s1 erkektir. Bireylerin biiyiik
cogunlugunun (%70) evli oldugu goriilmektedir. Orneklemin yarisindan fazlasinin (%51)
lisans mezunu oldugu saptanmistir. Katilimeilarin aylik gelir durumlari incelendiginde
%21°lik kesimin 20.000 TL iizeri, %18’lik kesimin 10.001-12.500 TL ve %16’lik kesimin
ise 12.501-15.000 TL araliginda gelir elde ettigi belirlenmistir. Cevaplayicilarin %36’sinin
36-45, %26’sinin 26-35, %25’inin ise 46-55 yas araliginda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %89 unun yilda 1-3 kez tatile gittigi tespit edilmistir. Orneklemin %53 ’iiniin
ise en son 5 yildizli otelde konakladigi saptanmistir. Katilimcilarin biiyiikk ¢gogunlugunun
(%73) en son konakladigi otele ilk kez geldigi goriilmektedir. %73’liik kesimin ise

konakladiklari otele ailesi ile birlikte gittigi belirlenmistir.
4.2. ACIKLAYICI FAKTOR ANALIZI

Sosyal bilim arastirmalarinda Olgeklerin yapisal gegerlilikleri, agiklayici faktor
analizi ile saptanmaktadir (Glrbiiz ve Sahin, 2018: 331). Faktor analizi, degiskenler
arasindaki iligkilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni az sayidaki degiskene indirgeyebilen
cok degiskenli bir analiz teknigidir (Biiyiikoztiirk, 2019:133; Islamoglu ve Almacik, 2019:
429).

Arastirma kapsaminda hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme maliyeti
ve sadakat degiskenlerine iliskin bes farkli 6lcek kullanilmistir. Bu kapsamda dlgeklerin
gecerliliklerini tespit edebilmek icin her Olgege aciklayict faktdr analizi uygulanmustir.
Aciklayict faktor analizi, verinin temelini olusturan faktorlerin bir hipotezin test edilmesi

i¢in yeterli olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Ocak, 2020: 23).
4.2.1.Hizmet Kalitesi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Hizmet kalitesi 6l¢egine iliskin agiklayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 4.2°de yer

almaktadir.
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Tablo 4.2 Hizmet Kalitesi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

. . ) Faktor Toplam
Hizmet Kalitesi Ol¢egine Iliskin Ifadeler Yiikii Aciklanan
Varyans
HK1-Otelin personeli oldukga kibardir. 0,799
HK2-Otel modern tesislere sahiptir. 0,711
HK3-Otelin personeli giivenilirdir. 0,818
HK4-Otelin personeli zamaninda hizmet vermektedir. 0,814
HK5-Otelin goriiniimii gorsel olarak cekicidir. 0,704
HK6-Otel personeli verdikleri hizmetleri ilk seferde dogru bir sekilde 0,838 63,131
gerceklestirir.
HK7- Bilgiye ihtiyacim oldugunda otel personeli hemen yardimci olur. 0,807
HKS8- Otelin ortam1 giivenlidir. 0,815
HKO9- Otel personeli kisisel ihtiyaglarimi anltyor. 0,778
HK10- Genel olarak otel iyi bir hizmet kalitesi sunuyor. 0,848
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,946
Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 4824917
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 45
Anlamhilik Degeri 0,000

Aciklayict faktor analizi kapsaminda kullamilan 6rneklemin yeterliliginin
anlasilmasma yardimer olan Kaiser-Mayer-Olkin testinin sonucunun, %60’ iizerinde
gerceklesmesi beklenmekte; bu sonucun %80’in {izerinde olmasi durumu miikemmel
olarak degerlendirilmektedir (Kozak, 2017: 150). Faktor yiikii degerinin en az 0,50
olmasia dikkat edilmelidir (Hair vd., 2014: 115; Kalayci, 2017: 330). Ayrica tek faktorlii
yapilarda agiklanan varyansin 30 ve daha fazla olmasi yeterli goriilmektedir (Biiyiikoztiirk,
2019: 135).

Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayist ve
Barlett kiiresellik testi ile Ol¢iilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2019: 136). Hizmet Kalitesi
Olgegine iliskin agiklayici faktor analizi sonuglart incelendiginde; KMO degerinin 0,946,
Barlett Kiiresellik Testi degerinin 4824,917 ve anlamlilik degerinin 0,000 oldugu tespit
edilmis, Olcekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise %70’in {izerinde oldugu
saptanmigstir. Ayrica 6l¢ege iliskin elde edilen agiklanan varyans yiizdesinin 63,131 oldugu
belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, hizmet kalitesi 6lgeginin gegerlilik diizeyinin

istatistiksel acidan yeterli oldugu sdylenebilir.
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4.2.2. Deneyim Olgegine iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Deneyim 0lgegine iliskin agiklayict faktor analizi sonuglari Tablo 4.3’te yer

almaktadir.
Tablo 4.3 Deneyim Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar
Toplam
Sl Faktor Aciklanan
Deneyim Olgegine Iliskin Ifadeler N ¢
Y ceg § Yiikii Varyans
DEN1- Otel ¢ok iyi 6zelliklere sahiptir. 0,805
DEN2- Otel bana kendimi degerli hissettirdi. 0,851
DENS3-Bu otelde kalmak beni giinliik rutinimden uzaklagtirdi. 0,602
DENA4-Bu otelde kalmak bana iyi geldi. 0,838 63.327
DEN5-Bu otelde kalmak benim i¢in unutulmaz bir an1 oldu. 0,834
DENG6-Diger kaldigim otellere kiyasla bu otelde olumlu ve yeni olaylar 0,806
yasadim.
DENT7-Bu oteli segmek benim i¢in heyecan vericiydi. 0,807
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,903
Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 2941,064
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 21
Anlamhilik Degeri 0,000

Deneyim oOlgegine iliskin aciklayict faktor analizi sonuglari incelendiginde KMO
degerinin 0,903, Barlett Kiiresellik Testi degerinin 2941,064, anlamlilik degerinin ise
0,000 oldugu tespit edilmis, Ol¢ekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise %60’1n
tizerinde oldugu saptanmistir. Ayrica Olcege iliskin elde edilen agiklanan varyans
yiizdesinin 63,327 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore deneyim o6lgeginin

gecerlilik diizeyinin istatistiksel agidan yeterli oldugu sdylenebilir.
4.2.3. liski Kalitesi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar:

Iliski kalitesi dlgegine iliskin agiklayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 4.4°te yer

almaktadir.

Tablo 4.4 [liski Kalitesi Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar:

: " Lo Faktor Toplam

Hliski Kalitesi Olgegine Iliskin Ifadeler o Aciklanan
AL Varyans

IK1- Otel oldukea giivenilirdir. 0,823

IK2- Otel kendi alaninda oldukga yetkindir. 0,883

IK3- Otel verdigi sozleri ve taahhiitleri yerine getirir. 0,873

IK4- Otel dncelikle benim (miisterilerinin) ¢ikarlarimi diigiiniir. 0,799 74,867

IK5- Bu otel ile olan ilisgkimden olduk¢a mutluyum. 0,914

IK6- Otelin bana sunmus oldugu imkanlar beni olduk¢a memnun etti. 0,894
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Tablo 4.4 (devamy) Iliski Kalitesi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,912
Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 3469,089

Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 15
Anlamhlik Degeri 0,000

Iliski kalitesi olgegine iliskin aciklayici faktdr analizi sonuglar1 incelendiginde
KMO degerinin 0,912, Barlett Kiiresellik Testi degerinin 3469,089, anlamlilik degerinin
ise 0,000 oldugu tespit edilmis, 6l¢ekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise %70’in
tizerinde oldugu saptanmistir. Ayrica Ol¢ege iligkin elde edilen aciklanan varyans
yiizdesinin 74,867 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore iliski kalitesi 6lgeginin

gecerlilik diizeyinin istatistiksel agidan yeterli oldugu sdylenebilir.
4.2.4.Degistirme Maliyeti Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Degistirme maliyeti 0l¢egine iliskin aciklayici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.5°te

yer almaktadir.

Tablo 4.5 Degistirme Maliyeti Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Toplam
Degistirme Maliyeti Olcegine Iliskin Ifadeler ol Aciklanan
Yiikii
Varyans
DM1-Yeni bir otel bulmanin ekonomik olarak daha maliyetli olacagini 0875
disiindiigiimden konakladigim oteli degistirmek istemiyorum. '
DM2- Yeni bir otel bulmak i¢in ayri bir zaman harcayacagimdan
g e . . 0,925
konakladigim oteli degistirmek istemiyorum.
DM3-Yeni bir otel bulmak i¢in daha fazla ¢aba harcamam gerektiginden
9 e : . 0,928 72,773
konakladigim oteli degistirmek istemiyorum.
DM4-Yeni bir otele gittigimde karsima ¢ikabilecek olumsuz durumlardan
y S . . 0,868
dolay1 konakladigim oteli degistirmek istemiyorum.
DM5- Konakladigim otelde kalmak bana sikinti yaratmis olsa bile ayni
oy 0,636
otelde kalmaya devam edecegim.
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,857
Yaklagik Ki-Kare Degeri (X?) 2751,358
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
Anlamhlik Degeri 0,000

Degistirme maliyeti Olgegine iliskin agiklayict faktdr analizi  sonuglari
incelendiginde KMO degerinin 0,857, Barlett Kiiresellik Testi degerinin 2751,358,
anlamlilik degerinin ise 0,000 oldugu tespit edilmis, Ol¢ekte yer alan ifadelerin faktor
yiiklerinin ise %60’1n {lizerinde oldugu saptanmistir. Ayrica Glgege iliskin elde edilen
aciklanan varyans yiizdesinin 72,773 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore
degistirme maliyeti Ol¢eginin gecerlilik diizeyinin istatistiksel agidan yeterli oldugu

sOylenebilir.
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4.2.5.Sadakat Olcegine iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Sadakat oOlgegine iliskin agiklayict faktér analizi sonuglari Tablo 4.6’da yer

almaktadir.

Tablo 4.6 Sadakat Olgegine Iliskin Faktér Analizi Sonuglar

.. . . Faktor Toplam
Sadakat Olcegine Iliskin Ifadeler vt Aciklanan
Yiikii
Varyans
SAD1- Bu oteli aileme ve arkadaslarima tavsiye edecegim. 0,933
SAD2- Yakinlarimi bu oteli ziyaret etmeleri konusunda tesvik edecegim. 0,944 87 813
SAD3- Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diigiiniiyorum. 0,948 ’
SADA4- Bu otele kesinlikle bir daha gelmeyi istiyorum. 0,923
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi 0,805
Yaklasik Ki-Kare Degeri (X?) 3313,521
Barlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 6
Anlamhlik Degeri 0,000

Sadakat 6l¢egine iliskin aciklayict faktdr analizi sonuglari incelendiginde KMO
degerinin 0,805, Barlett Kiiresellik Testi degerinin 3313,521, anlamlilik degerinin ise
0,000 oldugu tespit edilmis, Olgekte yer alan ifadelerin faktor yiiklerinin ise %90 nin
tizerinde oldugu saptanmistir. Ayrica Olcege iliskin elde edilen acgiklanan varyans
yiizdesinin 87,813 oldugu belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore sadakat Olgeginin

gecerlilik diizeyinin istatistiksel agidan yeterli oldugu soylenebilir.
4.3. GUVENILIRLIK ANALIZI

Giivenilirlik, katilimcilarin anket ifadelerine verdikleri cevaplar arasindaki tutarlilik
olarak ifade edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2019: 182). Cronbach Alpha degeri dlgekte yer
alan maddelerin birbiriyle tutarli olup olmadigini ve ifadelerin s6z konusu kavrami 6l¢iip
Olcmedigini belirlemektedir (Glirbliz ve Sahin, 2018: 157). Giivenilirlik analizinde
kullanilan Sl¢iit, her bir degisken icin hesaplanan Cronbach Alpha katsayisidir (Kozak,
2017: 146). Bu katsay1 i¢in 0,70 degeri kabul edilebilir kritik deger olarak goriilmektedir
(Hair vd., 2014: 90).

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklere iligkin Cronbach's Alpha katsayilarina

Tablo 4.7°de yer verilmistir.
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Tablo 4.7 Giivenirlik Analizine Iliskin Sonuglar

Degiskenler Madde Sayis1 Cronbach's Alpha Katsayisi (o)
Hizmet Kalitesi 10 0,933
Deneyim 7 0,900
Iliski Kalitesi 6 0,932
Degistirme Maliyeti 5 0,903
Sadakat 4 0,953

Giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach's Alpha katsayilarinin 0,900-
0,953 degerleri arasinda oldugu tespit edilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin
giivenirlik katsayilari incelendiginde; hizmet kalitesi i¢in 0,933; deneyim igin 0,900; iliski
kalitesi icin 0,932; degistirme maliyeti icin 0,903 ve sadakat i¢cin 0,953 giivenirlik
katsayilar1 elde edilmistir. Bu degerler arastirmada kullanilan o6lg¢eklerin giivenilir

oldugunu gostermektedir.
4.4, NORMAL DAGILIM TESTI

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin normal dagilim testine iliskin sonuglari

Tablo 4.8’de yer almaktadir.

Tablo 4.8 Normal Dagilim Testine Iliskin Veriler

Degiskenler Basikhik Carpikhik
Hizmet Kalitesi -1,404 1,815
Deneyim -0,775 -0,163
Iliski Kalitesi -1,244 1,088
Degistirme Maliyeti 0,046 -1,195
Sadakat -0,828 -0,399

Veri setinde yer alan degiskenlerin normal dagilip dagilmadigini tespit edebilmek
icin ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmektedir. Bu degerlerin -2 ile +2 arasinda yer
almasi verinin normal dagilim gosterdigi anlamimi tagimaktadir (Gravetter ve Wallnau,
2017: 166; Civelek, 2017: 8). Tablo 4.8’de yer alan basiklik ve garpilik degerlerinin
istenilen aralikta yer aldig1 tespit edilmis ve arastirma verisinin normal dagilim gosterdigi

kabul edilmistir.
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45 HIZMET KALITESi, DENEYIM, iLiSKi KALITESi, DEGISTIRME
MALIYETi VE SADAKAT DEGISKENLERININ YAPISAL ESITLiK
MODELLEMESI CERCEVESINDE INCELENMESI

Arastirmanin hipotezlerini test edebilmek i¢in yapisal esitlik modellemesinden
yararlanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile parcalarin olusturdugu biitiin, olusturulan
model araciligiyla test edilmektedir (Nakip ve Yaras, 2017: 441). Diger bir ifadeyle yapisal
esitlik modellemesi, kuramsal alt yapidan yola ¢ikarak olusturulan modelde yer alan ¢ok
sayidaki gozlenen (dogrudan olgiilebilen) ve oOrtiik degisken (dogrudan Olgiilemeyen)
arasindaki nedensel iliskilerin bir arada bulundugu modelleri analiz etmek i¢in kullanilan
¢ok degiskenli bir nicel analiz yontemidir (Schumacker ve Lomax, 2010: 2; Kozak, 2017:
156; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339; Thakkar, 2020: 1). Yapisal esitlik modellemesi, modelin
icerdigi birden fazla bagimsiz ve bagimli degiskene iliskin dogrudan ve dolayl1 etkilerin
birlikte incelenmesine ve karmasik modellerin es zamanli olarak test edilmesine olanak
sagladigi gibi parametrelere iliskin 6l¢tim hatalarin1 da dikkate almaktadir (Marcoulides ve
Schumacker, 2013: 1; Celik ve Yilmaz, 2016: 7). Geleneksel analizler 6lglim hatalarini
saptama ve diizeltme islemlerinde yetersiz kalirken, yapisal esitlik modeli parametrelerin
acik tahminlerini saglamakta ve gozlenen ve goézlenemeyen degiskenleri birlestirerek
analiz yapabilmektedir (Nakip ve Yaras, 2017: 441). Ayrica yapisal esitlik
modellemesinin; faktor analizi, regresyon analizi, diskriminant analizi ve kanonik
korelasyon analizi gibi ¢ok degiskenli istatistiksel analizleri iginde barindirmasi ve birden
fazla iglemi gerektiren analizleri tek model igerisinde test edebilmesi kullanicilarina

kullanigh bir ¢er¢eve saglamaktadir (Hox ve Bechger, 1998: 1).

Yapisal esitlik modellemesi kapsaminda ilk olarak gozlenen ve ortiik degiskenler
arasindaki iligkileri test etmek i¢in Ol¢lim modelinden (dogrulayici faktor analizi);
sonrasinda ise Ortiik degiskenler arasindaki iliskileri test etmek i¢in yapisal modelden (yol

analizi) yararlanilmaktadir (Civelek, 2017: 8; Giirbiiz ve Sahin, 2018: 339).
4.5.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi ile yapisal esitlik modellemesi temel olarak ayni mantik
ve hesaplama yontemine dayanmasina ragmen farkli kullanim alanlarina sahiptir (Bayram,
2016: 42). Teorik olarak dnceden belirlenmis olan veya kesfedici faktor analizi sonucunda
ortaya cikarilan yapimin eldeki veri ile dogrulanmasi i¢in dogrulayici faktor analizi

yapilmasi gerekmektedir (Nakip ve Yaras, 2017: 442; Civelik, 2018: 26; Ocak, 2020: 23).
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Dogrulayict faktor analizinden ¢ogunlukla goézlenen degiskenlerin gizil (Dogrudan
gbozlemlenemeyen) degiskeni olusturup olusturmadiginin ya da bircok gizil degisken
arasinda tamimlanan iligkilerin test edilmesinde faydalanilmaktadir (Meydan ve Sesen,
2015: 14). Gizil degiskenleri kesfetmek igin kullanilan kesifsel faktor analizinin aksine,
yapisal esitlik modellemesi g¢ercevesinde yapilan dogrulayicit faktér analizi, gdzlenen
degerlerin teorik model ile ne derece uyumlu oldugunun test edilmesinde kullanilmaktadir
(Giindiiz ve Akargay, 2018: 185; Bayram, 2016: 43).

Arastirmada kullanilan Olgekler dogrulayict faktor analizi ile ayr1 ayri test
edilmemis son yillarda yayginlasan degiskenlerin hepsinin biitiin olarak yer aldig: alternatif
modeller stratejisi ile degerlendirilmistir. Burada amag, hipotez testi Oncesi tiim
degiskenlerin bir biitiin olarak ele alinmasi, birlesim ve ayrisim gegerliliginde sorun olup

olmadiginin tespit edilmesidir (Giirbiiz, 2019: 86).

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iligkin 6l¢iim modeline Sekil 4.1°de yer

verilmigtir.
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Sekil 4.1 Ol¢iim modeli 1

Arastirmada kullanilan degiskenlere iligkin Ol¢lim modelinden elde edilen
standardize edilmis faktor yiikleri, standart hatalar, kritik oran ve R? degerleri Tablo 4.
9’da yer almaktadir.
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Tablo 4.9 Arastirmada Kullanlan Olgeklere Yonelik Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Desiskenl Faktor Kritik
e Yiikii SH. Oran R?2

Hizmet Kalitesi

HK1-Otelin personeli oldukga kibardir. 0,765 0,585
HK2-Otel modern tesislere sahiptir. 0,681 0,051 19,088 0,464
HK3-Otelin personeli giivenilirdir. 0,779 0,042 22,366 0,608
HK4-Otelin personeli zamaninda hizmet vermektedir. 0,776 0,043 22,251 0,602
HKS5-Otelin goriiniimii gorsel olarak g¢ekicidir. 0,664 0,046 18,522 0,440

HK6-Otel personeli verdikleri hizmetleri ilk seferde

dogru bir sekilde gerceklestirir. 0,805 0,043 23,263 0,648

HK7- Bilgiye ihtiyacim oldugunda otel personeli hemen

yardimet olur 0,770 0,042 22,056 0,594

HK8- Otelin ortamu giivenlidir. 0,802 0,04 23,157 0,643
HK9- Otel personeli kigisel ihtiyaglarimi anliyor. 0,760 0,048 21,706 0,578
HK10- Genel olarak otel iyi bir hizmet kalitesi sunuyor. 0,857 0,044 25,139 0,735
Deneyim
DENL1- Otel ¢ok iyi 6zelliklere sahiptir. 0,808 0,652
DEN2- Otel bana kendimi degerli hissettirdi. 0,841 0,043 26,054 0,708
uZDaEI:;;EE. otelde kalmak beni giinliik rutinimden 0,547 0,05 15,138 0,299
DENA4-Bu otelde kalmak bana iyi geldi. 0,821 0,04 25,191 0,675
DEN5-Bu otelde kalmak benim i¢in unutulmaz bir ani

0,750 0,048 22,258 0,563
oldu.

DENG6-Diger kaldigim otellere kiyasla bu otelde olumlu

. 0,742 0,047 21,957 0,550
ve yeni olaylar yasadim.

DENT7-Bu oteli segmek benim i¢in heyecan vericiydi. 0,714 0,049 20,865 0,510
iliski Kalitesi
IK1- Otel oldukga giivenilirdir. 0,803 0,645
IK2- Otel kendi alaninda oldukga yetkindir. 0,858 0,041 27,377 0,737
IK3- Otel verdigi sozleri ve taahhiitleri yerine getirir. 0,837 0,041 26,387 0,700
dll;ill r(')‘[el oncelikle benim (miisterilerinin) ¢ikarlarimi 0,740 0,047 22293 0,548
IK5- Bu otel ile olan iliskimden olduk¢a mutluyum. 0,889 0,043 28,836 0,791
IK6- Otelin bana sunmus oldugu imkéanlar beni oldukga

. 0,865 0,043 27,665 0,749
memnun ettl.

Degistirme Maliyeti

DM1-Yeni bir otel bulmanin ekonomik olarak daha
maliyetli olacagimi diisiindiiglimden konakladigim oteli 0,834 0,695
degistirmek istemiyorum.

DM2- Yeni bir otel bulmak igin ayri bir zaman

harcayacagimdan  konakladigim  oteli  degistirmek 0,940 0,038 25,957 0,883
istemiyorum.

DM3-Yeni bir otel bulmak igin daha fazla c¢aba

harcamam gerektiginden konakladigim oteli degistirmek 0,939 0,034 33,904 0,881
istemiyorum.

DM4-Yeni bir otele gittigimde karsima ¢ikabilecek

olumsuz durumlardan dolayr konakladigim oteli 0,800 0,038 25,957 0,639

degistirmek istemiyorum.

DM5-  Konakladigim otelde kalmak bana sikinti

yaratmis olsa bile ayn1 otelde kalmaya devam edecegim. 0,511 0,042 14,44 0,261
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Tablo 4.9 (devami) Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Sadakat

SADlv-. Bu oteli aileme ve arkadaslarima tavsiye 0,042 0,887
edecegim.

SAD2- Yaklglarlml v‘t.)u oteli ziyaret etmeleri 0,954 0,02 52,402 0,01
konusunda tesvik edecegim.

SAD3- Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diigiiniiyorum. 0,882 0,025 40,179 0,777
SAD4- Bu otele kesinlikle bir daha gelmeyi istiyorum. 0,832 0,028 34,257 0,692

Tablo 4.9’da arastirma kapsaminda kullanilan hizmet kalitesi, deneyim, iligki
kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat degiskenlerine iliskin dogrulayic1 faktor analizi
sonuglar1 yer almaktadir. Tabloda verilen standardize edilmis faktor yiiklerine gore; hizmet
kalitesi i¢in 0,664 ile 0,857 arasinda, deneyim i¢in 0,547 ile 0,841 arasinda, iligki kalitesi
icin 0,740 ile 0,889 arasinda, degistirme maliyeti i¢in 0,511 ile 0,940 arasinda, sadakat i¢in
ise 0,832 ile 0,954 arasinda yer alan degerler belirlenmistir. Elde edilen faktor yiiklerinin

0,50’nin lizerinde oldugu tespit edilmistir.

Kritik oran, her parametre i¢in, tahminin kendi standart hatasina boliinmesi ile elde
edilmektedir. Bu kavram ayni zamanda z- istatistigi olarak bilinmektedir. 1.96’dan biiyiik
kritik oran degeri %5°lik anlamlilik diizeyine gore; 2,58’den biiylik kritik oran degeri ise
%1’lik anlamhilik diizeyine gore istatistiksel olarak anlamlidir (Byrne, 2010: 86; Bayram,
2016: 113; Hair, vd., 2017: 195). Tablo 4.9°da gozlenen degiskenlere iliskin kritik oran
degerleri incelendiginde degerlerin tamaminin, %1°lik anlamhilik diizeyine gore

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Dogrulayict faktor analizinin gecerliligi icin iki temel adimin gergeklestirilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda (1) 6l¢iim modelinin en az kabul edilebilir seviyelerde uyum
indekslerine sahip olmasi ve (2) yapr gecerliligine iliskin spesifik kanit bulunmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2014). Model test edilirken ilk yapilmasi gereken model ile
orneklem verisi arasindaki uygunluk derecesinin belirlenmesidir (Schumacker ve Lomax,
2010: 94, Nakip ve Yaras, 2017: 444). Aragtirma kapsaminda belirlenen modelin veriyi ne
derece 1iyi acikladigini ve modeldeki yapilar ile gézlenen degiskenler arasindaki iligkileri
ne derece dogru temsil ettigini (modelin verilere uyup uymadigini) belirlemek i¢in bir dizi
uyum indeksi degerlendirilmelidir (Weston ve Gore Jr, 2006: 723; Nakip ve Yaras, 2017:
445; Karagoz, 2017: 462; Civelek, 2017: 8; Giindiiz ve Akargay, 2018: 185).

Arastirmalarda hangi uyum 1iyiligi degerlerinin raporlanacagi konusunda kesinlik

olmamakla beraber genel olarak y2/df, GFI, CFI, RMSEA ve SRMR uyum iyiligi degerleri
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kullanilmaktadir (Kline, 2011: 204; Hair vd., 2014: 584; Bayram,2016: 124; Karagdz,
2017: 467, Giirbiliz ve Sahin, 2018: 356; Giirbiiz, 2019: 36).

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin 6l¢iim modelinden elde edilen uyum

iyiligi degerleri Tablo 4.10’da yer almaktadir.

Tablo 4.10 Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri ~ Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Sonucu Elde Edilen Deger

y2/df <3 <5 3,68
GFI > 0,90 > 0,85 0,86
CFI >.0,95 >.0,90 0,94

RMSEA <05 <08 0,06

SRMR <05 <10 0,04

(Kaynak: Schermelleh-Engel vd., 2003; Byrne, 2010; Hair. vd., 2014: Schumacker ve Lomax, 2010:
Celik ve Yilmaz, 2016; Karag6z, 2017; Giirbiiz; 2019; Nakip ve Yaras, 2017; Meydan ve Sesen,2015).

Dogrulayict faktor analizine iliskin model uyum indekslerine bakildiginda y2/df
degerinin 3,68, GFI degerinin 0,86, CFI degerinin 0,94, RMSEA degerinin 0,06 ve SRMR
degerinin 0,04 oldugu goriilmektedir. Tespit edilen degerler, olusturulan arastirma modeli

ile 6rneklem verisinin uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu gostermektedir.

Ayrica aragtirmalarda kullanilan Olgeklerin gecerli olabilmesi i¢in birlesim ve
ayrisim gecerliligi 6zelliklerine sahip olmalar1 gerekmektedir (Kline, 2011: 72; Karagdz,
2017: 31). Birlesim ve ayrisim gegerliligini saglayan 6l¢iim modeli temel alinarak yapisal
model olusturulmalidir (Civelek, 2018: 47). Esasen yapisal esitlik modellemesinde yapilan
dogrulayict faktor analizi ile degiskenlerin ve degiskenlere ait maddelerin belirli bir
diizeyde birlesim ve ayrisim gecerliligine sahip oldugu ifade edilmektedir. Yapisal esitlik
modellemesi temelli arastirmalarda zaman zaman birlesim ve ayrisim gegerliliklerine
yonelik kanitlara yer verildigi gozlenmektedir (Gilirbiiz, 2019: 77-78). Birlesim
gecerliligini belirleyebilmek i¢in CR (Birlesim/yap1 giivenilirligi) ve AVE (Ortalama
aciklanan varyans) degerlerinin incelenmesi gerekmektedir (Yildiz, 2020: 68). CR
katsayisinin 0,70 ve {lizerinde degere sahip olmasi; AVE katsayisinin ise 0,50 ve iizerinde

deger almasi, birlesim gecerliligi icin gerekli kosullardir (Hair vd., 2014: 584).

Tablo 4.11’de yer alan arastirma degiskenlerine ait CR ve AVE Kkatsayilar
incelendiginde CR katsayilarinin 0,90 ile 0,95 arasinda; AVE katsayilarinin ise 0,56 ile
0,82 arasinda oldugu saptanmistir. Elde edilen degerlere gore olgeklerin birlesim

gecerliligini sagladigi tespit edilmistir.
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Ayrigsma gecerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen 6l¢iit

ile Henseler ve digerleri (2015) tarafindan 6nerilen HTMT katsayilar1 kullanilmigtir.

Tablo 4.11 . Birlesim ve Ayrisim Gegerliligine Iliskin Bulgular

Degiskenler CR AVE 1 2 3 4 5
Hizmet Kalitesi (1) 0,93 0,59 (0,768)

Deneyim (2) 0,90 0,56 0,752 (0,752)

Iliski Kalitesi (3) 0,93 0,69 0,878 0,782 (0,784)

Degistirme Maliyeti (4) 0,91 0,67 0,339 0,341 0,396 (0,820)

Sadakat (5) 0,95 0,82 0,706 0,708 0,778 0,558 (0,904)

Aragtirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin ayrisim gegerliligini saglayip
saglamadigr ilk olarak Fornell ve Larcker (1981) olgiitii ile belirlenmeye calisilmigtir.
Fornell ve Larcker olgiitine gore; arastirmalarda kullanilan degiskenlerin AVE
degerlerinin karekokleri, degiskenlerin korelasyon katsayilarindan biiylik olmalidir. Bu
dogrultuda degiskenlerin kesisim noktalarinda yer alan AVE karekok katsayilarinin, kendi
satir ve silitunundaki korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi, ayrisim gecerliliginin
sagladigiin gostergesi olarak kabul edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4.12
incelendiginde hizmet kalitesi, deneyim ve iligki kalitesine ait AVE karekok katsayilarinin,
ilgili degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinden kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu
durum ayrisim gegerliliginin saglanamadiglr anlamina gelmektedir. Arastirma kapsaminda
kullanilan o6lgeklere iligkin ayrisim gecerliliginin  saglanabilmesi i¢in korelasyon
degerlerinin, AVE degerlerinin karekokiinden daha kiiciik seviyede tutulmasi
gerekmektedir. Bu sebeple yiiksek korelasyona neden olan ifadelerin analizden ¢ikarilarak

analizin tekrarlanmasi gerekmektedir.

Henseler, Ringle ve Sarstedt (2015), Fornell-Larcker 6l¢iitiiniin ayrisma gegerligini
ortaya c¢ikarmada yetersiz oldugunu o6ne siirerek HTMT Olciitiiniin - kullanilmasini
onermektedirler. HTMT oOlciitii; arastirmada kullanilan ifadelere iligkin korelasyon
ortalamasmin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik ortalamalara
oranlar1 incelenerek hesaplanmaktadir. Elde edilen katsayilarin teorik olarak birbirine
yakin olan kavramlarda 0,90°dan; teorik olarak birbirine uzak olan kavramlarda ise
0,85’ten kiiciik olmas1 gerekmektedir (Y1ildiz, 2020: 71).

Tablo 4.12’de c¢alismada kullanilan 6lgeklere iliskin HTMT katsayilarina yer

verilmektedir.
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Tablo 4.12 HTMT Olgiitiine Iliskin Bulgular

Degistirme

Maliyeti Sadakat

Degiskenler Hizmet Kalitesi Deneyim lliski Kalitesi

Hizmet Kalitesi

Deneyim 0,82 _

iligki Kalitesi 0,94
Degistirme Maliyeti 0,37
Sadakat 0,75

Tablo 4.12 incelendiginde hizmet kalitesi ile degistirme maliyeti degiskenlerinin
kesisim noktasinda yer alan katsaymin 0,90’dan biiyiik oldugu saptanmistir. Bu durum
ayrisim gecerliligine iliskin aykirt durumun olustugunu gostermektedir. Tabloda yer alan
diger HTMT katsayilar1 incelendiginde ise ayrisim gecerliligine aykir1 deger bulunmadig:

belirlenmistir.

Ayrnisim gegerliliginin saglanabilmesi i¢in Oncelikle yiliksek korelasyona sahip
ifadeler analizden cikarilmis ve dogrulayici faktor analizi tekrarlanmistir. Bu kapsamda
hizmet kalitesi 6l¢eginden 4 ifade (HK-2, HK-8, HK-9 ve H10), deneyim 6l¢eginden 1
ifade (DEN-3) ve son olarak iliski kalitesi 6lgeginden ise 2 ifade (IK1 ve 1K3) analizden
cikartlmistir. IKS ile IK6 ve SAD3 ile SAD 4 arasinda modifikasyon uygulanmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere iligskin yeni 6l¢lim modeline Sekil 4.

2’de yer verilmistir.
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Sekil 4.2 Olciim modeli 2

Degiskenlere iliskin yeni 6l¢iim modelinden elde edilen standardize edilmis faktor

yiikleri, standart hatalar, kritik oran ve R? degerleri ise Tablo 4. 13’te yer almaktadir.

Tablo 4.13 Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Dogrulayict Faktor Analizi Sonuglart

Degiskenler Fi.l.ktjil' Kritik

Yiikii S.H. Oran R?
Hizmet Kalitesi
HK1-Otelin personeli oldukga kibardir. 0,788 0,621
HK3-Otelin personeli giivenilirdir. 0,800 0,048 23,396 0,639
HK4-Otelin personeli zamaninda hizmet vermektedir. 0,819 0,04 24,137 0,671
HKS5-Otelin goriiniimii gorsel olarak gekicidir. 0,652 0,045 18,226 0,425
HKfS-Oth per;onell verdlkle.rl. hizmetleri ilk seferde 0,828 0,04 24,483 0,686
dogru bir sekilde gergeklestirir.
HK7- Bilgiye ihtiyacim oldugunda otel personeli hemen 0,783 0,04 22,786 0,613

yardimei olur.
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Tablo 4.13 (devami) Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclart

Deneyim

DEN1- Otel ¢ok iyi 6zelliklere sahiptir. 0,794 0,631
DENZ2- Otel bana kendimi degerli hissettirdi. 0,831 0,044 25,029 0,691
DENA4-Bu otelde kalmak bana iyi geldi. 0,810 0,042 24,193 0,657
DE:;]S_BH otelde kalmak benim i¢in unutulmaz bir ani 0,783 0,049 23111 0,612

DENG6-Diger kaldigim otellere kiyasla bu otelde olumlu

. 0,763 0,048 22,387 0,583
ve yeni olaylar yasadim.

DENT7-Bu oteli segmek benim i¢in heyecan vericiydi. 0,754 0,05 22,048 0,569
iliski Kalitesi
IK2- Otel kendi alaninda oldukga yetkindir. 0,846 0,715
IKA.'._ "Otel oncelikle benim (miisterilerinin) ¢ikarlarimi 0,741 0,04 23,432 0,549
diisiiniir.
IK5- Bu otel ile olan iliskimden olduk¢a mutluyum. 0,913 0,035 32,712 0,834
IK6- Otelin bana sunmus oldugu imkanlar beni oldukca
o ot 3 0XCug ¢ 0,888 0035 30,981 0,788
Degistirme Maliyeti
DM1-Yeni bir otel bulmanin ekonomik olarak daha
maliyetli olacagini diigiindiigiimden konakladigim oteli 0,834 0,695

degistirmek istemiyorum.
DM2- Yeni bir otel bulmak i¢in ayr1 bir zaman

harcayacagimdan konakladigim oteli degistirmek 0,940 0,034 33,965 0,883
istemiyorum.

DM3-Yeni bir otel bulmak icin daha fazla c¢aba

harcamam gerektiginden konakladigim oteli 0,939 0,034 33,905 0,881

degistirmek istemiyorum.

DM4-Yeni bir otele gittigimde karsima c¢ikabilecek
olumsuz durumlardan dolay1 konakladigim oteli 0,800 0,038 25,956 0,639
degistirmek istemiyorum.

DM5- Konakladigim otelde kalmak bana sikinti yaratmis

olsa bile ayni1 otelde kalmaya devam edecegim. 0,511 0,042 14,44 0,261
Sadakat
SAD1- wBu oteli aileme ve arkadaglarima tavsiye 0,941 0,886
edecegim.
SAD2'- Yakmlﬁrlml bu oteli ziyaret etmeleri konusunda 0,954 0,02 52,362 0,909
tegvik edecegim.
SAD3- Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diigiiniiyorum. 0,882 0,025 40,256 0,778
SADA4- Bu otele kesinlikle bir daha gelmeyi istiyorum. 0,832 0,028 34,288 0,692

Tablo 4.13’te arastirma kapsaminda kullanilan hizmet kalitesi, deneyim, iliski
kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat degiskenlerine iliskin dogrulayic1 faktor analizi
sonuclar1 yer almaktadir. Tabloda verilen standardize edilmis faktor yiikleri incelendiginde
hizmet kalitesi i¢in 0,652 ile 0,828 arasinda, deneyim i¢in 0,754 ile 0,831 arasinda, iligki
kalitesi i¢in 0,741 ile 0,913 arasinda, degistirme maliyeti i¢in 0,511 ile 0,940 arasinda,
sadakat icin ise 0,832 ile 0,954 arasinda degerler belirlenmistir. Elde edilen faktor

yiiklerinin 0,50°nin tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin 6l¢lim modelinden elde edilen uyum
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iyiligi degerleri Tablo 4. 14°te yer almaktadir.

Tablo 4.14 Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

Ulil:ﬁlef_feﬂrligl Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Sonucu Elde Edilen Deger
x2/df <3 <5 3,30
GFI >0,90 > 0,85 0,91
CFlI >.0,95 >.0,90 0,96
RMSEA <.05 <.08 0,05
SRMR <.05 <.08 0,04

Dogrulayict faktor analizine iligkin model uyum indekslerine bakildiginda x2/df
degerinin 3,30, GFI degerinin 0,91, CFI degerinin 0,96, RMSEA degerinin 0,05 ve SRMR
degerinin 0,04 oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler géz dniinde bulunduruldugunda
olusturulan modelin olduk¢a iyi uyum indekslerine sahip oldugu ve 6rneklem verisi ile

uyumlu oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.15’te yer alan arastirma degiskenlerine ait CR ve AVE Kkatsayilari
incelendiginde CR katsayilarinin 0,90 ile 0,95 arasinda; AVE katsayilarinin ise 0,61 ile
0,82 arasinda oldugu saptanmistir. Elde edilen degerlere gore Olgeklerin birlesim
gecerliligini sagladigr tespit edilmistir.

Tablo 4.15 Birlesim ve Ayrisim Gegerliligine Iligkin Bulgular

Degiskenler CR AVE 1 2 3 4 5
Hizmet Kalitesi (1) 0,90 0,61 (0,781)

Deneyim (2) 0,91 0,62 0,683 (0,790)

Iliski Kalitesi (3) 0,91 0,72 0,779 0,786 (0,849)

Degistirme Maliyeti (4) 0,91 0,67 0,301 0,351 0,408 (0,820)

Sadakat (5) 0,95 0,82 0,645 0,715 0,784 0,558  (0,904)

Ayrigma gecerliginin tespitinde, Fornell ve Larcker (1981) tarafindan 6nerilen 6l¢iit

ile Henseler ve digerleri (2015) tarafindan 6nerilen HTMT katsayilar1 kullanilmistir.

Tablo 4.16 incelendiginde hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme
maliyeti ve sadakat degiskenlerine ait AVE karekok katsayilarinin, ilgili degiskenler
arasindaki korelasyon degerlerinden kiicliik oldugu goriilmektedir. Bu durum ayrigim

gecerliliginin saglandig1 anlamina gelmektedir.

Tablo 4.16’da c¢alismada kullanilan 6lgeklere iliskin HTMT katsayilarina yer

verilmektedir.
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Tablo 4.16 HTMT élgiitiine iliskin bulgular

Degiskenler Hizmet Kalitesi  Deneyim lliski Kalitesi D:/Ig;?it;gt?e Sadakat
Hizmet Kalitesi

Deneyim 0,759

iliski Kalitesi 0,860 0,867

Degistirme Maliyeti 0,332 0,388 0,450

Sadakat 0,697 0,773 0,842

Tablo 4.16 incelendiginde hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi, degistirme
maliyeti ve sadakat degiskenlerine ait HTMT katsayilarinin, 0,90’dan kiiciik oldugu
saptanmigtir. Bu durum ayrisim gecerliligine iliskin aykir1 bir durumun yasanmadigini
gostermektedir. Ayrisim gegerliligine iliskin yapilan analizlerden elde edilen bulgulara

dayanarak ayrigim gegerliliginin saglandig ifade edilebilir.
4.5.2. Yapisal Model

Yapisal esitlik modellemesi ¢ogunlukla teoriye gore olusturulan modelin sinanmast
veya hipotezlerin test edilmesi i¢in kullanilmaktadir (Bayram, 2016: 42). Yapisal model
kapsaminda yapilan yol analizi, arastirmacinin kuramsal olarak kurguladigi modeldeki
degiskenler arasindaki iligkileri test etmek i¢in kullanilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015:
97). Ayrica gozlenen degiskenler arasinda daha karmasik nedensel iliskilerin test
edilmesinde kullanilan yol analizi, ¢oklu regresyonla yakindan iligkisi olan istatistiki bir

tekniktir (Meydan ve Sesen, 2015: 27; Celik ve Yilmaz, 2016: 2).

Yapisal model, es zamanl olarak tahmin edilen c¢esitli coklu regresyon modellerini
veya denklemlerini igermesi bakimindan goklu regresyonun bir uzantisidir. Yapisal model;
degiskenler arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin test edilmesinde regresyon analizine
gore daha etkili bir yontemdir. Yol analizi, gozlenen (gizli) degiskenler arasindaki yapisal
iligskilerin modellendigi 6zel bir yapisal esitlik modellemesi olarak diisiiniilebilir. Yapisal
iliskiler, coklu degiskenlerin yonlii etkileri veya nedensel iligkileri hakkindaki hipotezlerdir
(6rnegin, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri nasil etkiledigi) (Lei ve Wu, 2007:
34).

Arastirmanin temel amaci g¢ercevesinde hizmet kalitesi, deneyim, iligki kalitesi,
degistirme maliyeti ve sadakat degiskenleri arasindaki iliskiler yapisal model aracilig: ile
belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu kapsamda hizmet kalitesi ve deneyimin iliski kalitesi

tizerindeki etkisi, iliski kalitesinin degistirme maliyeti iizerindeki etkisi ve son olarak
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hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi ve degistirme maliyetinin sadakat degiskeni
tizerindeki etkilerini saptayabilmek i¢in Hi, H2, Hs Ha Hs He H7 ve Hg hipotezleri test
edilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan yapisal model analizine iliskin

yol diyagramina Sekil 4.3’te yer verilmistir.

6/ 56 7

k. ’
\n 'y o

N0 e

i

Sekil 4.3 Arastirmanin yol diyagrami

Aragtirmada kullanilan degiskenlere iliskin yol diyagramindan elde edilen uyum

iyiligi degerleri Tablo 4. 17°de yer almaktadir.
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Tablo 4.17 Arastirma Yol Diyagramina Iliskin Uyum Lyiligi Degerleri

Uyum lyiligi Kriterleri Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Uyum hieete! semey Eeke FellEn

Deger

x2/df <3 <5 3,29
GFlI >0,90 >0,85 0,91
CFlI >.0,95 >.0,90 0,96
RMSEA <.05 <.08 0,05
SRMR <.05 <.08 0,04

Tablo 4.17°de yer alan yapisal modele iliskin model uyum indeksleri
incelendiginde ¥2/df degerinin 3,29, GFI degerinin 0,91, CFI degerinin 0,96, RMSEA
degerinin 0,05 ve SRMR degerinin 0,04 oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler goz
oniinde bulunduruldugunda olusturulan modelin olduk¢a iyi uyum indekslerine sahip

oldugu ve orneklem verisi ile uyumlu oldugu belirlenmistir.

Yapisal model kapsaminda test edilen hipotezlerle iliskin standardize edilmis

katsayilari, standart hata, kritik oran, R? ve p degerleri Tablo 4.18’de yer almaktadir.

Tablo 4.18 Yapisal Esitlik Modeli

Hipotezler Dogrudan Etki I?:::::y'll: . S H }(<)rrI:rI1( p R
H, Hizmet Kalitesi — Deneyim 0,746 0,054 16,907 il 0,56
H; Hizmet Kalitesi — iliski Kalitesi 0,423 0,045 10,783 Fxk
Hs  Deneyim — iliski Kalitesi 0560 0,040 13,304 w085
Ha Hizmet Kalitesi — Sadakat -0,064 0,075 -1,311 0,196
Hs Deneyim — Sadakat 0,168 0,071 2,912 0,004***
He Iliski Kalitesi—Sadakat 0,663 0,105 8,234 Fxk 0,78
H; Degistirme Maliyeti— Sadakat 0,234 0,025 9,567 Fxk
Hs Iliski Kalitesi—Degistirme Maliyeti 0,422 ,051 10,816 Fokk 0,18

Standardize edilmemis regresyon katsayilarindan elde edilen yapisal esitlikler:
Deneyim =0,917 x HK
iliski Kalitesi= 0,489 x HK + 0,527 x DEN
Degistirme Maliyeti= 0,547 x IK
Sadakat= 0,207 x DEN + 0,866 x IK + 0,235 x DMA
*##(Kritik Oran £2,58 p < 0,01). *( Kritik Oran > £1,96 p < 0,05).

Tablo 4.18’de yer alan yapisal modele iliskin elde edilen degerler incelendiginde;
hizmet kalitesinin deneyim iizerinde (0,746, p<0,01) yiiksek diizeyde pozitif yonlii
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Hizmet kalitesinde meydana gelecek bir birimlik arts,

deneyim ftizerinde 0,917°lik bir artis meydana getirmektedir. Bu dogrultuda H: hipotezi
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kabul edilmistir.

Hizmet Kalitesi (0,423, p<0,01) ve deneyimin (0,560, p<0,01), iliski kalitesini orta
diizeyde ve pozitif yonlii etkiledigi belirlenmistir. Hizmet kalitesinde meydana gelecek bir
birimlik artis iliski kalitesi tizerinde 0,489’luk bir artis meydana getirecektir. Deneyimde
yasanacak bir birimlik artis ise iliski kalitesi tizerinde 0,527°lik birimlik artig
saglamaktadir. Bu kapsamda H: ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Sadakat degiskenine deneyimin (0,168, p<0,01) ve degistirme maliyetinin (0,234,
p<0,01) zayif diizeyde, iliski kalitesinin (0,663, p<0,01) ise orta diizeyde pozitif yonlii etki
ettigi saptanmustir. Hizmet kalitesinin (p> 0,05) sadakat iizerinde istatistiksel olarak
etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Deneyimde yasanacak bir birimlik artis sadakat
lizerinde 0,207’lik artis meydana getirmektedir. Iliski kalitesinde meydana gelecek bir
birimlik artis sadakat {izerinde 0,866 birimlik artis saglamaktadir. Degistirme maliyeti
tizerindeki birimlik artisin ise sadakat iizerinde 0,235 birimlik artisa yol acacagi ifade
edilebilir. Elde edilen bulgulara gére Hs, He ve H7 hipotezleri kabul edilmis, Ha4 hipotezi
reddedilmistir.

Son olarak iliski kalitesinin, degistirme maliyeti lizerinde orta diizeyde etkiye sahip
oldugu (0,422, p<0,01) saptanmustir. iliski kalitesinde meydana gelecek bir birimlik artis
degistirme maliyeti iizerinde 0,547 birimlik artis saglamaktadir. Bu dogrultuda Hg hipotezi
kabul edilmistir.

Model kapsaminda elde edilen R? degerlerine gore; hizmet Kalitesi, deneyimdeki
degisimin (varyansin) %56’sin1(R?70,56); hizmet kalitesi, deneyim ile birlikte iliski
kalitesindeki degisimin %0,85’ini (R?=0,85); iliski kalitesi degistirme maliyetindeki
degisimin %0,18’ini (R?=0,18); son olarak deneyim, iliski kalitesi ve degistirme maliyeti,
sadakat degiskenindeki degisimin %0,78’ini (R?=0,78) agiklamaktadir.

45.3. Aracilik EtKisi

Aracilik analizi, bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki nedensellik
iligkisini, yine bagimsiz degisken tarafindan etkilenen ve ayni1 zamanda bagimli degiskeni
de etkileyen tgiincii degisken ile test etmek igin yapilmaktadir (Hair vd., 2017: 227;
Islamoglu ve Almacik, 2019: 422). Ozetke iki degisken arasma araci degisken rolii
istlenen degiskenin girmesi ile aracilik etkisi ortaya ¢ikmaktadir (Civelek, 2018: 25).
Yapisal esitlik modelinde bir degisken, nedensel hipotezler zincirinde hem bagimsiz

degisken hem de bagimli degisken olarak yer alabilmektedir. Bu tiirli bir degisken
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genellikle araci olarak adlandirilmaktadir (Lei ve Wu, 2007: 34). Aracilik modeli, teorik
olarak varsayilan iligkilerin kurulmasindan sonra aracilik etkilerinin test edilmesini ve elde

edilen sonuglarin degerlendirilmesini igermektedir (Hair vd., 2021: 151).

Giliniimilizde aracilik analizlerinde cagdas yaklasim olarak kabul edilen bootstrap
yonteminin kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Fan, 2003; Schumacker ve Lomax, 2004:
255; MacKinnon, Fairchild ve Fritz, 2007: 608; Preacher ve Hayes, 2008: 886;
Schumacker ve Lomax, 2010: 341; Giirbiiz ve Bayik, 2018: 49; Giirbiiz ve Sahin, 2019:
108; Hair vd., 2021: 145). Geleneksel yaklasim olarak goriilen Baron ve Kenny’e gore
araciliktan bahsedebilmek icin bagimsiz degiskenin aracit degisken ve bagimli degisken
tizerinde istatistiki olarak anlamli etkisinin olmasi gibi bircok 6n kosulun saglanmasi
gerekmektedir (Baron ve Kenny, 1986: 1176-1181). Bootstrap yonteminde ise bagimsiz
degiskenin, bagiml degisken iizerinde dogrudan anlaml etkisi olmamasina ragmen araci
degisken {izerinden dolayli etkisi olabilmekte ve aracilik etkisinden s6z edilebilmektedir
(MacKinnon, Fairchild ve Fritz, 2007: 608). Nitekim Zhao vd., (2010) aracilik etkilerinin
tespitinde geleneksel Baron ve Kenny yaklasiminin yerine aracilik etkisinin belirlenmesine
yonelik analizlerde bootstrap yontemini kullanilmasini 6nermektedir. Bu yonteme gore
bagimsiz degiskenin, bagimli degisken iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
olmasa bile araci degisken tizerinden gerceklesen etkilesim neticesinde olusan dolayli
etkinin istatistiksel olarak anlamli olabilmektedir (Zhao vd., 2010: 205). Bootstrap
yonteminde veri setinden c¢ok sayida alt orneklem rastlantisal sekilde g¢ekilerek, her alt
orneklem i¢in model tahmin edilmektedir. Tiim alt 6rneklemlerden elde edilen tahminler
daha sonra birlestirilerek yalnizca en iyi tahmini katsayilar (tim alt 6rnek modellerinde
tahmin edilen her bir katsayinin ortalamalari) incelenmemekte ayni zamanda tahmini
katsayilarin istatistiksel olarak sifirdan farkli olup olmadiklari ve uyum indekslerinin
degiskenligi de ampirik olarak degerlendirilmektedir (Byrne, 2010; 330-331; Hair vd.,
2014: 2). Aracilik modelinin sonuglar1 yorumlanirken p degerleri ve bootstrap giiven
araliklarimi kullanarak tiim yapisal model iliskilerinin anlamliliginin test edilmesi
gerekmektedir (Hair vd., 2017: 197). Elde edilen yol katsayilarinin ve bootstrap giliven
araliklarmin, sifirdan farkli olmasi gerekmektedir. Bootstrap giiven araliklar1 sifir
icermiyorsa anlamli aracilik etkisi oldugu varsayilmaktadir (Hair vd., 2017: 196).
Giivenilir tahminlerin hesaplanmasinda alt 6rneklem i¢in 5000 sayisi tavsiye edilmektedir
(Hair vd., 2017: 149). Bu kapsamda arastirmada bootstrap teknigi kullanilarak yapilan

analizde %95 giliven araligi kabul edilmis ve 5000 yeniden 6rnekleme segenegi tercih
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edilmistir.

Model kapsaminda tiim araci degiskenlerin modele dahil edilmesi ve varsayilan
etkilerinin es zamanli olarak analiz edilmesi tavsiye edilmektedir (Hair vd., 2021: 145).
Hizmet kalitesi ve deneyimin sadakat iizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik roliinii
ve iligki kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik etkisinin
tespiti i¢in Gaskin’in AMOS i¢in gelistirdigi  SpecificIndirectEffects eklentisi
kullanilmistir. Bu eklenti ile birden ¢ok aracilik hipotezi, tek bir analiz ile es zamanh
olarak test edilebilmektedir (Gaskin, 2016).

Aragtirma kapsaminda bootstrap yontemi ile hizmet kalitesi ve deneyimin sadakat
tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik rolii ve iliski kalitesinin sadakat tizerindeki
etkisinde degistirme maliyetinin aracilik rolii belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda Hg,

Hio ve Hi1 hipotezleri test edilmistir.

Tablo 4.19’da arastirma kapsaminda olusturulan modelde yer alan degiskenler
arasindaki aracilik etkisine iliskin standardize edilmis B katsayilari, bootstrap giiven aralig

alt ve list sinir degerleri ile p degerleri yer almaktadir.

Tablo 4.19 Aracilik Etkisine Iliskin Bootstrap Analizi Bulgular:

Bootstrap Analizi

. . %095 GA
pr e E gop —
813 y Alt Smir  Ust Smir
Ho Hizmet Kalitesi — Iliski Kalitesi— Sadakat 0,281 0,294 0,602 0,001
Haio Deneyim — iliski Kalitesi— Sadakat 0,371 0,343 0,586 0,001
Hi1 Hiski Kalitesi—Degistirme Maliyeti— Sadakat 0,099 0,103 0,160 0,001
p<0,01

Tablo 4.19’a gore hizmet kalitesinin sadakat degiskeni iizerindeki dogrudan
etkisinin, istatistiksel olarak anlamli olmadig: tespit edilmistir (p>0,05). Araci degisken
olan iligki kalitesinin, bu degiskenler arasindaki dolayli etkisi incelendiginde ise giiven
aralig1 degerleri sifir1 igcermedigi igin aracilik etkisinin, istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (=0,281, %95 GA [0,294-0,602]). Diger bir ifadeyle, hizmet kalitesinin
sadakat lizerinde iligki kalitesi vasitasiyla dolayli etkisi istatistiki olarak anlamlidir.
Dolayisiyla Hg hipotezi kabul edilmistir. Hizmet kalitesinin sadakat tizerinde dogrudan
etkisi olmamasma ragmen iligki kalitesinin iki degisken arasindaki aracilik etkisi

incelendiginde yol katsayisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Deneyimin sadakat tizerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu belirlenmistir (B=0,168, p<0,05). Iliski kalitesinin bu degiskenler arasindaki dolayl
etkisi incelendiginde ise giiven aralig1 degerleri sifir1 icermedigi i¢in aracilik etkisinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir (f=0,371, %95 GA [0,343-0,586]). Bu
dogrultuda Hyg hipotezi kabul edilmistir. Deneyimin sadakat {izerindeki etkisi 0,168 birim
iken; iliski kalitesinin iki degisken arasindaki aracilik rolii incelendiginde yol katsayisinin
0,371 birime ¢1kt1g1 gozlemlenmektedir. Arastirmanin bu sonucuna gore otelde konaklayan
miisterilerin, tatillerinde yasadiklar1 deneyimlerin olumlu olmasi ve iligki kalitesi ile

biitlinlesmesinin miisteri sadakatinin olugsmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

Iliski kalitesinin sadakat {izerindeki dogrudan etkisinin istatistiksel olarak anlaml
oldugu belirlenmistir (p=0,663, p<0,05). Degistirme maliyetinin bu degiskenler arasindaki
dolayli etkisi incelendiginde ise giiven araligi degerleri sifir1 icermedigi i¢in aracilik
etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmistir ($=0,099, %95 GA [0,103-
0,1601]). Iliski kalitesinin sadakat iizerindeki etkisi 0,663 birim iken degistirme maliyetinin
iki degisken arasindaki aracilik rolii incelendiginde etkinin 0,099 birime diistigi

belirlenmistir. Bu durumda kismi araciliktan s6z edilebilir.

Elde edilen aracilik etki sonuglarina gére genel olarak hizmet kalitesi ve deneyimin,
sadakat iizerindeki etkisinde iligki kalitesinin onemli aracilik etkisinin oldugu, iliski
kalitesinin sadakat tizerindeki etkisinde ise degistirme maliyetinin kismi aracilik etkisinin

oldugu ifade edilebilir. Bu dogrultuda He, Hiove Hi1 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 4.20°de arastirma hipotezlerine iligskin sonuglar yer almaktadir.

Tablo 4.20 Arastirmanmin Hipotez Sonug¢lart

Hipotezler Sonuglar
Hi: Hizmet kalitesinin deneyim iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli  Kabul Edilmistir.
bir etkisi vardir.
H,: Hizmet kalitesinin iligki kalitesi {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak  Kabul Edilmistir.
anlamli bir etkisi vardir.
Hs: Deneyimin iligki kalitesi {izerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir ~ Kabul Edilmistir.
etkisi vardir.
Hs: Hizmet kalitesinin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli Reddedilmistir.
bir etkisi vardir.
Hs: Deneyimin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir ~ Kabul Edilmistir.
etkisi vardir.
He: Tliski kalitesinin baglilik iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir ~ Kabul Edilmistir.
etkisi vardir.
H7: Degistirme maliyetinin sadakat iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak  Kabul Edilmistir
anlamli bir etkisi vardir.
Hg: Iliski kalitesinin degistirme maliyeti iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak ~ Kabul Edilmistir.
anlamli bir etkisi vardir.
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Tablo 4.20 (devami) Arastirmanin Hipotez Sonuglar
Ho: Hizmet kalitesinin sadakat tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin istatistiksel olarak ~ Kabul Edilmistir.
aracilik etkisi vardir.
Hio: Deneyimin sadakat tizerindeki etkisinde iligski kalitesinin istatistiksel olarak  Kabul Edilmistir.
aracilik etkisi vardir.
Hi1: Iliski kalitesinin sadakat {izerindeki etkisinde degistirme maliyetinin istatistiksel ~ Kabul Edilmistir.
olarak aracilik etkisi vardir.

Tablo 4.20°de goriildiigii tizere arastirma hipotezlerinin 10 tanesi (Hy, Hz, Hs3, Hs,
He, H7, Hg, Ho, H1o Ve Hi11) %1 anlamlilik seviyesinde kabul edilmis, 1 tanesi %5 anlamlilik

seviyesinde (Ha) reddedilmistir.
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BOLUM V
5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. SONUC VE TARTISMA

Glinimiiziin rekabet diinyasinda konaklama isletmeleri igin miisteri sadakatini
artirarak mevcut miisterilerini korumak 6nem arz etmektedir. Konaklama isletmelerinin
hizmet kalitesini ve iliski kalitesini yliksek tutmasi ve miisterilerine unutamayacaklari
deneyimler yasatmalari, miisterilerinin sadakat duygularinmi giiclendirecek ve miisterilerinin
baska otelleri tercih etme noktasinda isteklerini azaltacaktir. Bu durum degistirme
maliyetini artiracak ve miisterilerin bagka otelleri tercih etme noktasinda kafa karigikligini

ortadan kaldiracaktir.

Bu aragtirmada hizmet kalitesi, deneyim, iligki kalitesi, degistirme maliyeti ve
sadakat degiskenleri arasindaki iliskilerin es zamanl olarak yapisal esitlik modellemesi ile
incelenmektedir. Ayrica bootstrap yontemi ile hizmet kalitesi ve deneyimin, Sadakat
tizerindeki etkisinde iligki kalitesinin aracilik roliinlin irdelenmesi ve iliski kalitesinin
sadakat tlizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin aracilik roliinlin incelenmesi

amaclanmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda hizmet kalitesinin deneyim tizerindeki pozitif yonlii
giicli etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin sonucu, Tabaeeian vd. (2023)’nin
hizmet kalitesinin deneyim {lizerideki etkisini ve miisterilerin davranigsal egilimlerini
etkileyebilecegi ve pekistirebilecegi yoniindeki bulgulariyla benzerlik gostermektedir
(Tabaeeian vd., 2023). Elde edilen sonuglar Tran (2020)’1n restoran miisterileri tizerinde
gerceklestirdigi calismasiyla da ortiismektedir. Calismada hizmet kalitesinin, deneyimsel
deger tizerinde etkili bir faktor oldugu sonucuna ulasilmistir. (Tran, 2020). Nitekim Bastug
(2018) calismasinda hizmet kalitesi ile deneyimsel pazarlama kavramlarinin i¢ ice
gectiginin  vurgusunu yapmaktadir. Literatiirde s6z konusu kavramlar arasinda iliski
diizeyinin yiiksek olduguna iliskin caligmalar yer almaktadir (Bastug, 2018; Gengtiirk,
2020; Tatlican, 2021). Buna gore konaklama isletmelerinin hizmet kalitesine 6nem
vermeleri ve hizmet kalitesini arttirici ¢alismalar yapmalari, miisterilerine unutmayacaklari

deneyimler yasatma ¢abalarinda katki saglayacaktir.

Arastirmada hizmet kalitesinin, iliski kalitesi tizerinde pozitif yonlii orta diizeyde
etkisinin oldugu belirlenmistir. Konuya iligkin literatiir ¢calismalar1 incelendiginde farkli

sektorlerde yapilan bir¢ok ¢alismaya rastlanmistir. Yapilan ¢aligmalar, hizmet kalitesinin
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iliski kalitesi lizerinde énemli etkiye sahip oldugunu dogrulamaktadir (Kim, Kim ve Shin,
2003; Sadeghi vd,. 2017; Kim, Han ve Kim, 2006; Nikbin, Marimuthu ve Hyun, 2016;
Hyun, 2010; Wong ve Zhou, 2006; Qin, Zhao ve Yi; 2009; Ou, Shih, Chen ve Wang;
2011; Uz, 2019; Chakrabarty, Whitten ve Green, 2008; Park, Lee ve Lee, 2014; Liu, Guo
ve Lee, 2011; Su ve Fan, 2011; Osman ve Sentosa, 2013; Beatson, Lings ve Gudergan,
2008; Nakiboglu, 2008; Hsieh ve Hiang, 2004; Yilmaz, 2015; Caceres ve Paparoidamis,
2007). Ayrica Yaprakli ve Saglik (2010) calismasinda konaklama isletmelerinde miisteri
tatminini saglamada hizmet kalitesi ve iliski kalitesinin ayrilmaz pargalar oldugunu ifade
etmektedir. Elde edilen sonuglara gore konaklama isletmelerinin, miisterilerine otel
olanaklarint maksimum diizeyde sunmalarinin, gecikme yasanmadan hizmeti zamaninda
verilmelerinin, misterilerin sorunlarini etkili sekilde ¢oziilmeleri ve pozitif yonli iliski
gelistirmelerinin, miisteri memnuniyetininin saglanmasinda Onemli faktorler oldugu

sOylenebilir.

Hizmet kalitesinin sadakat iizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi saptanmustir.
Alanyazin incelendiginde hizmet kalitesinin sadakat iizerinde anlamli etkiye sahip
olduguna iliskin bir¢ok ¢alismanin oldugu goriilmektedir (ElI-Garaihy, 2013; Kim ve Kim,
2016; Liat, Mansori ve Huei, 2014; Hosseini, Zainal ve Sumarjan, 2015; Tefera ve
Govender, 2017). Ancak, s6z konusu etkinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu belirten
arastirmalar da mevcuttur (Giiven, 2007; Kilig, Ok ve Sop, 2013; Ngo vd., 2019).
Gilinlimiizde bir¢cok otel benzer hizmet politikalar1 ve kalite standartlarina sahiptir.
Dolayisiyla tiiketicilerin yiiksek kalite standartlarina sahip hangi otele giderse gitsin benzer
igeriklerle karsilagmasi, sadakat olusumunun Oniine gecebilmektedir. Sadakat kavrami
karmasik yapiya sahip olmasi ile birlikte ¢ok faktorlii bir yapiyr da kapsamaktadir. Bu
durum konaklama isletmeleri i¢in hizmet kalitesinin ne kadar iyi olursa olsun tek basina
miisteri sadakati olusumunda yeterli olmayacagmi gostermektedir. Nitekim Baron ve
Harris (2003) turizm sektoriinde faaliyet gdosteren isletmelerin sunmus olduklar
hizmetlerin benzer olmasinin, miisteri sadakati iizerinde olumsuz etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Bu olumsuzlugun giderilmesi i¢in miisterileri elde tutmanin ve miisteri
sadakati saglamanin Onemini anlamak olduk¢a Onemlidir. Aksi halde konaklama
isletmeleri miisterilerinin yarattiklar1 degistirme maliyetlerine katlanmak zorunda
kalabileceklerdir (Baron ve Harris, 2003: 155). Benzer sekilde Kotler ve Keller (2018)
hizmeti digerleri ile ayni1 goren miisterilerin, hizmet saglayicis1 yerine fiyat ile

ilgilendiklerini vurgulamaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 413). Bu durum sadakat
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olusumunun 6niinde 6nemli bir engel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Glinlimiizde miisteriler
standart otel teklifinin yaninda onlara gelecekte avantaj saglayacak deger iceren teklifler
beklemektedirler (Buttle, 2009: 270). Artan ekonomik kosullar karsisinda bu noktada
yetersiz kalan konaklama isletmelerinin, miisterileri {izerinde sadakat duygularini

olusturmasi imkansiz bir hal almaktadir.

Arastirmanin  sonucunda deneyimin iligki kalitesi ilizerinde pozitif yonlii orta
diizeyde etkisinin oldugu tespit edilmistir. Arastirmaninin bu bulgusu, literatiirde yer alan
bircok calisma ile benzerlik gostermektedir (Taylor, DiPietro ve So, 2018; Jin, Line ve
Goh, 2013; Tran, 2020; Rajaobelina, 2017; Fernandes ve Pinto, 2019; Yoon ve Youn,
2019). Nitekim miisteri deneyimi, iliski kalitesinin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir (Rajaobelina, 2017). Bu kapsamda konaklama isletmelerinin basariy1 elde
edebilmesi i¢in miisterilerine olumlu deneyimler yasatmasi ve iyi iliskiler kurmaya daha

fazla 6zen gostermesi gerekmektedir.

Aragtirmanin bir diger sonucu deneyimin, sadakat iizerinde pozitif yonlii ve zayif
diizeyde etkisinin oldugudur. Konuya iligkin literatiir taramasi sonucunda elde edilen
bulguyu desekleyecek bircok ¢alismanin oldugu belirlenmistir (Ali, Hussain ve Omar,
2016; Ali, Hussain ve Ragavan, 2014; Kement ve Cavusoglu, 2017; Nobar ve
Rostamzadeh, 2018; Alnawas ve Hemsley-Brown, 2019; Lee ve Park, 2019; Usakli ve
Oztiirk, 2021). Standartlastirilmis otel hizmetlerinden farklilasmanin en &nemli
adimlarindan birisi de konuklara unutamayacak deneyimler yasatmaktir. Konaklama
isletmelerinin rakiplerinden farklilasmak adina miisterilerine 6zel kisisellestirilmis
deneyimler yasatmasi, miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla miisteri sadakatini saglamada

fayda saglayabilir.

Iliski kalitesinin degistirme maliyeti lizerinde pozitif yonlii orta diizeyde etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Litertiirde elde edilen bulguyu destekler nitelikte ¢alismalar
mevcuttur (Moenardy, Arifin ve Kumadji, 2016; Yang ve Chao, 2017; Yilmaz ve Kaplan
2022). Konaklama igletmeleri ve miisterileri arasindaki iliski kalitesinin iyi diizeyde olmasi
memnuniyeti ve tekrar otelde tatil yapma egilimlerini artiracak ve degistirme maliyetini

arttiracaktir. Boylelikle otellerin uzun vadede basarisinin artacagi soylenebilir.

Aragtirmada ayrica iliski kalitesinin sadakat tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgular degerlendirildiginde hizmet kalitesi,

deneyim, iliski kalitesi ve degistirme maliyeti degiskenlerinden sadakat iizerinde en etkili
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degiskenin iliski kalitesi oldugu goriilmektedir. Ilgili alanyazin incelendiginde iliski
kalitesinin sadakat {izerinde anlamli etkisinin olduguna iliskin bir¢ok ¢alismanin oldugu
saptanmistir (Ha ve Kim, 2007; Hashim vd., 2011; Abdul-Rahman ve Kamarulzaman,
2012; Utama, 2019; Lin ve Ding, 2005; Yilmaz, 2011; Masturoh ve Mugiono, 2020; Ercan,
2020; Hayati vd., 2020; Chi, Wen ve Ouyang, 2020). Konaklama isletmeleri ile
miisterilerin arasinda iyi iligkinin olmasi rekabet avantaji elde etmede fayda sagladig1 gibi

miisteri sadakatinin temelini olusturmasi bakimindan énem arz etmektedir.

Arastirmanin bir diger sonucu degistirme maliyetinin sadakat {izerinde zayif
diizeyde pozitif etkiye sahip oldugu yoniindedir. Tiiketiciler tercih ettikleri {iriin veya
hizmetleri degistirecegi zaman birtakim maliyet unsurlar1 (zaman, maliyet ve daha fazla
caba harcama vb.) ile kars1 karsiya kalmakta ve ¢ogu zaman maliyetler sebebiyle alternatif
irlin veya hizmeti tercih etmemektedirler. Bu durum sadakat diizeylerinde pozitif yonlii
etkiye sebep olabilmektedir. Nitekim literatiir incelendiginde elde edilen bulguyla
benzerlik gosteren birgok c¢alismanin oldugu gériilmektedir (Aydin ve Ozer, 2005;
Quoquab, Abdullah ve Mohammad, 2016; Harazneh vd., 2020; Lam, Shankar, Erramilli ve
Murthy, 2004; Wang, Wu, Lin ve Wang, 2011; Nguyen vd., 2020; Carter vd., 2014; Ha,
Nguyen ve Doan, 2023; Gan ve Li, 2013). Ozetle, miisterilerin iiriin veya hizmete yonelik
degistirme maliyetleri ne kadar yiikselirse sadakatleri de o kadar artacak ve alternatif iiriin

ve hizmeti tercih etmeyeceklerdir.

Analiz sonucunda hizmet kalitesinin, sadakat tizerindeki etkisinde iliski kalitesinin
aracilik etkisine sahip oldugu belirlenmistir. Hizmet kalitesi sadakat iizerinde anlamli
etkiye sahip degilken; iliski kalitesinin aracilik etkisi ile birlikte etkinin anlamli hale
gelmesi dikkat ¢ekicidir. Konuyla ilgili literatiir taramasi1 sonucunda hizmet kalitesinin
sadakat lizerindeki etkisinde iliski kalitesinin aracilik etkisine iliskin ¢alismalarin oldugu
belirlenmistir (Keating vd., 2011; Lai, 2014; Jang, Marlow ve Mitroussi, 2013; Lee ve
Rhee, 2008, Kim ve Han, 2008; Ma, Jang ve Lai, 2020; S6kmen ve Bas, 2019; Su,
Swanson ve Chen, 2016). Arastirmadan elde edilen sonu¢ kapasaminda konaklama
isletmelerinin, hizmet kalitesi ile birlikte iligki kalitesine yonelik stratejiler gelistirmeleri

miisteri sadakatinin saglanmasinda etkili olacaktir.

Arastirmada bir diger aracilik etkisi deneyimin sadakat iizerindeki etkisinde iligki
kalitesinin aracilik roliidiir. Deneyimin sadakat iizerinde dogrudan etkisinin olmasinin yani
sira iliski kalitesinin aracilik etkisi ile birlikte etkinin daha ¢ok arttigi belirlenmistir.

Literatiir deneyimin sadakate etkisinde iliski kalitesinin aracilik roliine odaklanan
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calismalar mevcuttur (Francisco-Maffezzolli, Semprebon ve Prado, 2014; Sahin, 2011; Jin,
2015; Lo, 2020). Arastirmanin bu sonucuna gore konaklama isletmelerinde konaklayan
miisterilerin, tatillerinde yasadiklar1 deneyimlerin pozitif yonlii olmasi ve bu durumun

iliski kalitesi ile biitiinlesmesinin, miisteri sadakatini daha ¢ok artiracagi soylenebilir.

Iliski kalitesi ve degistirme maliyeti kavramlari, sadakat olusumunu tetikleyen
onemli kavramlardir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore iligski kalitesinin sadakat
tizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin kism1 aracilik etkisinin oldugu belirlenmistir.
Ilgili alanyazinda, iliski kalitesinin sadakat iizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin
aracilik etkisine iliskin aragtirmalarin yapildigi goriilmektedir (Gremler vd., 2020;
Soeryohadi vd., 2021; Ganaie ve Bhat, 2023; Kaur ve Soch, 2018). Sozii edilen
arastirmalarda iligki kalitesi arttikca degistirme maliyetinin de artacagi ve iliski kalitesinin
sadakat iizerindeki etkisinde degistirme maliyetinin Onemli etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. Bu kapsamda arastirmada elde edilen bulgunun literatiirle benzerlik
gosterdigi goriilmektedir. Arastirmanin bu sonucuna gore konaklama igletmelerinde iligki
kalitesi arttikga bu durumun degistirme maliyetini de etkileyecegi ve bu iki degiskenin

birlikte sadakat {izerinde anlamli bir etki yaratacagi sdylenebilir.

Sonug olarak, konaklama islemelerinde hizmet kalitesinin, miisterilerin deneyimleri
tizerinde oOnemli etkisinin oldugu ve sadece kalite algisinin, miisteri sadakatinin
olusumunda etkisinin olmadigi, ancak iligki kalitesi ile biitiinlestiginde etkinin anlamli
oldugu goriilmektedir. Ayrica arastrmanin sonucunda deneyim ile iligki kalitesinin sadakat
tizerinde onemli derecede etkili olduklari; degistirme maliyeti ve iligki kalitesinin sadakat
tizerinde etkili olduklari, iligki kalitesinin sadakat iizerinde goreli etkisinin daha fazla

oldugu belirlenmistir.
5.2. ONERILER

Konaklama isletmeleri yoneticilerine otel gelirlerini maksimize etmeleri yoniinde
hizmet kalitesi, deneyim, iligski kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat acgisindan genel
stratejik planlama yapmalar1 onerilmektedir. Turizm sektoriiniin dinamik yapisi itibariyle
degisime ve doniisiime hazir olmalidirlar. Sektordeki isletmeler yeniliklere agik olmali,
kalite standartlarin1 devamli ileriye tagimali ve sektérde bu konuda oncii pozisyonda yer
almalidirlar. Ancak hizmetlerin soyut ve heterojen 6zellige sahip olmasi konaklama
isletmelerinin kalite standartlarini artirma noktasinda 6nemli bir engeldir. Olusabilecek

hizmet hatalarinin telafi edilebilmesi i¢in miisteriler ile devaml iletisim halinde olunmali,
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miisteri geri doniisleri mutlaka dikkate alinmali ve miisterilerin olumlu deneyim yasamalari
saglanmalidir. Misterilerin konakladiklar1 isletmeyi unutmamalari i¢in hatirlatict mesaj ve
e-postalar gonderilmeli, tekrar ziyaretlerini 6zendirici promosyonlar uygulanarak iliski
kalitesi artirilmalidir. Boylelikle baska konaklama isletmelerinde daha avantajli teklifleri
bulamayacaklarini diisiinen miisteriler i¢in degistirme maliyeti artacak ve bu durum
konaklama isletmelerinde sadik miisteri profili olusmasma katki saglayacaktir. Ayrica
konaklama isletmelerine, miisteri sadakatini artirici sadakat porgramlarina 6nem vermeleri

onerilmektedir.

Konaklama isletmeleri tiizerinde gerceklestirilen aragtirmada hizmet kalitesi,
deneyim, iligki kalitesi, degistirme maliyeti ve sadakat degiskenleri arasindaki iligkiler es
zamanlt olarak incelenmistir. Gelecekte yapilacak calismalarda arastirma kapsaminda
olusturulan model farkli sektdrlerde uygulanabilir. Boylelikle yapilan farkli ¢alismalarda
elde edilen sonuglar kiyaslanabilir. Bununla birlikte arastirma modeline bagska
degiskenlerin (alternatiflerin gekiciligi, yenilik arayisi, g¢esitlilik arayisi, miisteri-hizmet
saglayict iligkisinin siiresi, marka imaji, degistirme niyeti, davranigsal niyet ve sosyal
medya paylasimi vb.) eklenmesi, daha detayl bir iligki analizi sunabilecektir. Arastirmada
hizmet kalitesi, deneyim, iliski kalitesi ve degistirme maliyeti degiskenleri, miisterilerin
algilar1 kapsaminda degerlendirilmistir. Gelecekteki arastirmalarda isletme yoneticilerinin

ve ¢alisanlarinin konuya bakis acist degerlendirilebilir.
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EK 1. Arastirma Kullanilan Anket Formu

ANKET FORMU

Bu anket formu doktora tezi igin bilgi toplama amaci ile hazirlanmistir. Ankette yer alan ifadeler

konakladigmiz oteldeki deneyimlerinize iliskindir. Vereceginiz cevaplar doktora tezi igin

kullanilacagindan isim belirtmenize gerek yoktur. Toplanan bilgiler tamamen bilimsel amaglar

dogrultusunda kullanilacaktir. Degerli zamanimzi aymrarak katkida bulundugunuz igin tesekkiir

ederim.

Doktora Ogrencisi Mustafa Taylan DAGISTAN

Kirsehir Ahi Evran Universitesi

1 Kisisel Bilgiler

Cinsiyet Medeni Durum Yas

Kadm () Bekar () 18-25 ()
Erkek () Evli () 2635 ()
36-45 ()
46-55 ()

56 vetizeri ()

Egitim Diizeyi Gelir Diizeyi

ko gretim ( ) Gelirim yok ( ) 12.501-15.000 TL ()
Lise () 1-5.500 TL () 15.001-17.500 TL ()
Onlisans () 5501-7.500TL ( ) 17.501-20.000 TL ()
Lisans () 7.501-10.000TL ( ) 20.000 TLiizeri ()

Lisansiistii ( ) 10.001-12.500 TL ( )

Yilda kag kez tatile gidersiniz?

1-3() 46() 79()

Tatile kiminle gidersiniz?

Yalmz ( ) Arkadaglar( ) Aile( ) Tur () Diger( )

Konakladigimiz otele daha dnce geldiniz mi? (Cevabimiz Hayir ise arka sayfaya geciniz)
Evet( ) Hayir( )

Daha once bu otele kac kez geldiniz?

1() 2( ) 3() 4( ) Sveizeri( )
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Degerli Katimel,

Ankette yer alan ifadeler konakladigimiz oteldeki
deneyimleriniz ve bunlara iliskin tepkileriniz ile ilgilidir. Elde
edilecek  veriler yalmzca akademik amagcglar icin
kullanilacaktir. Gosterdiginiz ilgi ve yardimdan dolay)
tesekkiir ederim.

Hi¢ Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum

Ne Katilryorum
Ne Katilmiyorum

Tamamen Katihyorum

1-Otel ¢ok iyi 6zelliklere sahipti.

2-Otel bana kendimi degerli hissettirdi.

3-Bu otelde kalmak beni giinliik rutinimden uzaklastirdu.

4-Bu otelde konaklamak kendimi daha iyi hissettirdi.

5-Bu otelde kalmak benim i¢in unutulmaz bir ani oldu.

6-Diger kaldigim otellere kiyasla bu otelde olumlu anlamda yeni
deneyimler yasadim.

7-Bu oteli deneyimlemek benim i¢in heyecan vericiydi.

8-Otelin personeli oldukga kibardi.

9- Otel modern tesislere sahipti.

10-Otelin personeli giivenilirdi.

11-Otelin personeli zamaninda hizmet verdi.

12-Otelin goriiniimii gorsel olarak ¢ekiciydi.

13-Otel personeli verdikleri hizmetleri ilk seferde dogru bir
sekilde gerceklestirdi.

A G R G R

N INNININININ N INDNININIDN

W WWWWWW| W wWwww|w

~ |alalnlnlnln] & |[alalnla|s] Kismen Katihyorum

o1 joyyorjorjoholfol] o1 (oo o101 Ol

14-Bilgiye ihtiyacim oldugunda otel personeli hemen yardimci
oldu.

15-Otelin ortamu giivenliydi.

16-Bu otelin personeli miisterilerin 6zel ihtiyag¢larini anliyordu.

17-Genel olarak otel iyi bir hizmet kalitesi sundu.

18-Otel oldukga giivenilirdi.

19- Otel kendi alaninda oldukca yetkindi.

20-Otel verdigi sozleri ve taahhiitleri yerine getirdi.

21- Konakladigim otel, miisterilerinin menfaatini her seyin
iistlinde tutar.

22- Bu otel ile olan iliskimden olduk¢a mutlu oldum.

R R RRrRr Rk -

N N INDNININININ DN

23- Otelin bana sunmus oldugu imkanlardan olduk¢a memnun|
oldum.

N

W W W [ WWWwWwwWwww| w

R R R R T

o1 (o1 o1 jorjforjorjorjo o1 O

Asagida yer alan ifadeleri bir sonraki tatilinizi diisiinerek cevapla

1niz.

24-Yeni bir otel bulmanin ekonomik olarak daha malivyetli
olacagin1  diisiindiiglimden konakladigim oteli degistirmek
istemem.

1

25-Yeni bir otel bulmak i¢in ayri bir zaman harcayacagimdan
konakladigim oteli degistirmek istemem

26-Yeni bir otel bulmak i¢in daha fazla caba harcamam
gerektiginden konakladigim oteli degistirmek istemem.

27-Yeni bir otele gittigimde karsima cikabilecek olumsuz
durumlardan dolay: konakladigim oteli degistirmek istemem

28- Konakladigim otelde kalmak bana sikint1 yaratmis olsa bile
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ayn1 otelde kalmaya devam edecegim.

29- Bu oteli aileme ve arkadaslarima tavsiye edecegim.

30- Yakimlarimi bu oteli ziyaret etmeleri konusunda tesvik
edecegim.

31- Bu oteli tekrar ziyaret etmeyi diistiniiyorum.

32- Bu otele kesinlikle bir daha gelmeyi istiyorum.
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EK 2. Etik Kurul Karari

ffi\ KIRSEHIR AHI EVRAN ONIVERSITES] -
H . H ETIK KURUL DEGERLENDIRME VE TSE-150-EN
- KARAR FORMU #000
[regerlendirme Talebinde Bulunan Musiafn Taylan DAGISTAN
Kisthurmm
Degeriendirme Basvuru Tarihi 18202
Hizmet Kalitesh ve Denevimin Baghhk Uzerindeki

peterlendiniimes Fales Edilen Etkisinde ligki Kabitesinin Aracilik Rolii: Otelelbik

“ sektbrimde Bir Uygulama
Degeriendiriimesi Tabep Edilen

AraghrmatOigeki AnkettGirisme Forma

KIRSEHIR AHI EVRAN ONIVERSITESI

Degeriendirmevi Yopan Etik Karul SOSYAL VE BESERI BILIMLER BILIMSEL
ARASTIEMA VE YAYIN ETIK KURULU
_ Yer Tanhi Saati
Degerlendirme Toplann Bilgiler L1sF X010 14:30
Toplant Salonu
| Karar Na Earar Tarthi 2113022
) Karar Mo 20220041
(X) Kabal {X) Coyberligs
! Knrar Sonmca 4 blf'.h.'l:.'u.kl!.lg'u
( Rt { VOwvhirligh
I I [{ 1Oy Cokluu

Etk Kunalumuz, yulanda bagvur bilgilen ver alan eserfarastirma igin toplanamk bilimsel arngivrmalar w
yayin etifi agsindan degerlendirme yapmg ve agafida gerekcesi apiklanan karar lary almester:

Karar v Gerekgesi

Mumstnfn Taylan DAGISTANS ait “Hiomet Kalitesi ve Deneyimin Baghhk Uzerindeki Etkisinde [k
Kalitesinin Amacilik Robi: Oseleilik Sektdrlinde Bir Uygulama™ bashkh aragtrmanin, bilimse| amgtrmalar
etiffi agisindan yamlan degerlendirme sonucunda kabuliine

ay birtigivle karar verildi.

Etik Karul Baskam
Prof. Dr. Sur CETIN
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