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KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK VE 

MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ: KAPADOKYA BÖLGESĠ ÖRNEĞĠ 
 

Nazlı BULUT 
 

Erciyes Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü 

Yüksek Lisans Tezi, Ağustos 2019 

DanıĢmanı: Prof. Dr. KurtuluĢ KARAMUSTAFA 
 

ÖZET 

 

Bu tez çalıĢmasının amacı, Kapadokya Bölgesinde faaliyet gösteren konaklama 

iĢletmelerinde çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢı düzeyi ile konaklama 

iĢletmelerinde hizmet alan müĢterilerin memnuniyet düzeyleri kapsamında ortaya çıkan 

bilgiler ile ilgili literatüre katkılar oluĢturmaktır. Bu çerçevede bu çalıĢmada, 

Kapadokya Bölgesinde faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerinde çalıĢanların 

sergiledikleri örgütsel vatandaĢlık davranıĢı düzeyleri, müĢterilerin ise memnuniyet 

düzeyleri tespit edilerek iĢletmelerin baĢta kar maksimizasyonu gibi amaçlarına 

ulaĢmada önem arz eden hususlar irdelenmiĢtir. Bu çalıĢmanın bu kapsamda elde edilen 

birincil verileri Kapadokya Bölgesindeki 4 ve 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin 343 çalıĢanı 

ile 407 müĢterisine uygulanan anketler vasıtasıyla temin edilmiĢtir. 

 

Bu araĢtırmanın verileri bilgisayar ortamında uygun analiz teknikleri kullanılarak 

değerlendirmeye tabi tutulmuĢtur. AraĢtırmada frekans, yüzde, aritmetik ortalama, 

standart sapma, faktör, güvenilirlik, t-testi ve tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

yapılmıĢtır. 

 

AraĢtırma sonucunda, çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının demografik 

özelliklerinden medeni durum ve eğitim durumu ile iĢletme statüsü, çalıĢılan departman, 

çalıĢma süreleri, turizm eğitimi alma durumlarına göre, müĢterilerin ise memnuniyet 

düzeylerinin ise demografik özelliklerinden cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu 

ve mesleklere göre farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ayrıca, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının yüksek olduğu konaklama iĢletmelerinde, müĢteri memnuniyetinin de 

yüksek olduğu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarının konaklama iĢletmelerinde 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢının arttırılması hususunda konaklama sektörü 

yöneticilerine ve ilgili bilgi birikimine katkılar oluĢturduğu söylenebilir. 

 

Anahtar Sözcükler: Konaklama ĠĢletmeleri, Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı, MüĢteri 

Memnuniyeti. 
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ORGANIZATIONAL CITIZENSHIP AND CUSTOMER SATISFACTION IN 

HOTELS: THE CASE STUDY OF CAPPADOCIA 

 

Nazlı BULUT 

 

Erciyes University, Institute for Social Sciences 

M.Sc. Thesis, August 2019 

Supervisor: Prof. Dr. KurtuluĢ KARAMUSTAFA 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to contribute to the literature in terms of the organizational citizenship 

behavior of employees of the accommodation enterprises and satisfaction levels of the 

customers receiving services in these enterprises in the Region of Cappadocia. Within 

this scope, the levels of organizational citizenship behaviors exhibited by the employees 

in Cappadocia region and satisfaction levels of the customers were determined and their 

relationship with the customer satisfaction which is important for achieving the 

objectives of the enterprises (profit maximization, etc.) was questioned. The data were 

obtained from 343 employees and 407 customers of 4 and 5 star hotel enterprises in the 

Region of Cappadocia via questionnaires for this purpose. 

 

The data of this research were evaluated through appropriate analysis techniques by 

implementing computer software. Frequency, percentage, arithmetic mean, standard 

deviation, factor, reliability, t-test and one-way analysis of variance (ANOVA) were 

performed in the study. 

 

As a result of the research, the differences of employees' organizational citizenship 

behaviors according to demographics such as marital status, educational status, business 

status, department, working hours, tourism training status, and satisfaction levels of 

customers according to gender, age, marital status, educational status and occupations 

were defined. In addition, it was found that customer satisfaction was higher in 

accommodation enterprises where organizational citizenship behavior was higher. It can 

be stated that the results of the research contribute to accommodation industry managers 

and related knowledge on increasing the organizational citizenship behavior in 

accommodation establishments. 

 

Key Words: Accommodation Enterprises, Organizational Citizenship Behavior, 

Customer Satisfaction. 



viii 

ĠÇĠNDEKĠLER 

 

KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK 

DAVRANIġI VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ: KAPADOKYA BÖLGESĠ 

ÖRNEĞĠ 

 

BĠLĠMSEL ETĠĞE UYGUNLUK ..................................................................................... i 

TEZ ĠNTĠHAL FORMU ................................................................................................... ii 

YÖNERGEYE UYGUNLUK .......................................................................................... iii 

KABUL VE ONAY ......................................................................................................... iv 

TEġEKKÜR ...................................................................................................................... v 

ÖZET................................................................................................................................ vi 

ABSTRACT .................................................................................................................... vii 

ĠÇĠNDEKĠLER .............................................................................................................. viii 

TABLOLAR LĠSTESĠ .................................................................................................... xii 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ ...................................................................................................... xv 

 

GĠRĠġ ............................................................................................................................... 1 

 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK DAVRANIġI VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

 

1.1. ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK DAVRANIġI ................................................... 4 

1.1.1. Tanımı ve Özellikleri..................................................................................... 5 

1.1.1.2. Ġlgili Kavramlar .................................................................................... 11 

1.1.1.2.1. Durumsal/Bağlamsal Performans ................................................. 11 

1.1.1.2.2. Sosyal Temelli Olumlu DavranıĢlar .............................................. 12 

1.1.1.2.3. Görev-DıĢı DavranıĢ ....................................................................... 14 

1.1.1.2.4. Örgütsel Spontanlık ....................................................................... 15 

1.1.1.3. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢının Belirleyicileri ............................ 16 

1.1.1.3.1. ÇalıĢanın Özellikleri ....................................................................... 16 

1.1.1.3.2. ĠĢin Özellikleri ................................................................................. 17 

1.1.1.3.3. Örgütsel Özellikler ......................................................................... 17 

1.1.1.3.4. Liderlik DavranıĢları ..................................................................... 18 



ix 

1.1.1.4. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Boyutları ........................................ 19 

1.1.1.4.1. Özgecilik (Altruism) ....................................................................... 19 

1.1.1.4.2. Vicdanlılık (Conscientiousness) ..................................................... 21 

1.1.1.4.3. Nezaket (Courtesy) ......................................................................... 21 

1.1.1.4.4. Centilmenlik (Sportmanship) ........................................................ 22 

1.1.1.4.5. Sivil Erdem (Civil Virtue) .............................................................. 23 

1.2. MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ............................................................................ 25 

1.2.1. MüĢteri Kavramı ve Tanımı ....................................................................... 25 

1.2.1.1. Ġç MüĢteri .............................................................................................. 26 

1.2.1.2. DıĢ MüĢteri ............................................................................................ 28 

1.2.2. MüĢteri Memnuniyeti Kavramı ve Önemi ................................................ 30 

1.2.3. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Faktörler .......................................... 34 

1.2.3.1. Ürün ve Ürün Kalitesi .......................................................................... 35 

1.2.3.2. Fiyat ....................................................................................................... 36 

1.2.3.3. Performans............................................................................................ 37 

1.2.3.4. Beklentiler ............................................................................................. 37 

1.2.4. Konaklama ĠĢletmeleri Açısından MüĢteri Memnuniyetinin Önemi ..... 38 

1.2.5. MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörler ........................................... 40 

1.2.5.1. KiĢisel Faktörler ................................................................................... 41 

1.2.5.2. Sosyal Faktörler ................................................................................... 42 

1.2.5.3. Ekonomik Faktörler ............................................................................ 44 

1.2.5.4. Psikolojik Faktörler ............................................................................. 45 

1.2.6. MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi .......................................................... 46 

1.2.7. MüĢteri Memnuniyetinin Sonuçları .......................................................... 48 

1.3. ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ............... 50 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK 

DAVRANIġI VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ: KAPADOKYA BÖLGESĠ 

ÖRNEĞĠ 

 

2.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ ......................................................... 55 

2.2. ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠNĠN BELĠRLENMESĠ ................................. 56 



x 

2.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ ......................................................................... 57 

2.3.1. Anket Formlarının OluĢturulması............................................................. 57 

2.3.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Büyüklüğü ........................................ 58 

2.3.3. Anketin Uygulanması ve Verilerin Toplanması ....................................... 60 

2.3.4. AraĢtırmanın Geçerliliği ve Güvenilirliği ................................................. 60 

2.4. ĠSTATĠSTĠKSEL ANALĠZLER VE BULGULAR ........................................ 67 

2.4.1. Katılımcıların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular... 67 

2.4.1.1. ÇalıĢanların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik 

Bulgular .............................................................................................................. 68 

2.4.1.2. MüĢterilerin Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik 

Bulgular .............................................................................................................. 70 

2.4.2. Katılımcıların Yanıtlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler .................... 73 

2.4.2.1. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarına ĠliĢkin 

Tanımlayıcı Ġstatistikler.................................................................................... 74 

2.4.2.2. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Tanımlayıcı 

Ġstatistikler ......................................................................................................... 76 

2.4.3. ÇalıĢanların Demografik Özelliklerine Göre Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢına ĠliĢkin Farklılık Testleri .................................................................. 78 

2.4.3.1. Cinsiyetlerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi .................................................................. 79 

2.4.3.2. YaĢa Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi .............................................................................................. 79 

2.4.3.3. Medeni Duruma Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi .................................................................. 80 

2.4.3.4. Eğitim Durumuna Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi .................................................................. 81 

2.4.3.5. ĠĢletme Statüsüne Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi .................................................................. 84 

2.4.3.6. Departmana Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi .................................................................. 85 

2.4.3.7. Sektörde ÇalıĢma Sürelerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢlarının Değerlendirilmesi ............................................ 87 



xi 

2.4.3.8. ĠĢletmede ÇalıĢma Sürelerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢlarının Değerlendirilmesi ............................................ 90 

2.4.3.9. Turizm Eğitimi Alma Durumuna Göre ÇalıĢanların Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢlarının Değerlendirilmesi ............................................ 91 

2.4.4. MüĢterilerin Demografik Özelliklerine Göre Memnuniyet Düzeylerine 

ĠliĢkin Farklılık Testleri ........................................................................................ 93 

2.4.4.1. Cinsiyete Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi .............................................................................................. 93 

2.4.4.2. YaĢa Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi .............................................................................................. 95 

2.4.4.3. Medeni Duruma Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi .............................................................................................. 97 

2.4.4.4. Eğitime Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi .............................................................................................. 98 

2.4.4.5. Mesleğe Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi ............................................................................................ 100 

2.4.5. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve MüĢteri Memnuniyeti 

KarĢılaĢtırılması .................................................................................................. 102 

 

SONUÇ ......................................................................................................................... 104 

KAYNAKÇA ............................................................................................................... 115 

EKLER ......................................................................................................................... 133 

Ek 1: ÇalıĢan Anket Formu ................................................................................... 133 

Ek 2: MüĢteri Anket Formu ................................................................................... 135 

 

 

  



xii 

TABLOLAR LĠSTESĠ 

 

Tablo 1.1. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢının Örgütsel BaĢarıya Katkı Sağlama 

Türleri Katılımcı ÇeĢitlerinin Örgütsel BaĢarıya Katkısı: Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢı ................................................................................... 9 

Tablo 1.2. ÖVD, Sosyal Temelli Olumlu DavranıĢlar ve Örgütsel Spontanlık 

DavranıĢının DavranıĢsal Boyutlarının KarĢılaĢtırması ............................. 16 

Tablo 1.3. MüĢteri Memnuniyeti Ġle Ġlgili Yapılan Tanımlar ...................................... 31 

Tablo 2.1. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları .............. 61 

Tablo 2.2. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları ............................. 64 

Tablo 2.3. Ölçeklerin Güvenirlik Katsayıları ............................................................... 67 

Tablo 2.4. AraĢtırmaya Katılan ÇalıĢanlara ĠliĢkin Bilgiler ........................................ 69 

Tablo 2.5. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilere ĠliĢkin Bilgiler ........................................ 70 

Tablo 2.6. Seyahate ve Konaklama ĠĢletmesine ĠliĢkin Bilgiler .................................. 72 

Tablo 2.7. MüĢterilerin Genel Memnuniyetine ĠliĢkin Bilgiler ................................... 73 

Tablo 2.8. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarına ĠliĢkin Aritmetik 

Ortalama ve Standart Sapma Değerleri ...................................................... 74 

Tablo 2.9. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve 

Standart Sapma Değerleri ........................................................................... 77 

Tablo 2.10. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Düzeylerinin Cinsiyete 

Göre Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları ........................................... 79 

Tablo 2.11. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Medeni Duruma 

Göre Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları ........................................... 80 

Tablo 2.12. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve Medeni Durum 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları .......................... 81 

Tablo 2.13. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Eğitim DeğiĢkenine 

Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları ..................................................................................................... 82 



xiii 

Tablo 2.14. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Eğitim Durumu 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları .............................................................................. 83 

Tablo 2.15. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ĠĢletme Statüsüne Göre 

Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları .................................................... 84 

Tablo 2.16. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve ĠĢletme Statüsü 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları .......................... 85 

Tablo 2.17. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ÇalıĢılan Departman 

DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları .............................................................................. 86 

Tablo 2.18. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Departmanlar 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları .............................................................................. 87 

Tablo 2.19. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Sektörde ÇalıĢma Süresi 

DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları .............................................................................. 88 

Tablo 2.20. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Sektörde 

ÇalıĢma Süresi Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları ................................................... 89 

Tablo 2.21. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ĠĢletmede ÇalıĢma 

Süresi DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları ................................................................. 90 

Tablo 2.22. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile ĠĢletmede 

ÇalıĢma Süresi Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları ................................................... 91 

Tablo 2.23. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Turizm Eğitimi Alma 

Duruma Göre Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları ............................. 92 

Tablo 2.24. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve Turizm Eğitimi 

Alma Durum Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları .... 92 

Tablo 2.25. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Cinsiyete Göre Farklılığını 

Gösteren t-testi ve Sonuçları ....................................................................... 94 



xiv 

Tablo 2.26. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Boyutlar ve Cinsiyet Arasındaki 

Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları ............................................ 94 

Tablo 2.27. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin YaĢ DeğiĢkenine GöreFarklılığını 

Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları ................. 95 

Tablo 2.28. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile YaĢ 

Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi(ANOVA) ve Sonuçları .................................................................. 96 

Tablo 2.29. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Medeni Durumuna Göre 

Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları .................................................... 97 

Tablo 2.30. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Boyutlar ve Medeni Durum 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları .......................... 98 

Tablo 2.31. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Eğitim Durumu DeğiĢkenine 

Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları ..................................................................................................... 99 

Tablo 2.32. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile Eğitim 

Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi ve Sonuçları .................................................................................. 100 

Tablo 2.33. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Meslek DeğiĢkenine Göre 

Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları ................................................................................................... 101 

Tablo 2.34. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile Meslek 

DeğiĢkeni Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları ............................................................... 102 

Tablo 2.35. Konaklama ĠĢletmeleri ÇalıĢanlarının ÖVD Ġle MüĢterilerin 

Memnuniyet Düzeylerinin KarĢılaĢtırılması ............................................. 103 

 

 

 

 

  



xv 

ġEKĠLLER LĠSTESĠ 

 

ġekil 1.1. Prososyal Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı...................................................... 14 

ġekil 1.2. Ġç MüĢteri HiyerarĢisi ..................................................................................... 27 

ġekil 1.3. ÇalıĢanların ve MüĢterilerin Tatmin Sonuçları ............................................... 29 

 

 

 

 



1 

 

 

 

 

 

GĠRĠġ 

 

Günümüzde, özellikle hizmet sektöründe insan unsurunun önemi yadsınamaz. Hızla 

geliĢen teknoloji ve artan küreselleĢme düzeyi, müĢteri ihtiyaç ve isteklerine hızlı ve 

etkili bir Ģekilde cevap vermeyi zorunlu kılmaktadır. ĠĢletmelerin hedeflerine 

ulaĢabilmesi ve rekabet avantajı elde edebilmesi, kaliteli ürün sunabilmesi gibi birçok 

faktör özellikle hizmetler sektöründe beĢeri sermayenin bugünkü önemini ortaya 

koymaktadır. Hizmet sektörünün bir alt dalı olan turizm iĢletmelerininde de “emek 

yoğun” özelliğinden dolayı “önce insan” anlayıĢı öne çıkmaktadır (Demir, 2004: 293). 

 

YaĢam standartlarının son yıllardaki artıĢıyla, konaklama iĢletmelerinde hizmet alan 

müĢterilerinin beklentilerinde de yükseliĢler meydana gelmiĢtir. DeğiĢen ve yükselen 

müĢteri beklentileriyle, konaklama iĢletmelerinde sunulan hizmet ve müĢteri 

memnuniyeti kavramlarının önemi de her geçen gün biraz daha artmaktadır. 

ÇalıĢanların iĢ doyumuna gösterilen özenin en önemli sebeplerinden biri de konaklama 

iĢletmelerinin yapısı gereği otomasyon uygulamalarının kısıtlılığı ve müĢterilere 

sunulan hizmetin yüz yüze iletiĢim içerisinde yürütülmesinin kaçınılmazlığıdır (Olalı ve 

Korzay, 1993:7). MüĢteriler ile iç içe sürekli iletiĢim ve temas gerektiren 

departmanlarda görev alan çalıĢanların motivasyon ve iĢ tatmini yüksek tutulmalıdır. 

Motivasyonu yüksek ve yaptığı iĢten tatmin olan çalıĢanlar, çalıĢtıkları örgüt lehine 

davranıĢlar sergileme eğilimindedirler. MüĢteri istek veya Ģikayetlerini onlarla birebir 

etkileĢim içerisinde olan çalıĢanların en az hata ile karĢılamak için gösterdeği çaba örgüt 

imajınının yükselmesine katkı sağlamaktadır (Chen, 2016). Bu bağlamda, konaklama 

iĢletmelerinde çalıĢanların özverili ve profesyonel Ģekilde sundukları hizmet, müĢteri 

tarafından algınan hizmetin kalitesi ve memnuniyetin artmasında önemli rol oynadığı 

ifade edilebilir. 
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Turizm sektörü insan odaklı bir sektör olma özelliğinden dolayı müĢteri memnuniyetini 

sağlamak büyük önem arz etmektedir. MüĢterilerin her geçen dün daha da 

bilinçlenmesi, sunulan üründen tatmin olmamaları durumunda alternatif seçeneklere 

yönelme davranıĢları, iĢletmelerin müĢteri kaybı yaĢamak istememelerinden dolayı 

alıĢılagelmiĢin dıĢında yeni arayıĢlara yönelmelerine sebep olmaktadır (Laepple, 

2003:10). 

 

MüĢteri memnuniyeti kavramının iĢletmeler açısından önemi yadsınamaz bir gerçektir. 

Konaklama iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin oluĢması için en önemli unsur 

kaliteli hizmet verme anlayıĢından geçmektedir. Ġnsan gücü konaklama iĢletmelerinin 

sunduğu hizmeti müĢterilerine aktarılmasında köprü görevi görür. ÇalıĢanların iĢletme 

adına ellerinden gelen hizmetin en iyisini veya daha fazlasını sağlama çabaları “örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı” hizmet kalitesini arttıracak ve beraberinde müĢteri 

memnuniyetini yükseltecektir. Konaklama iĢletmelerinde örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

(ÖVD) ve müĢteri memnuniyetine iliĢkin literatür incelendiğinde (Turnipseed, 2002; 

Bateman, T.S. & Organ, D.W., 1983; Cengiz, 2010; Farh, J. L., Podsakoff, P. M., & 

Organ, D. W., 1990; Nadiri, H. & Tanova,C., 2010; Posdakoff, P.M., Mackenz, S. B., 

1994; Tüzün Ġ. K. &Devrani T. K., 2008; Turnipseed, D. L., 2002) baĢka konularla 

iliĢkilerinin ele alındığını ancak birbiriyle yakın iliĢki içerisinde bulunan bu kavramların 

turizm sektörü dahil uygulamalı herhangi bir çalıĢmaya rastlanmamıĢ olması bu 

çalıĢmaya duyulan ihtiyacı ortaya koymaktadır ki bu bağlamda bu çalıĢmanın amacı, 

Kapadokya Bölgesinde bulunan konaklama iĢletmelerinde çalıĢanların örgütsel 

vatandaĢlık düzeyini ve konaklama iĢletmelerinde hizmet gören müĢterilerin 

memnuniyet düzeylerini belirlemektir. Böylelikle, Kapadokya Bölgesindeki konaklama 

iĢletmeleri çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢı düzeyleri ile müĢterileri 

memnuniyet düzeyleri belirlenerek iĢletmelerin amaçlarına (kar maksimizasyonu gibi) 

ulaĢmak için önem arz eden müĢteri memnuniyeti konusuna iliĢkin hususlar ortaya 

konulmaya çalıĢılmaktadır. 

 

Emek yoğun özelliğinden dolayı konaklama iĢletmelerinde iĢgücünün önemi diğer 

iĢletmelere göre daha fazladır. Konaklama iĢletmelerinde hizmet sunumunu yapan 

çalıĢanlar, bu esnada müĢteri ile yüzyüze bir etkileĢim içerisindedirler. Dolayısıyla 

hizmet sunumu esnasında, çalıĢanın sorumluluğu dıĢında gönüllü olarak göstereceği 

davranıĢlar sunulan hizmetin kalitesini ve müĢteri memnuniyetini etkileyecektir. Bu 
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sebepten ötürü konaklama iĢletmeleri, müĢteri memnuniyetini sağlayabilmek açısından 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı gösteren çalıĢanlara ihtiyaç duymaktadırlar. Bu 

çerçevede, daha önce konaklama iĢletmelerinde bu çalıĢmaya benzer bir çalıĢma tespit 

edilemediğinden, mevcut durumun paydaĢlar tarafından anlaĢılmasına yardımcı olacak 

ve mevcut konaklama iĢletmeleri uygulamalarına ve konuyla ilgili literatüre katkılar 

oluĢturarak yol gösterici bilgilerin ortaya konulması çalıĢmanın önemine iĢaret 

etmektedir. 

 

AraĢtırmaya iliĢkin veri sağlanması sürecinde, birincil ve ikincil verilerden 

yararlanılmıĢtır. ÇalıĢmada anket tekniği kullanılarak birincil verilerin elde edilmesi 

amaçlanmıĢtır. Veriler uygun analiz teknikleri kullanılarak yorumlanmıĢtır. 

 

Bu tez çalıĢmasında esas itibariyle konaklama iĢletmeleri için önem taĢıyan “örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı” ve “müĢteri memnuniyeti” kavramları arasındaki iliĢki 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın birinci bölümünde; ÖVD kavramı, ÖVD ile ilgili diğer 

kavramlar ve ÖVD boyutları, müĢteri kavramı ve tanımı, müĢteri memnuniyeti kavramı 

ve önemi, müĢteri memnuniyetini oluĢturan faktörler, konaklama iĢletmeleri açısından 

müĢteri memnuniyetinin önemi, müĢteri memnuniyetini etkileyen faktörler, müĢteri 

memnuniyetinin ölçülmesi ve sonuçlarıüzerinde durulmakta; ÖVD ve müĢteri 

memnuniyeti arasındaki iliĢkiye yer verilmektedir.  

 

ÇalıĢmanın ikinci bölümü ise; çalıĢmanın araĢtırma kısmını oluĢturmaktadır. Bu 

bölümde Kapadokya Bölgesinde bulunan dört ve beĢ yıldızlı konaklama iĢletmeleri 

çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢı düzeyleri ve söz konusu konaklama 

iĢletmelerinde hizmet alan müĢterilerin memnuniyet düzeyleri birlikte ölçülmekte ve 

arasındaki iliĢki incelenmektedir. Bu çerçevede araĢtırmanın amacı, önemi, araĢtırmanın 

yöntemi, evren ve örneklem büyüklüğü ele alınmaktadır. Daha sonra araĢtırmanın 

hipotezleri ortaya konmaktadır. Kullanılan ölçekler hakkında bilgi verilmekte, 

araĢtırmanın hipotezleri çeĢitli istatistiksel analiz yöntemleriyle çözümlenerek bulgular 

değerlendirilmektedir. Elde edilen bulgulara, sonuçlar ve öneriler kısmında 

değinilmektedir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK DAVRANIġI VE MÜġTERĠ 

MEMNUNĠYETĠ 

 

Bu bölüm üç kısımdan oluĢmaktadır. Birinci kısımda örgütsel vatandaĢlık kavramı, bu 

kavramın kökeni ve bu kavramla ilgili teorisyenler ele alınacaktır. Daha sonra örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı ile ilgili yaklaĢımlar, boyutlar ve teoriler ele alınacaktır. Ġkinci 

kısımda ise müĢteri ve müĢteri memnuniyeti kavramları, müĢteri memnuniyetini 

etkileyen faktörler ve önemi ortaya konulacaktır. Üçüncü kısımın konusunu ise; mevcut 

literatürde örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢki 

oluĢturmaktadır. 

 

1.1.ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK DAVRANIġI 

 

Her örgütün yalnızca yazılı kurallar ile yönetilmesi mümkün değildir. Görev 

tanımlamalarının haricinde örgüt iĢleyiĢi ve amacına uygun davranıĢlar çalıĢanlar 

tarafından sergilenmektedir (Smith; Organ; Near, 1983:653). Bu tür davranıĢları 

sergileyen çalıĢanlar, bünyesinde bulunduğu örgütün baĢarıya ulaĢmasında ve 

büyümesinde önemli rol oynamaktadır. Bu ve benzeri örnekler örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢını açıklamaktadır. 

 

Bu kısımda örgütsel vatandaĢlık kavramı ele alınmaktadır. Sonrasında ise bu kavramın 

kökeni ve bu kavramla ilgili teorisyenler, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile ilgili 

yaklaĢımlar, boyutlar ve teoriler ele alınacaktır.  
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1.1.1. Tanımı ve Özellikleri 

 

Pazar koĢullarında gözlenen artan rekabet, teknoloji alanında yaĢanan geliĢmeler 

iĢletmeleri bu değiĢime uyum sağlamaya yöneltmektedir. ĠĢletmeler açısından 

yaĢananbu değiĢim bilhassa hizmet sektöründe bulunan iĢletmelerdeki insan kaynağının 

önemini arttırmıĢtır. Sahip olduğu insan kaynaklarının niteliği, iĢletmenin etkili olması 

konusunda, maddi kaynaklardan daha önemlidir (Sezgin, 2005:318). ĠĢletmeler 

bulundukları rekabet ortamında farklılığı özellikle hizmet sunumlarında insan 

faktörüyle sağlamanın avantajlı olduğunu fark etmiĢlerdir. Gürbüz‟e göre (2006:49), 

çalıĢanlarını önemsemeyen, onların duygu, tutum ve davranıĢlarına dikkat etmeyen, 

yeteneklerini göstermeleri için ihtiyaç duyulan araç-gereçleri yerine getiremeyen ve 

samimiyetlerinide ispatlayamayan iĢletmelerin gelecek dönemlerde fark yaratma gibi 

üstünlükleri mümkün olmayacaktır. ÇalıĢanların performansının yükseltilmesi ve iĢi iyi 

bilen çalıĢanın iĢletmede tutulması birçok yönetici için önemli hususlardır (Koys, 

2001:104). DeğiĢen koĢullar altında örgütlerin varlıklarını sürdürebilmeleri için, örgüt 

tarafından belirlenen hedef ve değerlerini benimseyen ve sadece yaptığı iĢlerle 

yetinmeyerek, iĢletmeye olumlu katkılar sağlayabilen çalıĢanlara sahip olmaları önem 

arzetmektedir (Somech&Drach-Zahavy, 2004:281).  

 

Ġnsanların ihtiyaçlarını karĢılamak için oluĢturulan yapılar temelde örgüt olarak 

adlandırılır. “Bir grup insanın ortak bir amacı gerçekleĢtirmek amacıyla iĢ bölümü 

içerisinde, otorite ve sorumluluk hiyerarĢisi altında akılcı, planlı ve eĢgüdümlü hareketi, 

örgüt denilen yapıyı ortaya çıkarır” (Oktay, 2000:257). 

 

“Örgüt” ve “insan” kavramları birbirlerine ihtiyaç duyarlar. Örgüt ile iĢgörenin 

birbiriyle uyumu, söz konusu her iki taraf için de önem taĢır. ĠĢ görenlerin 

performansının düzeyini bulundukları çalıĢma ortamı, psikolojileri ve alıĢkanlıkları 

belirler. Örgüt ile birey arasında oluĢturulacak uyum, iĢgören açısından anlamlı ve etkili 

çalıĢma; örgüt açısından ise iĢletme bünyesindeki insan kaynağının etkin Ģekilde 

kullanımı demektir (BaĢaran, 2008:206). 

 

Yönetim bilimi literatüründe, örgütlerde iĢgörenlerin sergiledikleri örgütsel davranıĢlar, 

bireyin kendi isteği ile sergilediği, örgüte fayda sağlayan biçimsel ve biçimsel olmayan 

rol davranıĢları olarak ikiye ayrılmaktadır. Biçimsel rol davranıĢları, örgütsel düzenin 
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temelini oluĢturur ve yönetim tarafından belirlenen gereksinimler doğrultusunda 

yapılması gereken davranıĢlardır (BaĢaran, 2008:336). 

 

Örgütlerde, iĢgörenlerin sergiledikleri biçimsel olmayan davranıĢlar ise “prososyal 

örgütsel davranıĢ” (prosocial organizational behavior), “fazladan rol davranıĢı” (extra 

role behavior), “örgütsel vatandaĢlık davranıĢı” (organizational citizenship behavior) ya 

da “iyi asker sendromu” (good soldier syndrome) gibi kavramlarla açıklanmaktadır. 

Prososyal örgütsel davranıĢlar, tanımlanmıĢ rol davranıĢlarının yanı sıra, biçimsel rol 

tanımlamalarında yer almayan fazladan rol davranıĢlarını da içermektedir (Brief ve 

Motowidlo,1986:712). 

 

Örgütsel vatandaĢlık terimini literatürde ilk olarak Bateman ve Organ‟ın (1983) 

kullandığı görülmektedir. Bateman ve Organ örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarını; iĢ ile 

alakalı problemlerde, kiĢinin söz konusu problemin çözülmesi için iĢ arkadaĢlarına 

yardım etmesi, sorun çıkarmadan emirleri kabul etmesi, yapılması zorunlu ve zamansız 

ortaya çıkan görevleri Ģikâyet etmeden yerine yetirmesi, çalıĢma ortamının temiz, 

düzenli ve tertipli olması için yardım etme, dikkat dağıtıcı öğelerin olmadığı ya da daha 

az hale getirildiği bir örgüt iklimi oluĢturma, örgüt dıĢındaki kiĢi ve kurumlara karĢı 

içinde bulunduğu örgüt, iĢ ve yöneticiler hakkında olumlu Ģekilde bahsetme ve örgütsel 

kaynakları koruma gibi davranıĢların tümünü kapsamaktadır. Bu davranıĢların tümü 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı olarak adlandırılmaktadır (Bateman ve Organ, 1983:588). 

 

Katz ve Kahn (1978) bu konuyu “fazladan rol davranıĢı” olarak adlandırmıĢtır. 

Günümüzde ise bu kavram daha kapsamlı bir Ģekilde ele alınarak “örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı” olarak değerlendirilmektedir (Becker ve Dan O‟Hair, 2007:249). 

 

Katz ve Kahn‟a (1978) göre, biçimsel rol gereklerinin ötesinde ya da üzerinde 

sergilenen davranıĢlar fazladan rol davranıĢı olarak adlandırılır ve bu davranıĢlar 

ödüllendirmenin ya da cezai yaptırımın dıĢında gerçekleĢmektedir. Dolayısıyla fazladan 

rol davranıĢları, söz konusu rol tanımlarının geliĢtirilmiĢ hali olmamakla birlikte, 

iĢgörenin kendiliğinden ortaya koyduğu davranıĢlardır. Örgüte yeni katılan iĢgörenlerin 

iĢe alıĢtırılma sürecinde verilen destekler ve ortak görevleri yerine getiren iĢgörenlere 
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yardımcı olmak gibi, çalıĢanlar tarafından gösterilen yapıcı ve gönüllü çabalar fazladan 

rol davranıĢına örnek gösterilebilir (Demiröz, 2014:14). 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının üç temel karakteristik özelliği olduğu Organ (1988) 

tarafından belirtilmektedir. Bunlar; (1) davranıĢlar kiĢilerin isteğine bağlıdır, (2) 

davranıĢlar örgütün etkili fonksiyonlarını geliĢtirir, (3) davranıĢlar açık veya doğrudan 

bir Ģekilde formal ödül sistemi tarafından ödüllendirilmez (Pond; Nacoste; Mohrvd, 

1997:1528). 

 

Meyer ve Allen tarafından örgütsel vatandaĢlık davranıĢı bireyin pozisyonunun 

gerektirdiklerinin ötesinde çaba harcadığı davranıĢlar dizisi olarak tanımlandığı 

görülmekte ve aynı zamanda ekstra rol davranıĢı olarak da adlandırılmaktadır (DeLoria, 

2001:23). 

 

Bireyin kendini ait hissettiği örgüt ya da devlete karĢı sorumlulukları üç kavram altında 

incelenmektedir. Graham (1991:254) bu kavramları Ģöyle açıklamıĢtır: 

 

 Ġtaat: VatandaĢlar kendilerini koruyan ve örgütün düzeni için gereksinim duyulan 

yasalara itaat etmekten sorumludurlar. Örneğin, yasalar vatandaĢların vergi 

ödemesini gerektirebilir veya baĢkalarının haklarını ihlal etmekten kaçınmayı 

gerektirebilir.  

 Sadakat: Bu kategoride vatandaĢların göstermiĢ oldukları davranıĢlar devletin 

varlığını korumak, baĢkalarının gözünde devletin iyi bir ün kazanmasını sağlamayı 

gerektirir. 

 Katılım: Bu kategori ise vatandaĢların yönetime katılmasıyla iliĢkilidir. VatandaĢlar 

yasaların oluĢturulması ve uygulanmasına katılırlar. VatandaĢlık davranıĢları 

yönetim sorumlulukları için zamanını ve çabasını harcamayı, bilgili olmayı, bilgi ve 

fikirleri baĢkalarıyla paylaĢmayı, anlaĢmazlığa neden olan konular hakkında 

tartıĢmalara katılmak, herhangi bir Ģey için oy kullanırken bunun yasal sınırlar 

içinde olmasına gayret etme ve ötekileri de aynı Ģekilde davranmaları için 

cesaretlendirmeyi içerir. 
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Örgütsel vatandaĢlık davranıĢının (ÖVD) en etkileyici yönü Organ‟ın 1988 yılında 

yazdığı kitabında (1988:294), bireylerin gönüllü olarak ödül söz konusu olmadan 

baĢkalarına yardım etmeleri olduğu Ģeklinde ifade edilmiĢtir. 

 

Organ‟a (1988) göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı; örgütün kendi ödül sistemi 

içerisinde yer almayan veya henüz belirlenmemiĢ olan ve bulunduğu örgüte gösterdiği 

gönüllü veya ekstra davranıĢlarla katkı sağlamak olarak tanımlanmıĢtır. Gösterilen bu 

davranıĢlar, örgütün belirlemiĢ olduğu iĢ tanımı içinde yapılması zorunlu olmayan ve 

tamamen iĢgörenin kendi kararıyla gerçekleĢtirdiği ve gerçekleĢtirmediği zaman örgüt 

tarafından olumsuz yönde herhangi bir yaptırımla karĢılaĢmayacağı davranıĢlardır 

(Organ, 1988:4). 

 

Organ (1988), bireylerin sergiledikleri örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının sonucunda 

elde etmiĢ olduğu veriler üzerinde yapmıĢ olduğu çalıĢmalara istinaden bu tür 

davranıĢlara “iyi asker sendromu” olarak nitelendirmiĢ olup, ÖVD kavramını bir 

devletin bünyesinde bulunan sadık askerleri tarafından sergilenmesi beklenen 

davranıĢlar Ģeklinde açıklamıĢtır. Organ (1988) tarafından “Ġyi asker” olarak belirtilen 

davranıĢın yapısında, diğer bireylerin yanlıĢ davranıĢlarını bulma, baĢkalarıyla 

tartıĢmaya girme, baĢkaları hakkında Ģikâyet etme gibi istenmeyen ve kabul edilmeyen 

davranıĢların bulunmaması yanı sıra, diğerlerine gönüllü olarak yardımda bulunma ve 

olası yenilikleri yadırgamama gibi yapılması istenen davranıĢlarda yer almaktadır. 

 

1993 yılında Walter C.Borman ve S. J. Motowidlo tarafından 1993 yılında bir diğer 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı tanımlaması yapılmıĢtır. Bu tür davranıĢlar doğrudan 

teknik geliĢim için veya görev sınırları içinde olmayan ancak örgütsel iĢleyiĢe ve 

etkinliğe katkı sağlayan davranıĢlar olarak tanımlanmıĢtır (Motowidlo ve Scotter, 

1994:475). 

 

Bireyin kendini ait hissettiği örgüt ya da devlete karĢı sorumluluklarından sonra Graham 

(1995), örgütsel baĢarıya katkı sağlayan üç değiĢken ile örgütsel vatandaĢlık davranıĢını 

açıklamıĢtır. Tablo 1.1‟de görüldüğü gibi bu değiĢkenler güvenilir görev baĢarısı, 

çalıĢma grubu iĢbirliği ve sivil erdemdir. 
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Tablo 1.1. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢının Örgütsel BaĢarıya Katkı Sağlama 

Türleri Katılımcı ÇeĢitlerinin Örgütsel BaĢarıya Katkısı: Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢı 

Güvenilir Görev Becerileri 

Düzenli olarak zamanında görevleri yapmak 

Hem kalite hem de çıktı miktarı için güvenilir çaba harcanması 

Kaynakları etkin kullanmak 

Kurallara ve talimatlara uymak 

Beklenmeyen olaylara sağduyulu bir Ģekilde yaklaĢmak 

ÇalıĢma Grubu ĠĢbirliği 

Bilgi, araç ve diğer kaynakların paylaĢımı 

ĠĢe yeni baĢlayanların eğitilmesi ve sosyalleĢmelerine yardımcı olmak 

Ağır iĢ yükü olan arkadaĢlarına yardım etmek 

Olumsuz durumlara esneklik göstermek 

DıĢ çevreye karĢı olumlu bir Ģekilde grubu temsil etmek  

Sivil Erdem: Örgütsel Yönetime Yapıcı Katılım 

Örgütsel olarak önemli güncel (potansiyel) meseleler hakkında bilgilendirmek 

Mecburi olmayan toplantılara katılmak 

Örgütsel politika ve uygulama hakkında karar vericilere zamanında bilgi verilmesi 

Önerilen değiĢiklikler için mantıklı argümanların sağlanması 

Diğer görüĢleri dinlemek 

Kaynak: Graham, 1995:44. 

 

Literatüre bakıldığında, örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının temelde iki grup olarak 

sınıflandırıldığı görülmektedir (Turnipseed ve Murkison,2000). Ġlk grupta yer alan 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarında, bireyin örgüt yaĢamına etkin bir biçimde katılımı 

söz konusudur. Bu konuya örnek verilecek olursa, örgütün geliĢmesi ve ilerlemesi için 

yeni fikirler ortaya koymak, örgüte maksimum düzeyde katkı sağlamak amaç 

olduğundan bireyin kendini bu doğrultuda eğitmesi, örgütün örgüt dıĢı çevrede olumlu 

bir Ģekilde tanıtılmasını sağlamak, görevi baĢında bulunamayan iĢ arkadaĢlarının iĢlerini 

aksama yaĢanmaması adına devam ettirmek, yönetimin kararlarının uygulanmasında 

etkin rol almak, iĢ arkadaĢlarına herhangi bir karĢılık beklemeksizin yardımcı olmak, 

Ģikayette bulunmadan önerileri kabul etmek, iĢ arkadaĢlarına iĢ ile ilgili araç-gereç ve 
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materyallerin kullanımı konusunda yardımcı olmak, iĢ yerinin temiz kalmasına özen 

göstermek, kabul edilebilir normların ötesinde iĢe devam etmek ve dakik olmak, ilave 

yapılması zorunlu olmayan iĢler için gönüllü olmak, sorumluluk almak, örgütün 

düzenlediği sosyal etkinliklere katılmak, örgüte yeni katılan çalıĢma arkadaĢlarına 

yardım etmek gibi formal iĢ tanımlarında yer almayan ancak örgüt tarafından arzu 

edilen, olumlu davranıĢlar verilebilir (Bateman ve Organ, 1983:588). 

 

Ġkinci grupta yer alan davranıĢlar ise, örgütsel yapıyı olumlu Ģekilde etkileyecek her 

türlü davranıĢtan kaçınma biçiminde ortaya çıkar. Bu tür davranıĢta, iĢ birliğine 

yanaĢmama, diğer çalıĢanların yanlıĢlarını bulma, onları yönetime Ģikâyet etme, örgüt 

için yıpratıcı olan tutum ve hareketler gösterme, gereksiz konular için sızlanma, yersiz 

tartıĢmalara girme, diğer iĢgörenlerin haklarını yeme, ilave mola verme gibi örgüt için 

zararlı olacak davranıĢlardan uzak durma ve örgüte zarar vermemek esastır. Her iki 

davranıĢ da örgüt için olumlu sonuçları olan davranıĢlardır ve bu davranıĢları sergileyen 

iĢgörenler örgüt içinde “iyi asker”, “iyi vatandaĢ” olarak nitelendirilmektedirler (Bolino, 

1999:82). 

 

ÖVD‟ye iliĢkin tanımların ortak noktası, örgütsel etkinliğe ve verimliliğe katkıda 

bulunacak bu davranıĢların örgütte isteğe bağlı ve gönüllülük esasına dayalı bir anlayıĢ 

içinde sergilenen ekstra rol davranıĢları olarak değerlendirilmesidir (Sezgin, 2005:319). 

 

Bireylerin ÖVD sergileme nedenleri Gürbüz (2006:54)‟e göre aĢağıdaki Ģekilde 

açıklanmıĢtır:  

 

- ÇalıĢanlar, bulundukları çalıĢma ortamında mevcut uygulama ve süreçlerden tatmin 

olduklarında, yöneticilerinden adalet ve eĢitlik konularında tutarsızlık yaĢamadıklarında, 

örgüte ve yöneticilerine karĢı olumlu tutum ve davranıĢ sergileyecek ve bunun 

sonucunda ÖVD sergileyebileceklerdir.  

 

- ÇalıĢanlar psikolojik sözleĢme gereği içinde bulundukları örgütle olumlu yönde iliĢki 

kurar ve örgütün yararına davranıĢ sergilerler. Sergilenen bu davranıĢlar örgütsel 

sadakat, yöneticilerine itaat etme ve onlarla iĢbirliği yapmaya yönelik davranıĢlar 

olabilecektir. Dolayısıyla, eğer çalıĢanın yüksek seviyede bir ÖVD sergilemesi 

beklenmekteyse, çalıĢanın yüksek katılım seviyesine sahip olması ve psikolojik 

sözleĢmeyi olumlu yönde algılaması gerekmektedir.  
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- ÇalıĢanlar sergileyecekleri davranıĢlar sonucunda toplumdan sosyal onay alarak 

kendini kabul ettireceğine inanırsa yine ÖVD gösterebilecektir.  

 

- ÇalıĢanların iĢ ortamında olumlu ve kendi isteği ile ortaya koyacağı davranıĢların 

ileride karĢılığını alacağını, kariyer evreleri süresince bir Ģekilde sergilediği ÖVD‟nın 

kendine çeĢitli ödül ve terfi olarak geri döneceğine inanırsa yine ÖVD 

sergileyebilecektir.  

 

- ÇalıĢan sorumlu olduğu iĢ tanımı hakkında tam bilgiye sahip değilse veya ÖVD‟yi iĢ 

tanımlarında yerine getirmesi gereken zorunlu görev ve sorumluluklardan biri olarak 

görüyorsa ÖVD‟de bulunabilecektir. 

 

- ÇalıĢan içinde bulunduğu toplumun sahip olduğu kültür, değer yargıları ve inançlardan 

kaynaklı, karĢılık beklemeden iyilik amacıyla içinden geldiği için ÖVD sergilemek 

isteyebilecektir. 

 

Literatürde örgütsel vatandaĢlık kavramının sık sık yer almasının üç sebebi vardır. 

Bunlar (Gürbüz, 2006:51); a) ÖVD davranıĢı sergilenmesi sonucunda ortaya çıkan 

performansın değerlendirilmesi, çalıĢanların performanslarının değerlendirilmesi, terfi 

ve ücret uygulamalarının göz önüne alınması, b) ÖVD davranıĢının örgütlerin baĢarısına 

ve etkinliğine olan katkısı ve c) ÖVD‟nın örgütsel adalet, iĢ doyumu, vatandaĢlık karĢıtı 

(anti-citizenship) davranıĢlar, örgütsel bağlılık ve iĢten ayrılmalarla olan yakın iliĢkisi 

olarak belirtilmektedir. 

 

1.1.1.2. Ġlgili Kavramlar 

 

1.1.1.2.1. Durumsal/Bağlamsal Performans 

 

Geleneksel yönetim anlayıĢına sahip araĢtırmacıların kiĢiliğin çalıĢan performansını 

etkileyen bir değiĢken olduğunu savunmalarına rağmen, birçok araĢtırmacı kiĢilik 

özelliklerinin performansı etkilediğini kanıtlayamamıĢtır. Bunun üzerine bir grup 

araĢtırmacı ABD ordusunda bir çalıĢma baĢlatmıĢtır. Bu çalıĢma görev performansı ile 

görev dıĢı yani durumsal performansı ayırt etmeyi amaçlamıĢtır. AraĢtırmalarının 

sonucunda görev performansını etkileyen değiĢkenlerin bilgi, yetenek ve kabiliyet 
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olduğunu belirlenirken, durumsal performansı kiĢilik değiĢkeninin etkilediği tespit 

edilmiĢtir. Bunun sonucunda, durumsal performans “grubun iĢbirliği ve destekçi 

niteliklerini sürdürmesine katkıda bulunan performans turu” olarak ifade edilmiĢtir 

(Öztürk, 2010:45). 

 

Durumsal/bağlamsal performansı üç açıdan görev performansından ayrılmaktadır. Ġlk 

olarak durumsal/bağlamsal davranıĢlar tutarlılık gösterirken, görev davranıĢları geniĢ 

ölçüde farklılıklar gösterebilir. Ġkinci farklılık görev davranıĢları önceden belirlenmiĢ 

tipik davranıĢlar dizisi Ģeklinde iken, durumsal/bağlamsal davranıĢlar tipik değildir. Son 

olarak da görev performansın öncülleri biliĢsel yetenek iken durumsal/bağlamsal 

performansın öncülleri kiĢilik olduğu ifade edilmektedir (Borman ve Motowidlo, 

1997:102). 

 

Durumsal/bağlamsal performans teknik iĢlerin yerine getirilmesi gereken örgütsel, 

sosyal ve psikolojik çevreyi desteklemektedir. Birçok veya bütün iĢler için ortaktır, rol 

tanımlanmamıĢtır, ayrıca resmi sorumlulukların ve zorunlulukların bir parçası değildir 

ve bağlamsal performanstaki değiĢimin ana kaynağı ustalık değil, irade ve yatkınlıktır 

(Özdevecioğlu ve Kanıgür, 2009:58). 

 

Kurumsal performans, vatandaĢlık performansı isimleriyle de anılan 

durumsal/bağlamsal performans ÖVD gibi iĢ tanımında yer alamayan, gönüllülüğe 

dayanan fazladan rol davranıĢlarını içermektedir. Ancak farklı olarak ÖVD karĢılık 

beklemeden kendiliğinden yapılmaktadır (Özdevecioğlu ve Kanıgür, 2009:61). 

 

1.1.1.2.2. Sosyal Temelli Olumlu DavranıĢlar 

 

Sosyal temelli olumlu davranıĢlar, örgüt üyelerinin, örgütsel rollerini yerine getirirken 

etkileĢim içinde oldukları birey, grup ya da örgüt huzurunu sağlamaya yönelik 

davranıĢlardır. Sosyal temelli davranıĢlar çok geniĢ bir kapsama sahip olup, bu kapsam 

içinde örgütsel iĢlevselliği olan sosyal temelli davranıĢlar fazladan rol davranıĢı ile 

tanımlanmıĢ rol davranıĢı olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı ekstra rol davranıĢları kapsamında yer almaktadır (AltaĢ ve Çekmecelioğlu, 

2007:48). 
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Brief ve Motowidlo sosyal temelli olumlu davranıĢları; 

 

• Örgüt tarafından sergilenen, 

• Üyelerin birbirini etkilemesiyle kiĢilere, gruba ve örgüte mal olan, 

• BaĢkaları ile barıĢ içinde çalıĢmayı desteklemek amacıyla gösterilen davranıĢlar 

olarak tanımlanmaktadır (Borman ve Motowidlo, 1997:100). 

 

Sosyal temelli olumlu davranıĢların, iĢgörenlerin formal rol davranıĢlarını sergilerken 

örgüt ile kiĢiler ve gruplar arasındaki mevcut uyuma etki eden gönüllü katkıları olduğu 

ifade edilmektedir. Sosyal temelli davranıĢlar, daha çok örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının yardımcı olma faktörü ile yakından iliĢkilidir. ÇalıĢanlar, bu tip davranıĢlar 

sayesinde yöneticileri ve iĢ arkadaĢları ile uyumlu bir çalıĢma ortamı sağlayabilmektedir 

(Brief ve Motowidlo, 1986:711). 

 

Katz ve Kahn, sosyal temelli olumlu davranıĢların yalnızca örgütsel hedeflerin 

gerçekleĢtirilmesine katkıda bulunan iĢlevsel davranıĢlar olmadığını bunların yanı sıra 

örgütsel iĢlevselliği olmayan sosyal temelli olumlu davranıĢların da var olduğunu ifade 

etmektedirler. Örgüt üyelerinin iĢbirliği içinde olmaları olağanüstü durumlara karĢı 

örgütü korumaya ve örgütün çevrede iyi bir izleniminin yaratılmasına yönelik 

davranıĢları, örgütün geliĢiminde ve sürekliliğinin korumasında etkili olacağından, bu 

davranıĢ Ģekilleri iĢlevsel sosyal temelli olumlu davranıĢ Ģekillerine örnek teĢkil 

etmektedir (Brief ve Motowidlo, 1986:712). 

 

Bu bağlamda örgütsel vatandaĢlık davranıĢları prososyal davranıĢ türlerinden biri olarak 

açıklanabilir. Prososyal örgütsel davranıĢı tanımlamak gerekirse; yardım etmeye odaklı 

davranıĢları kapsayan bazı örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarıdır. Fakat prososyal örgütsel 

davranıĢ, organizasyon bünyesindeki bireylere yardımda bulunan ve bununla birlikte 

örgüt için iĢlevsel olmayan davranıĢları da içermektedir. ġekil 1‟de prososyal davranıĢa 

iliĢkin bilgiler yer almaktadır. Örneğin, bir iĢgören, mesai arkadaĢının etkisiz, yetersiz 

veya verimsiz olduğu hususlarda iĢ performasına katkı niteliğindedir (Özdevecioğlu, 

2009:49). 
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PROSOSYAL ÖRGÜTSEL DAVRANIġLAR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fazladan Rol DavranıĢı:  

 

Biçimsel rol tanımlarında olmayan 

pozitif sosyal davranıĢlardır.  

 TanımlanmıĢ Rol DavranıĢı: 

 

Biçimsel rol tanımlarında yer alan 

davranıĢlardır. 

 

 

 

 

Şekil 1.1.Prososyal Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Kaynak:ĠĢbaĢı, 2000. ÇalıĢanların Yöneticilerine Duydukları Güvenin ve Örgütsel Adalete ĠliĢkin 

Algılamalarının Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢının OluĢumundaki Rolü: Bir Turizm Örgütünde 

Uygulama. s. 20. 

 

1.1.1.2.3. Görev-DıĢı DavranıĢ 

 

ÖVD‟yi teĢkil eden kavramlardan biri olan “görev-dıĢı davranıĢ”, biçimsel rol 

davranıĢının aksine gerçekleĢtirilmesi zorunlu olmayan, fakat çalıĢanların gönüllü 

Örgütsel ĠĢlevselliği Olmayan Prososyal 

Örgütsel DavranıĢ: 

 

-Organizasyon içerisinde bulunan üyelerin 

organizasyonun amaçlarına uymayan kiĢisel 

amaçlarını gerçekleĢtirmek adına birbirlerine 

yardımcıolmaları 

- Bazı üyelerin diğer bir üyeyi korumak için 

organizasyon kayıtlarında değiĢiklik 

yapmaları vb. 

Örgütsel ĠĢlevselliği Olmayan Prososyal 

Örgütsel DavranıĢ: 

 

-Organizasyon içerisinde bulunan üyelerin 

organizasyonun amaçlarına uymayan kiĢisel 

amaçlarını gerçekleĢtirmek adına birbirlerine 

yardımcıolmaları 

- Bazı üyelerin diğer bir üyeyi korumak için 

organizasyon kayıtlarında değiĢiklik 

yapmaları vb. 

 

ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK 

DAVRANIġI 
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olarak örgüt faydasına göstedikleri olumlu sosyal davranıĢlar olarak ifade edilmektedir. 

Katz ve Kahn görev dıĢı davranıĢları, biçimsel rol tanımlarında yer almayan ve biçimsel 

rol gereksinimlerinin ötesinde gerçekleĢtirilen davranıĢ biçimleri olarak 

tanımlamaktadır. Görev dıĢı davranıĢlar, çalıĢanın kendisinden beklenen davranıĢların 

ötesine geçmesi ve gösterdiği ekstra davranıĢların örgüt için olumlu sonuçlar doğurması 

olarak görülmektedir (Turnipseed,2002:3). 

 

Görev dıĢı davranıĢlar, formal rol davranıĢlarından farklı olarak ödüllendirmenin 

dıĢında gerçekleĢen ve yerine getirilmemesi halinde herhangi bir cezanın gündeme 

gelmediği davranıĢlardır. Bu davranıĢlar aynı zamanda örgütsel etkinliği arttıran ve 

kolaylaĢtıran biçimsel olmayan ortak faaliyetleri, gönüllü davranıĢları ve çalıĢanların 

yardımseverliğini içermektedir. ÇalıĢanların örgüt adına katıldıkları ve katılırken örgüt 

yararını gözettikleri bu gönüllü davranıĢlar örgütsel vatandaĢlık duygularından 

kaynaklanmaktadır (Organ,1997:86). 

 

1.1.1.2.4. Örgütsel Spontanlık 

 

Katz (1964) örgütsel spontanlık davranıĢının beĢ formda görülebileceğini çalıĢmasında 

ortaya koymuĢ ve bunları arkadaĢlarına yardım etme, örgüte sahip çıkma, örgüt için 

yapıcı önerilerde bulunma, çalıĢanın kendini geliĢtirmesi, iyi niyetli davranıĢlar 

gösterme Ģeklinde sıralanabileceğini ifade etmiĢtir (George ve Brief,1992:311). 

 

Örgütsel spontanlık ve ÖVD gönüllülük ve örgütün fonksiyonel iĢleyiĢine katkıda 

bulunmak felsefesi açısından benzerlik göstermektedir. Örgütsel spontanlık ile örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı farklarını George& Brief Ģu Ģekilde ortaya koymuĢtur (George ve 

Brief, 1992:311-312): 

 

• Örgütsel spontanlık sadece ekstra rol davranıĢlarını içerir. ÖVD ise hem rol hem 

ekstra davranıĢları kapsamaktadır. Organ‟ın iç tutarlılık boyutundaki davranıĢların, rol 

performansından daha sık ve daha yüksek seviyede gösterdiğini ifade etmektedir. Buna 

karĢın George &Brief, iç tutarlılık davranıĢlarını gönüllü davranıĢlar olarak değil, iĢ 

performansının yüksek seviyesi olarak ele almaktadır. 

 

• Örgütsel spontanlık ödüllendirilebilir davranıĢlar iken, ÖVD örgütün formal ödül ve 

ceza sistemi dıĢındaki davranıĢlardan oluĢmaktadır. Sözgelimi çalıĢanların yeni fikirler 
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için maddi ödüller almaları durumunda bu davranıĢlar ÖVD olarak değil, örgütsel 

spontanlık olarak nitelendirilmektedir. 

• Örgütsel spontanlık davranıĢları aktif davranıĢlarını ÖVD hem aktif hem pasif 

davranıĢları içermektedir. ÖVD‟nin centilmenlik boyutu gönüllü bir takım fonksiyonel 

davranıĢların gösterilmesinden çok fonksiyonel olmayan davranıĢların 

gösterilmemesiyle örgütün etkinliğine katkıda bulunur. 

 

DavranıĢsal yapıları birbirinden ayıran özellikleri belirlemek için davranıĢsal boyutlar 

açısından karĢılaĢtırılma yapılmıĢtır. AĢağıda bulunan tabloda, ÖVD, örgütsel 

spontanlık ve sosyal temelli olumlu davranıĢlarının davranıĢsal boyutlarının 

karĢılaĢtırılması yer almaktadır.  

 

Tablo 1.2. ÖVD, Sosyal Temelli Olumlu DavranıĢlar ve Örgütsel Spontanlık 

DavranıĢının DavranıĢsal Boyutlarının KarĢılaĢtırması 

DavranıĢsal 

      Boyutlar 

DavranıĢsal Yapılar 

ÖVD Örgütsel Spontanlık Sosyal Temelli Olumlu 

DavranıĢlar 

Örgüt için 

fonksiyonel olan-

fonksiyonel 

olmayan 

Fonksiyonel 

davranıĢları içerir 

 

Fonksiyonel 

davranıĢları içerir 

 

Fonksiyonel ve fonksiyonel 

olmayan davranıĢları içerir 

 

BelirlenmiĢ rol-

ekstra 

rol 

BelirlenmiĢ ve 

ekstra rol 

davranıĢları içerir 

Ekstra rol 

davranıĢları içerir 

BelirlenmiĢ ve ekstra rol 

davranıĢları içerir 

 

Örgütün ödül 

sistemince 

tanınması 

Ödül sistemince 

tanınmaz 

Ödül sistemince 

tanınabilir 

Ödül sistemince 

tanınabilir 

Aktif-pasif Aktif-pasif 

davranıĢları içerir 

Aktif davranıĢları 

içerir 

Aktif-pasif 

davranıĢları içerir 

Kaynak: Jennifer M. George, Arthur P. Brief, “Feeling good-doing good: A conceptual analysis of the 

mood at work-organizational spontaneity relationship”, PsychologicalBulletin, Vol112(2), Sep 1992, 

s.313‟ten uyarlanmıĢtır. 2000:526).  

 

1.1.1.3.Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢının Belirleyicileri 

 

1.1.1.3.1.ÇalıĢanın Özellikleri 

 

ÖVD literatüründe en çok kiĢisel faktörlere önem verilmiĢtir. ÇalıĢan özellikleri ile 

anlatılmak istenen çalıĢanın tutumu, kiĢilik özellikleri, rol algısı, yeteneği, bireysel 

farklılıkları ve demografik özellikleridir (Podsakoff ve diğ., 2000).  
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ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢında bulunmaları için, ihtiyaçları olan ilk 

unsur moral unsurudur. Organ ve Ryan (1995:775)‟a göre örgüt bünyesinde bulunan 

iĢgören memnuniyeti, örgütsel bağlılık, örgütsel adalet ve lider desteğiyle ilgili 

faktörlerin hayata geçirilmesi için olması gereken baĢlıca unsur moraldir. Söz konusu 

bu durum alanyazındaörgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile iliĢkisi en fazla araĢtırılan 

kavramlar arasında yer almaktadır. Dolayısıyla moral faktörü örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı kapsamında önemli bir belirleyici olduğu saptanmıĢtır (Podsakoff ve diğ., 

2000:530). 

 

Organ ve Ryan (1995) belirtmiĢ olduğu moral unsuruna ek olarak bireylerinolumlu ve 

olumsuz duygusallık, uyumluluk, vicdanlı olma Ģeklinde değiĢkenlerden etkilenmeleri 

sonucu iĢ arkadaĢları ve yöneticilerine entegre olma eğiliminde bulanabileceklerini 

savunmaktadırlar. Bu durum kiĢilerinsöz konusu değiĢkenlerden etkilenmeleri 

sonucunda; adil olma, destekleme, tatmin edici ve kuruma bağlılığı fark ettikleri 

davranıĢlarda artıĢ görülebileceğini belirtmektedirler. Dolayısıyla bu değiĢkenlerin, 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢını doğrudan değilse de dolaylı olarak etkilediği ifade 

edilmektedir (Podsakoff ve diğ., 2000:530). 

 

1.1.1.3.2.ĠĢin Özellikleri 

 

Hackman ve Oldham (1980)‟ın yapmıĢ olduğu çalıĢmalarında geri bildirim, otonomi, iĢ 

kimliği gibi iĢin kapsamı ile memnuniyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. 

Takipçilerin içsel motivasyonunu arttırması ve dolayısıyla örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının da bundan doğrudan etkilenmesi; iĢin özelliklerinin belirlenmesi ile söz 

konusu olacaktır. Hackman ve Oldham (1980:122)'a göre takipçilerin içsel motivasyonu 

için gerekli olan iĢin özellikleri, bireylerde sorumluluk hissi yaratmalıdır. Bireylerin 

sonraki görevlerinde resmi iĢ tanımlarının gerekli olmasından ziyade, yerine getirdikleri 

görevlerde kiĢisel sorumluluk hissetmeleri gerekmektedir (Farh ve diğ., 1990:709). 

 

1.1.1.3.3.Örgütsel Özellikler 

 

ÖVD ile örgütsel özellik arasındaki iliĢki ele alındığında, diğer unsurlara göre biraz 

daha karmaĢık olduğu söylenebilir. Örgütsel açıdan esnek olmama, örgütsel 

biçimlendirme ve danıĢmanlık/personel desteği Ģeklinde değiĢkenlerin ÖVD ile sürekli 

bir iliĢkisinden söz edilmemektedir. Nitekim grup dayanıĢması faktörü ile ÖVD‟nin 
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sivil erdem, özgecilik, centilmenlik, vicdanlılık ve nezaket faktörleri ile arasında pozitif 

bir iliĢkinin varlığı belirlenmiĢtir. Örgütsel desteğin iĢgören fedakarlığı ile arasında 

önemli bir iliĢki tespit edilmiĢtir. Ek olarak yöneticinin kontrolü dıĢında kalan ödüller 

değiĢkeninin özgecilik, nezaket ve vicdanlılık ile negatif bir iliĢkisi olduğu bulunmuĢtur 

(Podsakoff, 2000:531).  

 

1.1.1.3.4.Liderlik DavranıĢları 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile ilgili yapılan birçok çalıĢmada örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının iĢ memnuniyeti ile iliĢkili olduğu ortaya konmuĢtur. Ancak iĢ 

memnuniyetinin iliĢkili olduğu diğer birçok değiĢken daha bulunmaktadır. Bu 

değiĢkenlerden birisi de liderin desteğidir (Farh ve diğ., 1990:706). 

 

Liderlik davranıĢları Podsakoff ve arkadaĢları (2000)'nın yaptıkları çalıĢmada, 

dönüĢtürücü liderlik ve etkileĢimci liderlik olmak üzere iki ana baĢlık altında 

değerlendirilmiĢtir. Genel olarak değerlendirildiğinde, dönüĢümcü liderlik 

davranıĢlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢının beĢ boyutu ile de (özgecilik, nezaket, 

dürüstlük, sportmenlik ve sivil erdem) anlamlı ve olumlu bir iliĢki bulunmaktadır. 

EtkileĢimci liderliğin koĢullu ödül davranıĢının ise, örgütsel vatandaĢlık davranıĢının 

beĢ boyutuyla da olumlu bir iliĢkisi olduğu saptanırken, koĢullu olmayan ceza davranıĢı 

ile arasında olumsuz bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir (Podsakoff ve diğ., 2000:532). 

 

Çetin ve arkadaĢları (2012:45)'nın yaptıkları çalıĢmada dönüĢtürücü liderlik ve örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı iliĢkisi incelenmiĢ ve ikisi arasında pozitif yönde en yüksek 

derecede anlamlı bir iliĢki olduğu görülmüĢtür. Buradan, yöneticilerin gösterdikleri 

liderlik davranıĢlarının astların rol gereklerinin üzerinde davranıĢ göstermelerinde etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

 

Yöneticiler için bir diğer önemli husus, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı gibi örgütsel 

bağlılık ve fayda gibi anlamlı örgütsel tutumlar arasında iliĢkilerin nasıl geliĢtirileceği 

ve yönetilmesinin gerektiğidir. 

 

Liderler, çalıĢanların olumlu sosyal iĢ davranıĢlarını örgütleri için gösterdiklerini kabul 

etmeleri gerekir. Örgütsel vatandaĢlık davranıĢının doğası gereği gösterilen ekstra rol 

davranıĢları açısından bakıldığında, örgütüne, üstlerine ve iĢ arkadaĢlarına faydalı 
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olmak için iĢin gereklerini yerine getirirken büyük çaba gösterme hususunda istekli olan 

çok fazla çalıĢan olmamaktadır. Ekstra rol davranıĢlarını güçlendirmek için resmi bir 

ödül sistemine dayanarak liderlerin çalıĢanları motive etme yeteneği de sınırlıdır 

(Schappe, 1998:288). 

 

1.1.1.4. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Boyutları 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı biçimsel rol tanımlamalarının üzerinde davranıĢ 

sergileyen, içinde bulunduğu örgütün etkinliğini arttırmayı kendine amaç edinen iĢgören 

davranıĢı olarak tanımlanması durumunda, birbirinden farklı alt boyutlar tarafından 

oluĢturulur. Fakat literatür incelendiğinde, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı konusunda 

çalıĢmalar yapan araĢtırmacıların kendi aralarında örgütsel vatandaĢlık davranıĢının 

bilinen boyutları konusunda aynı fikirde olmadıkları gözlemlenmektedir. Literatüre 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı kavramını kazandıran Organ, ilk olarak örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢının özgecilik ve genel uyum olmak üzere iki boyuttan oluĢtuğunu 

açıklamıĢtır (Bateman ve Organ, 1983). Daha sonrasında Organ, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı ile ilgili olarak “ileri görev bilinci”, “nezaket” ve “yardım etme” olmak üzere 

üç boyut olarak tanımlamıĢtır. Organ, 1988 yılında yayımlamıĢ olduğu “Organizational 

Citizenship Behavior: The Good Soldier Syndrome” kitabında örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının; “özgecilik”, “vicdanlılık”, “nezaket”, “centilmenlik” ve “sivil erdem” 

olmak üzere beĢ boyuttan oluĢtuğunu ortaya koymuĢtur (Hoffman vd., 2007). Literatür 

incelendiğinde araĢtırmacıların çalıĢmalarında en çok Organ‟ın yaptığı beĢli 

boyutlandırmayı kullandıkları görülmektedir (Kaygısız, 2013; ÇavuĢ ve Harbalıoğlu, 

2016). Bu doğrultuda çalıĢmada Organ‟ın geliĢtirdiği yukarıda belirtilen beĢ boyuttan 

oluĢan ölçek kullanılmıĢtır. Bu kapsamda örgütsel vatandaĢlık davranıĢı boyutları 

aĢağıda detaylı bir Ģekilde açıklanmıĢtır. 

 

1.1.1.4.1. Özgecilik (Altruism) 

 

Organ, özgecilik boyutu içeriğinde yeni bir iĢgörene araç-gereçleri kullanımını öğretme, 

bir iĢ arkadaĢının sorumluluğundaki iĢ yükünü azaltmasına yardımcı olma, iĢ 

arkadaĢının iĢ tanımını yerine getirmek için gerekli olan ya da kendi baĢına bulmakta 

zorlanacağı araç-gereçleri sağlama gibi iĢ iĢleyiĢinde karĢılaĢılan sorunlarla alakalı 

olarak diğer bir iĢgörene yardım etmeyi amaçlayan gönüllü davranıĢları ele almıĢtır 
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(Sökmen ve Boylu, 2011:149; Kaygısız, 2013:74). Bu tür sergilenen davranıĢların en 

karakteristik yönünü“yardımseverlik” oluĢturur ve bu sebeple belirli zamanlarda 

özgecilik kelimesi yerine ikame edilmektedir (ĠĢbaĢı, 2000:25). 

 

Özgecilik/yardımseverlik davranıĢı sadece iĢgörenlerle sınırlama yapmayıp, diğer 

paydaĢlar olan müĢteriler ya da tedarikçilere de yönelik olabilir (Gürbüz, 2006:54). 

Fakat yardımcı olmak için sergilenen her türlü davranıĢ, yardımseverlik anlamına 

gelmez. Yapılan yardımın örgütle ilgili olan bir konuda olması gerekmektedir. Sağlık 

sorunu nedeni ile iĢe gelmeyen iĢ arkadaĢının iĢlerini üstlenmek, teknolojik anlamda 

tecrübesiz olan iĢ arkadaĢına bilgisayar programlarını nasıl kullanabileceğini öğretmek, 

iĢe yeni baĢlayanlara oryantasyon konusunda yardımcı olmak, iĢ yükü ağır olan 

çalıĢanlara destek olmak gibi davranıĢlar yardımseverliğe örnektir. Yardımseverliğe bir 

baĢka örnek ise; müĢterinin talep etmiĢ olduğu aynı zamanda stokta da bulunmayan bir 

ürünü çalıĢanın kendi imkânlarıyla müĢterinin talep ve iletiĢim bilgilerini alarak en kısa 

sürede bilgi vermesidir. Bu sebeple iĢgörenlerin, iĢ arkadaĢlarına yardım etmesi durumu 

en yoğun Ģekilde tekrarlanan yardımseverlik davranıĢ biçimidir ve sadece çalıĢma 

arkadaĢlarına değil, müĢterilerine, satıcılarına vb. yönelik de olabilir. Yardımseverlik 

boyutunun ifade edilmesinin baĢlıca kriteri örgüt ile ilgili olmasıdır yani, örgüte yarar 

sağlar nitelikte olan davranıĢlardan oluĢmasıdır (Kamer, 2001:1/ĠĢbaĢı, 2000:25-26). 

Örneklerden de görüldüğü üzere yardımseverlik; iĢgörenlerin diğerleri için fayda 

sağlayacak davranıĢlarda bulunmasıdır. Bu gibi davranıĢlar örgüt içerisindeki sorunların 

büyümesine engel olacak niteliktedir (Podsakoff ve Mackenzie, 1997). Aynı zamanda 

üst yöneticiler, çatıĢma yönetimi ile ilgili zamanlarını harcamayacak; iĢgörenlerin 

sorumluluğunda bulunan iĢlerini daha etkili yapma konusuna odaklı bir Ģekilde daha 

verimli olacaklardır (Acar, 2006:7). 

 

Söz konusu davranıĢın temelinde yardım etme davranıĢı bulunmakta ve çalıĢma grupları 

arasındaki iĢbirliği ile koordinasyonun, çalıĢanların performanslarının geliĢim 

göstermesinde büyük katkılar sağlamaktadır. Özgecilik, aynı zamanda bulunduğu örgüt 

içerisindeki kiĢiler arasında olası çatıĢmaların engellenmesi ve azalmasına da katkı 

sağlayarak, örgütsel koordinasyonun artmasına da yardımcı olmaktadır. Ayrıca bahsi 

geçen bu tür davranıĢlar, örgüt içerisinde kıt kaynakların etkili bir biçimde kullanımına, 

sorunların çözülmesi konusunda kolaylık sağlamaktadır. Özgecilik davranıĢları genel 

anlamda örgüt bünyesinde bulunan diğer bireylere yardımcı olma davranıĢı olarak 
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ortaya çıksa da sonuç olarak örgütün yararına yönelik gösterilen davranıĢlardır (Çetin, 

2011:30). 

 

1.1.1.4.2. Vicdanlılık (Conscientiousness) 

 

Organ tarafından tanımlanan ikinci boyut olan vicdanlılık, örgütün üyelerinden 

beklediği minimum rol davranıĢlarından da öte gönüllü bir Ģekilde bir davranıĢ 

sergilemeleri (Kaygısız, 2013:75; Güçel, 2013:176) düzenleme ve kurallara sıkı sıkıya 

bağlı olmaları, iĢe devamlılık konusuna özen göstermeleri gibi davranıĢları ifade 

etmektedir (Özcan, vd., 2012:2). 

 

Vicdanlılık davranıĢlarına örnek olarak iĢe devamlılık ve zamana uyma hususundaki 

hassasiyet gösterilebilir. ÇalıĢanın, ulaĢım konusunda birçok zorlukla karĢılaĢması ve 

iĢe gelmemesi durumunda mazeretleri yönetim tarafından kabul görebilecekken iĢinin 

baĢında olması, vicdanlılık davranıĢına örnek verilebilir. Vicdanlılık davranıĢına örnek 

verilebilecek diğer davranıĢlar arasında çalıĢanın özveride bulunarak örgüt içi 

toplantılarda yer alması ve sorumlulukları üstlenerek kararların alınmasında fikir beyan 

etmeleri, fazla mesai ücreti ödenmese dahi kendilerine verilen ya da kendilerinin 

belirlemiĢ olduğu bir iĢi bitirebilmek için fazladan mesai yapmaları davranıĢı 

gösterilebilir (Yoon, 2003:602). 

 

Özgecilik boyutu ile vicdanlılık boyutu arasındaki en belirleyici fark, özgecilikte çalıĢan 

kendi davranıĢlarını özel olarak tasarlamaktadırlar. Vicdanlılıkta ise çalıĢan, belirli bir 

kiĢinin doğrudan etkilenebileceği bir davranıĢı sergilememektedir. Bu doğrultuda 

iĢletme içinde sürtüĢmeler, çatıĢmalar daha az yaĢanmakta ve bu, gerek iĢletmenin 

gerekse çalıĢanın performansına olumlu yönde etki etmektedir (Turnipseed, 1996:44). 

 

1.1.1.4.3. Nezaket (Courtesy) 

 

Nezaket boyutu, organizasyon içinde örgüt tarafından belirlenen iĢ yükümlülüklerinden 

ötürü sürekli etkileĢim içinde olan ve birbirlerinin kararlarından ve iĢlerinden etkilenen 

bireylerin sergiledikleri olumlu davranıĢları ifade etmektedir (Öztürk ve Özata, 

2013:369). Örgüt içinde bulunan bireylerin iĢbölümünden kaynaklı etkileĢim içinde 

olmaları olumlu yönde iletiĢim kurmalarını ifade eder. Diğer bireylerin 
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sorumluluklarındaki iĢlerini etkileyecek davranıĢları sergilemeden veya kararları 

almadan önce onları bilgilendirmeye yönelik davranıĢları içerir. Nezakete örnek olarak; 

önceden bilgi verme, danıĢma ve buna benzer davranıĢlar verilebilir (Sökmen ve Boylu, 

2011:149). Bu tür davranıĢlar bireylerin eyleme baĢlamadan önce diğer bireyleri 

bilgilendirmeye dayalı göstermiĢ olduğu faaliyetlerdir ya da olası tehdit edici 

faaliyetlere karĢı örgütte bulunan diğer bireyleri uyarmak Ģeklinde ortaya çıkar 

(Kaygısız, 2013:75). 

 

Organ, yardımseverlik ve nezaket boyutlarını „yardım etme‟ davranıĢının temeline 

dayanarak tanımladığı için bu kavramlar birbirlerine çok yakındır. Aralarındaki en 

belirgin fark ise, yardım etme davranıĢının gerçekleĢtiği zaman dilimidir. 

Yardımseverlik davranıĢında kiĢiler bir sorun ortaya çıktıktan sonra sorunu çözmek 

amacıyla birbirlerine yardım ederken, nezaket ise, sorunun öngörülmesi ve bunu ortaya 

çıkmadan engellemek ya da etkisini azaltmak amacıyla önceden önleyici adımlar 

atmaktır (ĠĢbaĢı, 2000:29). 

 

BaĢka bir deyiĢle nezaket, örgütte bulunan bir iĢgörenin diğer iĢgörenlerin sorunlarını 

önceden görerek çözümü için çeĢitli tavsiyelerde bulunması ve iĢgörenin haklarına saygı 

duyarak sorunların ortaya çıkmasına engel olmasıdır (Köse, Kartal, Kayalı, 2003:7). 

Örneğin üretim fabrikasında kullanılan makinelerden birinin alıĢılmadık sesler 

çıkardığını fark eden iĢgörenin, makinenin üretim dıĢı kalmasına fırsat vermeden 

yönetime ya da bakım ekibine haber vermesi nezaket davranıĢına bir örnek teĢkil eder. 

 

1.1.1.4.4. Centilmenlik (Sportmanship) 

 

Bir diğer ismi sportmenlik olarak da bilinen centilmenlik, olunmasıgereken ideal 

durumda olunmadığında dahi ufak tefek sorunları büyütmeyerek ve dile getirmeyerek, 

gergin bir ortam yaratmadan olumsuzlukları ortadan kaldırmak anlamına gelmektedir 

(Özdevecioğlu, 2003:121). Organ‟a göre centilmenlik ise, iĢgörenlerin örgüt içerisinde 

gerginliğe sebep olabilecek uygunsuz davranıĢlardan uzak durmalarını ifade eder. 

Gereksiz yere sorunları büyütmekten, iĢ arkadaĢlarına saygısız bir Ģekilde 

davranmaktan, iĢi ile ilgili sorunlarıĢikayet etmekten vb. kaçınan kiĢinin bu gibi 

davranıĢlarını centilmenliğe örnek olarak verebiliriz (ĠĢbaĢı, 2000:28). Podsakoff ve 

arkadaĢları tarafından yapılan tanımda ise; centilmenlik davranıĢlarının temelinde 
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sakınma davranıĢlarının bulunduğu ve centilmenliği örgüt bünyesinde bulunan 

bireylerin örgüt içerisinde herhangi bir tartıĢma veya gerilime sebep olabilecek olumsuz 

davranıĢlardan kaçınmaları Ģeklinde tanımlamaktadırlar (Çelik, 2007:133). 

 

Günümüzde her örgütte kaçınılmaz olarak problemler ve zorluklar yaĢanmaktadır. 

Centilmen bir lider bunlara seve seve katlanır ve küçük meseleleri fazla büyütmek 

yerine ortadan kaldırma yolları arar (Köse, vd., 2003:4). Kısaca bu davranıĢ biçimi, 

sorumluluğunda olan iĢe iliĢkin mecburi sorunları veya zorlukları Ģikâyet ekmeksizin 

kabul etme arzusu olarak da tanımlanabilir. Eğer iĢgörenler sürekli yakınıp, iĢin olumlu 

yönlerinden ziyade olumsuz yönlerine kilitlenir, en küçük sorunları bile aĢırı bir 

biçimde büyütürlerse, örgütsel anlamda mutluluğun ve olumlu bir örgüt ikliminin 

oluĢturulması mümkün olmayacaktır (Kaygısız, 2013:76).  

 

Gönüllülük ve centilmenlik, çalıĢanın iĢ gerekliliklerini yerine getirdiği esnada 

karĢılaĢması olası olan sıkıntı veya huzursuzluk veren olaylar karĢısında Ģikâyet 

etmeden, kendine verilen görevleri en mükemmel Ģekilde yerine getirmelerini temel 

alan davranıĢtır.  Örgütsel vatandaĢlık davranıĢının bu boyutu, iĢletmede bulunan 

çalıĢanların, liderlerine bağlılığını göstermektedir. ÇalıĢanın bünyesinde bulunduğu 

iĢletmesini koĢul her ne olursa olsun savunması, kendini kontrol eden yöneticisinin 

olmadığı durumlarda bile iĢletme yararına çalıĢması, zamanını gereksiz yere Ģikâyet 

ederek harcamaması, karĢılaĢtığı sorunları büyütmemesi ve olumsuz yanlarından ziyade 

olumlu yanlarını görmesi, gönüllülük ve centilmenlik davranıĢına örnek olarak 

verilebilir. Gönüllülük ve centilmenlik davranıĢlarının iĢletme içerisinde yaygın 

olmaması, örgüte karĢı olan sadakat duygusunun azalmasına sebebiyet vermekte, 

örgütsel mutluluğun ve olumlu bir örgüt ikliminin oluĢmasını engellemektedir (Basım 

ve ġeĢen, 2006:96). 

 

1.1.1.4.5. Sivil Erdem (Civil Virtue) 

 

Graham ve Dyne (2006:92), üyelik erdemi davranıĢlarını bilgi sağlayıcı ve etki 

uyandırıcı üyelik erdemi davranıĢı olmak üzere iki Ģekilde değerlendirmiĢlerdir. Bilgi 

sağlayıcı üyelik erdemi davranıĢına örnek vermek gerekirse, örgütün sorumluluk sahibi 

üyelerinin, çalıĢma grubunu ve kendilerine verilen görev ve sorumluluklarını 

ilgilendiren olaylar hakkında haberlerinin olabilmeleri için bilgi sağlayıcı davranıĢlarda 
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bulunması; etki uyandırıcı üyelik erdemi davranıĢına örnek ise iĢgörenlerin bulundukları 

örgüt içerisinde yaĢanan geliĢime ve/veya değiĢime ayak uydurabilmeleri açısından 

gerekli olan iletiĢimi sağlamaya yönelik davranıĢlar verilebilir (Karaaslan, Özler ve 

Kulaklıoğlu, 2009:141). 

 

Sivil erdem; örgüt bünyesinde bulunan çalıĢanın örgütün politik sürece aktif olarak ve 

sorumluluk alarak katılmasını, komitelere hizmet etmesini ve bunlar gibi diğer 

faaliyetlere de gönüllü bir Ģekilde katılım sağlayarak, kendilerini geliĢtirmelerini ve 

hazırlıklı olmalarını temel alan davranıĢlar bütünüdür. Ġyi bir çalıĢanın, sorgulamadan 

sadece iĢletmenin günlük yaĢamına kendini uyarlamaya çalıĢan bir birey olmaması, 

iĢletme hakkında iĢ yöntemleri ve politikalarıyla ilgilenerek bilgi sahibi olması, 

iĢletmeye iliĢkin hususlarda fikrini beyan etmesi, çalıĢması, fikirlerini geliĢtirip, dile 

getirirken çekinmemesi, odak noktası iĢletme ile ilgili konular olması, iĢletmenin daha 

iyi olabilmesi adına neler yapılabileceği ile ilgili çalıĢma arkadaĢları ile tartıĢması, fikir 

alıĢveriĢinde bulunmasıve örgütün adının kusursuz bir Ģekilde anılması için gereken 

çabaları göstermesi hususlarını içermektedir (Kamer, 2001:12). 

 

KeleĢ ve Pelit‟in (2009) konaklama iĢletmelerindeki çalıĢanlar üzerine yaptıkları 

çalıĢmalarında; vicdanlılık ve centilmenlik boyutları ile diğer boyutlar arasında anlamlı 

farklılıklar örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının alt boyutlarının karĢılaĢtırılmasına 

yönelik gerçekleĢtirilen Bonferroni testi sonucunda saptanmıĢtır. 

 

Ġyi bir örgüt vatandaĢı, sadece örgütün günlük yaĢamına sorgusuzca uyumluolmaya 

çalıĢan bir birey olmamalı (Titrek, Bayrakçı ve Zafer, 2009:6), örgütü ilgilendiren tüm 

konularda fikir geliĢtirmeye çalıĢmalı, bu fikirleri tartıĢabilmeli, eleĢtirebilmeli ve 

geliĢtirdiği fikirleri açıkça söyleyebilmelidir. Bu davranıĢlar örgütlerin verimliliğinin 

artmasına katkıda bulunmaktadır (Ölçüm Çetin, 2004:21). 

 

Örgüt kültürünün yapısı sivil erdem boyutundaki davranıĢların gösterilebilmesi için 

özellikle ön plana çıkmaktadır. Bu davranıĢın gösterilme olasılığı iĢgörenlerin fikirlerini 

rahatça ifade etmelerine ve ayrıca iĢgörenlerin düĢüncelerine ve önerilerine olumlu 

yaklaĢan bir anlayıĢın ağır bastığı örgütlerde, bu davranıĢın gösterilme olasılığı daha 

yüksektir. Aksi takdirde iĢgörenler fikirlerini ifade etme konusunda meyilli 
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olmayacaklarından, toplantılara katılmayarak ve örgüt politikalarında aktif rol oynamak 

gibi bir amaç taĢımayacaklardır (Gök, 2007:15). 

 

1.2.MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

 

1.2.1. MüĢteri Kavramı ve Tanımı 

 

MüĢteri memnuniyeti ile ilgili bir yaklaĢım oluĢturabilmek için öncelikle “MüĢteri” 

tanımlarından bahsetmek gerekmektedir. Literatür incelendiğinde, birçok müĢteri 

tanımına ulaĢmak mümkündür. 

 

Pazarlama, satıĢ, iliĢki, ürün, hizmet, kaynak kullanımı, kârlılık ve uzun dönemli 

büyüme süreci denildiği zaman bütün iĢletmelerin ortak ve odak noktasının müĢteriler 

olduğu kaçınılmaz bir gerçek olarak görülmektedir. “MüĢteri” terimi ilk olarak yirminci 

yüzyılın baĢında kullanılmaya baĢlanılmasına rağmen, müĢterinin ne anlama geldiğinin 

Ģirketler tarafından tam olarak anlaĢılması yaklaĢık yüz seneyi bulmaktadır. MüĢteri, bir 

iĢletmenin tedarikçi ve hizmet sağlayıcı vasıtasıyla sunacağı hizmeti son noktaya 

ulaĢtırdığında, ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla bu hizmeti satın alan ve karĢılığında 

değiĢim aracı olarak bir ödemede bulunan ve bu nedenle de iĢletmenin sürekli karĢılıklı 

iliĢkileri geliĢtirmek için çalıĢtıkları kiĢi veya kuruluĢlar olarak adlandırılmaktadır 

(Swift, 2001:1). Karabulut‟a (1989) göre; müĢteri, kiĢisel arzuları, istek ve ihtiyaçları 

doğrultusunda iĢletmelerin esasen pazarlama bileĢenlerini satın alan ve satın alma 

kapasitesi bulunan gerçek bir kiĢi olarak nitelendirilmektedir (Kılınç, 2005:311). 

 

Genellikle iĢletmeler için müĢteriler, ürün ya da hizmetlerinden yararlanan herkesi ifade 

eder. Mevcut müĢterilerin yanı sıra iĢletmenin sunduğu ürün/hizmetleri satın alma 

potansiyeli olan kiĢilerde potansiyel müĢteriler olarak isimlendirilmektedir. Bu 

bağlamda stratejik planlama ile mevcut müĢterilerden daha çok ürün/hizmetleri satın 

alma potansiyeli olan gelecekteki müĢterilere odaklanılmaktadır. Günümüzde 

müĢteriler, yaĢamlarını sürdürmek için ihtiyaç duydukları önemli kaynaklardan birisi 

olmasından dolayı iĢletmelerin en önemli varlığı niteliğindedir. O kadar ki modern 

olarak nitelendirilen günümüz pazarlama anlayıĢında müĢterinin de „kral‟ olarak 

benimsendiği görülmektedir (Yılmaz, 2013:25). Modern pazarlama anlayıĢı tüketicilerin 

(müĢterilerin) istek ve ihtiyaçlarını onun açısından tespit ederek, tanımlayarak üretim ve 
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pazarlama amacı gütmeyi içerir (Tek, 1997:19). MüĢteri kavramı da, genel olarak bir 

ürün veya hizmeti satın alan (kabul eden) kiĢi, kiĢiler ya da kuruluĢ olarak 

açıklanmaktadır (Erk, 2009:6). MüĢteriler, bir iĢletmenin üretmiĢ olduğu ürün ya da 

hizmeti, bedelini ödemek karĢılığında alarak kullananlardır (Baydar, 2007:2-3). 

ĠĢletmelerin, müĢterilerinin kendilerinden vermiĢ oldukları hizmetleriyle ilgili 

beklentilerini karĢılamaları, onlara değer üretmeleri ve böylece iĢletmenin kârlılığını 

sağlamaları ve devamlılığını sürdürmeleri gerekmektedir. 

 

Sadık müĢteri, her zaman benzer hizmet sağlayıcılarından aynı hizmeti satın alan ve 

onlara yönelikolumlu tutum sergileyen bununla birlikte onları tavsiye eden kiĢiler 

olarak tanımlanmaktadır (Kandampully ve Suhartanto, 2000:346). Mevcut müĢteri 

kavramı da müĢteriler arasında farklılık yaratan kavramlardan biridir. Devamlı olarak 

belirli iĢletmeleri tercih eden bazı müĢteriler iĢletmenin mevcut müĢterileri haline 

gelirler. Sandıkçı (2008:51), “mevcut müĢteriyi iĢletmenin malını ve hizmetini her daim 

satın alan müĢteriler” olarak tanımlanmaktadır. Bunun yanı sıra müĢteriler iç ve dıĢ 

müĢteri olarak iki gruba ayrılmaktadır. 

 

1.2.1.1. Ġç MüĢteri 

 

Toplam kalite yönetim anlayıĢı ile birlikte iç müĢteri kavramı ortaya çıkmaktadır. Bu 

yönetim anlayıĢı; müĢterilerin sadece ürün ya da hizmeti satın alan kiĢilerden 

oluĢmadığını, ürün ya da hizmetin üretimi, planlaması, pazarlama ve dağıtım 

kanallarına dahil olan kiĢilerden de oluĢtuğunu öne sürmektedir (Günaydın, 2014:50). 

Bu nedenle bir iĢletme bünyesinde görev alan kiĢiler iĢletmenin bir müĢterisi olmakta ve 

iç müĢteri olarak tanımlanmaktadır (Tarcan, 2001:66). 

 

Çoban (2004:89) iç müĢterileri, mal ve hizmetlerin üretilmesi aĢamasından tüketilmesi 

aĢamasına kadar geçen her aĢamada bulunan kiĢiler olarak tanımlanmaktadır. TaĢlıyan 

(2007:186)‟ın tanımına göre ise, ürün ve hizmeti bir iĢletmede tedarikçi de dahil olmak 

üzere dıĢ müĢterilere gidene kadar devam eden aĢamada birbirine temin edenler iç 

tedarikçiler, ürün ve hizmeti kullananları ise iç müĢteriler olarak tanımlamaktadır. 

Doğan ve Kılıç (2008:74) dıĢ müĢterilere nihai ürünü sunma iĢlemini gerçekleĢtiren 

iĢletme çalıĢanlarını iç müĢteri olarak tanımlamaktadır. Ġnal vd. (2008:162) ise, firmanın 

bütün çalıĢanlarını aynı zamanda o firmanın iç müĢterileri olarak tanımlamaktadır. 
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ÇalıĢanların yani iç müĢterilerin memnuniyeti iĢletmenin dıĢ müĢterisinin memnun 

edilebilmesi açısından oldukça önemlidir. Ġç müĢterilerin memnun ve tatmin olmaları 

diğer müĢterilere yönelik gösterecekleri kaliteli hizmetle onları memnun etmeleriyle 

doğru orantılıdır. Diğer bir ifade ile aslında dıĢ müĢterilerin memnun edilmesi iç müĢteri 

memnuniyetine bağlıdır. Sezer (2008:151), iç müĢteri memnun edilmesinin kaliteli 

hizmet sunumunun sergilenmesi bakımından oldukça önemli olduğunu ifade etmektedir. 

“Ġç müĢteri kavramı hizmet verenler için yeni bir unsurdur. Giderek artan teknolojik 

geliĢmelerle yaĢanan yoğun rekabet ortamı iĢletmelerin kalite ve verimliliğine etki 

edecek iç müĢterilerine yönelmesini sağlamıĢtır” (Esen 2011:17). DıĢ müĢterilerinin 

memnuniyetlerini, kalıcılığını ve sadakatini sağlayabilmak için öncelik olarak iç 

müĢterin yani çalıĢanların tatmin edilmeleri gerekmektedir (Demirel 2007:23). 

 

 

Şekil 1.2. Ġç MüĢteri HiyerarĢisi 

Kaynak: Doğan, 2008. 

 

ġekil 1.2‟de de görüleceği üzere iç müĢteriler aĢağıdaki gibi sınıflandırılmaktadır; 

 

 Aday ÇalıĢan: Gelecekte iĢletmelerin çalıĢanı olmaya aday olan ve iĢletmelerin 

aday havuzunda bulunan çalıĢanlardır. Diğer bir ifade ile potansiyel çalıĢan olarak 

da tanımlanabilir. 

 ÇalıĢan: Tanınmayan, iĢletmeye yeni katılan kiĢilerdir. 
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 Düzenli ÇalıĢan: ĠĢletmede çalıĢanlar ile iletiĢim içerisinde olan ve iĢletme 

tarafından onaylanan fakat iĢletmeye yöneliktarafsız tutum sergileyen kiĢilerdir. 

 Destekleyen ÇalıĢan: ĠĢletmede çalıĢan, çalıĢtığı kurumda herhangi bir kusur 

görmeyen fakat iĢletmeyi baĢka yerlerde pasif Ģekilde destekleyen kiĢidir. 

 Sadık ÇalıĢan: ĠĢletme hakkındaki pozitif düĢüncelerini bütün çevresi ile paylaĢan, 

iĢletmeyi bütün çalıĢanlara öneren, iĢlenmenin taraftarı olan çalıĢandır. 

 

Bir iĢletme eğer çalıĢanlarına önem veriyorsa, çalıĢanlar da doğal olarak bunun 

karĢılığında müĢterilerine önem vereceklerdir (Doğan ve Kılıç, 2008:75). ĠĢletme 

içerisinde görev alan bütün çalıĢanların hedefi; tüm müĢterilerin talep ve beklentilerini 

karĢılayacak mal ve hizmeti üretebilmektir. Bir iĢletmede yöneticiden en alt kademedeki 

çalıĢan iĢçiye kadar herkes, talep edilen amacı gerçekleĢtirmek için çaba göstermektedir. 

Bu çabayı gösteren kiĢiler iç müĢteri olarak adlandırılmaktadır (Erk, 2009:8). 

 

1.2.1.2. DıĢ MüĢteri 

 

ĠĢletmenin mal ve hizmetlerini satın alan, bununla birlikte iç müĢterilerinde onları 

memnun etmek için çaba gösterdiği müĢterilere dıĢ müĢteriler denilmektedir. ĠĢletmeye 

hizmet veren iç müĢterilerin memnun olması, dıĢ müĢterilerinin memnun olması için 

öncelikli bir durumdur.  Demirel (2007:23) dıĢ müĢterilerin memnun edilebilmesinin iç 

müĢteriler aracılığıyla sağlanabileceğini, çünkü iĢletmelerin faaliyetlerini sürdürmek için 

hem iç müĢterilerin hem de dıĢ müĢterilerin desteklerine ihtiyaç duyduğunu ifade etmiĢtir. 

 

DıĢ müĢteriyi “sunulan ürün ve hizmetleri satın alarak kendi kiĢisel amaçları için 

kullanan ve çalıĢanların ücretlerinin ödenmesini sağlayan müĢterilerdir” Ģeklinde 

tanımlamak mümkündür. Yapılan bu tanımla, üretilen ürün ve hizmeti satın alan, 

iĢletme dıĢındaki bütün kiĢi, kurum ve kuruluĢ da dıĢ müĢteri olarak nitelendirilebilir. 

ĠĢletmelerin varlığını ve karlılığını sürdürebilmeleri, müĢterileri ile iyi ve uzun süreli 

alıĢveriĢ iliĢkisi içerisinde olmalarına, müĢteri memnuniyetini sağlamalarına ve bunu 

devam ettirebilmelerine bağlıdır (Süklüm, 2006:6). 

 

 

 



29 

Özer ve Günaydın (2010:151) tarafından yapılan çalıĢmada konaklama iĢletmelerinin 

müĢteri memnuniyetini sağlamak ve müĢterilerde sadakat oluĢturabilmek için bütün 

çalıĢanlarıyla birlikte uyum içerisinde çalıĢmaları gerektiği ifade edilmiĢtir. ġekil 1.3‟de 

yer alan çalıĢanların ve müĢterilerin tatmin sonuçlarına bakıldığında, kurulan kaliteli 

iliĢkiler neticesinde hem yüksek müĢteri tatmini gerçekleĢmekte hem de çalıĢanların 

iĢletmeye olan adanmıĢlığı sağlanabilmektedir. 

 

 

Şekil 1.3. ÇalıĢanların ve MüĢterilerin Tatmin Sonuçları 

Kaynak: OdabaĢı (2010) SatıĢta ve Pazarlamada MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, 8. Baskı, Sistem Yayıncılık, 

Ġstanbul, 31. 

 

DıĢ müĢteri, kiĢisel ihtiyaçlarını karĢılamak için sunulan ürün ve hizmetleri satın alan ve 

böylelikle iĢletme çalıĢanlarının ücretlerinin ödenmesini sağlayan müĢteridir. MüĢteri 

odaklılık dıĢ müĢteri açısından, bütün örgütsel ve yönetsel çabaların hedefinin müĢteri 

olması anlamına gelmektedir. MüĢteri odaklılık, iĢletmedeki çalıĢanlarının hepsinin dıĢ 

müĢterilerin tatmin edilmesi, taleplerinin ve beklentilerinin karĢılanmasından sorumlu 

olması yani çalıĢanların tamamının müĢterilere odaklanması demektir. Bu örgütsel 

ortam; müĢterilerini bilen, onların farkında olan ve dolayısıyla dıĢ müĢteri tatmininin 

sağlanmasını hedefleyen bir görünümde olmaktadır. Böyle bir ortamı oluĢturabilmek 

için, birçok farklı kaynaktan müĢteri ile ilgili bilgi toplanmalı ve çeĢitli niceliğe yönelik 

teknikler kullanarak müĢteri memnuniyetinin ölçülmesi gerekmektedir (Ulusoy, 

2008:12). 

 

 

 

ĠliĢkiler Kalitesi 

 

Süreç Kalitesi 

 

Ürün Kalitesi 

MüĢterilerin 

Ġhtiyaçlarının ve 

Beklentilerinin 

 

+ 

ÇalıĢanların 
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Üreticiliğinin 
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Tatmini veSadakati 
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AdanmıĢlığı 
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1.2.2. MüĢteri Memnuniyeti Kavramı ve Önemi 

 

YaĢamlarını sürdürmek ve bu süreçte kar elde etmek neredeyse her iĢletme türünün 

temel varlık nedenleridir. ĠĢletmeler bu amaçlarını gerçekleĢtirirken hem çevreye hem 

de topluma karĢı olan sorumluluklarının da bilincinde olarak hareket etmelidir. Bu 

bağlamda, iĢletmelerin devamlılığının temel koĢulunun müĢteri memnuniyetinin 

sağlanması olduğunu söylemek mümkündür (ElbaĢıoğlu, 2001:3). 

 

Solomon, (1994:346) müĢteri memnuniyetini temel olarak; müĢterinin ürün ya da 

hizmetin kullanımı sonrası sergilemiĢ olduğu davranıĢ olarak ifade etmektedir. Daha 

geniĢ bir tanımla müĢteri memnuniyeti; müĢterinin satın aldığı ürün ya da hizmetlerin o 

kiĢiye sağlamıĢ olduğu fayda ile beklentilerinin kesiĢtiği noktada ortaya çıkan ve bunun 

sonucunda satın alınan ürün ya da hizmetin sonraki dönemlerde tekrardan rağbet 

görmesini sağlayan bir durum olarak açıklanmaktadır. Böylelikle memnuniyet, 

müĢterilerin ürün ya da hizmeti satın almadan önce olan beklentileri ile satın alıp 

kullandıktan sonraki algıladığı performans arasındaki farklılıktan doğan tutarsızlığın bir 

fonksiyonu olarak ifade edilmektedir (Kılıç ve Pelit, 2004:114). 

 

Cardozo tarafından müĢteri memnuniyeti kavramını ilk olarak 1965 yılında ele 

alınmıĢtır (Gök, 2006). 1980 yılında, müĢteri memnuniyeti ile ilgili ilk konferans 

ABD‟de gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu konferans ile birlikte, müĢteri memnuniyetini 

anlamanın ve sağlamanın, etkili pazar stratejilerinin geliĢtirilmesinde çok önemli 

olduğu, ayrıca müĢteri memnuniyetsizliğinin yönetilmesinin büyük önem arz ettiği 

konferansa katılan araĢtırmacılar ve uygulayıcılar tarafından kabul edilmiĢtir (Usta, 

2006). 

 

Pazarlama literatüründe müĢteri memnuniyeti birçok yazar tarafından farklı biçimlerde 

tanımlanmıĢtır. Bu tanımlamalar Ģunlardır: 
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Tablo 1.3.MüĢteri Memnuniyeti Ġle Ġlgili Yapılan Tanımlar 

“Czepiel ve 

Rosenberg (1977) 

Satın alma ve tüketim süresince gerçekleĢtirilen değerlendirmelerin tümüdür. 

Hunt (1977) Ürün ya da hizmet ile yaĢanan deneyimin, en az olması gereken düzeyde iyi 

olduğu Ģeklinde yapılan bir değerlendirme olarak tanımlamıĢtır. 

Oliver (1980) MüĢterinin satın alınan ürün ya da hizmet ile ilgili tepkisi olarak tanımlamıĢtır. 

Tse ve Wilton 

(1988) 

Tüketim tecrübesinin baĢından sonuna kadar süren bir değerlendirme 

sonucunda ortaya çıkan bir cevap veya nihai çıktı olarak tanımlamıĢtır. 

Anderson ve 

Sullivan (1993) 

Ürün ya da hizmet performansının, beklentiler ile eĢleĢmesi sonucu oluĢturulan 

genel bir yargı olarak tanımlamıĢlardır. 

Bloemer ve Ruyter 

(1998) 

MüĢterilerin ihtiyaç ve beklentilerine iliĢkin subjektif değerlendirmelerinin 

sonucunda, belirledikleri seçeneğin beklentileri karĢılaması veya aĢması 

durumudur. 

Bei ve Shang (2006) MüĢterilerin satın aldıkları ürün ve hizmet önerilerine iliĢkin satın almadan 

sonra yapılan değerlendirme olarak tanımlamıĢlardır. 

Acuner ve Keskin 

(2000) 

MüĢterinin bir mal ya da hizmetten beklediği faydalara, müĢterinin 

katlanmaktan kurtulduğu külfetlere, mal ya da hizmetten beklediği 

performansa, sosyokültürel değerlere uygunluğuna bağlı bir fonksiyondur. 

AltunıĢık ve Tatoğlu 

(2002) 

ĠĢletmenin sunduğu ürün özellikleri ile müĢteri beklentileri arasındaki kesiĢim 

bölgesi olarak tanımlamıĢlardır. 

Türk (2005) MüĢterinin ürün ya da hizmeti satın almadan önceki beklentileri ile satın 

aldıktan ve kullandıktan sonra algıladıkları performans arasındaki farklılıktan 

doğan tutarsızlığın fonksiyonu olarak tanımlamıĢtır. 

Sandıkçı (2007) Ürün ya da hizmet tüketimi boyunca, müĢteri ihtiyaç, istek ve beklentilerinin, 

bir sonraki ürün veya hizmet talebini ve ürün ya da hizmete bağlılığını 

etkileyen karĢılanma derecesi olarak tanımlamıĢtır. 

Hoyer ve Maclnnis 

(2004) 

MüĢterinin sadece satın aldığı ürüne iliĢkin bir tatmin yaĢamayacağını, aynı 

zamanda satın alma deneyiminden, satıĢ elemanından ya da mağaza 

atmosferinden de tatmin olmuĢ olabileceğini belirtmiĢlerdir.” 

 

Günümüzde iĢletmelerin varlıklarını sürdürebilmeleri ve kar elde etmesini sağlamak 

için müĢteri memnuniyeti en önemli araçlardan birisi olarak görülmektedir. Bunun 

nedeni satın aldığı mal ve hizmet performansından memnun olan müĢterinin bu mal ve 

hizmeti tekrar satın alma eğilimi göstereceğidir. Böylelikle yeni gelen müĢterilere de 
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duymuĢ olduğu memnuniyetini ileterek hem iĢletmenin reklamını yapmıĢ olacak hem de 

iĢletmeye yeni müĢterileri gönüllü olarak kazandırmıĢ olacaktır (Cengiz, 2010:151). 

Sunulan mal ve hizmetlerden tatmin olan ve sonraki süreçte kullanmaya devam eden 

müĢteriler, zaman geçtikçe iĢletmenin sadık müĢterisi olabilecektir (Çiçek ve Doğan, 

2009:213). 

 

MüĢteri memnuniyetinin iĢletmelerin pazar payları, karlılığı ve büyüme oranlarında en 

önemli payı olmasından dolayı iĢletmeler için çok önemli bir yeri vardır (Eroğlu, 2005: 

9). Günümüzde de rekabet koĢullarında yalnızca müĢteri memnuniyetini amaçlayan ve 

baĢarabilen iĢletmeler devamlılıklarını sağlayabilmektedir (Kozak vd., 2011:151). 

 

Memnuniyeti sağlanan müĢteri iĢletme çalıĢanını olumlu Ģekilde etkileyen ve 

iĢletmeninarz ettiği mal ve hizmetleri sürekli satın almaya hazır müĢteridir. 

Memnuniyeti sağlanmayan müĢteri ise, hem o mal veya hizmeti bir daha satın 

almayarak hem de iĢletmenin yeni müĢterilerini olumsuz yönde etkileyerek iĢletmeleri 

negatif Ģekilde etkileyebilecektir (Sandıkçı, 2007:42). MüĢteri memnuniyetinin 

oluĢması beraberinde müĢteri sadakatinin oluĢmasına çok ciddi Ģekilde etki ederken; 

oluĢmaması durumunda ise müĢterilerin kaybedilmesine ya da müĢteri Ģikayetlerine 

neden olabilmektedir. MüĢteriler kullanmıĢ oldukları mal ve hizmetten Ģikayetçi 

olmaları durumunda yeni müĢterileri negatif Ģekilde etkileyecektir (Özgüven, 

2008:677). Sonuç olarak, iĢletmeler bu durumda müĢteri kaybına uğrayacak ve 

ekonomik anlamda kayıplar yaĢayacaktır. 

 

Rekabetin yoğun olduğu piyasada iĢletmelerin ekonomik açıdan büyümelerini 

sağlamaları için mutlaka müĢteri memnuniyetini arttırmaları gerekmektedir. Bunun 

nedeni müĢteri memnuniyetinin pazar ekonomisinde müĢteri sayısını arttırmayı 

amaçlayan iĢletmelerin ekonomik faaliyetlerinin yönünü belirlemesidir (Türkyılmaz ve 

Özkan, 2003:389). Bunun için ayakta kalmayı ve rekabet avantajı sağlamayı amaçlayan 

iĢletmeler aktivitelerinde, müĢteri memnuniyeti konusuna odaklanılması gerektiğinin 

farkına varmıĢlardır (Tikici ve Türk, 2003:28).   

 

Günümüzde rekabetin ve mal ve hizmet çeĢitliliğinin sürekli olarak artması nedeniyle 

bir müĢteriyi memnuniyeti sağlamak amacıyla sunulan mal ve hizmetler bir sonraki gün 

ilgili müĢteriyi tatmin etmek için yeterli gelmeyebilir (Durmaz, 2008:15). Bunun nedeni 
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geliĢen teknolojinin her Ģeyi mümkün hale getirmesi ve artan refah seviyesi ile birlikte 

müĢteri beklentilerinin de sürekli olarak değiĢmesidir (Taylor, 1995:13). Dolayısıyla 

iĢletmelerin müĢteriler ile sürekli ve etkin bir iletiĢim içerisinde olması, müĢterilerin 

istek, ihtiyaç ve beklentilerini en iyi Ģekilde öğrenmeye ve karĢılamaya çalıĢması 

gerekmektedir. Ancak bu Ģekilde daha fazla müĢteri memnuniyeti sağlamak ve daha çok 

müĢteri kazanmak mümkün olabilir (Durmaz, 2008:15). 

 

“Turistik mal ve hizmet üreten otel iĢletmeleri, ürettikleri mal ve hizmetin özellikleri ve 

sunum koĢullarıyla diğer iĢletmelerden ayrılır. Çünkü bu iĢletmeler stoklanamayan ve 

dolayısıyla üretimi ve tüketimi eĢ zamanlı yapılması gereken turistik mal ve hizmetler 

üretmektedirler. Bu iĢletmelerin üretim ve tüketimi eĢ zamanlı sağlayabilmesi de ancak 

konukların hizmet beklentilerini tam olarak karĢılayacak mal ve hizmetin üretilip uygun 

bir Ģekilde sunulmasıyla gerçekleĢtirilen müĢteri memnuniyeti ile mümkün 

olabilmektedir” (Bulgan ve Soybalı, 2011:3572). Bu üretimin ve sunumun baĢarıyla 

gerçekleĢtirilebilmesi ve dolayısıyla da müĢteri memnuniyetinin sağlanabilmesi için, ilk 

olarak iĢletme yöneticilerinin ve çalıĢanlarının uyum içerisinde bir ekip olması 

gerekmektedir (Özer ve Günaydın, 2010:151). Çünkü hizmet iĢletmelerinde çalıĢanlar 

ile müĢterilerin sunulan mal ve hizmet süresince bire bir etkileĢim içinde olması, 

müĢterilerin de o çalıĢanlarla ilgili algıları müĢteri memnuniyetini doğrudan etkileyen 

en önemli faktörlerden birisidir (Tüzün ve Devrani, 2008:21). 

 

Mevcut koĢullarda yalnızca potansiyel müĢterilerini memnun etmekle yetinmeyip 

mevcut müĢterilerini de memnun etmek için çaba gösteren konaklama iĢletmeleri içinde 

müĢteri memnuniyetinin önem derecesi günden güne daha fazla artmaktadır (Bulut, 

2011:402). ĠĢletmenin baĢarısı, müĢteri memnuniyeti faktörlerinin anlaĢılmasına 

bağlıdır (Poon ve Low, 2005:226). Konaklama iĢletmelerinin rekabet edebilirliği ve 

sürdürülebilirliği için müĢteri memnuniyetinin sağlanması da önem taĢımaktadır 

(Öztürk ve Seyhan, 2005:180). Bu anlamda müĢteri memnuniyeti konaklama iĢletmeleri 

açısından ele alınılırsa memnun müĢterinin sonraki konaklamalarında da benzer 

iĢletmeyi tercih etme olasılığı yüksek olacak ve bu konaklama iĢletmesini tatile çıkacak 

diğer kiĢilere de tavsiye edebilecektir. Sonuç itibari ile konaklama iĢletmelerinin 

ekonomik gelirlerinin ve doluluk oranlarının artmasına da çok önemli bir katkı 

sağlayacaktır. 
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Konaklama iĢletmesinden memnun kalmayan müĢterinin ise daha sonraki 

konaklamalarında söz konusu konaklama iĢletmesini tekrar tercih etme olasılığı oldukça 

düĢük olacak ve bu müĢteri tatile çıkacak diğer müĢterilere söz konusu 

memnuniyetsizliğini ileterek onları negatif yönde etkileyecektir. Sonuç olarak “hem 

kendisi bu konaklama iĢletmesini tercih etmeyerek hem de konaklama iĢletmelerine 

gelecek olan yeni konuklara engel olarak; hem bu konaklama iĢletmesinin doluluk 

oranının hem de ekonomik gelirlerinin düĢmesine neden olabilecektir. Bunun için 

konuklarını kaybetmek istemeyen ve doluluk oranlarını arttırmak isteyen konaklama 

iĢletmeleri, konuklarının istek, ihtiyaç ve beklentilerini en iyi Ģekilde öğrenip bu istek, 

ihtiyaç ve beklentileri onları memnun edecek bir Ģekilde karĢılamalıdır. Burada 

unutulmaması gereken önemli bir nokta ise, hizmet sunan iĢletmelerin yer aldığı 

konaklama sektöründe müĢteri memnuniyetini, sunulan hizmet kalitesini önemli ölçüde 

etkiliyor olmasıdır (Öztürk ve Seyhan, 2005:181).” 

 

1.2.3. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Faktörler 

 

Yoğun rekabetin söz konusu olduğu ve iĢletmelerin birbirlerinden zaman 

kaybetmeksizin müĢteri kapmak adına çalıĢmalar yaptığı bir ortamda, müĢterilerin diğer 

iĢletmelere rağmen o iĢletmeye bağlanması ve alternatifler yerine o iĢletmeyi tercih 

etmesi iĢletme için önemli bir rekabet avantajı sağlamaktadır. Çünkü yapılan 

çalıĢmalara göre; yeni müĢteri kazanma maliyetinin, eski müĢteriyi elde tutma 

maliyetinden daha fazla olduğu görülmektedir (Lin ve Wang, 2005:272). 

 

MüĢteriyi tatmin etmek günümüz koĢullarında değerlendirilecek olursa, sadece 

sonuçlara odaklanarak değil, sürecide doğru yönetmekle mümkün olabilmektedir. 

YoğunlaĢan rekabet koĢullarında iĢletmeler faaliyetler bütünü olarak, müĢterilerinin 

istek, ihtiyaç, beklenti, memnuniyet ve sadakati bir zincir Ģeklinde düĢünerek hareket 

etmek zorundadırlar. Çünkü memnuniyet ya da memnuniyetsizlik, müĢterinin bir ürün 

hakkında önceden sahip olduğu beklentileri ile asıl ürün performansı arasında algılanan 

uyuĢmazlığın sonucu olarak ortaya çıkmaktadır (Oliver, 1999:34). 

 

MüĢterilerin beklentileri ve memnuniyetleri konusu, pazarlamadan, iktisada her alanda 

bilim adamlarının dikkatini çekmiĢ ve bu konuda yapılan bilimsel çalıĢmalar her geçen 

yıl artıĢ göstermiĢtir (Yalçın ve Koçak, 2009:21). MüĢterilerini neleri memnun ettiğini 
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öğrenmek isteyen iĢletmeler, hedefledikleri müĢteri kitlelerinin genel özelliklerini 

bilmek için çaba göstermeli ve onların beklentilerini doğru tespit edip anlamalıdırlar. 

ĠĢletmeler hitap ettiği müĢteri grubunun beklentilerini iyi analiz ederek müĢterilerin 

beklentilerinin karĢılayabilirler. Tüm müĢteri gruplarının kendilerine özgü birtakım 

beklentileri bulunmaktadır. ĠĢletmeler tarafından özel müĢteri gruplarının istek ve 

beklentilerinin neler olduğunu belirlemek için özel araĢtırmalar yapılması 

gerekmektedir (Özçelik, 2007:78). 

 

MüĢteri memnuniyetine doğrudan etkisi olan birçok sebep vardır. MüĢteri 

memnuniyetinde, müĢterilerin öncesinde yaĢanılan memnuniyet düzeyini ölçmek yeterli 

olmamakla beraber, bu memnuniyetin getireceği sonuçları da ele almak gerekmektedir 

(Korkmaz, 2013:12). 

 

Fiziki ürünlerin elle tutulur, gözle görülür olması, o ürünü kullanan müĢterilerde oluĢan 

memnuniyet veya Ģikayetlerin saptanmasını kolaylaĢtıran bir etmendir. Hizmet sektörü 

içerisinde faaliyet gösteren iĢletmelerde ise bu durum çok daha zordur. Hizmet üreten 

iĢletmelerde müĢteri memnuniyeti hizmet verme aĢamasının bittiği yere kadar devam 

eder. Tüm bu açıklamalara dayanarak müĢteri memnuniyeti, ürün ve ürün kalitesi, 

ürünün ya da hizmetin fiyatları, iĢletmenin ve çalıĢanların performansları ile müĢteri 

beklentileri olmak üzere dört ana baĢlıkta toplanabilir (Özveren, 2010). 

 

1.2.3.1. Ürün ve Ürün Kalitesi 

 

Kalite kavramı, müĢteri memnuniyetinin gün geçtikçe değiĢiklik gösteren iyileĢmeyi 

amaçlayan ihtiyaç, istek ve beklentilerinin sağlanmasında önemli yollardan birisi 

olmaktadır (Güven, 2010:296). 

 

“Ürün kalitesi, tüketicilerde oluĢan memnuniyet düzeyini önemli ölçüde etkilemektedir. 

Yapılan bir araĢtırmaya göre kaliteli ürün üreten firmaların karlılığının yüksek olduğu 

görülmüĢtür. MüĢterilerin isteği kaliteli mal ve hizmet olduğuna göre,  rekabet halindeki 

firmalar kaliteyi korudukları sürece baĢarılı olacaklardır” (Süklüm, 2006:26). 

 

ĠĢletmelerin kaliteli mal ve hizmet üreterek müĢteri memnuniyetini sağlamaya 

yönelmeleri piyasada kalabilmeleri için gerekliliktir. MüĢterilerin, iĢletmeler tarafından 

üretilen mal ve hizmetin kalitesinden memnun olmamaları durumunda tekrar tekrar 
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satın alma davranıĢında bulunmaları beklenemez. MüĢterilerin söz konusu mal ve 

hizmetlerden beklediği kalite; maddi olabileceği gibi maddi olmayan kalite bir baĢka 

ifade ile imaj da olabilmektedir (Walters ve Bergiel, 1989:54). 

 

Hizmetin kalitesine göre müĢteri memnuniyetinin belirleneceği hizmet sektörü için 

kalite olgusu büyük önem taĢımaktadır. Kısacası, iĢletmeler verdikleri hizmetin 

kalitesinin yüksek ya da düĢük olup olmadığı özelliğiyle örgütün, tüketicilerin 

gözündeki imajını belirler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2013:152). 

 

1.2.3.2. Fiyat 

 

KiĢilerin ürün tercihlerini önemli bir ölçüde etkileyen faktörlerden biri de fiyatlardır 

(Eser ve Korkmaz, 2011:114). DeğiĢen ekonomik yapılar ürünlerin ya da hizmetlerin, 

rekabet piyasasında satılıp satılamayacağını belirleyen önemli bir faktördür. 

MüĢterilerin ihtiyaçları, istekleri ve beklentileri üzerinde firmaların belirlediği fiyat, 

indirim ve kampanyalardan etkilenerek müĢteri tatmin düzeyini belirlemektedir (KamıĢ, 

2018). 

 

Fiyat ile ürün arasında, müĢteri tatmini açısından değerlendirildiğinde karĢılıklı bir 

etkileĢim söz konusu olmaktadır. MüĢteri iyi kalitede bir ürünü mümkün olan en uygun 

fiyattan satın almayı hedefler.  Daha farklı bir bakıĢ açısı ile ele alınacak olursa, satın 

alma eğilimine girdiği ürün veya hizmete ödenen fiyatın yüksek olması müĢterilerin o 

ürün veya hizmetten beklentilerini de yükseltecektir (Özveren, 2010). 

 

Ürünlere yönelik fiyat ve fiyatlama yaklaĢımlarını ticari, iĢletme ve müĢteriler açısından 

olmak üzere üç grupta toplamak mümkündür (Gülçubuk, 2008:16): 

 

 İşletme Açısından Fiyat: Kar ve karlılıkta iyileĢme, yatırımın geri dönüĢ sağlanması 

oranında artıĢ, sürüm ve pazar paylarında artıĢ açısından değerlendirilebilir. 

ĠĢletmenin varlığını sürdürebilmesi ve gelecekte atılacak adımlar için fiyat unsuru 

iĢletme için önemli bir yere sahiptir. 

 Ticari Açıdan Fiyat: ĠĢletmenin bulunduğu mevcut ticari kanallarda büyümesi, 

dağıtımın düzeyinde artıĢ ve pazarlanan ürüne rafta daha geniĢ yer ayırması, hitap 
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ettiği pazarın beklentilerini karĢılaması ve farklı dağıtım kanallarında aynı fiyat 

uygulamalarını güvenceye alması Ģeklinde değerlendirilebilir. 

 Müşteriler Açısından Fiyat: Ürünün belirlenen fiyatını rakip ürünlerin fiyatları ile 

karĢılaĢtırma, fiyatın uygunluğu konusunda karar verme, ürün ile fiyat kalitesini 

karĢılaĢtırarak algılanan fiyat adilliğinde iyileĢtirmeye gitme, fiyatın algılamasında 

belirlenen yol ile ürün veya hizmetlerden memnun kalma ya da memnun kalmama 

biçiminde ifade edilebilmektedir. 

 

1.2.3.3. Performans 

 

ĠĢletme tarafından müĢterisinin sunulan mal ve hizmetten memnun kalması, söz konusu 

o mal veya hizmetin fiili açıdan performansı ile tüketmeden önce o mal veya hizmetten 

zihninde konumlandırdığı performanstan üstün olması anlamına gelmektedir. 

MüĢterinin sunulan mal ve ya hizmetten algılamıĢ olduğu performans beklediğinden 

üstün ise tatmin duygusu, eĢit ise memnuniyet, düĢük ise tatminsizlik duygusu ortaya 

çıkmaktadır (Ġslamoğlu, 2010:16). 

 

Ürün veya hizmetin performansı tüketici beklentilerine oranla aynı ya da tüketici 

beklentilerinden yüksek ise memnuniyet söz konusu olmaktadır (Sivri, 2001:6). 

 

Performans ile memnuniyet arasında doğru orantı söz konusudur. Performans, satın 

alınan ürün veya hizmette ne derece yüksekse memnuniyet de o derecede yüksek 

olmaktadır. Ürün ya da hizmet performansının düĢük olması ise memnuniyet derecesini 

de düĢürmektedir. Bu durum ise tüketicide hayal kırıklığına sebebiyet verecektir. 

ĠĢletmeler açısından düĢük memnuniyet önemli bir engeldir. Bu konuda yapılan birçok 

araĢtırma gösteriyor ki, memnuniyet seviyesi düĢük olan tüketici, bu durumu 

çevreleriyle paylaĢıp tükettikleri ürün veya hizmetin yakınları tarafından tüketmelerinin 

önüne geçmektedir (Tekin, 2002:2-15; Öz, 2012:9). 

 

1.2.3.4. Beklentiler 

 

Beklenti, sunulan ürün veya hizmetin gelecekte bir zamanda tercih edilmesi konusunda 

meydana gelen inançları kapsayan kavram olarak açıklanmaktadır. Ürün ve hizmetin 

müĢteri tarafından algılanan niteliği ve müĢterinin kiĢiliğinin özellikleri, üründen ya da 
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hizmetten beklentileri meydana getiren önemli unsurlardır. Sonrasında beklentiler, 

hizmetin ele alınması veya değerlendirilmesi konusunda müĢterinin davranıĢlarına 

büyük bir oranda etki etmektedir (Tütüncü, 2001:25). 

 

MüĢterilerin bir ürün ya da hizmeti satın alma öncesindeki beklentileri, müĢteri 

memnuniyeti üzerine önemli derecede etki etmektedir. Satın alım öncesi oluĢan 

beklentiler iki ana teori ile açıklanabilir (AltıntaĢ, 2000:41-43). 

 

Beklenti-beklenti teorisi: Memnuniyetin satın alım yapılmadan önceki beklentilerle 

satın alım yapıldıktan sonra üründen veya hizmetten algılanan performans arasında 

yapılan karĢılaĢtırma olarak öne sürülür. Bu durumda memnuniyetin olumlu olması ve 

artması, performansın beklentilerin üzerine çıkması ile gerçekleĢir. Performans 

beklentilerin altında kalır ise, memnuniyetsizlik meydana gelir. 

 

Karşılama seviyesi teorisi: MüĢteri, satın aldığı ürünü ya da hizmeti piyasadaki diğer 

ürün veya hizmetlerle karĢılaĢtırma yaptığında, satın aldığı ürün ve hizmet diğerlerinden 

üstün ise memnuniyet oluĢacaktır. Bu durum müĢterinin kullandığı kanalı kullanmaya 

devam etmesini sağlayacaktır. Eğer karĢılaĢtırma seviyesi çıtasının altında kalıyorsa 

memnuniyetsizlik meydana gelecektir ve daha sonraki alıĢveriĢini baĢka yerden yapma 

eğilimine gidecektir. 

 

1.2.4. Konaklama ĠĢletmeleri Açısından MüĢteri Memnuniyetinin Önemi 

 

Günümüzde tüm sektörler hızlı geliĢim ve değiĢim sürecinden etkilenmektedir. Farklı 

sektörlerde çalıĢan iĢletmelerin, piyasa ortamında yaĢamlarını sürdürmek ve pazar 

geliĢimlerini sağlamak için müĢterilerle sıkı bağlar kurmaları zorunlu hale gelmiĢtir. 

MüĢterilerle sıkı bağlar kurmanın önemini kavrayan iĢletmeler faaliyet gösterdikleri 

alanlar ne olursa olsun müĢterilerle iyi diyalog kurma yoluna gitmelidirler. Ayrıca 

sundukları ürünler ve hizmetlerden duyulan memnuniyet düzeyini arttırmaya yönelik 

giriĢimlerde bulunurlar. Diğer sektörlerde olduğu gibi konaklama iĢletmeleri de 

müĢterilerine mal ve hizmet sunmaktadır. Bu nedenle günümüzde konaklama 

iĢletmeleri de müĢteri memnuniyetini arttırmaya yönelik araĢtırmalar yapmaya 

yönelmiĢlerdir (Bulut, 2011:390). Konaklama iĢletmelerinin büyük bir bölümü müĢteri 
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memnuniyeti ile ilgili yaptıkları araĢtırmaları rekabet ortamında kendilerine avantaj 

sağlamak için kullanmaktadırlar (Su, 2004:398). 

 

Ülke gelirini en yüksek Ģekilde etkileyen turizm sektörü, küreselleĢme ve teknolojinin 

de geliĢmesiyle, müĢteri potansiyeli ve beklentilerinde değiĢikliğe uğramaktadır. 

Örgütlerin iĢleyiĢini etkileyen ve zorlaĢan rekabet piyasasındaki geliĢmeler, iĢletmeleri 

müĢteri memnuniyetine daha çok yönlendirmeye baĢlamıĢtır. Hizmet sektöründe 

performansın artmasını sağlayarak ve iĢ gücünü daha ileri bir seviyeye taĢıyarak 

müĢterilere daha iyi bir hizmet sunulması, ana tema olarak kabul edilmektedir (Taner, 

2015:97-98). 

 

ĠĢletme açısından değerlendirildiğinde müĢteri memnuniyetinin en önemli faydası 

ekonomik yönden iĢletmeyi rahatlatmasıdır. Yapılan araĢtırmalarda müĢteri 

memnuniyetinin iĢletmelere ekonomik anlamda birçok faydasının var olduğu 

kanıtlanmıĢtır. MüĢteri memnuniyeti maliyetleri düĢürerek iĢletmenin tasarruf 

yapmasında önemli etkisi vardır. Sadık müĢterinin muhafaza edilmesinde ve iĢletmeyle 

olan iliĢkisinde sürekliliğin sağlanmasında müĢteri memnuniyetinin ne kadar önemli 

olduğu anlaĢılmaktadır. ĠĢletmelerin müĢteriye önem vermeleriyle gelirleri artar, 

giderleri azalır, sağlam bir müĢteri tabanı oluĢur ve yeni müĢteriler kazanmada 

isteklendirme kaynağı olur. AraĢtırmalar sonucu anlaĢılan yeni bir müĢteri kitlesi 

kazanmak, varolan müĢteri kitlesini elde tutmaktan beĢ katı kadar maliyetli olacaktır 

(Esen, 2011:21). 

 

Mikro açıdan değerlendirildiği zaman konaklama iĢletmeleri turizm sektörünün temelini 

oluĢturmakta olup, rakipleri ile daha iyi mücadele edebilmek için müĢterileri ile iyi 

iliĢkiler kurma ve müĢteri sadakatini yükseltme yoluna gitmektedirler. Konaklama 

iĢletmeleri müĢteri sadakatini yükseltmek için de birtakım stratejiler geliĢtirmektedirler 

(Selvi ve Ercan, 2006:160). Çünkü müĢteri memnuniyeti ve sadakatin artması 

iĢletmelerin reklama harcayacakları paraları azaltırken, iĢletme karlılığının da artmasına 

katkı sağlamaktadır (Brimpong, 2008:17). 

 

MüĢterilerin gün geçtikçe değiĢen refah seviyesi, beklentiler, seçimlerindeki farklılıklar 

ve gereksinimler, iĢletmelerin, hizmet sunumlarına ve kalitesine dikkat etmelerini 

sağlamıĢtır (Chu ve Choi, 2000:363-377). Fiyat belirlemede mal ya da hizmetin 
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kullanabilirliği, hangi kitleyi ele aldığı, iletiĢimde misafirlere karĢı olan tavırlar ya da 

sunulan hizmete karĢı oluĢturulan güven iĢletmelerin imajı ve geleceği için önemli bir 

rol oynamaktadır. Konaklama sektöründe, müĢteriler beklentilerinin üzerinde bir hizmet 

kalitesi aldıkça memnuniyetleri de o derece fazla olacaktır (Öztürk ve Seyhan, 

2005:170-182). Örneğin müĢterilerin konakladığı konaklama iĢletmesi tarafından her ne 

kadar en iyi malzeme ve yemekler kullanılsa da hizmet sunulurken yapılan küçük bir 

hata bile müĢterilerin memnuniyetini kötü yönde etkileyerek iĢletmelerin imajına zarar 

verecektir (Taner, 2015:118-119). 

 

Konaklama iĢletmelerinde iĢ tatminin çeliĢkili ve zor olması, çalıĢanların müĢterilere 

karĢı olan davranıĢlarını etkileyeceğinden müĢteri memnuniyetini de doğrudan 

etkilemektedir. Misafirlerin, ihtiyaç ve beklentilerinin kısa sürede karĢılanması, 

herhangi bir tatminsizlik durumunda hızlı kararlar alınarak olumlu bir sonuç elde 

edilmesi gibi faktörler de otelcilik sektöründe müĢteri memnuniyetinin ve sadakatinin 

önemini ortaya çıkarmaktadır (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002:85-98). 

 

Sürekli bir rekabet halinde olan konaklama iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetinin 

sağlanabilmesi için öncelikle çalıĢanların da belirli düzeylerde tatmin edilmesi 

gerekmektedir. Bunun nedeni iĢ doyumuna sahip kiĢilerin hizmet sunumları ve müĢteri 

memnuniyetini örgütün kültürüne uyumlu olarak daha kolay gerçekleĢtirebilmeleridir 

(Snipes, Oswald, LaTour & Armendis, 2005:174-178). 

 

Sonuç olarak, konaklama iĢletmeleri için etkili bir iĢlevi olan ve iĢleyiĢin devamını 

sağlayan müĢteri memnuniyeti, yöneticilerin hizmet kalitesine ve aktarılıĢına daha çok 

önem vermeleri gerektiğini göstermektedir. Ayrıca müĢterilerin, satın aldıkları hizmeti 

nasıl algıladıkları ve bu hizmetin, iĢletme çalıĢanları tarafından aktarılıĢ biçimide büyük 

önem taĢımaktadır (Tsaur, Chiu ve Huang, 2002:397-405). 

 

1.2.5. MüĢteri Memnuniyetini Etkileyen Faktörler 

 

Yapılan araĢtırmalarda konaklama iĢletmelerinde müĢterilerin genel olarak odaların 

kalitesi, çalıĢanların servis hizmetlerinde gösterdikleri performans ve alınan hizmetlerin 

ekonomik değerine göre memnuniyet düzeylerinin Ģekillendiği ifade edilmiĢtir (Choi ve 

Chu, 2001:277). Ancak müĢterilerin memnuniyet düzeylerini etkileyen birçok değiĢken 
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bulunmaktadır. Fiyat unsurunun yanında müĢterilerin algıladıkları hizmet kalitesi, 

yeme-içme hizmetlerinin özellikleri gibi unsurlarda hem müĢterilerin memnuniyet 

düzeyleri hem de aynı konaklama iĢletmesine tekrar gelme olasılıklarını etkilemektedir 

(Mey vd., 2006:148).  

 

Gu ve Ryan (2008:337) tarafından yapılan araĢtırmada, müĢterilerin aldıkları 

hizmetlerde rahatlık ve temizlik unsurlarına dikkat ettikleri belirtilmiĢtir. Turizm 

iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini etkileyen unsurlar literatür bağlamında; kiĢisel, 

sosyal, ekonomik ve psikolojik olarak dört alt baĢlıkta toplanılmıĢtır. 

 

1.2.5.1. KiĢisel Faktörler 

 

Konaklama iĢletmelerinde müĢteri memnuniyetini etkileyen kiĢisel faktörlerin temel 

nedeni, verilen aynı hizmetlerin her müĢteri tarafından farklı bir biçimde algılanmasıdır 

(Mey vd., 2006:144). Bunun yanında konaklama iĢletmelerindeki her müĢteri verilen 

hizmetlerden bazılarını daha fazla önemsemektedir. Örneğin; bazı müĢteriler konaklama 

iĢletmesinin sunduğu yeme-içme hizmetlerinin kalitesini diğer hizmetlere göre daha 

fazla önemseyebilir. Diğer taraftan bazı müĢterilerin, iĢletme tarafından verilen oda 

hizmetlerini daha çok önemsedikleri görülebilmektedir (Choi ve Chu, 2000:126). 

MüĢteri memnuniyetini etkileyen kiĢisel faktörlerin baĢında cinsiyet, yaĢ, eğitim 

seviyesi ve yaĢam Ģekli unsurları gelmektedir. 

 

Cinsiyet: Konaklama iĢletmelerinde müĢteriler arasındaki cinsiyet farklılığı ekonomik, 

kültürel ve sosyal farklılık da yaratmaktadır. Cinsiyet, ayrıca müĢterilerin, konaklama 

iĢletmelerinin sağladığı ürün ve hizmetlerin de içeriğine ve mesajlarına olan tepki 

düzeylerini de etkilemektedir. Dolayısıyla bu durum kadın müĢterilere özel dizayn 

edilmiĢ ürün/hizmet ve imkân çeĢitliliğinin ortaya çıkmasına sebep olmuĢtur. 

Konaklama iĢletmelerinde kadın müĢteriler için yapılan çalıĢmalar, etek askıları, kadın 

tuvalet takımları/eĢyaları, saç kurutma makineleri temin etme ve daha kadınsı bir oda 

dekoru dizaynını içermektedir. BaĢka bir çalıĢma ise, konaklama iĢletmelerinde kadın 

müĢteriler için rahatlık, güvenlik, odalarda konfor, konaklama iĢletmesinin olanakları ve 

bölümlerinin önemli olduğu görülmüĢtür (Emir ve Kılıç, 2011).  
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Yaş: YaĢ açısından ele alındığı zaman ise, 18 ile 30 yaĢları arasında bulunan 

müĢterilerin müĢteri iliĢkileri ve ön büro hizmetlerini önemsedikleri, 31 ile 40 yaĢ grubu 

arasındaki müĢterilerin yeme-içme ve teknik servis hizmetlerini önemsedikleri, 41 ile 50 

yaĢ grubu arasındaki müĢterilerin teknik servisler ve muhasebe hizmetlerini 

önemsedikleri, 51 ile 60 yaĢ grubu arasındaki müĢterilerin de verilen kat hizmetlerinin 

kalitesine göre memnun oldukları belirtilmiĢtir (Bulut, 2011:403). 

 

Eğitim Seviyesi: Memnuniyet üzerinde önemli ölçüde etki eden unsurlar arasında 

müĢterilerin eğitim seviyeleri yer almaktadır. MüĢterinin eğitim durumundaki ilerleme 

aynı zamanda gelir seviyesini ve çalıĢma durumunu da etkilemektedir. Eğitim 

seviyesinin yükselmesi ile müĢteri, seyahate çıkma gibi kültürel ihtiyaçlarının 

doyurulması gereğinin farkında olmaktadır (Toskay, 1989:135). Bir baĢka deyiĢle, daha 

fazla gelir ve statü  sağlayacak olan mesleklerde çalıĢma ihtimali yüksek olan kiĢilerin 

beklentileri de artmaktadır (Kozak vd., 2001:69). Örneğin, Ģirket temsilcileri ve bilim 

adamları iĢ seyahatlerinin önemli bir grubunu oluĢturmaktadır (Ġçöz, 2001:81). Bu 

gruplar daha yüksek beklenti ile daha kaliteli turistik mal ve hizmet talep ederler. Buna 

paralel olarak daha yüksek tatmin düzeyine ulaĢmayı beklemektedirler. 

 

Yaşam Tarzı: YaĢam tarzı, konaklama iĢletmelerinde müĢterilerin memnuniyetlerini 

etkileyen sonuncu faktördür. Aynı kültür, sosyal sınıf ve meslekte olan insanların çok 

farklı yaĢam tarzları olabilmektedir (Ġçöz, 2001:81). 

 

Bunun yanında medeni durum açısından ele alındığı zaman, evli müĢterilerin bekâr 

müĢterilere göre memnuniyetsizlik yaratan bir hizmet nedeniyle daha az Ģikâyetçi tavır 

sergiledikleri ifade edilmiĢtir (Burucuoğlu, 2011:55-56). Doğaldır ki müĢterilerin 

konaklama iĢletmelerinden almıĢ oldukları hizmetlerin büyük bir bölümünün (oda 

hizmeti, yeme-içme vb.) günlük hayatlarının da bir parçası olması, söz konusu 

hizmetlerin sunulmasındaki eksikliklerin memnuniyetsizliğe yol açması beklenen bir 

sonuçtur (Kandampully ve Suhartanto, 2000:346). 

 

1.2.5.2. Sosyal Faktörler 

 

Kültür, referans grupları, aile, roller ve statü; tüketici tutumlarını yani müĢterilerin 

memnuniyet düzeylerini etkileyen önemli sosyo-kültürel faktörler arasında yer 

almaktadır (Mucuk, 1994:80). 
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Maddi ve manevi unsurlardan meydan gelen kültür nesilden nesile aktarılan, bir 

toplumun sahip olduğu yaĢam tarzı Ģeklinde ifade edilebilir (Koç, 2008:250). YaĢanılan 

tecrübeler sonucunda elde edilen ve kiĢinin düĢünme ve davranıĢ sürecini önemli 

derecede etkileyen kültür, bir topluma ait yemek, dil, gelenek, din, görenek, müzik, 

sanat, yapıtlar olarak bütün maddi ve manevi değerleri kapsamaktadır. Kültür; birey ve 

ailenin yaĢam biçimini, tutumlarını ve davranıĢlarını etkileyen en önemli unsurdur 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010:199). Bir kültür nazarında yanlıĢ olarak algılanan ve tepki 

çeken bir davranıĢ, farklı bir kültür temelinde doğal karĢılanabilir ve herhangi bir tepki 

gösterilmez (Karafakioğlu, 2008:102-103). Bu nedenle tatil için Türkiye‟yi seçen farklı 

kültürlere sahip iki ailenin her Ģey dahil sisteminin olduğunda beĢ yıldızlı bir konaklama 

iĢletmesinin sunduğu mal ve hizmetlerden, beklenti ve algılamalarının çeĢitli olabileceği 

ifade edilebilir. 

 

Ġnsanın davranıĢları, hayata gözünü açtığı andan itibaren, içine doğduğu bir danıĢma 

gurubu durumundaki aileden aldığı özellikler ile Ģekillenmektedir (Yükselen, 

2006:104). Bu durum da birbirinden farklı aile yapısı olan müĢterilerin algı ve 

beklentilerinde de farklılıkların olmasına neden olacağı söylenebilir. 

 

Her bireyin bir örgüt, grup veya kurum içerisinde elde ettiği bir konumu, statüsü vardır. 

Bireyin elde etmiĢ olduğu bu statü, bireylere farklı roller yükler ve bu da bireylerin 

davranıĢlarını etkilemektedir (Mucuk, 1994:83). 

 

DanıĢma grupları arkadaĢ aile, akraba, dost, eĢ gibi kiĢilerin tutum ve davranıĢlarına 

doğrudan veya dolaylı yoldan etkide bulunan gruplardan oluĢur. DanıĢma gruplarının 

müĢteri memnuniyeti üzerinde olumlu ve olumsuz yönde oldukça fazla etkisinin olduğu 

söylenebilir. Örneğin bir müĢteri satın aldığı bir mal veya hizmetten memnun kaldığı 

takdirde, bu memnuniyetini baĢka müĢterilerle paylaĢarak, satın aldığı bu mal veya 

hizmetlere karĢı müĢterilerin beklentilerinin artmasına sebep olabilir. Fakat birbirinden 

farklı kiĢisel, sosyal, kültürel ve psikolojik yapıya sahip olan müĢterilerin algılamasının 

da farklı olacağından dolayısıyla da müĢteri memnuniyetinin veya 

memnuniyetsizliğinin de farklı aĢamalarda gerçekleĢeceği söylenebilir (Yükselen, 

2006:104). 
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Kompleks yapıya sahip olan sosyal sınıf kavramı benzer değerleri, ilgileri, yaĢam tarzını 

ve davranıĢ biçimini sahiplenmiĢ toplumun alt kategorileri Ģeklinde tanımlanabilir. 

Sosyal sınıf, kiĢilerin gelir seviyesi ve kaynağı, sahip olduğu mesleği, yaĢanılan 

çevrenin yapısı, eğitim düzeyleri gibi birçok ortak nitelikler ile belirlenir (Mucuk, 

1994:82-83). Genel olarak benzer sosyal sınıfta yer alan tüketiciler, aynı mal ve 

hizmetleri tercih etmektedirler (Yükselen, 2006:102). Örneğin üst sınıfta yer alan 

tüketiciler lüks mal ve hizmetleri tercih ederken, orta üstü sınıfta yer alan tüketiciler 

kaliteli bir hayat sürdürmeye çalıĢırlar. Alt sınıfta yer alan tüketiciler ise toplumsal 

kurallara ve değerlere bağlı kalmaya özen gösterirler (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 

2010:216-217). Bu nedenle birbirinden farklı sosyal sınıflar içerisinde bulunan 

müĢterilerin satın alacağı mal veya hizmetlerden algılayacakları memnuniyet 

düzeylerininde farklı olabileceği söylenebilir. 

 

1.2.5.3. Ekonomik Faktörler 

 

Sahip olduğu sınırlı kaynak ile turistik faaliyetlere katılan tüketiciler, ödeyecekleri 

fiyata değecek bir ürün satın almayı isterler (Uygur, 2007:191). Bunun yanında 

fiyatların ekonomik olarak düĢük olması müĢteri değerini arttırma yöntemlerinden 

birisidir (Özçelik, 2007:88). Günümüzde konaklama iĢletmeleri müĢterilerine ekonomik 

Ģartlarda bir tatil imkânı sunmak için „‟her Ģey dâhil‟‟ sistemini geliĢtirmiĢlerdir. 

Yapılan araĢtırmalarda müĢterilerin her Ģey dâhil sistemleri ekstra para harcamasına 

neden olmadığı için tercih ettikleri belirtilmiĢtir (Süklüm, 2006:105). Bunun yanında 

ekonomik faktörler müĢterilerin aynı hizmeti defalarca kullanmalarına olanak sağladığı 

gibi hizmetten sadece bir defa yararlanmalarına da neden olabilir. Eğer alınan hizmetin 

ekonomik özellikleri müĢteriye uygun ise müĢteri aynı hizmeti tekrar almak 

isteyecektir. Ancak müĢterinin beklediği fiyat unsurları yüksek ise müĢteri ürün veya 

hizmeti almaktan vazgeçecektir. Ayrıca müĢteri ekonomik anlamda beklediği fiyat veya 

indirimi elde edemediği zaman memnuniyet düzeyinde azalma meydana gelmektedir 

(Yıldırım, 2005:13).  

 

Bulut (2011:395) tarafından yapılan araĢtırmada da, müĢterilerin ekonomik özelliklerine 

göre konaklama iĢletmelerinden beklentilerinin farklılık gösterdiği belirtilmiĢtir. Bu 

nedenle gelir seviyesi az olan konaklamaiĢletmesi müĢterilerinin iĢletmeye karĢı 

beklentilerinde de anlamlı bir daralma meydana geldiği ifade edilmiĢtir. Ertürk ve Kıyak 
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(2011) tarafından yapılan araĢtırmada ise, müĢterilerin hizmet alırken ekonomik 

özelliklerine bakmalarının yanında, ücretsiz sunulan ekstra hizmetlerin de bulunmasına 

önem verdikleri ifade edilmiĢtir.  

 

(Choi ve Chu (2000:126) tarafından yapılan araĢtırmada da, konaklama iĢletmelerini 

tercih eden müĢterilerin bir bölümünün iĢletmedeki fiyat düzeyini diğer hizmetlere göre 

daha fazla önemsedikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Alegre ve Juaneda (2006:685) 

tarafından yapılan araĢtırmada ise turistlerin hizmet alımında fiyatı ve ekonomik 

unsurları göz önünde bulundurdukları belirtilmiĢtir. Bu bağlamda müĢterilerin aklında 

her zaman “Aldığım hizmete göre ödediğim tutar yeterli mi?” veya “Bu ürün daha 

düĢük maliyetli olabilir mi?” düĢüncesi ve sorusu bulunmaktadır. Bu nedenle 

müĢterilerin almıĢ oldukları hizmet ve söz konusu hizmete ödedikleri bedel müĢteri 

memnuniyeti açısından önemli bir belirleyicidir (Esen, 2011:33). 

 

1.2.5.4. Psikolojik Faktörler 

 

MüĢterilerin davranıĢlarını belirleyen algı, güdüm, tutum ve öğrenme süreci gibi içsel 

değiĢkenler, müĢteri memnuniyetini etkileyen psikolojik faktörleri oluĢturmaktadır 

(Karafakioğlu, 2008:93). Psikolojik süreler her müĢteride farklıdır. Çünkü bir vaka 

karĢısında her müĢterinin algılaması, öğrenim süreci, güdülenmesi ve tutumu farklılık 

göstermektedir. Bu durumun sonucunda da her müĢteri olaya kendi açısından bakarak, 

olayı kendi algılamasına göre değerlendirir (Rızaoğlu, 2004:72). 

 

Ġnsan davranıĢlarının temelini oluĢturan güç, güdü olarak tanımlanır. Güdüleme ise 

„„kiĢinin iç ve dıĢ uyarıcıların etkisiyle harekete geçmesidir‟‟ (Mucuk, 1994:84). Bir 

baĢka tanıma göre ise güdüler, „„ihtiyaçları doğuran, bunun için yeterli enerjiye sahip 

güçlerdir‟‟ (Karafakioğlu, 2008:93). Örneğin turistlerin tatil yapma güdüsü onların, 

ulaĢım, konaklama gibi hizmetleri satın almasına sebep olmaktadır. 

 

Güdüler biliĢsel süreçlerin temelini oluĢturur ve müĢterilerin olaylara karĢı 

algılamalarını, düĢüncelerini ve tutumlarını etkilemektedir (Rızaoğlu, 2004:72). Çünkü 

insanların neredeyse bütün davranıĢlarının arkasında güdüler yer almaktadır (Ġslamoğlu 

ve AltunıĢık, 2010:85). Bu nedenle beklenti ve algılamaların karĢılaĢtırılmasıyla oluĢan 
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müĢteri memnuniyetini etkileyen önemli faktörlerden birinin de güdüler olduğu 

söylenebilir. 

 

Algılama “insanların anlamlı bir dünya biçimi yaratmak için bilgi girdilerini seçme, 

örgütleme ve yorumlama süreci” olarak tanımlanabilir (Rızaoğlu, 2004:72). Çevresel 

uyarıcıların duyu organları tarafından farkına varılması sonucunda bireyin uyarıcıyı 

yorumlaması sonucu algılama oluĢur. Algılamanın sonucunda anlamlandırma meydana 

gelir. Öznel nitelik taĢıyan algılamalar genellikle, müĢterilerin ihtiyaçlarına, 

beklentilerine, değerlerine ve özelliklerine göre farklılık gösterebilmektedir (Ġslamoğlu 

ve AltunıĢık, 2010:109). O halde müĢteri memnuniyeti, müĢterilerin satın aldıkları mal 

ve hizmetlerden algılamalarının beklentilerine eĢit yahut beklentilerinin üzerinde olduğu 

durumlarda gerçekleĢmesi öngörülebilir. Bu bağlamda düĢünüldüğünde, müĢteri 

algısının, müĢteri memnuniyetini etkileyen en önemli faktörlerden biri olduğu 

söylenebilir. 

 

KiĢinin bir nesne, konu, düĢünce, kiĢi veya kiĢiler üzerindeki olumlu ve olumsuz 

yargılarına göre sergilemiĢ olduğu davranıĢ eğilimleri tutum olarak ifade edilmektedir. 

Tutumlar; algılama, güdüleme ve öğrenme olmak üzere müĢteri memnuniyetine etki 

eden diğer sosyo- kültürel ve ekonomik faktörler ile etkileĢim içerisinde yer almaktadır 

(Koç, 2008:176). Özellikle müĢterilerin kiĢilik özellikleri, deneyimleri, aile ve yakın 

çevresi ile iliĢkileri, gösterdiği tutumları etkileyen önemli etmenlerdendir (Mucuk, 

1994:86). 

 

MüĢteri memnuniyetine etki eden bir diğer faktör olan öğrenme ise, “zaman içinde 

yaĢantı ya da uygulama sonucu, insan davranıĢlarında meydana gelen kalıcı 

değiĢiklikler” olarak tanımlanabilir ve müĢteri davranıĢlarının çoğu bu Ģekilde oluĢur 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2010:127-128). 

 

1.2.6. MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi 

 

Günümüzde özel sektör ve kamu alanında kaliteye yönelik eğilimlerin baĢlaması ve 

müĢteri memnuniyetinin öneminin her geçen gün artması, müĢterilere yönelik 

memnuniyet (tatmin) araĢtırmalarının yapılmasını zorunlu kılmaktadır. Çünkü satın 

aldığı mal ve hizmetten memnun olan müĢteri aynı mal ve hizmeti tekrar satın almak 
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isteyecektir. Böylece bu müĢteri hem iĢletmeye olan bağlılığını arttıracak hem de 

iĢletmenin ekonomik gelirlerine katkı sağlayacaktır (Tütüncü ve Doğan, 2003:130-131). 

ĠĢletmelerde belirli aralıklarla yapılan müĢteri beklenti ve memnuniyeti araĢtırmaları 

müĢterilerin iĢletmelerden beklentilerini, iĢletmelerin mal ve hizmetlerden memnuniyet 

düzeylerini ortaya koyar. Bu bağlamda iĢletmelere, müĢterilerin memnun olmadığı 

olumsuz durumlar söz konusu ise, bu olumsuz durumları ortadan kaldırmak ve müĢteri 

memnuniyetini sağlamak amacıyla çalıĢma olanakları sunar. MüĢteri memnuniyetinin 

söz konusu olduğu durumlarda ise müĢteri memnuniyetinin arttırılmasına yönelik 

çalıĢma olanakları sunar (Emir vd., 2010:304-305). Bu bağlamda müĢteri 

memnuniyetini sürekli kılmak ve arttırmak isteyen iĢletmelerin, belirli aralıklar ile 

müĢteri memnuniyetini ölçmeye yönelik çalıĢmalar yapması gerektiği söylenebilir. 

 

1960‟larda müĢteri memnuniyeti ile ilgili araĢtırmalar yapılmaya baĢlanmıĢtır. Ġlerleyen 

yıllarda müĢteri memnuniyetinin ölçümünün popülerliği artmıĢ ve tüketici pazarlarının 

dinamiklerinde önemli birtakım değiĢikler meydana gelmiĢtir. ĠĢletmeler rekabet ortamı 

içerisinde, memnuniyeti sağlamak ve sadakat oluĢturmak amacıyla her geçen gün 

çalıĢmalarına devam etmiĢlerdir (Williams ve Uysal, 2003:2). 

 

MüĢteri memnuniyetinin ölçülmesine yönelik çalıĢmalarda müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerini ölçmeye yönelik gerekli bilgilerin uygun yöntemler ile toplanması, toplanan 

verilerin doğru analiz edilmesi ve yorumlanması önem arz etmektedir (Güven, 

2010:294). 

 

Hizmet sektöründeki iĢletmelerin, sundukları ürünlerin yahut hizmetlerin müĢterilerin 

gereksinimlerini hangi ölçüde karĢıladıklarını bilmeleri gerekmektedir. MüĢteri 

ihtiyacının karĢılandığı düzey ise, müĢterinin tatmin olmaması veya tatmini Ģeklinde 

adlandırılmaktadır. Konaklama ve yiyecek içecek sektörü, müĢteri tatminini ölçmek ve 

gelecekteki pazarlama politikalarının belirlenmesi için çeĢitli metotlar 

kullanmaktadırlar. Bu yöntemleri temel olarak iki grupta değerlendirme olanağı vardır 

(Kılıçhan, 2012:47): 

 

 MüĢteri iĢletme içerisinde iken:  

 MüĢteri istek ve Ģikâyet formu, 

 MüĢteriler ile yapılan yüz yüze görüĢmeler. 
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 MüĢteri iĢletme dıĢında iken: 

 Konaklama iĢletmeleri iĢletmesi tarafından müĢterilerin e-mail adreslerine 

anket gönderilmesi, 

 Konaklama iĢletmesi dıĢında Ģahsen yapılan görüĢmeler, 

 Anketlerin seyahat acenteleri tarafından doldurulması. 

 

MüĢteri memnuniyetinin ölçülmesi ile ilgili literatür tarandığında, farklı alanlarda ve 

hizmet dallarında faaliyet gösteren iĢletmelerde yapılan çalıĢmalara rastlanmıĢtır. Ancak 

bu çalıĢmada, turizm sektörü ile ilgili araĢtırmalara yer verilecektir.  

 

Kim, Nee ve Kim (2009), DINESERV‟ün yaptığı çalıĢmada müĢteri memnuniyeti, 

tekrar gelme niyeti ve ağızdan ağıza duyurmanın etkisini incelemiĢtir. 

OkumuĢ ve Asil (2007), havayolu yolcularının genel olarak memnuniyet seviyeleri ve 

hizmet kalitesi arasındaki iliĢkiyi inceleyen bir çalıĢma yapmıĢlardır. 

 

Olorunniwo ve Hsu (2006), yaptıkları tipoloji analizinde, kitle hizmetlerinde hizmet 

kalitesi, müĢteri memnuniyeti ve davranıĢsal niyetlerini incelemiĢlerdir. 

 

Anderson ve Mossberg (2004), yaptıkları çalıĢmada restorana gelen müĢterilerin 

memnuniyet düzeyi ile ilgili bir araĢtırma yapmıĢlardır. Restorana gelen müĢterilere 

servis hizmeti, yemek, restoranın içi, yemeklerin lezzeti, yemek Ģirketi ve diğer 

müĢterilerden hangisine önem verdikleri ve ideal bir restoranın nasıl olması gerektiğine 

iliĢkin sorular yöneltilmiĢtir. Bunun sonucunda akĢam yemeği için restorana gelen 

müĢterilerinsosyal ihtiyaçlara önem verdikleri; öğle yemeği için restorana gelen 

müĢterilerin ise psikolojik ihtiyaçlara önem verdiklerine iliĢkin verilere ulaĢılmıĢtır. 

 

1.2.7. MüĢteri Memnuniyetinin Sonuçları 

 

MüĢteri memnuniyeti konusunun karmaĢık ve çok iliĢkili bir yapısı vardır. Pek çok 

farklı konudan etkilenebilmektedir; iç hizmet kalitesi, motivasyon, eğitim ve geliĢtirme, 

dıĢ pazarlama faaliyetleri, müĢteri beklentileri gibi. ĠĢletmelerin karlılıklarını artırmak 

ve süreklilik sağlamak için müĢteri memnuniyetini arttırmaya çalıĢtıkları düĢünülürse 

karlılık (profit) oranı müĢteri memnuniyetinin bir sonucu olacaktır. ĠĢletmeler gelen 

Ģikâyetleri de en iyi Ģekilde değerlendirdikleri halde aleyhine olan bir durumu düzeltip 

lehine çevirebilirler. Doğru zamanda müĢterilere doğru Ģekilde hitap edecek reklamı 
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yapmakta müĢterilerin gözünde ürün/hizmeti çekici kılacaktır. Tercih edilebilirliği artan 

ürünün/ hizmetin iĢletmeye sağlayacağı fayda ve gelirde fazla olacaktır. Daha sonraki 

reklam giderleri içinde gereken para kaynağı oluĢup; karlılık olarak geri dönüĢü 

sağlanacaktır (Lou ve Homburg, 2007:146). Kalite, tatmin, sadakat ve karlılık 

konularının hepsi bir sirkülasyonun parçasıdırlar. MüĢteri memnuniyeti; müĢteri 

sadakati ve müĢteri bağlılığının temel koĢuludur. MüĢteri memnuniyeti aynı zamanda 

karlılık ve pazar payı üzerinde de olumlu etkiye sahiptir (Meng ve Elliot, 2009:56). 

 

Çatı ve Koçoğlu‟na (2008:78) göre müĢteri memnuniyeti iĢletmeye aĢağıdaki faydaları 

sağlar: 

 

1. Memnun olmuĢ bir müĢteri söz konusu iĢletmeden çok daha fazla ürün/hizmet satın 

alır, 

2. Memnun olmuĢ bir müĢteri diğer ihtiyaçları için aynı iĢletmeyi tercih eder, 

3. Memnun olmuĢ bir müĢteri pozitif düĢüncelerini diğer müĢterilere ya da çevresine 

de yayar, 

4. Memnun olmuĢ bir müĢterinin diğer iĢletmelere olan ilgisi yüksek değildir. 

 

Yukarıdaki bilgilerden de anlaĢılacağı gibi iĢletmeler hizmet kalitesini sağladıkları 

takdirde müĢteri memnuniyeti de sağlanacaktır. MüĢteri memnuniyeti sağlandığı 

takdirde sadakat düzeyi artacak ve paralelinde karlılık da artacaktır. 

 

ĠĢletmelerin müĢteri memnuniyeti sistemlerine devam edip etmeyecekleri konusunda 

düĢünmeleri veya bu süreci gözden geçirmeleri, kalıcı baĢarı elde etmeleri de son derece 

önemlidir. Cengiz (2010:83-84) müĢteri memnuniyetini ölçerken aĢağıdaki soruların 

üzerinde durmuĢtur: 

 

1. Kim müĢteri memnuniyetini ölçecek? Cevap, herkes olmalı, 

2. Ne ölçülmeli? Cevap, müĢteriyi etkileyen her Ģey olmalı, 

3. Ne zaman ölçülmeli? Cevap, her zaman olmalı, 

4. Nerede ölçüm yapılmalı? Cevap, müĢteri memnuniyetini ve kaliteyi etkileyen 

süreçler ve bütün iĢletme olmalı, 
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5. Nasıl ölçüm yapılacak? ĠĢletmeler kendi süreçlerini gözden geçirerek danıĢman 

firmalar ya da kendi ar-ge departmanları desteği ile nasıl ölçüm yapacaklarını 

belirlemelidirler. Örneğin; anket yöntemi bunlardan sadece biridir, 

6. Neden ölçüm yapılacak? Kalitenin nasıl geliĢtirileceğini öğrenmek ve müĢteri 

memnuniyetini artırmak için olmalı. Örneğin; Kore telekomünikasyon servisinde 

yaptıkları araĢtırmaya göre müĢteri memnuniyeti konusu anlamı ve önemi 

büyüktür. MüĢteri kayıp oranı 1998-1999 yılları arasında %1,3 iken 2000‟lerin 

baĢlarında %3,3 olmuĢtur. Bu durum diğer büyük firmalar ile kıyaslandığında 

oldukça fazladır (Kim vd., 2004:38). 

 

Yukarıdaki maddelerden anlaĢılacağı üzere müĢteri memnuniyeti müĢteri iliĢkilerinin 

her aĢamasında kendisini etkileyen her kriter dikkate alınarak sağlanabilir. Sonuçta elde 

edilen her kriter yine bu süreç içerisinde uygulanır. 

 

1.3. ÖRGÜTSELVATANDAġLIK VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ 

 

Emek yoğun olan turizm sektöründeki konaklama iĢletmeleri için iĢgörenler önemlidir. 

Bu turizm iĢgörenlerinin vasfının hizmet etme niteliğinden dolayı turizm sektörü ile 

ilgili bir hizmetkar liderlik yaklaĢımı olarak ifade edilmektedir. Bu yöneticilerin 

hizmetkar liderlik davranıĢı ile çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢı oluĢturacağı 

ve böylelikle konaklama iĢletmeleri yöneticilerine çalıĢan performasının arttırılmasında 

nitelikli hizmet sağlanmasında ve müĢteri memnuniyetinin oluĢturulmasında katma 

değer sağlayacaktır. Turizm iĢletmelerinin emek yoğun yapısından dolayı insan faktörü 

diğer iĢletmelere nazaran önem arzetmektedir. Turizm iĢletmelerinde hizmet sunumu 

müĢteri-iĢgören etkileĢimi yüzyüze oluĢmaktadır. Bu bakımdan hizmet sunumu 

çalıĢanın belirlenen rol tanımları üstünde gönüllü ekstra davranıĢlar ve sunulan hizmetin 

kalitesi, müĢteri memnuniyetini etki edecektir (Ergen, 2013). 

 

Örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri memnuniyeti arasındaki iliĢkiyi ölçen veya araĢtıran 

sayısı her ne kadar az olsa da; geçmiĢte iç müĢteri memnuniyeti ve sadakati ve dıĢ 

müĢteri memnuniyeti ve sadakati arasındaki Heskett‟in hizmerkarlık zincirinden gelen 

bir döngü içerisinde devam eden bir süreç olduğu söylenebilir. 1970 ve 1980‟lerin 

yönetim anlayıĢında baĢarıyı yakalamak için ön plana çalıĢanların ve müĢterilen 
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alınması konusuna odaklanmıĢlardır. Yöneticilerin, verilen hizmet sonucunda müĢteri 

memnuniyetinin oluĢmasıyla müĢteri sadakatinin arttığının farkında olduğu ve 

dolayısıyla çalıĢanlara verilen tüm destek, eğitim ve performansa bağlı tazminat vb. 

unsurların karlılığı etkilediğini savundukları görülmektedir. ÇalıĢanın memnuniyet, 

sadakat ve üretkenliğinin sunulan ürün veya hizmetin değeri üzerinde büyük bir etkiye 

sahip olduğu ve bunun damüĢteri memnuniyet ve sadakati oluĢturarak, karlılığı 

etkilediği ve büyüme üzerinde etkisi olduğu yönünde pozitif bir iliĢki bulunmaktadır. 

 

Alanyazında hizmetkar liderlik ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasındaki iliĢkiyedair 

çalıĢmalara bakıldığında, Güçel ve Begeç (2012)'in hizmetkar liderliğin örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢına etkisini incelediği çalıĢmasında, hizmetkar liderliğin vizyon ve 

hizmet boyutlarının, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı üzerinde pozitif ve anlamlı bir iliĢki 

elde edilmiĢtir. Vondey (2010)'in hizmetkar liderliğin, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

üzerindeki etkisini belirlemek için yaptığı çalıĢmasında, hizmetkar liderliğin örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢını üzerinde anlamlı etkisi olduğu bulunmuĢtur. Sanı vd. (2013)‟nin 

hizmetkar liderlik davranıĢları ve ardılları üzerine yapmıĢ olduğu çalıĢmada, hizmetkar 

liderlik davranıĢlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢını olumlu yönde etkilediği 

görülmüĢtür. Çevik ve Kozak (2010:81)‟e göre hizmetkar liderliğin, konaklama 

iĢletmeleri yönetimi tarafından benimsenmesi ve gerçekleĢtirilmesi, örgütün amaçlarına 

ulaĢmasında iĢgörenin göstereceği performansa, dolayısıyla iĢgörenin sunduğu hizmete 

ve müĢteri memnuniyetine etki edecektir. 

 

ÖVD‟ye iliĢkin yapılan bir çok çalıĢmada örgütsel vatandaĢlık davranıĢının iĢ 

memnuniyeti iliĢkilisi olduğu ortaya konmuĢtur (Farh vd., 1990:706). Konaklama 

iĢletmeleri çalıĢanlarının iĢ doyumunun yüksek olması hizmet kalitesinin ve müĢteri 

memnuniyetinin artmasını sağlayan önemli bir unsurdur. MüĢterilerle devamlı temas 

halinde olan iĢgörenin tutum ve davranıĢları müĢteri memnuniyetini etkilemektedir 

(Tepeci ve Bartlett, 2002:151). Baum (2007), Yu (1999), Richardson (2009) ve Dawson 

vd. (2011) çalıĢanların turizm iĢletmelerindeki etkisi, baĢarılı turizm yatırımları ve 

turizm sektöründe devamlılık büyük oranda insan faktörüne bağlıdır. Dolayısıyla iĢe 

alımların nasıl olduğu, yönetimi, eğitimi, değerlendirilmesi, ödüllendirilmesi, sürekli 

öğrenme, kariyer geliĢim süreci ve örgütsel desteklenme ile ilgilidir. ÇalıĢanların tutum 

ve davranıĢlarının, müĢteri memnuniyetinde ve bağlılığında önemli bir unsur olması, 

bunu ifade etmektedir. ÇalıĢanların eğitim düzeyi, deneyimleri, yeteneği ve 
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güdülenmesinin rekabet avantajı sağladığı ve iĢletmelere ve sektöre bağlılıklarında da 

önemli olduğu ifade edilmektedir (KuĢluvan ve KuĢluvan 2000:251). 

 

Örgütsel vatandaĢlık, örgütün vizyon ve misyonunun nasıl bir imaj ortaya koyduğunu 

gösteren ve bu unsurların geliĢtirilmesine katkıda bulunan önemli bir etkendir. 

Motivasyon ve iĢ tatmini ile birlikte geliĢen örgütsel vatandaĢlık, kiĢilerin aynı zamanda 

örgütlerine olan bağlılıklarını ortaya koymaktadır. Örgütsel adaletin de etkili olduğu 

örgütsel vatandaĢlık, yöneticilerin tavır ve çalıĢanların çabalarına karĢın gösterdikleri 

tutum ve ödüllendirme gibi konularla ilgili olduğu kadar müĢterilerin sadakat ve 

memnuniyetini de etkilemektedir (Nadiri & Tanova, 2011:33-41). 

 

ÇalıĢanların iĢ doyumu, iĢletmelerin sunduğu hizmetin kalitesini ve müĢteri 

memnuniyetini etkilemektedir. ĠĢletmelerinde hizmet kalitesini ve müĢteri 

memnuniyetini arttırmak isteyen yöneticiler, çalıĢanlarının iĢ doyum düzeylerini 

yükseltebilmek için her Ģeyden önce çalıĢanlarının iĢ doyumunu etkileyen faktörler 

hakkında bilgi sahibi olmalıdırlar (YeĢilyurt, 2013). Kaplan (2011) tarafından yapılan 

çalıĢmada iĢ doyumu ile ÖVD arasında pozitif yönde istatistiksel olarak anlamlı bir 

iliĢkinin bulunduğu, iĢ doyumunun ÖVD'yi anlamlı düzeyde açıkladığı ve pozitif yönde 

etkilediği tespit edilmiĢtir (Kaplan, 2011). Bu bilgiler ıĢığında ÖVD‟nin müĢteri 

memnuniyetine doğrudan katkı sağlayacak bir faktör olacağını söylemek mümkündür. 

 

Konaklama iĢletmelerinde müĢteri memnuniyeti sağlamak sürekli olarak müĢterilerin 

beklentilerini aĢmayı gerektirmektedir. Konaklama iĢletmelerinde yüksek hizmet 

kalitesi ile müĢteri memnuniyetinin sağlanması, çalıĢanların ÖVD benimsemesi ile 

gerçekleĢmektedir (Emily ve Hailin, 2011). 

 

Walz ve Niehoff (1996), ÖVD‟nin örgüt faaliyetlerinin etkinliği üzerinde %15, müĢteri 

Ģikâyetleri üzerinde %37, müĢteri memnuniyeti üzerinde %39, çalıĢanların performansı 

üzerinde ise %20 oranında bir etkiye sahip olduğu sonuçlarına ulaĢmıĢlardır (Atalay, 

2010:51-52). 

 

Çetin (2011) tarafından yapılan çalıĢmada ÖVD‟nin boyutlarından olan vicdanlılık 

davranıĢı yüksek olan çalıĢanların müĢteri beklentilerini önemsediği, özgecilik 

davranıĢları yüksek olan bireylerin hem dıĢ hem iç müĢterilere yardımda bulunduğu, 

sivil erdem davranıĢına sahip çalıĢanların müĢteri memnuniyetini artırmaya yönelik 
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davrandıkları, centilmenlik ve nezaket davranıĢları geliĢmiĢ çalıĢanların da müĢterilerle 

olumlu iliĢkiler kurmak için çaba sarf ettikleri ortaya çıkarılmıĢtır.  

 

Psikolojik sermaye kavramı, bireyin verimlilik amacıyla ekonomik, beĢeri ve sosyal 

sermayeleri baĢarılı bir Ģekilde örgüte taĢıyabilme yeteneği olarak ifade edilmektedir. 

Psikolojik sermaye düzeyi yüksek çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme 

olasılıklarının da yüksek olacağı düĢüncesinden hareket edildiğinde, bu özellikteki 

çalıĢanların doğru yönetilmesi durumunda konaklama iĢletmelerinin rakipleri karĢısında 

müĢteri memnuniyeti yaratma konusunda önemli bir üstünlük sağlayabileceği 

düĢünülmektedir (Kumlu, 2017). 

 

ÖVD‟nin katkılarından biri örgütün önemli amaçlarından olan müĢteri ve çalıĢan 

memnuniyetini sağlamaktır. “MüĢteri tatmini ileride aynı müĢterinin aynı iĢletmeyi 

tercih etmesi ile neticeleneceğinden, müĢteri odaklı anlayıĢ, kurumlarda önemli hale 

gelmiĢtir. Ayrıca müĢteri tatmini ile çalıĢan tatmini arasında pozitif bir iliĢki de 

bulunmuĢtur. Dolayısıyla çalıĢanlarının iĢ tatmini, müĢterilere ve kurumun kendisine 

direkt olarak etki edecektir. Özellikle çalıĢanların iĢlerinden memnun olması, çalıĢma 

koĢullarının elveriĢli olması, motivasyonlarını arttırarak iĢlerine yansıyacaktır. Böylece 

müĢteri memnuniyeti de artacak ve kuruma katkı sağlamaya devam edecektir” 

(Adıgüzel ve Keklik, 2011). 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢları müĢteri memnuniyetini artırmaktadır. Bu bağlamda 

vicdanlılık davranıĢları yüksek çalıĢanların müĢteri beklentilerinin ötesinde davrandığı, 

diğerkâmlılık davranıĢları yüksek çalıĢanların hem iç hem de dıĢ müĢterilere yardım 

ettiği, sivil erdem davranıĢları sergileyen çalıĢanların kalite ve müĢteri memnuniyetini 

artırmaya çalıĢtıkları ve son olarak centilmenlik ve nezaket davranıĢları yüksek kiĢilerin 

ise çalıĢanlar arasında müĢterilere de yansıyabilen olumlu bir atmosferin yaratılmasında 

önemli katkılar sağladıkları ortaya çıkarılmıĢtır (Morrison, 1995). Bununla birlikte, 

diğer bir çalıĢmada örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarından sivil erdem, centilmenlik ve 

diğerkâmlık davranıĢlarının örgütün finansal sonuçlar ve müĢteri memnuniyeti ile aynı 

yönlü iliĢki içinde olduğu, elde edilmiĢtir (Koys, 2001). 

 

Ġlgili literatür taraması sonucunda örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri memnuniyeti 

arasındaki iliĢkininen yeterli düzeyde incelenmediği görülmektedir. Bahsedilen 
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çalıĢmaların doğrudan örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri memnuniyetiyle bir iliĢkiye sahip 

olmamasından dolayı; örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri menuniyetini iliĢkilendiren 

çalıĢmalara ihtiyaç duyulduğu anlaĢılmaktadır. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

KONAKLAMA ĠġLETMELERĠNDE ÖRGÜTSEL VATANDAġLIK 

DAVRANIġI VE MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ: KAPADOKYA 

BÖLGESĠ ÖRNEĞĠ 

 

2.1. ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

 

AraĢtırmanın amacı, Kapadokya Bölgesinde bulunan konaklama iĢletmelerinde 

çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık düzeyini ve konaklama iĢletmelerinde hizmet gören 

müĢterilerin memnuniyet düzeylerini belirlemektir. Böylelikle, Kapadokya Bölgesi, 

konaklama iĢletmeleri çalıĢanlarının sergiledikleri örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

düzeyleri, müĢterilerin ise memnuniyet düzeyleri belirlenerek iĢletmelerin amaçlarına 

(kar maksimizasyonu vb.) ulaĢmak için önem arz eden müĢteri memnuniyeti ile iliĢkisi 

araĢtırılmıĢtır. AraĢtırmanın konusunu oluĢturan örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve 

müĢteri memnuniyeti konularının, yerli ve yabancı literatür incelendiğinde baĢka 

konularla iliĢkilerinin incelendiğini ancak birbiriyle yakın iliĢkisi bulunan bu 

kavramların turizm sektörü dahil amprik bir çalıĢma tespit edilememiĢtir. 

 

Emek yoğun istihdamın söz konusu olduğu konaklama iĢletmelerinde iĢgücünün önemi 

diğer iĢletmelere göre daha fazladır. Konaklama iĢletmelerinde hizmet sunumunu yapan 

çalıĢanlar, bu esnada müĢteri ile yüzyüze bir etkileĢim içerisindedirler. Dolayısıyla 

hizmet sunumu esnasında, çalıĢanın sorumluluğu dıĢında gönüllü olarak göstereceği 

ekstra davranıĢlar (ÖVD), sunumu yapılanhizmet kalitesini ve müĢteri memnuniyetini 

etkileyecektir. Bu sebepten ötürü konaklama iĢletmeleri, müĢteri memnuniyetini 

sağlayabilmek açısından örgütsel vatandaĢlık davranıĢı gösteren çalıĢanlara ihtiyaç 

duymaktadırlar. 
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Ancak araĢtırma konusuyla ilgili yapılan literatür taramasında turizm iĢletmelerine 

yönelik bir çalıĢmaya rastlanmamıĢtır. Dolayısıyla, bu çalıĢma konaklama iĢletmeleri 

açısından, mevcut durumun ortaya çıkarılmasını sağlayacak ve konaklama 

iĢletmelerinin uygulamalarına ve konuyla ilgili literatüre katkı sağlayacaktır. Bu nedenle 

araĢtırma konusu ve uygulama alanı açısından önem arz etmektedir. 

 

2.2. ARAġTIRMA HĠPOTEZLERĠNĠN BELĠRLENMESĠ 

 

AraĢtırma hipotezlerinde belirlenen iliĢkisel önermeler kapsamında, mevcut değiĢkenler 

dikkate alınarak örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyet düzeylerinin 

belirlenmesi ve belirlenen örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyet 

düzeylerinin demografik ve ifade değiĢkenlerine göre farklılık gösterip göstermediğini 

öğrenmek üzere oluĢturulmuĢtur.   

 

H1: ÇalıĢanların cinsiyetlerine göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme düzeyleri 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H2: ÇalıĢanların yaĢlarına göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme düzeyleri 

arasında anlamlı farklılık vardır. 

H3: ÇalıĢanların medeni durumarına göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme 

düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H4: ÇalıĢanların eğitim durumlarına göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme 

düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H5: ÇalıĢanların çalıĢtıkları iĢletme statüsüne göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergileme düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H6: ÇalıĢanların çalıĢtıkları departmana göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme 

düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H7: ÇalıĢanların sektörde çalıĢma sürelerine göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergileme düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H8: ÇalıĢanların iĢletmede çalıĢma sürelerine göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergileme düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 
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H9: ÇalıĢanların turizm eğitimi alıp almamalarına göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergileme düzeyleri arasında anlamlı farklılık vardır. 

H10: MüĢterilerin cinsiyetlerine göre müĢteri memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H11: MüĢterilerin yaĢlarına göre müĢteri memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

H12: MüĢterilerin medeni durumlarına göre müĢteri memnuniyet düzeyleri arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H13: MüĢterilerin eğitim durumlarına göre müĢteri memnuniyet düzeyleri arasında 

anlamlı farklılık vardır. 

H14: MüĢterilerin mesleklerine göre müĢteri memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı 

farklılık vardır. 

 

2.3. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

AraĢtırmanın teorik kısmında örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyeti 

kavramları farklı yönleriyle ele alınmıĢ ve daha önce yapılmıĢ çalıĢmalar incelenmiĢtir. 

AraĢtırmaya iliĢkin veri sağlanması sürecinde, birincil ve ikincil verilerden 

yararlanılmıĢtır. Nicel araĢtırma (anket) tekniği kullanılarak birincil verilerin elde 

edilmesi amaçlanmıĢtır. 

 

2.3.1. Anket Formlarının OluĢturulması 

 

Bu bölümde, araĢtırmanın amaçlarına bağlı olarak, kavramsal yapıyı örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenleri oluĢturmaktadır. 

 

Literatür taraması yapıldıktan birincil verilerin toplanması için anket yöntemi 

düzenlenmiĢtir. AraĢtırmanın ilk değiĢkeni olan Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Ölçeği; 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı kavramını ortaya koyan Organ‟ın (1988) modeli 

doğrultusunda Basım ve ġeĢen‟in 2006 yılında iki ayrı çalıĢmadan (Vey ve Campbell, 

2004; Williams ve Shiaw, 1999) yararlanarak geliĢtirdiği, güvenilirliği ve geçerliliği test 

edilmiĢ olan ölçek kullanılmıĢtır. Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ölçeği katılımcıların 

sergilemiĢ oldukları davranıĢları ölçmeye yönelik 19 ifadeden oluĢmaktadır.  
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Bir diğer araĢtırma değiĢkeni olan MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği; Parasuraman, Zeithaml 

ve Berr tarafından tasarlanmıĢ SERVQUAL hizmet kalitesi anketinden 2013 yılında 

Oğlakçıoğlu tarafından uyarlanmıĢ olan ölçek kullanılmıĢtır.  

 

Örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri memnuniyeti ölçekleri 5‟li likert tipi ölçeklerdir. Çok 

maddeli ölçeklerden en çok kullanılanlardan biri olan likert; “maddelere gösterilen 

tepkilere verilen ağırlıkların (puanların) toplamından oluĢan bir modeldir” (TezbaĢaran, 

1997). Bu model uyarınca, ölçekte yer alan ifadeler “Kesinlikle Katılmıyorum” (1), 

“Katılmıyorum” (2), “Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum” (3), “Katılıyorum” (4) ve 

“KesinlikleKatılıyorum” (5) değerine karĢılık gelmektedir. 

 

Diğer taraftan, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyeti değiĢkenleri ile 

yapılacak farklılık analizlerinde demografik bazı değiĢkenlerin de önemli rolü 

olabileceği düĢüncesiyle demografik değiĢken kategorilerine de anket formunda yer 

verilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında iki farklı örneklem (ÇalıĢan ve MüĢteri) olmasından 

dolayı demografik değiĢkenlerde farklı hazırlanmıĢtır. Burada oluĢturulan anket formu 

iki farklı örneklemde uygulanmıĢtır. Kapadokya Bölgesi konaklama iĢletmelerinde 

çalıĢanlara yönelik oluĢturulan formda, cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim durumu, 

çalıĢtığı iĢletme statüsü, çalıĢtığı departman, sektörde çalıĢma süreleri, iĢletmede 

çalıĢma süreleri ve turizm eğitimi alıp almadığı gibi demografik değiĢkenlere yer 

verilirken; müĢterilere yönelik oluĢturulan formda ise cinsiyet, yaĢ, medeni durum, 

eğitim durumu ve meslek gibi demografik değiĢkenlere yer verilmiĢtir. Ayrıca 

müĢterilere yönelik oluĢturulan formda seyahat Ģekli, seyahat amacı, daha önce 

konaklayıp konaklamadığı, otele geliĢ sayısı, konaklama süresi, iĢletmenin statüsü ile 

genel değerlendirmeye yönelik üç kontrol sorusu sorulmuĢtur.  

 

2.3.2. AraĢtırmanın Evreni ve Örneklem Büyüklüğü 

 

AraĢtırma sonuçlarının genellenmek istendiği elemanlar bütününü evren olarak ifade 

edilirken, belli bir evrenden belli kurallara göre seçilmiĢ ve seçildiği evreni temsil 

yeterliği kabul edilen küçük küme örneklem olarak ifade edilmektedir (Karasar, 

2010:109-110). ÇalıĢmayı kolaylaĢtırmanın en önemli yollarından biri bütün evreni 

çalıĢmak yerine evreni temsil eden sınırlı sayıda denek, olay veya olguyu incelemektir 

(Yıldırım ve ġimĢek, 2011). 
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Çoğu araĢtırmanın temelini örneklem kümeler oluĢturur. Yapılan araĢtırmalarda elde 

edilen bulgular da evrenlere genellenir (Karasar, 2005:110). Yansız ve temsili olması 

örneklemin en önemli özelliğidir. Hem araĢtırma hem de istatistiksel bakımdan evrenin 

bir parçası olan örneklemin önemi yadsınamaz (Kaptan, 1983:135).  

 

Bu araĢtırmada, araĢtırmalarda sıklıkla kullanılan tesadüfi olmayan kolayda örnekleme 

ve amaçlı örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Konaklama iĢletmeleri için amaçlı 

örnekleme, müĢteriler için tesadüfi olmayan kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. 

Kolayda örnekleme yönteminin esasını ankete cevap veren herkesin örneğe dâhil 

edilmesi oluĢturmaktadır. En ideal olan denek kolay bulunan denektir. AraĢtırmanın 

amacına uygun arzu edilen örnek büyüklüğüne ulaĢılıncaya kadar denek bulma iĢlemi 

devam eder (AltunıĢık vd., 2012:142). 

 

Amaçlı rastgele örneklem sistematik ve rastgele seçilen durum örneklerinin 

araĢtırmanın amacı doğrultusunda amaçlı bir Ģekilde tasnif edilmesidir (Marshall & 

Rossman, 2014). Bu yeni örnekleme, rasgele örnekleme ile belirlenen durumlardan daha 

zengin verilere ulaĢabilmek ve araĢtırmanın inanılırlığını arttırabilmek için 

yapılmaktadır (Flick, 2014). AraĢtırmacı öncelikle rasgele yöntemleri kullanarak 

evrenden bir örneklem grubu belirlemekte ve daha sonra bu grup içinden araĢtırmaya en 

çok katkı yapacağını düĢündüğü küçük bir alt grubu seçmektedir (Tashakkori & 

Teddlie, 2010). 

 

Doğal ve tarihi dokusu ile eĢsiz bir güzelliğe sahip Kapadokya Bölgesi ziyarete gelenler 

için birçok farklı konseptte konaklama iĢletmesi bulunmaktadır. Kültür turizmi için son 

yıllarda Kapadokya Bölgesi büyük önem arz etmektedir. 

 

AraĢtırmanın evrenini Kapadokya Bölgesinde bulunan konaklama iĢletmeleri çalıĢanları 

ve müĢterileri oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın örneklemi ise konaklama iĢletmelerinde 

343 çalıĢan ve 407 müĢteri olarak belirlenmiĢtir. 

 

Bu araĢtırma Kapadokya Bölgesinde bulunan konaklama iĢletmeleri çalıĢanları ve 

müĢterileri üzerinde uygulanarak sınırlandırılmıĢtır. AraĢtırmayı diğer turizm 

bölgelerinde de uygulamak mümkündür. Ayrıca anket soruları sadece Türkçe 

hazırlanmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anketler, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve 

müĢteri memnuniyet düzeyini ölçen sorularla sınırlandırılmıĢtır. 
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2.3.3. Anketin Uygulanması ve Verilerin Toplanması 

 

OluĢturulan anket formunun çalıĢanlar ve müĢteriler tarafından nasıl algılandığı ve nasıl 

karĢılandığını gözlemlemek amacıyla, ilk olarak 30‟u çalıĢan ve 30‟u müĢteri olmak 

üzere toplam 60 kiĢi üzerinde pilot uygulama yapılmıĢtır. Yüz yüze görüĢme tekniği ile 

yapılan pilot çalıĢmalar sonucunda güvenilirlik ve geçerliliği kanıtlanmıĢ ve herhangi 

bir düzeltme yapılmamıĢtır. 

 

Pilot çalıĢmalarının tamamlanmasının ardından, araĢtırmaya birincil veriler elde etmek 

için anket formunun çalıĢanlar ve müĢterilere ulaĢtırılması aĢamasına geçilmiĢtir. 

AraĢtırmanın evrenini Kapadokya Bölgesi konaklama iĢletmeleri çalıĢanları ve 

müĢterileri oluĢturmaktadır. AraĢtırmada anket formları çalıĢanlara ve müĢterilere yüz 

yüze görüĢme tekniği ile doldurtulmuĢtur.  

 

Anketler 2019 yılı Mayıs ve Haziran ayları içerisinde uygulanmıĢtır. Toplam 400 adet 

çalıĢanlara ve 500 adet müĢterilere anket formu uygulanmıĢtır. ÇalıĢanlara uygulanan 

anketlerden geri dönüĢü sağlanan 367 anketin 24 tanesi, müĢterilere yönelik uygulanan 

anketlerden geri dönüĢü sağlanan 445 anketin 38 tanesi, eksik veri nedeni ile 

değerlendirilmemiĢtir. Sonuç olarak çalıĢanların doldurduğu 343 ve müĢteriler 

tarafından doldurulan 407 adet anket formu değerlendirmeye tabii tutulmuĢtur. 

 

2.3.4. AraĢtırmanın Geçerliliği ve Güvenilirliği 

 

AraĢtırma çerçevesinde örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ölçeğine faktör analizi 

uygulanarak nasıl bir faktör yapısına sahip olduğu araĢtırılmıĢtır. Yapılan faktör 

analizinde ifadelerin yeterli faktör yüküne sahip olmalarından dolayı herhangi bir 

ifadenin ölçekten çıkarılmamasına karar verilmiĢtir. Bu aĢamadan sonra yapılan 

analizler yine 19 ifade üzerinden yapılmıĢtır. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ölçeğine uygulanan faktör analizi sonucunda 19 ifade 5 

faktör altında toplamıĢ ve toplam varyansın %81,82‟sini açıklamıĢtır. Yapılan analiz 

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliğini %97,2 olarak vermektedir. Bartlett 

küresellik test değeri, 6535,814 olup; bu değer 0,000 düzeyinde anlamlıdır. Bu durum, 

faktör analizine devam etme açısından herhangi bir sakınca olmadığını ortaya 
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koymaktadır (Nakip, 2003: 409–410). Tablo 2.1 örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ölçeğine 

yapılan faktör analizi sonuçlarını göstermektedir. 

 

Tablo 2.1. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

FAKTÖRLER 

E
Ģ 

K
ö
k
en
li
li
k

 

F
a
k
tö
r 

Y
ü
k
ü

 

Ö
zd
eğ
er

 

V
a

ry
a

n
s 

(%
) 

Özgecilik (5 Ġfade)   6,066 31,925 

Soru 1 ,902 ,834   

Soru 5 ,822 ,793   

Soru 4 ,821 ,704   

Soru 3 ,810 ,689   

Soru 2 ,818 ,643   

Üyelik Erdemi (4 Ġfade)   4,256 22,403 

Soru18 ,817 ,746   

Soru16 ,809 ,713   

Soru17 ,809 ,648   

Soru19 ,817 ,629   

Centilmenlik (4 Ġfade)   2,573 13,540 

Soru15 ,846 ,788   

Soru13 ,828 ,589   

Soru12 ,764 ,539   

Soru14 ,757 ,534   

Vicdanlılık (3 Ġfade)   1,611 8,481 

Soru8 ,986 ,991   

Soru6 ,936 ,806   

Soru7 ,750 ,613   

Nezaket (3 Ġfade)   1,040 5,471 

Soru9 ,758 ,751   

Soru11 ,724 ,668   

Soru10 ,772 ,644   

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği: %97,2; Bartlett küresellik testi: X
2
: 6535,814; s.d.: 171, 

p<0.000; Açıklanan Toplam Varyans: %81,82 

Ölçek: 1:Kesinlikle Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3: Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum, 4: 

Katılıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum 
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Elde edilen birinci faktör, 5 ifadeden oluĢmakta ve toplam varyansın %31,925‟ini 

açıklamaktadır. Faktörü oluĢturan ifadeler incelendiğinde, “Günlük izin alan bir 

çalıĢanın o günkü iĢlerini ben yaparım” (faktör yükü: ,834), “Yeni iĢe baĢlayan birisinin 

iĢi öğrenmesine yardımcı olurum” (faktör yükü: ,793) ve “ĠĢ esnasında sorunla 

karĢılaĢan kiĢilere yardım etmek için gerekli zamanı ayırırım” (faktör yükü: ,704), “ĠĢle 

ilgili problemlerde elimde bulunan malzemeleri diğerleri ile paylaĢırım” (faktör yükü: 

,689), “AĢırı iĢ yükü ile uğraĢan bir çalıĢana yardım ederim” (faktör yükü: ,643) 

ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler olduğu anlaĢılmaktadır. 

Birinci faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, bu faktör “Özgecilik” faktörü olarak 

adlandırılmıĢtır. 

 

Yapılan faktör analizi sonucu, elde edilen ikinci faktör 4 ifadeden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %22,403‟ünü açıklamaktadır. Faktörde yer alan ifadelerin faktör yükleri 

incelendiğinde, “ĠĢletmenin yapısında yapılan değiĢimlere ayak uydururum” (faktör 

yükü: ,746), “Üst yönetimce yayınlanan duyuru, mesaj ya da notları okurum ve 

ulaĢabileceğim bir yerde bulundururum” (faktör yükü: ,713), “ĠĢletmenin sosyal 

faaliyetlerine kendi isteğimle katılırım” (faktör yükü: ,648), “Her türlü geliĢtirici 

faaliyet içeren proje ve araĢtırma gruplarında yer alırım” (faktör yükü: ,629) olduğu 

anlaĢılmaktadır. Ġkinci faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, bu faktör “Üyelik 

Erdemi” olarak adlandırılmıĢtır. 

 

Faktör analizi sonucunda elde edilen üçüncü faktör de 4 ifadeden oluĢmaktadır. Bu 

faktör, toplam varyansın %13,540‟ını açıklamaktadır. Üçüncü faktörün major değiĢkeni 

“ĠĢletme içinde çıkan çatıĢmaların çözümlenmesinde aktif rol alırım” (faktör yükü: 

,788) ifadesidir. Bu faktördeki diğer ifadeler ise “Mesai ortamı ile ilgili problemlere 

odaklanmak yerine olayların olumlu yönlerini görmeye çalıĢırım” (faktör yükü: ,589), 

“Önemsiz sorunlar için Ģikâyet ederek boĢa zaman harcamam” (faktör yükü: ,539) ve 

“Mesaide karĢılaĢtığım olumsuz durumlara karĢı gücenme veya kızgınlık duymam” 

(faktör yükü: ,534) olduğu anlaĢılmaktadır. Üçüncü faktör altında toplanan ifadeler 

incelenerek, bu faktör “Centilmenlik” olarak isimlendirilmiĢtir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ölçeğinden elde edilen dördüncü faktör, toplam 

varyansın %8,841‟sini açıklamıĢ ve 3 ifadeden oluĢmaktadır. Bu faktör altında 

toplanan ifadeler incelenerek, “Vicdanlılık” Ģeklinde adlandırılmıĢtır. Bu faktörde yer 



63 

alan “Mesai saatlerinde kiĢisel iĢlemlerim için zaman harcamam” (faktör yükü:  ,991), 

“Zamanımın çoğunu iĢimle ilgili faaliyetlerle geçiririm” (faktör yükü: ,806) ve 

“ĠĢletmem için olumlu imaj yaratacak tüm faaliyetlere katılmak isterim” (faktör yükü: 

,613) ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler olduğu tespit 

edilmiĢtir. 

 

Faktör analizi sonucunda elde edilen beĢinci faktör de 3 ifadeden oluĢmaktadır. Bu 

faktör, toplam varyansın %5,471‟ini açıklamaktadır. Bu faktörde yer alan “Diğer 

çalıĢanların haklarına saygı gösteririm” (faktör yükü: ,751), “Birlikte çalıĢtığım insanlar 

için problem yaratmamaya gayret gösteririm” (faktör yükü: ,668) ve “Beklenmeyen bir 

problem ortaya çıktığında diğer çalıĢanları zarar görmemeleri için uyarırım” (faktör 

yükü: ,644) ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler olduğu tespit 

edilmiĢtir. Bu faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, “Nezaket” Ģeklinde 

adlandırılmıĢtır. 

 

AraĢtırma çerçevesinde müĢteri memnuniyeti ölçeğine faktör analizi uygulanarak nasıl 

bir faktör yapısına sahip olduğu araĢtırılmıĢtır. Yapılan faktör analizinde 28 ifadenin 

tamamının yeterli faktör yüküne sahip olmalarından dolayı herhangi bir ifadenin 

ölçekten çıkarılmamasına karar verilmiĢtir. Bu aĢamadan sonra yapılan analizler yine 28 

ifade üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

MüĢteri memnuniyeti ölçeğine uygulanan faktör analizi sonucunda 28 ifade 5 faktör 

altında toplamıĢ ve toplam varyansın %88,74‟ünü açıklamıĢtır. Yapılan analiz Kaiser-

Mayer-Olkin (KMO) örneklem yeterliliğini %93,9 olarak vermektedir. Bartlett 

küresellik test değeri, 19764,669 olup; bu değer 0,000 düzeyinde anlamlıdır. Bu durum, 

faktör analizine devam etme açısından herhangi bir sakınca olmadığını ortaya 

koymaktadır (Nakip, 2003: 409–410). Tablo 2.2‟de müĢteri memnuniyeti ölçeğine 

yapılan faktör analizi sonuçlarını göstermektedir. 
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Tablo 2.2. MüĢteri Memnuniyeti Ölçeği Faktör Analizi Sonuçları 

FAKTÖRLER E
Ģ 

K
ö
k
en
li
li
k

 

F
a
k
tö
r 

Y
ü
k
ü

 

Ö
zd
eğ
er

 

V
a

ry
a

n
s 

(%
) 

Ġsteklilik (8 Ġfade)   7,546 27,369 

Soru 22 ,934 ,959   

Soru 23 ,909 ,950   

Soru 8 ,914 ,949   

Soru 18 ,914 ,947   

Soru 21 ,898 ,943   

Soru 7 ,889 ,939   

Soru 25 ,875 ,934   

Soru 17 ,869 ,925   

Güvenilirlik (7 Ġfade)   6,461 23,433 

Soru 28 ,919 ,954   

Soru 16 ,909 ,944   

Soru 12 ,896 ,942   

Soru 13 ,893 ,932   

Soru 15 ,876 ,928   

Soru 14 ,861 ,904   

Soru 11 ,774 ,857   

Empati (5 Ġfade)   4,722 17,125 

Soru 26 ,942 ,965   

Soru 27 ,912 ,945   

Soru 19 ,895 ,945   

Soru 20 ,895 ,937   

Soru 24 ,898 ,930   

Fiziksel Özellikler (5 Ġfade)   3,598 13,049 

Soru 2 ,868 ,867   

Soru 9 ,864 ,771   

Soru 1 ,916 ,745   

Soru 5 ,836 ,646   

Soru 6 ,832 ,569   

Donanım (3 Ġfade)   2,143 7,772 

Soru 3 ,801 ,808   

Soru 4 ,927 ,745   

Soru 10 ,934 ,590   

Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterliliği: %93,9; Bartlett küresellik testi: X
2
: 19764,669; s.d.: 378, 

p<0.000; Açıklanan Toplam Varyans: %88,74 

Ölçek: 1:Kesinlikle Memnun Değilim, 2:Memnun Değilim, 3: Kararsızım, 4: Memnunum, 5: 

Kesinlikle Memnunum 
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Elde edilen birinci faktör, 8 ifadeden oluĢmakta ve toplam varyansın %27,369‟unu 

açıklamaktadır. Faktörü oluĢturan ifadeler incelendiğinde, “Personelin iĢiyle ilgili 

uzmanlığı” (faktör yükü: , ,959), “Personelin kiĢisel ilgi göstermesi” (faktör yükü: ,950) 

ve “Personelin iĢini yaparken gülümsemesi” (faktör yükü: ,949), “Personelin sorunları 

çözmek için hızlı hareket etmesi ve istekliolması” (faktör yükü: ,947), “Personelin 

müĢterilerde güven duygusu uyandırması” (faktör yükü: ,943), “Personelin dıĢ 

görünüĢü” (faktör yükü: ,939), “Personelin müĢterilere karĢı kibar ve saygılı olması” 

(faktör yükü: ,934) ve “Hizmetlerin zamanında ve hızlı bir Ģekilde sunulması” (faktör 

yükü: ,925)  ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler olduğu 

anlaĢılmaktadır. Birinci faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, bu faktör 

“Ġsteklilik” faktörü olarak adlandırılmıĢtır. 

 

Yapılan faktör analizi sonucu, elde edilen ikinci faktör 7 ifadeden oluĢmakta ve toplam 

varyansın %23,433‟ünü açıklamaktadır. Faktörde yer alan ifadelerin faktör yükleri 

incelendiğinde, “MüĢterilerin kendilerini rahat ve huzurlu hissetmeleri” (faktör yükü: 

,954), “Otelde güvenilir mesaj ve iletiĢim servisinin olması” (faktör yükü: ,944), 

“Hizmetin ilk seferde doğru (hatasız) verilmesi” (faktör yükü: ,942), “Hizmetin taahhüt 

edildiği Ģekilde yerine getirilmesi (faktör yükü: ,932), “Oteldeki iĢlemlerin rezervasyon, 

fatura vb. doğru iĢleyiĢi” (faktör yükü: ,928), “Otel odasındaki araç-gereçlerin kullanım 

kolaylığı” (faktör yükü: ,904) ve “Otelin güvenilir bir iĢletme olması” (faktör yükü: 

,857) olduğu anlaĢılmaktadır. Ġkinci faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, bu 

faktör “Güvenirlilik” olarak adlandırılmıĢtır. 

 

Faktör analizi sonucunda elde edilen üçüncü faktör de 5 ifadeden oluĢmaktadır. Bu 

faktör, toplam varyansın %17,125‟ini açıklamaktadır. Üçüncü faktörün major değiĢkeni 

“Personelin müĢteri ihtiyaçlarını önceden algılaması” (faktör yükü: ,965) ifadesidir. Bu 

faktördeki diğer ifadeler ise “Personelin müĢteri sorularına cevap verebilmek için 

gerekli bilgi birikimine sahip olması” (faktör yükü: ,945), “Otel aktiviteleri hakkında 

bilgi verilmesi” (faktör yükü: ,945), “Personelin müĢterilere yerel çekicilikler ve 

alıĢveriĢ imkânlarıvb. konularda çeĢitli önerilerde bulunması” (faktör yükü: ,937) ve 

“Personelin müĢterilere isimleriyle hitap etmesi” (faktör yükü: ,930) olduğu 

anlaĢılmaktadır. Üçüncü faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, bu faktör “Empati” 

olarak isimlendirilmiĢtir. 
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MüĢteri memnuniyeti ölçeğinden elde edilen dördüncü faktör, toplam varyansın 

%13,049‟unu açıklamıĢ ve 5 ifadeden oluĢmaktadır. Bu faktör altında toplanan ifadeler 

incelenerek, “Fiziksel Özellikler” Ģeklinde adlandırılmıĢtır. Bu faktörde yer alan “Otelin 

konumu” (faktör yükü: ,867), “Otelin ve yakın çevresinin iyi aydınlatılmıĢ olması” 

(faktör yükü: ,771), “Otel binası dıĢ görünüĢünün çekiciliği” (faktör yükü: ,745), “Otel 

odalarının ve genel alanların temizliği” (faktör yükü: ,646) ve “Odaların dizaynı” 

(faktör yükü: ,569) ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler olduğu 

tespit edilmiĢtir. 

 

Faktör analizi sonucunda elde edilen beĢinci faktör de 3 ifadeden oluĢmaktadır. Bu 

faktör, toplam varyansın %7,772‟ini açıklamaktadır. Bu faktörde yer alan “Otelin 

toplantı organizasyonları için donanımlı olması” (faktör yükü: ,808), “Otelin otopark 

imkânlarının yeterli olması” (faktör yükü: ,745) ve “Otelde sigara içilebilecek alanların 

bulunması (faktör yükü: ,590) ifadelerinin bu faktöre yüksek düzeyde yüklenen ifadeler 

olduğu tespit edilmiĢtir. Bu faktör altında toplanan ifadeler incelenerek, “Donanım” 

Ģeklinde adlandırılmıĢtır. 

 

“Bilimsel bir araĢtırmada, yapılacak ölçümlerin geçerliliği ve güvenilirliği veri toplama 

aracının temel niteliğini oluĢturur. AraĢtırmacının veri toplama sürecinde yapacağı 

rastlantısal ya da sistematik hatalar araĢtırmanın geçerliliği ve güvenilirliği üzerinde 

önemli bir rol oynar. Geçerlilik, ölçme aracının, ölçmek istenilen Ģeyi gerçekten ölçüp 

ölçemediğini ifade eden bir kavram iken, güvenilirlik ölçme aracının aynı örneklem 

üzerinde tekrarlanarak uygulanması durumunda sonucun değiĢip değiĢmediğini ifade 

eden bir kavramdır. Güvenilirlik katsayısı 0 ile 1 arasında değer alır ve bu değer 1‟e 

yaklaĢtıkça güvenilirlik oranı artar” (Ural ve Kılıç, 2013: 66).   

 

Bu bağlamda araĢtırma dahilinde oluĢturulan örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri 

memnuniyeti ölçeklerine yönelik güvenilirlik analizi yapılmıĢtır. Buna göre 

katılımcılara uygulanan ölçeklerin güvenilirlik katsayıları: örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı ölçeği güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)= 0,96; müĢteri memnuniyeti ölçeğinin 

güvenilirlik katsayısı, Alpha (α)=  0,97‟dir. Cronbach Alfa değerinin sosyal bilimler 

alanında yapılan çalıĢmalarda 0.70 ve üzeri olması gerekmektedir. Bu değerin 0.60-0.70 

arası olması ise  kabul edilebilir bir ölçüttür (KayıĢ, 2010: 405; Hair vd., 2014: 107). 
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Buna göre, çalıĢmada kullanılan ölçeklerin yüksek derecede güvenilir olduğunu 

söylemek mümkündür. Tablo 2.3‟de güvenilirlik analizi sonuçları sunulmaktadır. 

 

Tablo 2.3. Ölçeklerin Güvenirlik Katsayıları 

Ölçekler Cronbach’s Alpha Ġfade sayısı (N) 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 0,96 19 

Özgecilik  0,92 5 

Üyelik Erdemi 0,91 4 

Centilmenlik 0,90 4 

Vicdanlılık  0,66 3 

Nezaket 0,86 3 

MüĢteri Memnuniyeti 0,97 28 

Ġsteklilik 0,98 8 

Güvenilirlik 0,97 7 

Empati 0,97 5 

Fiziksel Özellikler 0,74 5 

Donanım 0,61 3 

 

2.4. ĠSTATĠSTĠKSEL ANALĠZLER VE BULGULAR 

 

Yapılan anket çalıĢması sonucunda elde edilen veriler, uygun istatistiki yöntemler 

aracılığıyla test edilmiĢ ve söz konusu verilerin dokümantasyonu yine uygun 

yöntemlerle yapılmıĢtır. Bu aĢamada, katılımcıların demografik özelliklerinden 

baĢlanarak, farklılık testlerine kadar, anket çalıĢması sonucunda elde edilen tüm veriler 

değerlendirilecek ve yorumlanacaktır. 

 

AraĢtırmada örneklem grubunu oluĢturan çalıĢanların ve müĢterilerin demografik 

özellikleri betimleyici frekans ve yüzde dağılımları kullanılarak çıkarılmıĢtır. 

Ölçeklerdeki ifadelerin ise ortalama ve standart sapmaları belirlenmiĢtir. Örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin çalıĢanların demografik yapılarına göre, müĢteri 

memnuniyeti değiĢkeninin ise müĢterilerin demografik yapılarına göre farklılık gösterip 

göstermediğini incelemek amacıyla t-testi ve Anova testleri yapılmıĢtır. 

 

2.4.1. Katılımcıların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

 

AraĢtırmanın evreni ve örneklem büyüklüğü kısmında belirtildiği gibi bu çalıĢma, 

Kapadokya Bölgesindeki konaklama iĢletmeleri çalıĢanları ve müĢterileri üzerinde 
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uygulanmıĢtır. Örnekleme iliĢkin demografik özellikler Tablo 2.4 ve Tablo 2.5‟de 

detaylı bir biçimde ortaya konulmuĢtur. 

 

2.4.1.1. ÇalıĢanların Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde, toplam 343 

çalıĢanın %49‟unun (n= 168) kadın, %51‟inin (n= 175) erkek olduğu görülmektedir. 

ÇalıĢanların yaĢa göre dağılımına bakıldığında ise, ağırlıklı olarak 21-30 yaĢ arasında 

(n= 157; %45,8) ve 31-40 yaĢ arasında (n= 102; %29,7)  kiĢiler oldukları görülmektedir. 

Aynı zamanda araĢtırmaya katılan çalıĢanların %12,8‟inin (n= 44) 20 yaĢ ve altı, 

%10,5‟inin (n= 36) 41-50 yaĢ arası ve  %1,2‟sinin (n= 4) ise 51 yaĢ ve üzerinde olduğu 

görülmektedir. 

 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların medeni durumuna göre dağılımı incelendiğinde, 

%53,9‟unun (n= 185) bekar olduğu, %46,1‟inin (n= 158) ise evli bireylerden oluĢtuğu 

görülmektedir. Katılımcıların almıĢ oldukları eğitim düzeyine iliĢkin veriler 

incelendiğinde, %30,6‟sı (n= 105) lise, %29,7‟si (n= 102) lisans, %25,7‟si (n= 88) 

önlisans, %8,7‟si (n= 30) ilköğretim ve %10,7‟si (n= 41) ise lisansüstü eğitim alan 

bireylerden oluĢtuğu görülmektedir. 

 

Katılımcıların çalıĢtıkları iĢletme statüsüne göre dağılımları %76,4 (n=262) ile 5 yıldızlı 

ve %23,6 (n=81) ile 4 yıldızlı konaklama iĢletmesi Ģeklinde olduğu görülmektedir. 

AraĢtırmaya katılan konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının görev aldıkları departmana 

iliĢkin verilere bakıldığında, önemli bir kısmını (%45,2; n=155) yiyecek içecek 

departmanı çalıĢanlarının oluĢturduğu görülmektedir. Ayrıca %22,7‟si (n=78) önbüro, 

%16,9‟u (n=58) önbüro, %8,2‟si (n=28) satıĢ pazarlama ve %7‟si (n=24) ise diğer 

departman çalıĢanlarından oluĢmaktadır. 

 

AraĢtırmaya katılan çalıĢanların sektörde çalıĢma sürelerine göre dağılımı 

incelendiğinde, %49,9‟unun (n= 171) 1-5 yıl arasında sektör deneyimi olduğu 

görülmektedir. Bulundukları konaklama iĢletmesinde çalıĢma sürelerine göre 

dağılımları incelendiğinde, %45,5‟inin (n= 156) 1-5 yıl arasında ve %38,2‟sinin 

(n=131) 1 yıldan daha az süre iĢletmede çalıĢtıkları dikkat çekmektedir. 
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Tablo 2.4. AraĢtırmaya Katılan ÇalıĢanlara ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

Toplam 

 

168 

175 

343 

 

49,0 

51,0 

100 

YaĢ 

20 ve altı 

21-30 arası 

31-40 arası 

41 ve üzeri 

Toplam 

 

44 

157 

102 

40 

343 

 

12,8 

45,8 

29,7 

11,7 

100 

Medeni Durum 

Evli 

Bekar 

Toplam 

 

158 

185 

343 

 

46,1 

53,9 

100 

Eğitim 

Ġlköğretim 

Lise 

Önlisans 

Lisans 

Lisansüstü 

Toplam 

 

30 

105 

88 

102 

18 

343 

 

8,7 

60,6 

25,7 

29,7 

5,2 

100 

ĠĢletme Statüsü 

5 yıldız 

4 yıldız 

Toplam 

 

262 

81 

343 

 

76,4 

23,4 

100 

ÇalıĢılan Departman 

Yiyecek Ġçecek 

Önbüro 

Kat Hizmetleri 

SatıĢ Pazarlama 

Diğer 

Toplam  

 

155 

58 

78 

28 

24 

343 

 

45,2 

16,9 

22,7 

8,2 

7,0 

100 

Sektörde ÇalıĢma Süresi 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

Toplam  

 

46 

171 

92 

18 

16 

343 

 

13,4 

49,9 

26,8 

5,2 

4,7 

100 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6 yıl ve üzeri 

Toplam  

 

131 

156 

56 

343 

 

38,2 

45,5 

16,3 

100 

Turizm Eğitimi Alma 

Evet 

Hayır 

Toplam 

 

209 

134 

343 

 

60,9 

39,1 

100 
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Katılımcıların eğitim düzeyine iliĢkin faktörlerin incelenmesinde, turizm eğitimi alıp 

almamaları da dikkate alınmıĢtır. AraĢtırma sonuçlarına göre katılımcıların %60,9‟u (n= 

209) turizm eğitimi almıĢken, %39,1‟i (n= 117) ise turizm sektörüne yönelik herhangi 

bir eğitim almamıĢtır. Konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının büyük bir kısmının turizm 

alanlarından mezun olmasından dolayı araĢtırma sonucuna göre turizm eğitimi alanların 

sayısı oldukça yüksek çıkmaktadır. 

 

2.4.1.2. MüĢterilerin Demografik ve KiĢisel Özelliklerine Yönelik Bulgular 

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin cinsiyete göre dağılımı incelendiğinde, toplam 407 

müĢterinin %56,3‟ünün (n= 229) kadın, %43,7‟sinin (n= 178) erkek olduğu 

görülmektedir. 

 

Tablo 2.5. AraĢtırmaya Katılan MüĢterilere ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 

Kadın 

Erkek 

Toplam 

 

229 

178 

407 

 

56,3 

43,7 

100 

YaĢ 

20 ve altı yaĢ 

21-30 yaĢ arası 

31-40 yaĢ arası 

41-50 yaĢ arası 

51 ve üzeri 

Toplam 

 

10 

163 

140 

69 

25 

407 

 

2,5 

40,0 

34,4 

17,0 

6,1 

100 

Medeni Durum 

Evli 

Bekar 

Toplam 

 

243 

164 

407 

 

59,9 

40,3 

100 

Eğitim 

Lise 

Önlisans 

Lisans 

Lisansüstü 

Toplam 

 

15 

163 

194 

35 

407 

 

3,7 

40,0 

47,7 

8,6 

100 

Meslek 

ĠĢçi 

Memur 

Emekli 

Serbest Meslek 

Toplam  

 

153 

189 

15 

50 

407 

 

37,6 

46,4 

3,7 

12,3 

100 
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MüĢterilerin yaĢa göre dağılımına bakıldığında büyük bir kısmının 21-30 yaĢ arasında 

(n= 163; %40) ve 31-40 yaĢ arasında (n= 140; %34,4) kiĢiler oldukları görülmektedir. 

Aynı zamanda araĢtırmaya katılan müĢterilerin %17‟sinin (n= 69) 41-50 yaĢ arasında, 

%6,1‟inin (n= 25) 51 yaĢ ve üzerinde, %2,5‟inin (n=10) ise 20 ve altı yaĢ grubunda 

olduğu görülmektedir.  

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin medeni durumuna göre dağılımı incelendiğinde, 

%59,7‟sinin (n= 243) evli olduğu, %40,3‟ünün (n= 164) ise bekar bireylerden oluĢtuğu 

görülmektedir. Katılımcıların almıĢ oldukları eğitim düzeyine iliĢkin veriler 

incelendiğinde sırasıyla, %3,7‟si (n= 15) lise, %40‟ı (n= 163) önlisans, %47,7‟si (n= 

194) lisans ve %8,6‟sı (n= 35) ise lisansüstü eğitim alan bireylerden oluĢtuğu 

görülmektedir. 

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin mesleklerine göre dağılımları incelendiğinde 

%37,6‟sının (n= 153) iĢçi, %46,4‟ünün (n= 189) memur, %3,7‟sinin (n= 15) emekli, 

%12,3‟ünün (n= 50) serbest meslek grubundan olduğu görülmektedir.  

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin seyahatleri, konakladıkları konaklama iĢletmeleri ve 

genel memnuniyetleri hakkında bilgi almaya yönelik sorular sorulmuĢtur. Seyahatleri ve 

konakladıkları iĢletmelere iliĢkin bilgiler Tablo 2.6‟da genel memnuniyetleri ile ilgili 

bilgileri ise Tablo 2.7‟de geniĢ bir Ģekilde ele alınmıĢtır. 

 

Katılımcıların seyahat Ģekillerine iliĢkin veriler incelendiğinde, %56,5‟ini (n= 230) 

paket tur, %43,5‟ini (n= 177)  ise bağımsız/bireysel seyahat eden kiĢiler 

oluĢturmaktadır. Katılımcıların seyahat amaçlarına iliĢkin veriler değerlendirildiğinde, 

önemli bir kısmını kültür amaçlı (n= 2018; %53,6) seyahat edenlerden oluĢtuğu 

görülmektedir. %26,8‟i (n= 109) iĢ, %14,7‟si (n= 60) tatil ve %4,9‟u (n= 20) ise sağlık 

amaçlı seyahat edenlerden oluĢmaktadır.  
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Tablo 2.6. Seyahate ve Konaklama ĠĢletmesine ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Seyahat ġekli 

Bağımsız / Bireysel 

Paket Tur 

Toplam 

 

177 

230 

407 

 

43,5 

56,5 

100 

Seyahat Amacı 

Tatil 

ĠĢ 

Kültür 

Sağlık 

Toplam 

 

60 

109 

218 

20 

407 

 

14,7 

26,8 

53,6 

4,9 

100 

ĠĢletmede Daha Önce Konaklama 

Evet 

Hayır 

Toplam 

 

45 

362 

407 

 

11,1 

88,9 

100 

ĠĢletmeye GeliĢ Sayısı 

Ġlk Kez 

2. Kez ve daha fazla 

Toplam 

 

357 

50 

407 

 

87,7 

12,3 

100 

Konaklama Süresi 

1 günden az 

1 gün 

2 gün 

3 gün ve üzeri 

Toplam  

 

5 

94 

303 

5 

407 

 

1,2 

23,2 

74,4 

1,2 

100 

ĠĢletmede Statüsü 

5 yıldızlı 

4 yıldızlı 

Toplam 

 

318 

89 

407 

 

78,1 

21,9 

100 

 

Katılımcıların konaklama iĢletmesinde daha önce konaklamalarına iliĢkin veriler 

incelendiğinde, büyük bir kısmının daha önce aynı iĢletmede konaklamadığı (n= 362; 

%88,9) görülmektedir. %11,1‟inin (n= 45) ise aynı iĢletmede daha öncede konakladığı 

görülmektedir. 

 

Katılımcıların konaklama sürelerine iliĢkin veriler incelendiğinde, büyük bir kısmını 2 

gün ve üzerinde (n= 308; %75,6) konaklama gerçekleĢtirdiği görülmektedir. 

%24,4‟ünün (n= 99) ise 1 gün ve daha az konakladığı görülmektedir. Ayrıca 

katılımcıların %78,1‟inin (n= 318) 5 yıldızlı, %21,9‟unun (n= 89) 4 yıldızlı iĢletmede 

konaklama gerçekleĢtirdiği görülmektedir. 
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Tablo 2.7. MüĢterilerin Genel Memnuniyetine ĠliĢkin Bilgiler 

 Sayı (n) Yüzde (%) 

Hizmetlerden Memnuniyet Düzeyi 

Kesinlikle Memnun Kalmadım 

Memnun Kalmadım 

Kararsızım 

Memnun Kaldım 

Kesinlikle Memnun Kaldım 

Toplam 

 

54 

73 

15 

90 

175 

407 

 

13,3 

17,9 

3,7 

22,1 

43,0 

100 

Tekrar Aynı ĠĢletmeyi Tercih 

Evet 

Hayır 

Emin Değilim 

Toplam 

 

265 

127 

15 

407 

 

65,1 

31,2 

3,7 

100 

ĠĢletmeyi Tavsiye Etme 

Evet 

Hayır 

Fikrim Yok 

Toplam 

 

265 

127 

15 

407 

 

65,1 

31,2 

3,7 

100 

 

MüĢterilerin konakladıkları iĢletmede aldıkları hizmetten duydukları genel memnuniyet 

düzeyleri incelendiğinde, %43‟ü “Kesinlikle memnun kaldım”, %22,1‟i ise “Memnun 

kaldım” cevabını vermiĢtir. MüĢterilerin %17,9‟u “Memnun kalmadım”, %13,3‟ü 

“Kesinlikle memnun kalmadım” ve %3,7‟si “Kararsızım” cevaplarını vermiĢtir. 

Konaklama iĢletmelerinde verilen hizmetlerden müĢterilerin genel olarak (%65,1) 

memnun kaldıkları, fakat göz ardı edilemeyecek derecece önemli bir kısmının (%31,2) 

ise memnun kalmadığı görülmektedir. 

 

MüĢterilere oteli tekrar tercih edip etmeyeceklerine ve oteli eĢ, dost ve akraba gibi 

yakınlarına tavsiye edip etmeyeceklerine yönelik sorulan sorulara vermiĢ oldukları 

yanıtlarda, %65,1‟i konakladığı oteli tercih ve tavsiye edeceğini, %31,2‟si tavsiye ve 

tercih etmeyeceğini, %3,7‟si ise bu konu hakkında emin olmadıklarını ifade etmiĢlerdir. 

Bu sonuçlar genel memnuniyet düzeyleri ile tutarlılık göstermektedir. 

 

2.4.2. Katılımcıların Yanıtlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

Bu aĢamada, araĢtırma sorularına konu olan örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri 

memnuniyeti değiĢkenlerine iliĢkin aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 

ortaya konulmuĢ; frekans ve yüzde analizleri yapılmıĢ ve sonuçlar değerlendirilmiĢtir. 
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2.4.2.1. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarına ĠliĢkin Tanımlayıcı 

Ġstatistikler 

 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanlara sorulan örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkenini 

oluĢturan 19 ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 2.8‟de 

detaylı bir Ģekilde gösterilmektedir. Genel olarak örgütsel vatandaĢlık davranıĢları 

düzeyine bakıldığında ortalamanın üzerinde sonuçlar olduğu görülmektedir (X = 3,56; 

ss=0,86). 

 

Tablo 2.8. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarına ĠliĢkin Aritmetik 

Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

 
Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

Özgecilik  3,55 0,98 

Günlük izin alan bir çalıĢanın o günkü iĢlerini ben yaparım. 3,42 0,94 

AĢırı iĢ yükü ile uğraĢan bir çalıĢana yardım ederim. 3,63 1,00 

ĠĢle ilgili problemlerde elimde bulunan malzemeleri diğerleri ile paylaĢırım. 3,51 1,22 

ĠĢ esnasında sorunla karĢılaĢan kiĢilere yardım etmek için gerekli zamanı ayırırım. 3,53 1,04 

Yeni iĢe baĢlayan birisinin iĢi öğrenmesine yardımcı olurum. 3,69 1,07 

Vicdanlılık  3,49 0,71 

Zamanımın çoğunu iĢimle ilgili faaliyetlerle geçiririm. 3,83 0,98 

ĠĢletmem için olumlu imaj yaratacak tüm faaliyetlere katılmak isterim. 3,64 0,97 

Mesai saatlerinde kiĢisel iĢlemlerim için zaman harcamam. 2,97 1,13 

Nezaket (3 Ġfade) 3,59 0,97 

Diğer çalıĢanların haklarına saygı gösteririm. 3,51 1,03 

Beklenmeyen bir problem ortaya çıktığında diğer çalıĢanları zarar görmemeleri 

için uyarırım 
3,58 1,19 

Birlikte çalıĢtığım insanlar için problem yaratmamaya gayret gösteririm. 3,68 1,04 

Centilmenlik (4 Ġfade) 3,55 0,98 

Önemsiz sorunlar için Ģikâyet ederek boĢa zaman harcamam. 3,62 1,14 

Mesai ortamı ile ilgili problemlere odaklanmak yerine olayların olumlu yönlerini 

görmeye çalıĢırım. 
3,58 1,02 

Mesaide karĢılaĢtığım olumsuz durumlara karĢı gücenme veya kızgınlık duymam. 3,44 1,11 

ĠĢletme içinde çıkan çatıĢmaların çözümlenmesinde aktif rol alırım. 3,55 1,17 

Üyelik Erdemi (4 Ġfade) 3,60 0,99 

Üst yönetimce yayınlanan duyuru, mesaj ya da notları okurum ve ulaĢabileceğim 

bir yerde bulundururum. 
3,59 1,12 

ĠĢletmenin sosyal faaliyetlerine kendi isteğimle katılırım. 3,58 1,12 

ĠĢletmenin yapısında yapılan değiĢimlere ayak uydururum 3,62 1,11 

Her türlü geliĢtirici faaliyet içeren proje ve araĢtırma gruplarında yer alırım. 3,62 1,10 

Genel Ölçek 3,56 0,86 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 
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Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin özgecilik boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde değerlerde 

olduğu görülmektedir (X = 3,55; ss= 0,98). Ġfadelerin ortalamalarının; “Yeni işe 

başlayan birisinin işi öğrenmesine yardımcı olurum” (X = 3,69) ve “Günlük izin alan 

bir çalışanın o günkü işlerini ben yaparım” (X =3,42) değerleri arasında olduğu 

görülmektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin vicdanlılık boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde değerlerde 

olduğu görülmektedir (X = 3,49; ss= 0,71). Ġfadelerin ortalamalarının; “Zamanımın 

çoğunu işimle ilgili faaliyetlerle geçiririm” (X = 3,83), “İşletmem için olumlu imaj 

yaratacak tüm faaliyetlere katılmak isterim” (X = 3,64) ve “Mesai saatlerinde kişisel 

işlemlerim için zaman harcamam” (X =2,97) Ģeklinde olduğu görülmektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin nezaket boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde değerlerde 

olduğu görülmektedir (X = 3,59; ss= 0,97). Ġfadelerin ortalamalarının; “Birlikte 

çalıştığım insanlar için problem yaratmamaya gayret gösteririm” (X = 3,68), 

“Beklenmeyen bir problem ortaya çıktığında diğer çalışanları zarar görmemeleri için 

uyarırım” (X = 3,58) ve “Diğer çalışanların haklarına saygı gösteririm” (X =3,51) 

Ģeklinde olduğu görülmektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin centilmenlik boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde değerlerde 

olduğu görülmektedir (X = 3,55; ss= 0,98). Ġfadelerin ortalamalarının; “Önemsiz 

sorunlar için şikâyet ederek boşa zaman harcamam” (X = 3,62) ve “Mesaide 

karşılaştığım olumsuz durumlara karşı gücenme veya kızgınlık duymam” (X =3,44) 

değerleri arasında olduğu görülmektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı değiĢkeninin üyelik erdemi boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde değerlerde 

olduğu görülmektedir (X = 3,60; ss= 0,99). Ġfadelerin ortalamalarının; “Her türlü 

geliştirici faaliyet içeren proje ve araştırma gruplarında yer alırım” (X = 3,62) ve 
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“İşletmenin sosyal faaliyetlerine kendi isteğimle katılırım” (X =3,58) değerleri arasında 

olduğu görülmektedir. 

 

2.4.2.2. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Tanımlayıcı Ġstatistikler 

 

AraĢtırma kapsamında müĢterilere sorulan müĢteri memnuniyeti değiĢkenini oluĢturan 

28 ifadeye yönelik genel ortalama ve standart sapma değerleri Tablo 2.9‟da geniĢ bir 

Ģekilde gösterilmektedir. 

 

MüĢterilere sorulan müĢteri memnuniyeti değiĢkenine iliĢkin ifadelerin ortalamalarına 

bakıldığında, müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin yüksek değerlerde olduğu 

görülmektedir (X = 3,78; ss= 1,05). 

 

MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin isteklilik boyutuna iliĢkin ifadelere müĢterilerin 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamaların yüksek olduğu görülmektedir (X = 

3,76; ss= 1,37). Ġfadelerin ortalamalarının; “Personelin işiyle ilgili uzmanlığı” (X = 

3,86), “Personelin müşterilere karşı kibar ve saygılı olması” (X = 3,83) Ģeklinde yüksek 

değerlerde ve “Hizmetlerin zamanında ve hızlı bir şekilde sunulması” (X =3,59) Ģeklinde 

ortalamanın üzerinde değerlerde olduğu görülmektedir.  

 

MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin güvenilirlik boyutuna iliĢkin ifadelere müĢterilerin 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamaların yüksek olduğu görülmektedir (X = 

3,73; ss= 1,31). Ġfadelerin ortalamalarının; “Hizmetin ilk seferde doğru (hatasız) 

verilmesi” (X = 3,81) ve “Oteldeki işlemlerin rezervasyon, fatura vb. doğru işleyişi” 

(X =3,65) değerleri arasında olduğu görülmektedir. 

 

MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin empati boyutuna iliĢkin ifadelere müĢterilerin 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamaların yine yüksek olduğu görülmektedir 

(X = 3,81; ss= 1,23). Ġfadelerin ortalamalarının; “Personelin müşteri ihtiyaçlarını 

önceden algılaması” (X = 3,85) ve “Personelin müşteri sorularına cevap verebilmek 

için gerekli bilgi birikimine sahip olması” (X =3,65) değerleri arasında olduğu 

görülmektedir. 
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Tablo 2.9. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerine ĠliĢkin Aritmetik Ortalama ve 

Standart Sapma Değerleri 

 
Aritmatik 

Ortalamalar 

Standart 

Sapma 

Ġsteklilik  3,76 1,37 

Personelin iĢiyle ilgili uzmanlığı 3,86 1,43 

Personelin kiĢisel ilgi göstermesi 3,75 1,42 

Personelin iĢini yaparken gülümsemesi 3,74 1,41 

Personelin sorunları çözmek için hızlı hareket etmesi ve istekli olması 3,79 1,47 

Personelin müĢterilerde güven duygusu uyandırması 3,73 1,47 

Personelin dıĢ görünüĢü 3,76 1,39 

Personelin müĢterilere karĢı kibar ve saygılı olması 3,83 1,40 

Hizmetlerin zamanında ve hızlı bir Ģekilde sunulması 3,59 1,53 

Güvenilirlik  3,73 1,31 

MüĢterilerin kendilerini rahat ve huzurlu hissetmeleri 3,67 1,61 

Otelde güvenilir mesaj ve iletiĢim servisinin olması 3,79 1,30 

Hizmetin ilk seferde doğru (hatasız) verilmesi 3,81 1,31 

Hizmetin taahhüt edildiği Ģekilde yerine getirilmesi 3,67 1,43 

Oteldeki iĢlemlerin rezervasyon, fatura vb. doğru iĢleyiĢi 3,65 1,47 

Otel odasındaki araç-gereçlerin kullanım kolaylığı 3,79 1,42 

Otelin güvenilir bir iĢletme olması 3,73 1,36 

Empati  3,81 1,23 

Personelin müĢteri ihtiyaçlarını önceden algılaması 3,85 1,49 

Personelin müĢteri sorularına cevap verebilmek için gerekli bilgi birikimine 

sahip olması 
3,65 1,51 

Otel aktiviteleri hakkında bilgi verilmesi 3,74 1,43 

Personelin müĢterilere yerel çekicilikler ve alıĢveriĢ imkânları vb. konularda 

çeĢitli önerilerde bulunması 
3,75 1,42 

Personelin müĢterilere isimleriyle hitap etmesi 3,69 1,45 

Fiziksel Özellikler  3,85 0,66 

Otelin konumu 3,73 0,77 

Otelin ve yakın çevresinin iyi aydınlatılmıĢ olması 3,86 1,25 

Otel binası dıĢ görünüĢünün çekiciliği 3,82 0,71 

 Otel odalarının ve genel alanların temizliği 3,98 0,97 

 Odaların dizaynı 4,16 0,96 

Donanım  3,77 0,90 

 Otelin toplantı organizasyonları için donanımlı olması 3,85 1,14 

 Otelin otopark imkânlarının yeterli olması 3,73 1,17 

 Otelde sigara içilebilecek alanların bulunması 3,72 1,30 

Genel Ölçek 3,78 1,05 

Ölçek: 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=ne katılıyorum ne katılmıyorum, 

4=katılıyorum, 5= kesinlikle katılıyorum. 
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MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin fiziksel özellikler boyutuna iliĢkin ifadelere 

müĢterilerin vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamaların boyutlar bazında en 

yüksek olduğu görülmektedir (X = 3,85; ss= 0,66). Ġfadelerin ortalamalarının; “Odaların 

dizaynı” (X =4,16) ve “Otelin konumu” (X =3,73) değerleri arasında olduğu 

görülmektedir. 

 

MüĢteri memnuniyeti değiĢkeninin donanım boyutuna iliĢkin ifadelere müĢterilerin 

vermiĢ oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamaların yine oldukça yüksek olduğu 

görülmektedir (X =3,77; ss=0,90). Ġfadelerin ortalamalarının; “Otelin toplantı 

organizasyonları için donanımlı olması” (X =3,85) ve “Otelde sigara içilebilecek 

alanların bulunması” (X =3,72) değerleri arasında olduğu görülmektedir. 

 

2.4.3. ÇalıĢanların Demografik Özelliklerine Göre Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢına ĠliĢkin Farklılık Testleri 

 

AĢağıda araĢtırmaya katılan çalıĢanların demografik ve diğer (kiĢisel) özellikleri göz 

önünde bulundurularak örgütsel vatandaĢlık davranıĢları düzeylerinin farklılaĢma 

durumları analiz edilmektedir. Ġki grubun söz konusu olduğu durumlarda parametrik 

olan t-testi, ikiden fazla grubun söz konusu olduğu durumlarda ise parametrik olan tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. 

 

Veri setinin normal bir dağılım göstermesi parametrik testlerin yapılabilmesi açısından 

önemlidir. Buna bağlı kalarak veri setinin analizden önce normallik durumu basıklık 

(kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerleriyle baz alınarak kontrolü sağlanmıĢtır. Yani 

çarpıklık değerinin +-- 1,5 aralığında; basıklık değerinin de +-- 1,5 aralığında olması 

normal dağılım olarak kabul görmesi anlamına gelmektedir (Karaatlı, 2010: 6). 

ÇalıĢma, mevcut veri setinin basıklık (-,092) ve çarpıklık (-1,361) değeri olması 

gereken sınırlar arasında çıkmıĢtır. Bu bilgiler ıĢığında çalıĢmanın parametrik testlere 

uygun olduğu ve verilerin normal dağıldığı söylenebilir.  
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2.4.3.1. Cinsiyetlerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢını aritmetik ortalamalarının cinsiyet 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan t-testi uygulanmıĢtır. Bu test sonucunda, çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢlarında (t=-,1,306; p>.05) cinsiyet açısından herhangi farklılığa 

rastlanmamıĢtır.  

 

Tablo 2.10. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Düzeylerinin Cinsiyete Göre 

Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 
Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t sd p   

F p 

Cinsiyet 

Ö
V

D
 

Kadın 
 
Erkek 

3,60 
 
3,52 

,8721 
 
,8587 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

,048 
 

,826 -,766 
 
-1,306 

341 
 

339,919 ,444 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan t-testi uygulanmıĢtır. Bu test sonucunda, örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢının centilmenlik (t=-,1,306; p>.05), nezaket (t=-,119; p>.05), 

özgecilik (t=-,310; p>.05), vicdanlılık (t=,463; p>.05) ve üyelik erdemi (t=-1,660; 

p>.05) boyutlarında cinsiyet açısından herhangi farklılığa rastlanmamıĢtır. Bu sonuçlara 

göre kadın çalıĢanların erkek çalıĢanlara ya da erkek çalıĢanların kadın çalıĢanlara 

kıyasla daha fazla örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergilediği söylenemez. 

 

2.4.3.2. YaĢa Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi 

 

AraĢtırma kapsamında çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢları temel alınarak 

uygulanan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) aritmetik ortalamalarının anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılması sonucunda, yaĢ 
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gruplarının, örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının (F4-398 =0,810; p>,05) aritmetik 

ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmamıĢtır.  

 

Bu iĢlemin ardından tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonrası anlamlı farklılığın 

bulunamaması nedeniyle vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutlar temel alınarak 

farklılık testi yapılmasına gerek duyulmamıĢtır. 

 

2.4.3.3. Medeni Duruma Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının aritmetik ortalamalarının medeni 

durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla t-testi uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 2.11. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Medeni Duruma Göre 

Farklılığını Gösterent-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 

Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 
t sd p 

  F p 

Medeni 

Durum 
ÖVD 

Evli 

Bekar 

3,42 

3,67 

,9552 

,7837 

EĢit 

EĢit 

değil 

23,153 

 

,000 -2,716 

-2,679 

341 

307,442 ,000 

**p<.01, *p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.11‟de görülebileceği üzere çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının 

aritmetik ortalamalarının medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının (t=-2,679; p<.05) medeni durum açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre bekar çalıĢanların evli çalıĢanlara kıyasla daha çok 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. 
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Tablo 2.12. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve Medeni Durum 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları 

 n 

Evli 

n 

Bekar 

Ortalama  

Evli 

   

Ortalama 

Bekar 

   

Standart 

Sapma 

Evli 

Standart 

sapma 

Bekar 

 

sd 

 

t 

 

p 

Centilmenlik 158 185 3,41 3,66 1,03 0,93 341 -2,30 ,022 

Nezaket 158 185 3,42 3,73 1,01 0,91 341 -3,01 ,003 

Özgecilik 158 185 3,42 3,67 1,01 0,83 341 -2,52 ,012 

Vicdanlılık 158 185 3,44 3,54 0,73 0,70 341 -1,21 ,224 

Üyelik Erdemi 158 185 3,43 3,75 1,05 0,91 341 -3,01 ,003 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.12‟de görüldüğü gibi, örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların 

aritmetik ortalamalarının medeni duruma göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t-testi sonucunda 

centilmenlik (t= -2,30; p<.05), nezaket (t= -3,01; p<.05), özgecilik (t= -2,52; p<.05)  ve 

üyelik erdemi (t=-3,01; p<.05) boyutlarının, medeni duruma göre arasındaki fark 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. 

 

Analiz sonuçlarına göre bekar çalıĢanların evli çalıĢanlara kıyasla daha çok üyelik 

erdemi, centilmenlik, nezaket ve özgecilik davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. Elde 

edilen sonuçlar, bekar çalıĢanların evli çalıĢanlara göre daha fazla çalıĢtıkları iĢletmede 

zamanlarını geçirdikleri ve diğer çalıĢanlara daha fazla yardımcı olduklarını ortaya 

çıkarmıĢtır.  

 

2.4.3.4. Eğitim Durumuna Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların eğitim durumlarına göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

uygulanmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 2.13‟de detaylı bir Ģekilde görülmektedir. 
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Tablo 2.13. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Eğitim DeğiĢkenine 

Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları 

 

 

 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Eğitim Durumu n Ortalama s.s. 
Ġlköğretim 
Lise  
Önlisans 

Lisans 
Lisansüstü 

30 

105 

88 

102 

18 

3,66 

3,37 

3,50 

3,71 

3,97 

0,84 

0,85 

0,82 

0,85 

0,99 

Örgütsel 

VatandaĢlık 

DavranıĢı 

Varyans 

Kaynağı sd Kareler Toplamı 
Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar 

arası 
4 9,727 2,432  

3,341 

 

0,011 
Gruplar içi 338 246,038 ,728 

Toplam 342 255,764  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
P 

Ġlköğretim 

Lise  
Önlisans 

Lisans 
Lisansüstü 

,29023 

,16077 

-,04771 

-,31345 

,471 

,900 

,999 

,733 

Lise  

Ġlköğretim 
Önlisans 

Lisans 
Lisansüstü 

-,29023 

-,12946 

-,33794
*
 

-,60368
*
 

,471 

,832 

,037 

,046 

Önlisans 

Ġlköğretim 
Lise  
Lisans 
Lisansüstü 

-,16077 

,12946 

-,20848 

-,47422 

,900 

,832 

,448 

,202 

Lisans 

Ġlköğretim 
Lise  
Önlisans 

Lisansüstü 

,04771 

,33794* 

,20848 

-,26574 

,999 

,037 

,448 

,741 

Lisansüstü 

Ġlköğretim 
Lise  
Önlisans 

Lisans 

,31345 

,60368* 

,47422 

,26574 

,733 

,046 

,202 

,741 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.13‟de görüldüğü üzere örgütsel vatandaĢlık davranıĢının eğitim durumuna göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucunda, örgütsel vatandaĢlık davranıĢının  (F4-342 = 3,341; 

p<.05) eğitim durumları açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu 
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iĢlemin ardından tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonrası belirlenen anlamlı 

farklılığın hangi eğitim durumu grubundan kaynaklandığını belirlemek gerekmektedir. 

 

ANOVA sonrası hangi çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin kullanılacağına karar vermek için 

öncelikle Levene‟s testi ile grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı 

hipotezi sınanmıĢ, varyansların eğitim durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Tukey testi sonuçlarına göre lisans (ort=3,71) ve lisansüstü (ort=3,97) eğitimi alan 

kiĢilerin lise düzeyinde eğitim alanlara (ort=3,37) göre daha çok örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı sergiledikleri görülmektedir. Eğitim düzeyi arttıkça örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı düzeyi de artmaktadır denilebilir. 

 

Tablo 2.14. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Eğitim 

Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Centilmenlik 

 Gruplararası 9,376 4 2,344 

2,445 0,046  Gruplariçi 324,106 338 ,959 

 Toplam 333,482 342  

Nezaket 

 

 Gruplararası 8,707 4 2,177 

2,328 0,056  Gruplariçi 316,089 338 ,935 

 Toplam 324,796 342  

Özgecilik 

 Gruplararası 16,357 4 4,089 

4,984 0,001  Gruplariçi 277,343 338 ,821 

 Toplam 293,701 342  

Vicdanlılık 

 

 Gruplararası 7,460 4 1,865 

3,723 0,006  Gruplariçi 169,345 338 ,501 

 Toplam 176,805 342  

Üyelik Erdemi 

 Gruplararası 10,088 4 2,522 

2,593 0,037  Gruplariçi 328,804 338 ,973 

 Toplam 338,892 342  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Tablo 2.14‟te örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının çalıĢanların eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, centilmenlik (F4-342 = 2,44;  p<.05), özgecilik (F4-342 = 4,98;  p<.05), 

vicdanlılık (F4-342 = 3,72;  p<.05) ve üyelik erdemi (F4-342 = 2,59;  p<.05) boyutlarının 

eğitim durumları açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir.  

 

2.4.3.5. ĠĢletme Statüsüne Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının aritmetik ortalamalarının iĢletme 

statüsü değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla t-testi uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 2.15. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ĠĢletme Statüsüne 

Göre Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 

Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t sd p   
F p 

ĠĢletme 

Statüsü 
ÖVD 

5 Yıldız 

4 Yıldız 

3,46 

3,87 

,9431 

,4096 

EĢit 

EĢit 

değil 

194,248 

 

,000 -3,757 

-5,482 

341 

305,564 ,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.15‟te göre çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının aritmetik 

ortalamalarının iĢletme statüsü değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının (t=-5,482; p<.05) iĢletme statüsü açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre 4 yıldızlı konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının 5 

yıldızlı konaklama iĢletmesi çalıĢanlarına kıyasla daha çok örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. 
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Tablo 2.16. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve ĠĢletme Statüsü 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları 

 n 

5  

yıldız 

n 

4 

yıldız 

Ortalama  

5 yıldız 

   

Ortalama 

4 yıldız 

   

Standart 

Sapma 

5 yıldız 

Standart 

sapma 

4 yıldız 

 

sd 

 

t 

 

p 

Centilmenlik 262 81 3,42 3,95 1,06 0,51 341 -6,10 ,000 

Nezaket 262 81 3,49 3,92 1,05 0,50 341 -5,00 ,000 

Özgecilik 262 81 3,47 3,83 1,00 0,54 341 -4,10 ,000 

Vicdanlılık 262 81 3,50 3,49 0,76 0,56 341 -0,07 ,938 

Üyelik Erdemi 262 81 3,45 4,08 1,07 0,42 341 -7,76 ,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.16‟da görüleceği üzere, örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların 

aritmetik ortalamalarının iĢletme statüsüne göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda 

centilmenlik (t= -6,10; p<.05), nezaket (t= -5,00; p<.05), özgecilik (t= -4,10; p<.05)  ve 

üyelik erdemi (t=-7,76; p<.05) boyutlarının, iĢletme statüsüne göre arasındaki fark 

istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur.  

 

Analiz sonuçlarına göre 4 yıldızlı konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının 5 yıldızlı 

konaklama iĢletmesi çalıĢanlarına göre daha fazla üyelik erdemi, centilmenlik, nezaket 

ve özgecilik davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. Elde edilen sonuçlar, 4 yıldızlı 

konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının 5 yıldızlı konaklama iĢletmesi çalıĢanlarına göre 

daha iĢ odaklı oldukları, kurumsallığın daha az olmasıyla daha rahat ve çalıĢan 

iliĢkilerinin daha yakın olduğu bir ortamda olduklarını ortaya çıkarmıĢtır.  

 

2.4.3.6. Departmana Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının 

Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların görev yaptıkları departmana göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 2.17‟de detaylı Ģekilde gösterilmiĢtir. 
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Tablo 2.17. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ÇalıĢılan Departman 

DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları 

 

 

 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Departman n Ortalama s.s. 

Yiyecek Ġçecek 

Önbüro 

Kat Hizmetleri 

SatıĢ Pazarlama 

Diğer 

155 

58 

78 

28 

24 

3,62 

3,73 

3,51 

3,36 

3,16 

0,90 

0,80 

0,81 

0,75 

0,91 

Örgütsel 

VatandaĢlık 

DavranıĢı 

Varyans 

Kaynağı sd Kareler Toplamı 
Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar arası 4 7,232 1,808  

2,459 

 

0,045 Gruplar içi 338 248,533 ,735 

Toplam 342 255,764  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Tukey Testi 

(I) Departman (J) Departman 
Ort. Farkı 

(I-J) 
p 

Yiyecek Ġçecek 

 

Önbüro 

Kat Hizmetleri 

SatıĢ Pazarlama 

Diğer 

-,11012 

,10171 

,26038 

,45461 

,920 

,913 

,577 

,113 

Önbüro 

 

Yiyecek Ġçecek 

Kat Hizmetleri 

SatıĢ Pazarlama 

Diğer 

,11012 

,21183 

,37050 

,56473 

,920 

,612 

,331 

,054 

Kat Hizmetleri 

 

Yiyecek Ġçecek 

Önbüro 

SatıĢ Pazarlama 

Diğer 

-,10171 

-,21183 

,15867 

,35290 

,913 

,612 

,918 

,397 

SatıĢ Pazarlama 

 

Yiyecek Ġçecek 

Önbüro 

Kat Hizmetleri 

Diğer 

-,26038 

-,37050 

-,15867 

,19424 

,577 

,331 

,918 

,926 

Diğer 

Yiyecek Ġçecek 

Önbüro 

Kat Hizmetleri 

SatıĢ Pazarlama 

-,45461 

-,56473 

-,35290 

-,19424 

,113 

,054 

,397 

,926 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.17‟de görüldüğü gibi örgütsel vatandaĢlık davranıĢının görev yapılan 

departmana göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının  (F4-342 = 2,459;  p<.05) görev yapılan departman açısından anlamlı 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Fakat anlamlı farklılığın hangi görev yapılan 
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departman grubundan kaynaklandığını belirlemek için yapılan Tukey çoklu 

karĢılaĢtırma sonucunda grup bazında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. 

 

Tablo 2.18. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Departmanlar 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans Analizi 

(ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Centilmenlik 

 Gruplararası 8,734 4 2,183 

2,273 0,061  Gruplariçi 324,748 338 ,961 

 Toplam 333,482 342  

Nezaket 

 

 Gruplararası 12,718 4 3,180 

3,444 0,009  Gruplariçi 312,077 338 ,923 

 Toplam 324,796 342  

Özgecilik 

 Gruplararası 10,220 4 2,555 

3,046 0,017  Gruplariçi 283,480 338 ,839 

 Toplam 293,701 342  

Vicdanlılık 

 

 Gruplararası ,510 4 ,127 

,244 0,913  Gruplariçi 176,295 338 ,522 

 Toplam 176,805 342  

Üyelik Erdemi 

 Gruplararası 8,966 4 2,242 

2,296 0,059  Gruplariçi 329,926 338 ,976 

 Toplam 338,892 342  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.18‟de göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının çalıĢanların görev yaptığı departmana göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, nezaket (F4-342=3,44; p<.05) ve özgecilik (F4-342=3,04; p<.05) boyutlarının 

görev yapılan departman açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

2.4.3.7. Sektörde ÇalıĢma Sürelerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların sektörde çalıĢma sürelerine göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) uygulanmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 2.19‟de detaylandırılmıĢtır. 
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Tablo 2.19. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Sektörde ÇalıĢma 

Süresi DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

 

 

 
Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 
Sektörde ÇalıĢma Süresi n Ortalama s.s. 
1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

46 

171 

92 

18 

16 

3,46 

3,52 

3,45 

4,33 

4,05 

0,90 

0,78 

0,91 

0,80 

0,84 

Örgütsel 

VatandaĢlık 

DavranıĢı 

Varyans 

Kaynağı sd Kareler Toplamı Kareler 
Ortalaması F p 

Gruplar arası 4 16,515 4,129  
5,833 

 
0,000 Gruplar içi 338 239,250 ,708 

Toplam 342 255,764  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Tukey Testi 

(I) Sektörde ÇalıĢma Süresi (J) Sektörde ÇalıĢma Süresi Ort. Farkı 
(I-J) p 

1 yıldan az 

 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

-,06503 

,00915 

-,87338* 

-,59926 

,990 

1,000 

,002 

,104 

1-5 yıl arası 

 

1 yıldan az 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

,06503 

,07418 

-,80835* 

-,53423 

,990 

,960 

,001 

,110 

6-10 yıl arası 

 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

11-15 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

-,00915 

-,07418 

-,88253* 

-,60841 

1,000 

,960 

,001 

,061 

11-15 yıl arası 

 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

16 yıl ve üzeri 

,87338* 

,80835* 

,88253* 

,27412 

,002 

,001 

,001 

,878 

16 yıl ve üzeri 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

,59926 

,53423 

,60841 

-,27412 

,104 

,110 

,061 

,878 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.19‟a göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢının sektörde çalıĢma süresine göre 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucunda, örgütsel vatandaĢlık davranıĢının  (F4-342 = 5,833; 

p<.05) sektörde çalıĢma süresi açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu 

iĢlemin ardından ANOVA sonrası belirlenen anlamlı farklılığın hangi çalıĢma süresi 

grubundan kaynaklandığını belirlemek gerekmektedir. 

 

ANOVA sonrası hangi çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin kullanılacağına karar vermek için 

öncelikle Levene‟s testi ile grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı 

hipotezi sınanmıĢ, varyansların eğitim durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 
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Tukey testi sonuçlarına göre sektörde 11-15 yıl arasında (ort=4,33) çalıĢan kiĢilerin 1 

yıldan az (ort=3,46), 1-5 yıl arası (ort=3,52) ve 6-10 yıl arası (ort=3,45) sürede 

çalıĢanlara göre daha çok örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergiledikleri görülmektedir. 

ÇalıĢma süresi arttıkça örgütsel vatandaĢlık davranıĢı düzeyinin de arttığı söylenebilir. 

 

Tablo 2.20. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile Sektörde 

ÇalıĢma Süresi Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek 

Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Centilmenlik 

 Gruplararası 19,557 4 4,889 

5,264 0,000  Gruplariçi 313,925 338 ,929 

 Toplam 333,482 342  

Nezaket 

 

 Gruplararası 18,303 4 4,576 

5,046 0,001  Gruplariçi 306,492 338 ,907 

 Toplam 324,796 342  

Özgecilik 

 Gruplararası 19,475 4 4,869 

6,001 0,000  Gruplariçi 274,226 338 ,811 

 Toplam 293,701 342  

Vicdanlılık 

 

 Gruplararası 20,853 4 5,213 

11,299 0,000  Gruplariçi 155,952 338 ,461 

 Toplam 176,805 342  

Üyelik Erdemi 

 Gruplararası 14,568 4 3,642 

3,796 0,005  Gruplariçi 324,324 338 ,960 

 Toplam 338,892 342  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.20‟de örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının çalıĢanların sektörde çalıĢma sürelerine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, centilmenlik (F4-342 = 5,26;  p<.05), nezaket (F4-342 = 5,04;  

p<.05), özgecilik (F4-342 = 6,00;  p<.05), vicdanlılık (F4-342 = 11,29;  p<.05) ve üyelik 

erdemi (F4-342 = 3,79;  p<.05) boyutlarının sektörde çalıĢma süreleri açısından anlamlı 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Elde edilen bulgular çalıĢanların deneyim süreleri 

arttıkça örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının da artığını göstermektedir. 
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2.4.3.8. ĠĢletmede ÇalıĢma Sürelerine Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların iĢletmede çalıĢma sürelerine göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) uygulanmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 2.21‟de gösterilmektedir. 

 

Tablo 2.21. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının ĠĢletmede ÇalıĢma 

Süresi DeğiĢkenine Göre Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

 

 

 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

ĠĢletmede ÇalıĢma Süresi n Ortalama s.s. 

1 yıldan az 

1-5 yıl arası 

6-10 yıl arası 

11-15 yıl arası 

131 

156 

46 

10 

3,67 

3,49 

3,37 

4,07 

0,82 

0,85 

0,94 

0,91 

Örgütsel 

VatandaĢlık 

DavranıĢı 

Varyans 

Kaynağı s.d. Kareler Toplamı 
Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar arası 3 6,846 2,282  

3,108 

 

0,027 Gruplar içi 339 248,919 ,734 

Toplam 342 255,764  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.21‟de görüldüğü gibi örgütsel vatandaĢlık davranıĢının iĢletmede çalıĢma 

süresine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan 

tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, örgütsel vatandaĢlık davranıĢının 

 (F4-342 = 3,108;  p<.05) iĢletmede çalıĢma süresi açısından anlamlı farklılık gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Fakat anlamlı farklılığın hangi çalıĢma süresi grubundan 

kaynaklandığını belirlemek için yapılan Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi sonucunda grup 

bazında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. 
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Tablo 2.22. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ile ĠĢletmede 

ÇalıĢma Süresi Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa Tek Yönlü 

Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Centilmenlik 

 Gruplararası 7,961 3 2,654 

2,764 0,042  Gruplariçi 325,521 339 ,960 

 Toplam 333,482 342  

Nezaket 

 

 Gruplararası 15,528 3 5,176 

5,674 0,001  Gruplariçi 309,268 339 ,912 

 Toplam 324,796 342  

Özgecilik 

 Gruplararası 8,115 3 2,705 

3,211 0,023  Gruplariçi 285,586 339 ,842 

 Toplam 293,701 342  

Vicdanlılık 

 

 Gruplararası 2,249 3 ,750 

1,456 0,226  Gruplariçi 174,556 339 ,515 

 Toplam 176,805 342  

Üyelik Erdemi 

 Gruplararası 6,282 3 2,094 

2,134 0,096 
 Gruplariçi 332,611 339 ,981 

 Toplam 338,892 342  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.22‟de örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının çalıĢanların iĢletmede çalıĢma sürelerine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, centilmenlik (F4-342 = 2,76;  p<.05), nezaket (F4-342 = 5,67;  

p<.05) ve özgecilik (F4-342 = 3,21;  p<.05) boyutlarının iĢletmede çalıĢma süreleri 

açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

 

2.4.3.9. Turizm Eğitimi Alma Durumuna Göre ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarının Değerlendirilmesi 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının aritmetik ortalamalarının turizm 

eğitimi değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla t-testi uygulanmıĢtır. 
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Tablo 2.23. ÇalıĢanların Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Turizm Eğitimi Alma 

Duruma Göre Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 

Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t sd p   

F p 

Turizm 

Eğitimi 

Alma 
ÖVD 

Evet 

 

Hayır 

3,64 

 

3,44 

,8711 

 

,8436 

EĢit 

 

EĢit 

değil 

1,043 

 

,380 2,095 

 

2,110 

341 

 

290,252 
,036 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.23‟te göre çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının aritmetik 

ortalamalarının turizm eğitimi alıp almamalarına göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının (t=2,095; p<.05) turizm eğitimi alıp almama açısından anlamlı bir farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre turizm eğitimi alan çalıĢanların turizm 

eğitimi almayan çalıĢanlara kıyasla daha fazla örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergiledikleri söylenebilir. 

 

Tablo 2.24. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢını OluĢturan Boyutlar ve Turizm 

Eğitimi Alma Durum Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve 

Sonuçları 

 n 

Evet 

n 

Hayır 

Ortalama  

Evet 

   

Ortalama 

Hayır 

   

Standart 

Sapma 

Evet 

Standart 

sapma 

Hayır 

 

sd 

 

t 

 

p 

Centilmenlik 209 134 3,63 3,41 0,97 0,98 341 2,00 ,045 

Nezaket 209 134 3,66 3,47 0,95 0,99 341 1,75 ,080 

Özgecilik 209 134 3,64 3,42 0,91 0,93 341 2,09 ,037 

Vicdanlılık 209 134 3,57 3,38 0,76 0,62 341 2,45 ,015 

Üyelik Erdemi 209 134 3,67 3,50 1,01 0,96 341 1,64 ,102 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.24‟de görüldüğü üzere, örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların 

aritmetik ortalamalarının turizm eğitimi alıp almama durumuna göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t-
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testi sonucunda centilmenlik (t=2,00; p<.05), özgecilik (t=2,09; p<.05)  ve vicdanlılık 

(t=2,45; p<.05) boyutlarının, turizm eğitimi alıp almama durumuna göre arasında 

istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. 

Analiz sonuçlarına göre turizm eğitimi alan çalıĢanların almayan çalıĢanlara kıyasla 

daha fazla centilmenlik, özgecilik ve vicdanlılık davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. 

Elde edilen sonuçlar, turizm eğitimi alan çalıĢanların almayan çalıĢanlara göre daha 

fazla kibar, anlayıĢlı ve duyarlı olduklarını ortaya çıkarmıĢtır.  

 

2.4.4. MüĢterilerin Demografik Özelliklerine Göre Memnuniyet Düzeylerine 

ĠliĢkin Farklılık Testleri 

 

AĢağıda araĢtırmaya katılan müĢterilerin demografik özellikleri göz önünde 

bulundurularak memnuniyet düzeylerinin farklılaĢma durumları analiz edilmektedir. Ġki 

grubun söz konusu olduğu durumlarda parametrik olan t-testi, ikiden fazla grubun söz 

konusu olduğu durumlarda ise parametrik olan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

uygulanmıĢtır. 

 

Veri setinin normal bir dağılım göstermesi parametrik testlerin yapılabilmesi açısından 

önemlidir. Buna bağlı kalarak veri setinin analizden önce normallik durumu basıklık 

(kurtosis) ve çarpıklık (skewness) değerleriyle baz alınarak kontrolü sağlanmıĢtır. Yani 

çarpıklık değerinin +-- 1,5 aralığında; basıklık değerinin de +-- 1,5 aralığında olması 

normal dağılım olarak kabul görmesi anlamına gelmektedir (Karaatlı, 2010: 6). 

ÇalıĢma, mevcut veri setinin basıklık (-,766) ve çarpıklık (-1,139) değeri olması 

gereken sınırlar arasında çıkmıĢtır. Bu bilgiler ıĢığında çalıĢmanın parametrik testlere 

uygun olduğu ve verilerin normal dağıldığı söylenebilmektedir.  

 

2.4.4.1. Cinsiyete Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Değerlendirilmesi 

 

MüĢterilerin memnuniyet düzeylerinin aritmetik ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla t-testi 

uygulanmıĢtır. 
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Tablo 2.25. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Cinsiyete Göre Farklılığını 

Gösteren t-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 
Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t sd p   

F p 

Cinsiyet 

M
ü

şt
er

i 

M
em

n
u

n
iy

et
i Kadın 

 
Erkek 

3,92 
 
3,59 

,9696 
 
1,129 

EĢit 
 
EĢit 

değil 

30,205 
 

,000 -3,100 
 
-3,041 

405 
 

348,923 ,003 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.25‟de görülebileceği üzere müĢteri memnuniyet düzeylerinin aritmetik 

ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, memnuniyet düzeyinin (t=-3,041; p<.05) 

cinsiyet açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre 

müĢteri memnuniyet düzeylerinin kadınların erkeklere oranla daha yüksek olduğunu 

söylemek mümkündür. 

 

Tablo 2.26. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Boyutlar ve Cinsiyet Arasındaki 

Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları 

 n 

Erkek 

n 

Kadın 

Ortalama  

Erkek 

   

Ortalama 

Kadın 

   

Standart 

Sapma 

Erkek 

Standart 

sapma 

Kadın 

 

sd 

 

t 

 

p 

Fiziksel 

Özellikler 
178 229 3,81 3,99 0,70 0,63 405 -2,63 ,009 

Donanım 178 229 3,71 3,81 0,98 0,84 405 -1,07 ,284 

Güvenilirlik 178 229 3,48 3,93 1,42 1,20 405 -3,36 ,001 

Ġsteklilik 178 229 3,56 3,91 1,44 1,30 405 -2,50 ,013 

Empati 178 229 3,52 3,92 1,45 1,34 405 -2,79 ,006 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.26‟da görüldüğü üzere, müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t-testi sonucunda fiziksel özellikler 

(t= -2,63; p<.05), güvenilirlik (t= -3,36; p<.05), isteklilik (t= -2,50; p<.05)  ve empati 

(t=-2,79; p<.05) boyutlarının, cinsiyete göre arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılık tespit edilmiĢtir.  
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Analiz sonuçlarına göre müĢteri memnuniyetinin fiziksel özellikler, güvenilirlik, isteklilik 

ve empati boyutlarında kadınların erkeklere kıyasla daha çok memnun kaldıkları 

söylenebilir. Elde edilen sonuçlar, kadın müĢterilerin erkek müĢterilere göre iĢletmeler 

tarafından sunulan hizmetlerde daha fazla memnun kaldıklarını ortaya çıkarmıĢtır.  

 

2.4.4.2. YaĢa Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Değerlendirilmesi 

 

MüĢterilerin yaĢ durumlarına göre memnuniyet düzeylerinin farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 2.27‟de detaylandırılmıĢtır. 

 

Tablo 2.27. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin YaĢ DeğiĢkenine Göre 

Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları 

 

 

 

MüĢteri Memnuniyeti 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

YaĢ n Ortalama s.s. 

20 ve altı 

21-30 arası 

31-40 arası 

41-50 arası 

51 ve üzeri 

10 

163 

140 

69 

25 

4,64 

3,89 

3,78 

3,61 

3,14 

0,07 

0,96 

1,05 

1,16 

1,12 

MüĢteri 

Memnuniye

ti 

Varyans 

Kaynağı 
sd 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar arası 4 21,697 5,424  

5,082 

 

0,001 
 

Gruplar içi 402 429,045 1,067 

Toplam 406 450,742  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar MüĢteri Memnuniyeti Tukey Testi 

(I) YaĢ (J) YaĢ 
Ort. Farkı 

(I-J) 
p 

20 ve altı 

 

21-30 arası 

31-40 arası 

41-50 arası 

51 ve üzeri 

,74803 

,85969 

1,03106
*
 

1,50000
*
 

,173 

,084 

,028 

,001 

21-30 arası 

 

20 ve altı 

31-40 arası 

41-50 arası 

51 ve üzeri 

-,74803 

,11167 

,28303 

,75197
*
 

,173 

,882 

,315 

,007 

31-40 arası 

 

20 ve altı 

21-30 arası 

41-50 arası 

51 ve üzeri 

-,85969 

-,11167 

,17136 

,64031
*
 

,084 

,882 

,792 

,036 

41-50 arası 

 

20 ve altı 

21-30 arası 

31-40 arası 

51 ve üzeri 

-1,03106
*
 

-,28303 

-,17136 

,46894 

,028 

,315 

,792 

,296 

51 ve üzeri 

20 ve altı 

21-30 arası 

31-40 arası 

41-50 arası 

-1,50000
*
 

-,75197
*
 

-,64031
*
 

-,46894 

,001 

,007 

,036 

,296 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Tablo 2.27‟ye göre müĢteri memnuniyetinin yaĢ durumuna göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, müĢteri memnuniyetinin (F4-406 = 5,082;  p<.05) yaĢ durumları 

açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu iĢlemin ardından ANOVA sonrası 

belirlenen anlamlı farklılığın hangi yaĢ grubundan kaynaklandığını belirlemek 

gerekmektedir. 

 

ANOVA sonrası hangi çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin kullanılacağına karar vermek için 

öncelikle Levene‟s testi ile grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı 

hipotezi sınanmıĢ, varyansların eğitim durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre 20 ve altı (ort=4,64), 21-30 arası (ort=3,89) ve 31-40 arası 

(ort=3,78) yaĢ grubunda olan müĢterilerin 51 ve üzeri yaĢ grubunda olanlara (ort=3,14) 

göre daha fazla memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmektedir. Bunun yanı sıra 

20 ve altı (ort=4,64) yaĢ grubunda olan müĢterilerin 41-50 arası (ort=3,61) yaĢ grubunda 

olan müĢterilere göre de memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir.  Elde edilen bulgular ıĢığında kiĢilerin yaĢları ile birlikte deneyim ve 

beklentileri de artmakta, böylelikle memnun edilebilmelerinin daha zorlaĢmakta olduğu, 

bunun sonucunda sunulan hizmetleri değerlendirme aĢamasında deneyim ve beklentileri 

daha çok ön planda tuttukları söylenebilir. 

 

Tablo 2.28. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile YaĢ 

Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Fiziksel 

Özellikler 

 Gruplararası 12,693 4 3,173 

3,953 0,004  Gruplariçi 322,733 402 ,803 

 Toplam 335,426 406  

Donanım 
 

 Gruplararası 25,589 4 6,397 

3,772 0,005  Gruplariçi 681,808 402 1,696 

 Toplam 707,397 406  

Güvenilirlik 

 Gruplararası 40,175 4 10,044 

5,536 0,000  Gruplariçi 729,401 402 1,814 

 Toplam 769,576 406  

Ġsteklilik 
 

 Gruplararası 21,697 4 5,424 

5,082 0,001  Gruplariçi 429,045 402 1,067 

 Toplam 450,742 406  

Empati 

 Gruplararası 6,323 4 1,581 

3,577 0,007  Gruplariçi 177,643 402 ,942 

 Toplam 183,966 406  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 
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Tablo 2.28‟de müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının 

müĢterilerin yaĢ durumlarına göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, fiziksel 

özellikler (F4-406 = 3,953;  p<.05), donanım (F4-406 = 3,772;  p<.05), güvenilirlik 

(F4-406 = 5,536;  p<.05), isteklilik (F4-406 = 5,082;  p<.05) ve empati (F4-406 = 3,577;  

p<.05) boyutlarının yaĢ grubu açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. 

 

2.4.4.3. Medeni Duruma Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin 

Değerlendirilmesi 

 

MüĢterilerin memnuniyet düzeylerinin aritmetik ortalamalarının medeni durum 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

t-testi uygulanmıĢtır. 

 

Tablo 2.29. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Medeni Durumuna Göre 

Farklılığını Gösteren t-testi ve Sonuçları 

D
em

o
g

ra
fi

k
 

Ö
ze
ll
ik

 

B
a
ğ
ım

lı
 

D
eğ
iĢ
k
en

 

Gruplar 
Art. 

Ort. 

Std. 

Sap. 

Varyansların EĢitliği 

Ġçin Levene’s Testi 

t sd p   

F p 

Medeni 

Durum 

M
ü

şt
er

i 

M
em

n
u

n
iy

et
i Evli 

 

Bekar 

3,57 

 

4,08 

1,123 

 

,8594 

EĢit 

 

EĢit 

değil 

85,808 

 

,000 -4,869 

 

-5,124 

405 

 

398,634 
,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.29‟da görülebileceği üzere müĢteri memnuniyet düzeylerinin aritmetik 

ortalamalarının medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, memnuniyet düzeyinin 

(t=-5,124; p<.05) medeni durum açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre müĢteri memnuniyet düzeylerinin bekarların evlilere 

oranla daha yüksek olduğunu söylemek mümkündür. 
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Tablo 2.30. MüĢteri Memnuniyetini OluĢturan Boyutlar ve Medeni Durum 

Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin t-testi ve Sonuçları 

 n 

Evli 

n 

Bekar 

Ortalama  

Evli 

   

Ortalama 

Bekar 

   

Standart 

Sapma 

Evli 

Standart 

sapma 

Bekar 

 

sd 

 

t 

 

p 

Fiziksel 

Özellikler 
243 164 3,81 3,97 0,71 0,60 405 -1,41 ,159 

Donanım 243 164 3,74 3,82 0,88 0,93 405 -,89 ,370 

Güvenilirlik 243 164 3,48 4,10 1,40 1,08 405 -5,01 ,000 

Ġsteklilik 243 164 3,47 4,18 1,43 1,15 405 -5,45 ,000 

Empati 243 164 3,46 4,15 1,47 1,17 405 -5,18 ,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.30‟da görüldüğü üzere, müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t-testi sonucunda 

güvenilirlik (t= -5,01; p<.05), isteklilik (t= -5,45; p<.05)  ve empati (t=-5,18; p<.05) 

boyutlarının medeni duruma göre arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit 

edilmiĢtir.  

 

Analiz sonuçlarına göre müĢteri memnuniyetinin güvenilirlik, isteklilik ve empati 

boyutlarında bekarların evlilere kıyasla daha çok memnun kaldıkları söylenebilir. Elde 

edilen sonuçlar, bekar müĢterilerin evli müĢterilere göre iĢletmeler tarafından sunulan 

hizmetlerde daha fazla memnun kaldıklarını ortaya çıkarmıĢtır.  

 

2.4.4.4. Eğitime Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Değerlendirilmesi 

 

MüĢterilerin eğitim durumlarına göre memnuniyet düzeylerinin farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 2.31‟de gösterilmektedir. 

 

 

 

 



99 

 

Tablo 2.31. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Eğitim Durumu DeğiĢkenine Göre 

Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

 

 

 

MüĢteri Memnuniyeti 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Eğitim Durumu n Ortalama s.s. 

Lise 

Önlisans 

Lisans 

Lisansüstü 

15 

163 

194 

35 

3,27 

3,69 

3,75 

4,55 

0,95 

1,09 

1,05 

0,18 

MüĢteri 

Memnuniyeti 

Varyans 

Kaynağı 
sd 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar 

arası 

3 25,924 8,641  

8,197 

 

0,000 

Gruplar içi 403 424,818 1,054 

Toplam 406 450,742  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar MüĢteri Memnuniyeti Tukey Testi 

(I) Eğitim Durumu (J) Eğitim Durumu 
Ort. Farkı 

(I-J) 
p 

Lise 

 

Önlisans 

Lisans 

Lisansüstü 

-,42382 

-,47674 

-1,27721
*
 

,421 

,308 

,000 

Önlisans 

 

Lise 

Lisans 

Lisansüstü 

,42382 

-,05292 

-,85339
*
 

,421 

,962 

,000 

Lisans 

 

Lise 

Önlisans 

Lisansüstü 

,47674 

,05292 

-,80047
*
 

,308 

,962 

,000 

Lisansüstü 

Lise 

Önlisans 

Lisans 

1,27721
*
 

,85339
*
 

,80047
*
 

,000 

,000 

,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.31‟de görülebileceği üzere müĢteri memnuniyeti düzeyinin eğitim durumuna 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü 

varyans analizi (ANOVA) sonucunda, müĢteri memnuniyeti düzeyinin  (F3-406 =8,197; 

p<.05) eğitim durumları açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu 

iĢlemin ardından ANOVA sonrası belirlenen anlamlı farklılığın hangi eğitim durumu 

grubundan kaynaklandığını belirlemek gerekmektedir. 

 

ANOVA sonrası hangi çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin kullanılacağına karar vermek için 

öncelikle Levene‟s testi ile grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı 

hipotezi sınanmıĢ, varyansların eğitim durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. 

 

Test sonuçlarına göre lisansüstü (ort=4,55) eğitimi alan kiĢilerin lise (ort=3,27), önlisans 

(ort=3,69) ve lisans (ort=3,75) düzeyinde eğitim alanlara göre daha fazla memnuniyet 
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düzeyine sahip oldukları görülmektedir. Eğitim düzeyi arttıkça müĢteri memnuniyeti 

düzeyi de artmaktadır denilebilir. 

 

Tablo 2.32. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile Eğitim 

Durumu Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Fiziksel 

Özellikler 

 Gruplararası 2,946 3 ,982 

2,186 0,089  Gruplariçi 181,020 403 ,8449 

 Toplam 183,966 406  

Donanım 

 

 Gruplararası 5,788 3 1,929 

2,359 0,071  Gruplariçi 329,638 403 ,818 

 Toplam 335,426 406  

Güvenilirlik 

 Gruplararası 43,452 3 14,484 

8,791 0,000  Gruplariçi 663,945 403 1,648 

 Toplam 707,397 406  

Ġsteklilik 

 

 Gruplararası 50,518 3 16,839 

9,438 0,000  Gruplariçi 719,058 403 1,784 

 Toplam 769,576 406  

Empati 

 Gruplararası 54,224 3 18,075 

9,772 0,000  Gruplariçi 745,447 403 1,850 

 Toplam 799,672 406  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.32‟de görülebileceği gibi müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik 

ortalamalarının müĢterilerin eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, güvenilirlik (F3-406 = 8,79; p<.05), isteklilik (F3-406 = 9,43; p<.05) ve empati 

(F3-406 = 9,77; p<.05) boyutlarının eğitim durumları açısından farklılık gösterdiği tespit 

edilmiĢtir. Elde edilen bulgular ıĢığında, eğitim düzeyi arttıkça müĢteri memnuniyeti 

düzeyi de artmaktadır.  

 

2.4.4.5. Mesleğe Göre MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Değerlendirilmesi 

 

MüĢterilerin mesleklerine göre memnuniyet düzeylerinin farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla tek yönlü varyans analizi (ANOVA) uygulanmıĢtır. 

Analiz sonuçları Tablo 2.33‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 2.33. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerinin Meslek DeğiĢkenine Göre 

Farklılığını Gösteren Tek Yönlü Varyans Analizi (ANOVA) ve 

Sonuçları 

 

 

 

MüĢteri Memnuniyeti 

Tanımlayıcı Ġstatistikler 

Meslek n Ortalama s.s. 

ĠĢçi 

Memur 

Emekli 

Serbest Meslek 

153 

189 

15 

45 

3,76 

3,86 

2,27 

3,91 

1,05 

0,01 

0,36 

1,02 

MüĢteri 

Memnuniye

ti 

Varyans 

Kaynağı 
sd 

Kareler 

Toplamı 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Gruplar arası 3 39,282 9,820  

9,595 

 

0,000 
 

Gruplar içi 403 411,460 1,024 

Toplam 406 450,742  

Çoklu KarĢılaĢtırmalar MüĢteri Memnuniyeti Tukey Testi 

(I) Meslek (J) Meslek 
Ort. Farkı 

(I-J) 
p 

ĠĢçi 

 

Memur 

Emekli 

Serbest Meslek 

-,09762 

1,48950
*
 

-,15336 

,902 

,000 

,899 

Memur 

 

ĠĢçi 

Emekli 

Serbest Meslek 

,09762 

1,58711
*
 

-,05574 

,902 

,000 

,997 

Emekli 

 

ĠĢçi 

Memur 

Serbest Meslek 

-1,48950
*
 

-1,58711
*
 

-1,64286
*
 

,000 

,000 

,000 

Serbest Meslek 

 

ĠĢçi 

Memur 

Emekli 

,15336 

,05574 

1,64286
*
 

,899 

,997 

,000 

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır. 

 

Tablo 2.33‟e göre müĢteri memnuniyet düzeyinin mesleklerine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, müĢteri memnuniyet düzeyi  (F3-406 = 9,595;  p<.05) eğitim 

durumları açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu iĢlemin ardından 

ANOVA sonrası belirlenen anlamlı farklılığın hangi meslek grubundan kaynaklandığını 

belirlemek gerekmektedir. 

 

ANOVA sonrası hangi çoklu karĢılaĢtırma tekniğinin kullanılacağına karar vermek için 

öncelikle Levene‟s testi ile grup dağılımlarının varyanslarının homojen olup olmadığı 

hipotezi sınanmıĢ, varyansların eğitim durumu (p>.05) için homojen olduğu 

saptanmıĢtır. Bu nedenle, Tukey çoklu karĢılaĢtırma testi tercih edilmiĢtir. Test 

sonuçlarına göre iĢçi (ort=3,76), memur (ort=3,86) ve serbest meslek (ort=3,91) 

gruplarında çalıĢan kiĢilerin emekli (ort=3,57) olan kiĢilere göre daha fazla memnuniyet 

düzeyine sahip oldukları görülmektedir. 
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Tablo 2.34. MüĢterilerin Memnuniyet Düzeylerini OluĢturan Boyutlar ile Meslek 

DeğiĢkeni Arasındaki Anlamlı Farklılığa ĠliĢkin Tek Yönlü Varyans 

Analizi (ANOVA) ve Sonuçları 

  
Kareler 

toplamı 
sd 

Kareler 

ortalaması 
F p 

Fiziksel 

Özellikler 

 Gruplararası 8,324 3 2,081 

4,763 0,001  Gruplariçi 175,642 403 0,437 

 Toplam 183,966 406  

Donanım 

 

 Gruplararası 5,684, 3 1,421 

1,732 0,142  Gruplariçi 329,742 403 ,820 

 Toplam 335,426 406  

Güvenilirlik 

 Gruplararası 50,987 3 12,747 

12,747 0,000  Gruplariçi 656,410 403 1,633 

 Toplam 707,397 406  

Ġsteklilik 

 

 Gruplararası 66,277 3 16,569 

16,569 0,000  Gruplariçi 703,299 403 1,749 

 Toplam 769,576 406  

Empati 

 Gruplararası 69,551 3 17,388 

9,574 0,000  Gruplariçi 730,120 403 1,816 

 Toplam 799,672 406  

*p<.05 düzeyinde anlamlıdır.  

 

Tablo 2.34‟te görülebileceği üzere müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların 

aritmetik ortalamalarının müĢterilerinmesleklerine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

sonucunda, fiziksel özellikler (F3-406 = 4,76; p<.05), güvenilirlik (F3-406 = 12,74; p<.05), 

isteklilik (F3-406 = 16,56; p<.05) ve empati (F3-406 = 9,57; p<.05) boyutlarının meslek 

gurpları açısından farklılık gösterdiği saptanmıĢtır.  

 

2.4.5. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve MüĢteri Memnuniyeti KarĢılaĢtırılması 

 

AraĢtırma kapsamında çalıĢan ve müĢteri seçimi aynı konaklama iĢletmeleri üzerinden 

yapılmıĢtır. Bu kapsamda çalıĢanlar yüksek ÖVD‟li ve düĢük ÖVD‟li Ģeklinde, 

müĢteriler ise yüksek memnuniyet düzeyli ve düĢük memnuniyet düzeyli olmak üzere 

iki ana gruba ayrılmıĢtır. Bu ayırmada araĢtırma dahilinde belirlenen konaklama 

iĢletmelerinin çalıĢanları ve müĢterileri örneklemi oluĢturmaktadır. Konaklama 

iĢletmeleri A ve B grubu olarak ikiye ayrılmıĢtır. 
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Tablo 2.35. Konaklama ĠĢletmeleri ÇalıĢanlarının ÖVD Ġle MüĢterilerin 

Memnuniyet Düzeylerinin KarĢılaĢtırılması 

 ÇalıĢan ÖVD Genel 

Ortalama 

MüĢteri Memnuniyeti Genel 

Ortalama 

A Grubu Konaklama 

ĠĢletmesi 

4,20 4,52 

B Grubu Konaklama ĠĢletmesi 2,67 2,40 

Genel 3,56 3,78 

 

Tablo 2.35‟de görüldüğü üzere çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢı (ort=4,20) 

yüksek olan konaklama iĢletmelerinde konaklayan müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerinin de (ort=4,52) yüksek olduğu, bununla beraber çalıĢanlarının örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı (ort=2,67) düĢük olan konaklama iĢletmelerinde konaklayan 

müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin de (ort=2,40) düĢük olduğu görülmektedir. Elde 

edilen bulgulara göre, çalıĢanlar tarafından sergilenen örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ne 

kadar yüksek olursa o konaklama iĢletmeleri müĢterilerine verilen hizmet kalitesi o 

derecede artmakta ve böylelikle kaliteli hizmet alan müĢterilerin de memnuniyet 

düzeyleri yükselmektedir. 
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SONUÇ 

 

Günümüzde turizm sektörü ülkelerin en önemli gelir kaynaklarından biri 

konumundadır. Turizm faaliyetlerinde bulunulması için ulaĢtırma iĢletmeleri baĢta 

olmak üzere konaklama iĢletmeleri ile yiyecek ve içecek iĢletmeleri gibi birtakım 

paydaĢlara ihtiyaç duyulmaktadır. Bunlardan biri olan konaklama iĢletmelerinin turistik 

faaliyetlerde bulunması turizm sektörü açısından önem arz etmektedir. Artan ve sürekli 

değiĢen ihtiyaç ve istekler ile karĢılanmasına bağlı olarak farklı alanlara hitap edebilen 

birçok konaklama iĢletmesi bulunmaktadır. Bu iĢletmelerin küçük bir kısmını sosyal 

fayda amacı güden kurumlar bünyesindeki iĢletmeler oluĢtursa da; büyük bir 

çoğunluğunu kar amacı güden ticari iĢletmeler oluĢturmaktadır. Emek yoğun bir sektör 

olan turizm sektörü paydaĢı olan konaklama iĢletmelerinin varlığını sürdürebilmeleri ve 

hizmet vermeleri için insan gücüne ihtiyacı vardır. ÇalıĢanların istek ve özverili 

çalıĢmaları, iĢletmelerini sahiplenmeleri, iĢ tanımının dıĢında fazladan çaba göstermeleri 

gibi sergiledikleri davranıĢlar örgütsel vatandaĢlık davranıĢı olarak tanımlanmakta olup, 

iĢletme açısından oldukça önemlidir.  

 

Günümüzde konaklama iĢletmeleri sadece fiziksel bir ihtiyacı karĢılıyor olmaktan 

ziyade, müĢterilerin kaliteli hizmet beklentilerinin de en önemli parçalarından biri 

haline gelmiĢtir. Konaklama iĢletmelerinin sayısının sürekli artıĢ göstermesi bu sektörün 

ciddi bir Ģekilde geliĢim göstermesine iĢaret etmektedir. MüĢteri memnuniyetinin 

sağlanması konaklama iĢletmeleri için son derece önemlidir. Diğer bir ifade ile 

iĢletmenin amaçlarından biri olan kar maksimizasyonunun sağlanabilmesi için, mutlu 

ayrılan, tekrar iĢletmeyi tercih ve tavsiye eden müĢterilere ihtiyaç vardır.  

 

Konaklama iĢletmeleri çalıĢanlarının, hizmet verirken müĢterilere karĢı sergiledikleri 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢları iĢletme açısından önem arz etmektedir. Günümüzde 

müĢterileriihtiyaç veisteklerinin karĢılanması dıĢında kaliteli bir Ģekilde hizmet almak 

memnuniyet konusunda belirleyici bir etken olmaktadır. ĠĢletmede çalıĢanların, 

iĢletmeyi benimseyip çalıĢmaları ve sadece hizmet vermekten ziyade kaliteli hizmet 

vermek için çaba göstermeleri müĢterinin talebini karĢılayıp, memnuniyet düzeylerinin 

artmasında önemli rol oynamaktadır. 
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Yapılan bu çalıĢmada Kapadokya Bölgesinde bulunan 4 veya 5 yıldızlı konaklama 

iĢletmeleri çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve konaklama iĢletmelerinde 

konaklayan müĢterilerinmemnuniyet düzeylerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Belirtilen 

bu hususların çalıĢanlar ve müĢterilerin demografik ve diğer özellikleri açısından ne 

derecede farklılıklar göstereceği belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Bu amaç doğrultusunda 

öncelikle konaklama iĢletmeleri alanında detaylı bir literatür çalıĢması yapılarak 

örgütsel vatandaĢlık ve müĢteri memnuniyeti kavramları açıklanmıĢtır. Sonrasında ise 

bu konu ve kavramlar çerçevesinde Kapadokya Bölgesi, 4 veya 5 yıldızlı konaklama 

iĢletmeleri çalıĢanlarına ve müĢterilerine yönelik ayrı ayrı anket çalıĢmaları 

düzenlenmiĢtir. AraĢtırmaya katılan çalıĢanlar ve müĢterilere iliĢkin demografik 

özellikler detaylı bir Ģekilde ortaya konulmuĢtur. AraĢtırma sorularına konu olan iki ayrı 

değiĢkene iliĢkin sonuçlar değerlendirilmiĢtir. Bu doğrultuda örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının çalıĢanların demografik özellikleri açısındanve müĢteri memnuniyetinin 

müĢteri demografik özellikleri açısından farklılıklarını belirlemek üzere bilgisayar 

ortamında uygun analiz teknikleri kullanılmıĢtır. Analizler sonucu elde edilen bulgular 

ilgili literatürdeki önceki çalıĢmalara ait bulgular ile karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢmanın 

akademik ve uygulamaya yönelik çıktıları ile daha sonra yapılacak araĢtırmalara yönelik 

önerilere aĢağıda yer verilmektedir. 

 

Akademik Çıktılar 

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile ilgili değiĢkenlere iliĢkin ifadelere vermiĢ 

oldukları yanıtlara bakıldığında, ortalamanın üzerinde sonuçlar ile karĢılaĢılmaktadır. 

Bu sonuçlar ıĢığında çalıĢanların çalıĢmakta olduğu konaklama iĢletmelerinde 

sergiledikleri örgütsel vatandaĢlık davranıĢı bakımından olumlu olduğu söylenebilir. 

 

Kapadokya Bölgesi 4 veya 5 yıldızlı konaklama iĢletmelerinde konaklayan ve hizmet 

gören müĢterilerin memnuniyet düzeyleri genel ortalama sonuçlarına göre ortalamanın 

üzerinde ve yüksek denilebilecek düzeylerde çıkmıĢtır. MüĢterilerin istedikleri seviyede 

kaliteli hizmet aldıkları, bu hizmeti değerli gördükleri ve konakladıkları iĢletmede 

bulunan hizmetlerden yararlanmayı tercih ettikleri için memnun kaldıkları 

görülmektedir. 
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ÇalıĢmada, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ve müĢteri memnuniyeti kavramları ele 

alınmıĢtır. AraĢtırma bölümünde yer verilen farklılık testleri bu kavramsal çerçeve 

dikkate alınarak yapılmıĢtır. Daha önce de belirtilmiĢ olduğu gibi çalıĢma, örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢı sergileme düzeylerinin çalıĢanların ve müĢteri memnuniyeti 

düzeylerinin müĢterilerin demografik özelliklere göre farklılık gösterip göstermediğini 

araĢtırmaya yöneliktir. Elde edilen bulgular ve literatür ile yapılan karĢılaĢtırmalar 

aĢağıda belirtilmiĢtir.  

 

ÇalıĢanların örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergileme düzeylerinin cinsiyetegöre 

herhangi anlamlı bir farklılık göstermediği yapılan bağımsız t-testi sonucundatespit 

edilmiĢtir. ÇalıĢanların yaĢa göre örgütsel vatandaĢlık davranıĢları arasında farklılık 

göstermediği tek yönlü vanyans analizi (ANOVA) ile test edilmiĢ ve cinsiyette olduğu 

gibi herhangi bir anlamlı farklılık tespit edilememiĢtir.  

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanların medeni durum değiĢkeni aritmetik 

ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen 

sonuçlara göre bekar çalıĢanların evli çalıĢanlara kıyasla daha çok örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. Örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan 

boyutların aritmetik ortalamalarının medeni duruma göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t testi sonucunda 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢının centilmenlik, nezaket, özgecilik ve üyelik erdemi 

boyutlarının çalıĢanların medeni durumuna göre istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

gösterdiği tespit edilirken, medeni duruma göre vicdanlılık boyutunun herhagi anlamlı 

bir fark göstermediği tespit edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre bekar çalıĢanların evli 

çalıĢanlara göre daha fazla çalıĢtıkları iĢletmede zamanlarını geçirdikleri ve diğer 

çalıĢanlara daha fazla yardımcı oldukları ortaya çıkmıĢtır. Harbalıoğlu (2014)tarafından 

yapılan çalıĢmada araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. YeĢilyurt (2013) 

tarafından yapılan çalıĢma ise araĢtırma sonuçları ile farklılıklar göstermektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanlarıneğitim durumu değiĢkeni aritmetik 

ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar ortaya konulmuĢtur. Bu sonuçlar, 

lisans ve lisansüstü eğitimi alan çalıĢanların lise eğitimi alan çalıĢanlara oranla daha 

fazla örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergiledikleri Ģeklindedir. Bu durumun lisans ve 

lisansüstü eğitimi alan bireylerin yapmıĢ oldukları iĢi severek icra ettikleri ve bu tür 
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davranıĢların kısa veya uzun vadede kendilerine terfi, ücret artıĢı ya da iĢ olanaklarında 

daha iyi sonuçlar doğuracağını düĢünmelerinden dolayı olduğu düĢünülmektedir. Analiz 

sonuçlarında dikkat çeken bir diğer husus ise çalıĢanların örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢının ilköğretim eğitimi alan bireyler dıĢında eğitim seviyesi yükseldikçe 

artmasıdır. Sonraki aĢama örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların 

aritmetik ortalamalarının çalıĢanların eğitim durumuna göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi 

(ANOVA) sonucunda, centilmenlik, özgecilik, vicdanlılık ve üyelik erdemi boyutlarının 

eğitim durumları açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Harbalıoğlu 

(2014) ve Tecimen (2013) tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçlarını destekler 

niteliktedir. Ancak YeĢilyurt (2013) tarafından yapılan çalıĢma araĢtırma sonuçları ile 

farklılıklar göstermektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanların bulundukları iĢletme statüsü değiĢkeni 

aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar olduğu tespit edilmiĢtir. Elde 

edilen sonuçlara göre 4 yıldızlı konaklama iĢletmelerindeki çalıĢanların 5 yıldızlı 

konaklama iĢletmelerindeki çalıĢanlara kıyasla daha çok örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergiledikleri tespit edilmiĢtir. Medeni durumda olduğu gibi örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının medeni duruma göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup 

t-testi sonucunda örgütsel vatandaĢlık davranıĢının centilmenlik, nezaket, özgecilik ve 

üyelik erdemi boyutlarının çalıĢanların bulundukları iĢletme statüsüne göre istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilirken, çalıĢanların bulundukları iĢletme 

statüsüne göre vicdanlılık boyutunun herhangi bir anlamlı fark göstermediği tespit 

edilmiĢtir. Bu sonuçlara göre 4 yıldızlı konaklama iĢletmesi çalıĢanlarının 5 yıldızlı 

konaklama iĢletmesi çalıĢanlarına göre daha iĢ odaklı oldukları, kurumsallığın daha az 

olmasıyla daha rahat ve çalıĢan iliĢkilerinin daha yakın olduğu bir ortamda olduklarını, 

böylece kendi sorumluluklarında olmayan iĢleri ve görevleri bile isteyerek yaptıkları 

düĢünülmektedir. 

 

AraĢtırmada örgütsel vatandaĢlık davranıĢının görev yapılan departman açısından 

anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Fakat anlamlı farklılığın hangi görev 

yapılan departman grubundan kaynaklandığını belirlemek için yapılan Tukey çoklu 

karĢılaĢtırma sonucunda grup bazında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. Örgütsel 
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vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının çalıĢanların görev 

yaptığı departmana göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla yapılan tek yönlü varyans analizi (ANOVA) sonucunda, nezaket ve özgecilik 

boyutlarının görev yapılan departman açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Konaklama iĢletmelerinde çalıĢanlar her ne kadar bölümlere ayrılmıĢ olsalarda sonuç 

olarak bir birileri ile kordineli ve iliĢki içerisinde çalıĢmak durumundadırlar. Bu nedenle 

gruplar arasında farklılıkların çıkmadığı söylenebilir.  

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanların sektörde çalıĢma süresi değiĢkeni 

aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar ortaya konulmuĢtur. Bu 

sonuçlara göre sektörde 11-15 yıl arasında çalıĢan kiĢilerin 1 yıldan az, 1-5 yıl arası ve 

6-10 yıl arası sürede çalıĢanlara göre daha çok örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergiledikleri Ģeklindedir. ÇalıĢma süresi arttıkça örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

düzeyinin de arttığı görülmektedir. Sonraki aĢama örgütsel vatandaĢlık davranıĢını 

oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının çalıĢanların sektörde çalıĢma sürelerine 

göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan analiz 

sonucunda, centilmenlik, nezaket, özgecilik, vicdanlılık ve üyelik erdemi boyutlarının 

sektörde çalıĢma süreleri açısından anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Elde 

edilen bulgular çalıĢanların deneyim süreleri arttıkça örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢlarının da artığını göstermektedir. Bu bilgiler ıĢığında, sektör deneyimi uzun 

olan çalıĢanlara farklı iĢletmelerde farklı koĢullarda çalıĢma gibi fırsatlar sunduğundan 

ve bulundukları koĢulları onlarla kıyaslayarak daha iyi olduğunu değerlendirmelerinden 

dolayı olduğu düĢünülmektedir. Harbalıoğlu (2014), Tecimen (2013) ve YeĢilyurt 

(2013)  tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. 

 

AraĢtırma kapsamında örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanların iĢletmede çalıĢma 

süresi değiĢkeni aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar ortaya 

konulmuĢtur. Bu sonuçlara göre örgütsel vatandaĢlık iĢletmede çalıĢma süresi açısından 

anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Fakat anlamlı farklılığın hangi çalıĢma 

süresi grubundan kaynaklandığını belirlemek için yapılan Tukey çoklu karĢılaĢtırma 

testi sonucunda grup bazında anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. Sonraki aĢama 

örgütsel vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının 

çalıĢanların iĢletmede çalıĢma sürelerine göre anlamlı bir farklılık gösterip 

göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, centilmenlik, nezaket ve 
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özgecilik boyutlarının iĢletmede çalıĢma süreleri açısından anlamlı farklılık gösterdiği 

tespit edilmiĢtir. Harbalıoğlu (2014), YeĢilyurt (2013)  tarafından yapılan çalıĢmalar 

araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. Güven (2014), tarafından yapılan çalıĢmalar 

ise araĢtırma sonuçları ile farklılıklar göstermektedir. 

 

Örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ile çalıĢanların turizm eğitimi alıp almama değiĢkeni 

aritmetik ortalamaları arasında anlamlı istatistiksel farklar olduğu tespit edilmiĢtir. Elde 

edilen sonuçlara göre turizm eğitimi alan çalıĢanların turizm eğitimi almayan çalıĢanlara 

göre daha fazla örgütsel vatandaĢlık davranıĢı sergiledikleri söylenebilir. Örgütsel 

vatandaĢlık davranıĢını oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının turizm eğitimi 

alma durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

gerçekleĢtirilen bağımsız grup t-testi sonucunda, örgütsel vatandaĢlık davranıĢının 

centilmenlik, özgecilik ve vicdanlılık boyutlarının çalıĢanların turizm eğitimi alma 

durumuna göre istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilirken, turizm 

eğitimi alma durumuna göre nezaket ve üyelik erdemi boyutlarının herhagi anlamlı bir 

farklılık göstermediği tespit edilmiĢtir. Bunun nedeninin turizm eğitimi alan çalıĢanların 

aldıkları eğitim içeriğinden dolayı almayan çalıĢanlara göre daha fazla kibar, anlayıĢlı 

ve duyarlı oldukları düĢünülmektedir. Harbalıoğlu (2014), Tecimen (2013) ve YeĢilyurt 

(2013) tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. 

 

MüĢterilerin memnuniyet değiĢkenlerine iliĢkin ifadelere vermiĢ oldukları yanıtlara 

bakıldığında, yüksek ortalamalar olduğu görülmektedir. Bu sonuçlar ıĢığında 

konaklama iĢletmelerinde sunulan hizmetin kalite ve beklenti karĢılama düzeyiyle 

iliĢkili olan müĢteri memnuniyetinin yeterli düzeylerde olduğu analiz sonuçlarında 

ortaya çıkmaktadır. Kapadokya Bölgesindeki müĢterilerin memnuniyet düzeyleri genel 

ortalama sonuçları göz önünde bulundurularak beklentileri doğrultusunda kaliteli 

hizmetin sunulması ile bu hizmeti değerli gördükleri ve yararlanılan bu hizmetten 

memnun kaldıkları anlaĢılmaktadır.  

 

MüĢterilerin memnuniyet düzeylerinin cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık 

gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla yapılan t-testi sonucunda, memnuniyet 

düzeyinin cinsiyet açısından anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Sonraki 

aĢamada, müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların cinsiyet değiĢkenine göre anlamlı 

bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup 
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t-testi sonucunda fiziksel özellikler, güvenilirlik, isteklilik ve empati boyutlarının, 

cinsiyete göre arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilmiĢ, fakat donanım 

boyutunda anlamlı bir farklılık tespit edilememiĢtir. Bu sonuçlara göre müĢteri 

memnuniyetinin fiziksel özellikler, güvenilirlik, isteklilik ve empati boyutlarında 

kadınların erkeklere kıyasla daha çok memnun kaldıkları söylenebilir. Elde edilen 

sonuçlar, kadın müĢterilerin erkek müĢterilere göre iĢletmeler tarafından sunulan 

hizmetler açısından daha fazla memnun oldukları ortaya çıkarmıĢtır. Aksoy (2013) 

tarafından yapılan araĢtırma sonuçları çalıĢma sonuçlarını destekler niteliktedir. 

Sandıkçı (2008), tarafından yapılan çalıĢmalar ise araĢtırma sonuçları ile farklılıklar 

göstermektedir. 

 

MüĢteri memnuniyeti ile müĢterilerin yaĢ gruplarının aritmetik ortalamaları arasındaki 

istatistiksel fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Analiz sonuçlarına göre 20 yaĢ 

ve altı, 21-30 arası ve 31-40 arası yaĢ grubunda olan müĢterilerin 51 ve üzeri yaĢ 

grubunda olanlara göre daha fazla memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmektedir. 

Bunun yanı sıra 20 ve altı yaĢ grubunda olan müĢterilerin 41-50 arası yaĢ grubunda olan 

müĢterilere göre de memnuniyet düzeyleri arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmiĢtir. 

Sonraki aĢamada, müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının 

müĢterilerin yaĢ durumlarına göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini 

belirlemek amacıyla yapılan analiz sonucunda, fiziksel özellikler, donanım, güvenilirlik, 

isteklilik ve empati boyutlarının yaĢ grubu açısından istatistiksel olarak anlamlı farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Elde edilen bulgular ıĢığında kiĢilerin yaĢları ile birlikte 

deneyim ve beklentileri de artmakta, böylelikle memnun edilebilmelerinin daha 

zorlaĢmakta olduğu, bunun sonucunda sunulan hizmetleri değerlendirme aĢamasında 

deneyim ve beklentileri daha çok ön planda tuttukları söylenebilir. Sandıkçı (2008) ve 

Ġskhakova (2010) tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçları ile farklılıklar 

göstermektedir. 

 

AraĢtırma kapsamında müĢterilerin memnuniyet düzeylerinin medeni durum 

değiĢkenine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan t-testi sonucunda, memnuniyet düzeyinin medeni durum açısından anlamlı bir 

farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Sonraki aĢamada, müĢteri memnuniyetini oluĢturan 

boyutların aritmetik ortalamalarının medeni durum değiĢkenine göre anlamlı bir 

farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla gerçekleĢtirilen bağımsız grup t 
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testi sonucunda güvenilirlik, isteklilik ve empati boyutlarının medeni duruma göre 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılık tespit edilmiĢtir. Yapılan analiz sonuçlarına 

göre müĢteri memnuniyetinin güvenilirlik, isteklilik ve empati boyutlarında bekarların 

evlilere kıyasla daha çok memnun kaldıkları söylenebilir. Elde edilen bulgular ıĢığında, 

bekar müĢterilerin evli müĢterilere göre iĢletmeler tarafından sunulan hizmetler 

açısından daha fazla memnun kaldıkları, bunun nedeninin özellikle erkeklerin bireysel 

olarak mutlu olsalar bile eĢlerinin yeterince memnun kalmadığı düĢüncesi ve sürekli 

olarak onları daha fazla memnun etmek istemeleri beklentilerini arttırmakta ve yeterince 

memnun olmamalarına sebep olduğu düĢünülmektedir. Kadınların erkeklere oranla daha 

fazla memnuniyet düzeyine sahip olmaları da bu durumu desteklemektedir. Ġskhakova 

(2010) ve Aksoy (2013) tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçları ile farklılıklar 

göstermektedir. 

 

MüĢteri memnuniyeti ile müĢterilerin eğitim durumlarının aritmetik ortalamaları 

arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Analiz sonuçlarına göre 

lisansüstü eğitimi alan kiĢilerin lise, önlisans ve lisans düzeyinde eğitim alanlara göre 

daha fazla memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmüĢtür. Sonraki aĢamada, müĢteri 

memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının müĢterilerin eğitim 

durumuna göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan analiz sonucunda, güvenilirlik, isteklilik ve empati boyutlarının eğitim 

durumları açısından farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre 

eğitim düzeyi arttıkça müĢteri memnuniyeti düzeyi de artmaktadır. Bu bulgular ıĢığında 

yüksek düzeyde eğitim alan kiĢilerin sunulan hizmetin bir baĢka kiĢiden geldiği 

bilincine daha fazla hakim olması ve empati kurarak karĢı tarafında hizmeti 

gerçekleĢtirirken yeterince özverili davranığı inancı içinde oldukları böylelikle 

hizmetten daha fazla memnun kaldıkları söylenebilir. Aksoy (2013)tarafından yapılan 

çalıĢmalar araĢtırma sonuçlarını destekler niteliktedir. Ancak Sandıkçı (2008), 

tarafından yapılan çalıĢmalar araĢtırma sonuçları ile farklılıklar göstermektedir. 

 

AraĢtırmada müĢteri memnuniyeti ile müĢterilerin meslek gruplarının aritmetik 

ortalamaları arasındaki fark istatistiksel olarak anlamlı bulunmuĢtur. Analiz sonuçlarına 

göre iĢçi, memur ve serbest meslek gruplarında çalıĢan kiĢilerin emekli olan kiĢilere 

göre daha fazla memnuniyet düzeyine sahip oldukları görülmektedir. Sonraki aĢamada, 

müĢteri memnuniyetini oluĢturan boyutların aritmetik ortalamalarının müĢterilerin 
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mesleklerine göre anlamlı bir farklılık gösterip göstermediğini belirlemek amacıyla 

yapılan analiz sonucunda, fiziksel özellikler, güvenilirlik, isteklilik ve empati 

boyutlarının meslek grupları açısından farklılık gösterdiği saptanmıĢ, fakat donanım 

boyutunda fark saptanamamıĢtır. Bu bulgular ıĢığında emekli kiĢilerin boĢ zamanlarının 

daha fazla olması ve beklentilerinin yüksek olması nedeniyle düĢük memnuniyet 

düzeyine sahip oldukları söylenebilir.  

 

AraĢtırma genelinde elde edilen verilere göre çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı yüksek olan konaklama iĢletmelerinde konaklayan müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerinin de yüksek olduğu, bununla beraber çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı düĢük olan konaklama iĢletmelerinde konaklayan müĢterilerin memnuniyet 

düzeylerinin de düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Elde edilen bulgulara göre, çalıĢanlar 

tarafından sergilenen örgütsel vatandaĢlık davranıĢı ne kadar yüksek olursa o konaklama 

iĢletmelerinde müĢterilere verilen hizmet kalitesi o derecede artmakta ve böylelikle 

kaliteli hizmet alan müĢterilerin de memnuniyet düzeyleri artmaktadır Ģeklinde 

yorumlanabilir. 

 

Bu açıklamalar doğrultusunda, literatür taraması sonucunda söz konusu çalıĢmanın 

benzerine rastlanmamıĢ olması, bu çalıĢmaya duyulan ihtiyaca ve bu bağlamda ilgili 

bilgi birikimine oluĢturulan katkılara iĢaret etmesi açısından önemli olduğunu burada 

birkez daha vurgulamakta fayda görülmektedir. 

 

Uygulamaya Yönelik Çıktılar 

 

Bu çalıĢmada, Kapadokya Bölgesinde bulunan 4 veya 5 yıldızlı konaklama iĢletmeleri 

çalıĢanlarının örgütsel vatandaĢlık davranıĢına yönelik ilgili konaklama iĢletmelerinde 

konaklayan müĢterilerinmemnuniyet düzeylerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırma 

sonucunda elde edilen bilgiler değerlendirildiğinde; konaklama iĢletmelerinde 

çalıĢanların hizmet sunma aĢamasında sergilediği örgütsel vatandaĢlık davranıĢının 

arttırılmasıyla; müĢterilerin memnuniyet düzeylerininde artacağı düĢünülmektedir. 

Dolayısıyla, günümüz iĢletmelerinin müĢteri memnuniyet düzeylerini arttırmak için, 

çalıĢanlarının istek ve ihtiyaçlarına yanıt vererek, örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

sergilemeleri için iyileĢtirmeler yapması fayda sağlayabilir. 
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AraĢtırma kapsamında tespit edilen farklılıkların giderilmesi amacıyla da uygulamaya 

dönük aĢağıdaki önerilerde bulunulmuĢtur; 

 

 ÇalıĢanlara iĢletme tarafından kadın ve erkeklere eĢit haklar tanınarak 

farklılıklar giderilebilir. 

 ĠĢletme tarafından çalıĢanlarına belirli periyodlarda eğitim verilebilir. 

 Departmanlar arası iletiĢimin güçlenmesi açısından grup görüĢmeleri yapılabilir. 

 Turizm eğitimi almayan çalıĢanlara hizmet sektörü olmasından dolayı turizm 

bilinci alt yapısını oluĢturan eğitimler hizmet içi eğitim olarak verilebilir. 

 Farklı yaĢ gruplarındaki müĢterilerin beklentilerini karĢılamaya yönelik 

alternatif hizmet türleri belirlenip, uygulamaya konulabilir. 

 ÇalıĢan ve müĢterilerin görüĢlerine baĢvurularak eksiklikler giderilebilir. 

 Hem çalıĢanlar hem de müĢteriler için öneri, dilek kutusu vb. uygulamalar 

gerçekleĢtirilebilir. 

 Konaklama iĢletmelerinde çalıĢanlara ve müĢterilerine yönelik anket 

uygulamaları ile çalıĢanlara tanınan imkan ve olanaklar konusunda, müĢterilere 

ise sunulan hizmet ve içeriği konusunda sürekli iyileĢtirmeler yapılabilir. 

 

Gelecek Araştırmalara Yönelik Çıktılar 

 

Bu alanda gelecekte yapılacak araĢtırmaların araĢtırmanının sınırlılıklarını dikkate 

alarak ilgili literatüre daha fazla katkıda bulunabilir. Örneğin, yapılan araĢtırmanın 

anket çalıĢmaları belirli bir dönemde uygulanmıĢtır. Konaklama iĢletmeleri hem çalıĢan 

hemde müĢteriler açısından dinamik bir yapıya sahiptir. Bu bağlamda konaklama 

iĢletmeleri çalıĢanları ve müĢterileri sürekli değiĢiklik göstermektedir. Dolayısıyla konu 

ile ilgili yapılan araĢtırmaların anket çalıĢmalarınınsonraki yıllarda tekrarlanması, daha 

farklı sonuçların elde edileceğinden, çalıĢmaların her yıl ya da belirli periyodlar halinde 

uygulanması önerilmektedir. Bu çalıĢma yalnızca konaklama iĢletmeleri çalıĢanları ve 

müĢterilerine uygulanmıĢtır. Turizm sektörü içinde bulunan diğer iĢletmelerin (yiyecek 

ve içecek iĢletmeleri ile ulaĢtırma iĢletmeleri), çalıĢanları ve müĢterilerine yönelik 

uygulandığında farklı sonuçlar ortaya koyabileceğinden dolayı önerilmektedir. 
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Yapılan çalıĢmanın literatürle birlikte konaklama iĢletmeleri çalıĢanların ve müĢteri 

taleplerinin daha iyi anlaĢılması ile ilgili teorik açıdan ve uygulamada katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. Elde edilen sonuçlar konaklama iĢletmelerinde çalıĢanların 

sergileyecekleri örgütsel vatandaĢlık davranıĢlarının ve müĢterilerin memnuniyetlerinin 

istenilebilecek düzeylere getirilebilmesi bakımından bir kaynak niteliğinde olacaktır. 

 

 

  



115 

KAYNAKÇA 

 

Acar, A. Z. (2006). Örgütsel YurttaĢlık DavranıĢı: Kavramsal GeliĢimi ile KiĢisel ve 

Örgütsel Etkileri. DoğuĢ Üniversitesi Dergisi, 7(1): 1-14. 

Acuner T. ve H. D. Keskin (2000). Toplam Kalite Yönetiminde Pazarlamanın 

Yeri.Pazarlama Dünyası Dergisi, 14 (2), s.31. 

Adıgüzel, O. Keklik, B., (2011) “Sağlık Kurumlarındaki ĠĢgörenlerin ĠĢ Tatmini ve Bir 

Uygulama”, DÜ, Sosyal Bilimler Dergisi, S.29. 

Aksoy D (2013) Uygulama Otellerinde Konaklayan MüĢterilerin Memnuniyetleri 

Üzerine Bir AraĢtırma. Yüksek Lisans Tezi, Gazi Üniversitesi, Sosyal Bilimleri 

Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı, Ankara. 

Alegre, J., and C. Juaneda. (2006). Destination Loyalty: Consumers‟ Economic 

Behavior. Annals of Tourism Research, 33(3), 684-706. 

AltaĢ, S. S.,& Çekmecelioğlu, H. G. (2007). ĠĢ Tatmini, Örgütsel Bağlılık Ve Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢının ĠĢ Performansı Üzerindeki Etkileri: Bir 

AraĢtırma. Öneri Dergisi, 7(28), 47-57. 

AltıntaĢ MH (2000) Tüketici Davranışları: Müşteri Tatmininden Müşteri Değerine, 

(Alfa Basım Yayım Dağıtım Ltd.ġti., Ġstanbul). 

AltunıĢık R. ve E. Tatoğlu (2002).Yerli ve ithal ürünlerin müĢteri tatmini açısından 

karĢılaĢtırılması: sonuçların ulusal ve uluslararası pazarlar açısından 

değerlendirilmesi. Pazarlama ve İletişim KültürüDergisi, Ekim, s.14. 

Andersson, T.D.; Mossberg, L.; “The dining experience: do restaurants satisfy customer 

needs?”, Food Service Technology, 4 (4), 2004, Pp.171–177. 

Atalay, Ġ. (2010). Örgütsel vatandaĢlık ve örgütsel adalet. Yüksek Lisans Tezi, Afyon 

Kocatepe Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Afyonkarahisar. 

Basım, Nejat H. ve ġeĢen, Harun. (2006). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Ölçeği 

Uyarlama ve KarĢılaĢtırma ÇalıĢması. Ankara Üniversitesi SBF Dergisi. 61(4): 

83-101. 

BaĢaran, Ġ. E. (2008). Örgütsel DavranıĢ: Ġnsanın Üretim Gücü. Ekinoks Eğitim 

DanıĢmanlık. 



116 

Bateman, T.S. & Organ, D.W. (1983). Job Satisfaction and the Good Soldier: The 

Relationship Between Affect and Employee "Citizenship". Academy of 

Management Journal, 26(4), 587-595. 

Baydar, T.(2007). Ġnsan ĠliĢkilerinin ĠĢ Hayatındaki Tanımı: Hizmet, 22 Mart 2019, 

http://www.istanbul.edu.tr/yuksekokullar/sosyalbilimler/iuwebson/turgutbaydar0

7guz/insan3.pdf. 

Becker, J. A.,& Dan O'Hair, H. (2007). Machiavellians‟ motives in organizational 

citizenship behavior. Journal of Applied Communication Research, 35(3), 246-

267. 

Bei L. T. ve C. F. Shang (2006). Building marketing strategies for state owned 

enterprises against private ones based on the perfectives of customer satisfaction 

and service quality.Journal of RetailingAnd Customer Service, 13 (1), s.3. 

Bloemer J. ve K. D. Ruyter (1998). On the relationship between store image, store 

satisfaction and store loyalty. European Journal of Marketing, 32 (5/6), s.43 

Bolino, M. C. (1999). Citizenship and impression management: Good soldiers or good 

actors?. Academy of Management Review, 24(1), 82-98. 

Borman, W. C.,& Motowidlo, S. J. (1997). Task performance and contextual 

performance: The meaning for personnel selection research. Human 

performance, 10(2), 99-109. 

Bowen J. T. and Chen S. L., „„The Relationship Between Customer Loyalty And 

Customer Satisfaction‟‟, International Journal of Contemporary Hospitality 

Management, 13/5, (2001), 213-217. 

Brief, A. P.,& Motowidlo, S. J. (1986). Prosocial organizational behaviors. Academy of 

management Review, 11(4), 710-725. 

Brimpong, M.A. (2008). The Effect Of Customer Satisfaction On Loyalty A Case Study 

Of First Allied Savings And Loans Ltd. 

http://dspace.knust.edu.gh/jspui/bitstream/123456789/683/1/MALCOLM%20 

A.%20BRIMPONG.pdf adresinden 05.Mart.2019. 

Bulgan B. ve Soybalı H. H., „„Antalya Belek Bölgesindeki BeĢ Yıldızlı Otel 

ĠĢletmelerinde DüĢük Sezonda Konaklayan Alman MüĢterilerin Hizmet 



117 

Beklentilerinin ve Memnuniyet Düzeylerinin Değerlendirilmesi‟‟, Journal of 

YaĢar University, 21/6, (2011), 3572-3597. 

Bulut Y. (2011), „„Otellerde MüĢteri Memnuniyeti ve Bir Uygulama: Samsun Örneği‟‟, 

Uluslar arası Sosyal AraĢtırmalar Dergisi, 4/18, (2011), 389-403. 

Burucuoğlu, M. (2011). MüĢteri Memnuniyeti ve Sadakatini Arttırmada MüĢteri 

ġikayetleri Yönetiminin Etkinliği: Bir Örnek Olay Ġncelemesi. YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi. Karaman: Karamanoğlu Mehmetbey Üniversitesi. SBE. 

Cengiz E., „„Tüketici AraĢtırmalarında MüĢteri Tatminini Esas Alan GörüĢ Ġle MüĢteri 

Değerini Esas Alan GörüĢün bir Model Dahilinde BirleĢtirilmesi ve En Küçük 

Kareler Yöntemiyle Test Edilmesi‟‟, Erciyes Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü Dergisi, 29/2, (2010), 151-171. 

Cengiz, E. (2010). Measuring Customer Satisfaction Must or Not? Journal Naval 

Science and Engineering, 6 (2), 76-88. 

Chen, W. J. (2016). “The Model of Service-Oriented Organizational Citizenship 

Behavior Among International Tourist Hotels”, Journal of Hospitality and 

Tourism Management, C: 29, ss. 24-32. 

Choi T. Y. and, Chu, R. (2000). Levels Of Satisfaction Among Asian And Western 

Travellers. International Journal of Quality & Reliability Management, 17.2, 

116-132. 

Choi, T.Y, and Chu, R. (2001). Determinants of Hotel Guests‟ Satisfaction And Repeat 

Patronage in the Hong Kong hotel industry. International Journal of Hospitality 

Management. 20.3, 277-297.472. 

Chu, R. K. S. & Choi, T. (2000). An ımportance-performance analysis of hotel selection 

factors in the hong kong hotel ındustry: a comparison of business and leisure 

travellers. cın: 11 Mayıs 2015 tarihinde http://www.sciencedirect.com/ 

science/journal/02615177/21/4 sitesinden eriĢilmiĢtir. 

Çati, K.,& Koçoğlu, C. M. (2008). MüĢteri Sadakati Ġle MüĢteri Tatmini Arasındaki 

ĠliĢkiyi Belirlemeye Yönelik Bir AraĢtırma. Selcuk University Social Sciences 

Institute Journal, 19. 

http://www.sciencedirect.com/


118 

ÇavuĢ, M. ve Harbalıoğlu, M. (2016). Yöneticinin Güç Kaynakları Algısı ve Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢı: Konaklama ĠĢletmeleri Üzerine Bir AraĢtırma. Niğde 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 9(1), 117-130. 

Çelik, M. (2007). Örgüt Kültürü ve Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı – Bir Uygulama. 

YayınlanmamıĢ Doktora Tezi. Atatürk Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Çetin F. (2011), Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢlarının Açıklanmasında Örgütsel 

Bağlılık, ĠĢ Tatmini, KiĢilik ve Örgüt Kültürünün Rolü. Doktora Tezi, Ankara 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı, Ankara. 

Çetin, S., Giderler, C., & Efeoğlu, E. (2012). DönüĢümcü Liderliğin Örgütsel 

VatandaĢlık DavranıĢına Etkisi: Türkiye‟de Yerel Yönetimlere Dair Uygulamalı 

Bir AraĢtırma. Sosyal Ekonomik AraĢtırmalar Dergisi, 12(24), 31-52. 

Çevik, S. ve Kozak, A., M. (2010). DeğiĢim Yönetiminde DönüĢümcü Liderlik ve 

Hizmetkar Liderlik. 11. Ulusal Turizm Kongresi, 2-5 Aralık KuĢadası, 80-87. 

Çiçek R. ve Doğan Ġ.C., „„MüĢteri Memnuniyetinin Artırılmasında Hizmet Kalitesinin 

Ölçülmesine Yönelik Bir AraĢtırma: Niğde Ġli Örneği‟‟, Afyon Kocatepe 

Üniversitesi, Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 11/1, (2009), 199-217. 

Çoban, S. (2004). Toplam Kalite Yönetimi Perspektifinde Ġçsel Pazarlama AnlayıĢı, 

Erciyes Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, Ocak-Haziran, 

(22) 85-98. 

DeLoria, J. E. (2001). A comparative study of employee commitment: Core and 

contract employees in a federal agency, YayınlanmamıĢ Doktora Tezi, Virginia 

Üniversitesi Politeknik Enstitüsü Ġnsan GeliĢimi Ana Bilim Dalı, 

Demir, Cengiz. (2004a). The Importance of Human Resource Planning for Tourism 

Administration. Tourism, Vol.52, Issue.3: 293-298 

Demirel, Yavuz. MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ve Bilgi PaylaĢımı, 2. Baskı, IQ Kültür 

Sanat Yayıncılık, Ġstanbul, 2007. 

Doğan S. ve Kılıç S., (2008). ĠliĢki Yönetiminde Ġç ve DıĢ MüĢteri Memnuniyetinin 

Sağlanması, Karamanoğlu Mehmet Bey Üniversitesi ĠĠBF Dergisi, 10(14), 60-

87. 



119 

Doğan, S. (1997). Ġnsan Kaynakları Potansiyelini Arttırmada ĠĢletmeleri Etkinliğe 

Götüren Yol: Örgüt Kültürü, Amme Ġdaresi Dergisi, 30 (4). 

Durmaz Y., Tüketici DavranıĢı, Detay Yayıncılık, Ankara, 2008. 

Elbasıoglu, E. (2001). MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi: Teknoloji Kullanımı Ve Bir 

Uygulama. Ġstanbul Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, YayımlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi 

Emily Ma and Hailin Qu, “Social Exchanges As Motivators Of Hotel Employees‟ 

Organizational Citizenship Behavior: The Proposition and Application Of A 

New Three Dimensional Framework”, International Journal of Hospitality 

Management, V: 30, 2011, pp.681-687. 

Emir O., Kılıç G. ve Pelit E., „„Üç Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti 

Üzerine Bir AraĢtırma‟‟, Süleyman Demirel Üniversitesi, Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 15/3, 

(2010), 291-310. 

Emir, O. ve Kılıç, Ġ. (2011). MüĢterilerin Memnuniyet Düzeyler ile Demografik 

Özellikleri Arasındaki ĠliĢki: Antalya‟da BeĢ Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde Bir 

Uygulama. Journal of YaĢar University. 21(6): 3598-3621. 

Ergen, F.D. (2013) Hizmetkar Liderliğin Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢına Etkisi: 

Ġstanbul ve Afyonkarahisar‟daki BeĢ Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde Bir AraĢtırma.  

Yüksek Lisans Tezi, Afyon Kocatepe Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, 

Turizm ĠĢletmeciliği ve Otelcilik Anabilim Dalı, Afyonkarahisar. 

Erk, Ç. (2009). MüĢteri Ġçin Değer Yaratma, MüĢteri Sadakati OluĢum Süreci ve ġirket 

Performansına Etkileri Üzerine Bir AraĢtırma, YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans 

Tezi, Trakya Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Eroğlu E., „„MüĢteri Memnuniyeti Ölçüm Modeli‟‟, Ġ.Ü. ĠĢletme Fakültesi ĠĢletme 

Dergisi Nisan 34/1, (2005), 7-25. 

Ertürk, K.Ö. ve C.M., Kıyak. (2011). MüĢteri Memnuniyetini Artırma Aracı Olarak 

Halkla ĠliĢkilere Maslow'un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Penceresinden Bakmak. 

ĠletiĢim Kuram ve AraĢtırma Dergisi. 32, 127-150. 

ESEN, S.S., (2011), Konaklama ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti ve Etnosentrizmin 

MüĢteri Memnuniyet Düzeyleri Üzerindeki Etkisi (Alanya Ġlçesi Örneği), 



120 

YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Karaman: Karamanoğlu Mehmetbey 

Üniversitesi SBE. 

Esen, Süleyman Serhan, Konaklama ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti ve 

Etnosentrizmin MüĢteri Memnuniyet Düzeyleri Üzerindeki Etkisi (Alanya Ġlçesi 

Örneği), Yüksek Lisans Tezi, 2011, Karamanoğlu Mehmet Bey Üniversitesi, 

Karaman. 

Eser Z, Korkmaz S (2011) Pazarlamaya GiriĢ, (Siyasal Yayınları, Ankara). 

Farh, J. L., Podsakoff, P. M.,& Organ, D. W. (1990). Accounting for organizational 

citizenship behavior: Leader fairness and task scope versus satisfaction. Journal 

of management, 16(4), 705-721. 

Flick, U. (2014). An Introduction To Qualitative Research. New York: Sage. 

George, J. M.,& Brief, A. P. (1992). Feeling good-doing good: a conceptual analysis of 

the mood at work-organizational spontaneity relationship. Psychological 

bulletin, 112(2), 310-329. 

Gök, E. E. (2007). Örgütsel kültür bağlamında örgütsel vatandaĢlık olgusu ve bir 

araĢtırma. YayımlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi, Pamukkale Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü, Denizli. 

Graham, J. W. (1991). An essay on organizational citizenship behavior. Employee 

Responsibilities and Rights Journal, 4(4), 249-270. 

Graham, J. W. (1995). Leadership, moral development, and citizenship 

behavior. Business ethics quarterly, 43-54. 

Graham, J.W. & Dyne, L.J. (2006). Gathering Information and Exercising Influence: 

Two Forms of Civic Virtue Organizational Citizenship Behavior. Employee 

Responsibilities and Rights Journal, 18(2), 89-109. 

Gu, H. and C. Ryan. (2008). Chinese Clientele At Chinese Hotels-Preferences And 

Satisfaction. International Journal of Hospitality Management. 27.3, 337-345. 

Güçel, C. (2013). Örgütsel Bağlılığın Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢına Etkisi Örgütsel 

Adaletin Aracılık Rolü: Ġmalat ĠĢletmelerine Yönelik Bir AraĢtırma. ĠĢletme 

AraĢtırmaları Dergisi, 5(2), 173 190. 



121 

Güçel, C. ve Begeç, S. (2012). The Effect of the Servant Leadership on Organizational 

Citizenship Behavior: Case Study of a University. International Journal of Social 

Sciences and Humanity Studies, 4(1), 107-116. 

Gülçubuk, A. (2008). MüĢteri Bağlılığı Yaratmada Fiyat Politikasının Önemi ve 

Uygulanan Fiyatlandırma Yöntemlerinin Değerlendirilmesi. Celal Bayar 

Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi. 15(1): 15-26. 

Günaydın, Y. (2014). Konaklama ĠĢletmelerinde Ġç ve DıĢ MüĢteri Açısından Hizmet 

Kalitesinin ve Sadakatin Analizi, YayımlanmamıĢ Doktora Tezi, Dokuz Eylül 

Üniversitesi, Ġzmir. 

Güngör H. (2007). Emotional satisfaction of customer contacts.Amsterdam University 

Press, s.13. 

Gürbüz, S. (2006). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ile Duygusal Bağlılık Arasındaki 

ĠliĢkilerin Belirlenmesine Yönelik Bir AraĢtırma. Ekonomik ve Sosyal 

AraĢtırmalar Dergisi,Bahar, C:3, Y:2, S:1, 3, 48-75. 

Güven E (2010) Kalite ve MüĢteri Memnuniyeti, Profesyonel Restoran Yönetimi: 

Ġlkeler, Uygulamalar ve Örnek Olaylar. (Ed. SarııĢık, ÇavuĢ ve Karamustafa, 

285-298, Detay Yayıncılık, Ankara). 

Güven, B. (2014) ĠĢ güvenliği ve iĢgören sağlığı kültürü ve örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢı. Doktora Tezi, Atatürk Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme 

Anabilim Dalı. Erzurum. 

Hackman, J., R. ve Oldham, G., R. (1980). Work Redesign. Reading, MA: Addision-

Wesley. akt. J. L. Farh, P. M. Podsakoff ve D. W. Organ (1990). Accounting for 

Organizational Citizenship Behavior: Leader Fairness and Task Scope Versus 

Satisfaction, Journal of Management, 16(4), 705-721. 

Harbalıoğlu, M. (2014) Örgütsel sessizlik ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasındaki 

iliĢki: konaklama iĢletmeleri üzerine bir araĢtırma. Yüksek Lisans Tezi, Gazi 

Üniversitesi, Eğitim Bilimleri Enstitüsü, Turizm Ġletmeciliği Eğitimi Anabilim 

Dalı, Ankara.  

Hasan Olalı ve Meral Korzay, Otel ĠĢletmeciliği ve Yönetimi, Beta Yayım, Ġstanbul, 

1993, s.7 



122 

Heitmann M. vd. (2007) Choice goal attainment and decision and consumption 

satisfaction.Journal of Marketing Research, 44 (2), s.234. 

Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, W. E., & Schlesinger, L. A. 

(2008). Putting the service-profit chain to work. Harvard business review, 118-

129. 

Hoffman, B.J., Blair, C.A., Meriac, J.P. & Woeth, D.J. (2007). Expanding the Criterion 

Domain? A Quantitative Review of the OCB Literature. Journal of Applied 

Psychology, 92(2), 555-566. 

Hoyer W. D. ve D. J. Maclnnis (2004).Consumer behavior.Boston:Houghton Mifflin 

Company, s. 280. 

Ġçöz, O. (2001). Turizm Ġsletmelerinde Pazarlama: Ġlkeler ve Uygulamalar. (2. Baskı). 

Ankara: Turhan Kitabevi Yayınları. 

Ġskhakova, L. (2010) Sağlıklı yaĢam tesislerinde (spa) müĢteri memnuniyeti: 

Antalya‟daki 5 yıldızlı otel iĢletmelerinde bir uygulama. Yüksek Lisans Tezi, 

Akdeniz Üniversitesi, Sosyal Bilimleri Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği ve 

Otelcilik Anabilim Dalı, Antalya. 

Ġslamoğlu A. H. ve AltunıĢık R., Tüketici DavranıĢları, Beta Yayınları, Ġstanbul, 2010. 

Ġslamoğlu, A. H. (2010). Turizm Pazarlaması. Ġstanbul: Beta Basım A.ġ. 

ĠĢbaĢı, J . (2014). ÇalıĢanların Yöneticilerine Duydukları Güvenin Ve Örgütsel Adalete 

ĠliĢkin Algılamalarının VatandaĢlık DavranıĢının OluĢumundaki Rolü. Yönetim 

AraĢtırmaları Dergisi, 1 (Ekim),. Retrieved from 

http://dergipark.gov.tr/baskentyad/issue/3436/46975 

ĠĢbaĢı, J.Ö. (2000). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı: Farklı Ölçeklerin 

Uygulanabilirliğine ĠliĢkin Bir ÇalıĢma. 8. Ulusal Yönetim ve Organizasyon 

Kongresi. 

Kamer, M. (2001). Örgütsel Güven, Örgütsel Bağlılık ve Örgütsel VatandaĢlık 

DavranıĢlarına Etkileri. YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Marmara 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

KamıĢ, M.D. (2018) Üniversitelerde Sunulan Yiyecek Ġçecek Hizmetlerine Yönelik 

Kalite, Değer, Risk Algısının ve MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi: NevĢehir 



123 

Ġlinde Bir AraĢtırma. Yüksek Lisans Tezi, NevĢehir Hacı BektaĢ Veli 

Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı, 

NevĢehir. 

Kandampully, J. and D. Suhartanto. (2000). Customer Loyalty In The Hotel Industry: 

The Role Of Customer Satisfaction And Image. International Journal Of 

Contemporary Hospitality Management, 12.6, 346-351. 

Kaplan, Ġrfan. Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve ĠĢ Tatmini ĠliĢkisi; Konya Emniyet 

TeĢkilatı Üzerinde Bir Uygulama, (YayınlanmamıĢ Doktora Tezi), Selçuk 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü, Konya, 2011. 

Karaaslan, A., Özler, D. ve Kulaklıoğlu, A. (2009). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve 

Bilgi PaylaĢımı Arasındaki ĠliĢkiye Yönelik Bir AraĢtırma. Afyon Kocatepe 

Üniversitesi, Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 1(2), 135 160. 

Karabulut T, M. (1989). “Tüketici DavranıĢı: Pazarlama Yeniliklerinin Kabulü ve 

YayılıĢı”, ĠĢletme Ġktisadi Enstitüsü Yayın no:102, Yön Ajans, Ġstanbul. 

Karafakioğlu M., Uluslararası Pazarlama: Teori, Uygulama ve Örnek Olaylar, Beta 

Yayınları, Ġstanbul, 2008. 

Katz, D.,& Kahn, R. L. (1978). The social psychology of organizations (Vol. 2). New 

York: Wiley. 

Kaygısız, E.G. (2013). Özel Güvenlik Personelinin Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢları. 

3.Ulusal Özel Güvenlik Sempozyumu, 71-88. 

KeleĢ, Y.ve Pelit, E. (2009). Otel iĢletmesi iĢgörenlerinin örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢları: istanbul‟daki beĢ yıldızlı otel iĢletmelerinde bir araĢtırma. 

Ekonomik ve Sosyal AraĢtırmalar Dergisi, 5(2), 24- 45. 

Kılıç, Ġ. ve Pelit, E. (2004). Yerli turistlerin memnuniyet düzeyleri üzerine bir arastırma, 

Anatolia Turizm Arastırmaları Dergisi, 15, 2. 

Kılıçhan, R. (2012) Kruvaziyer gemilerin yiyecek içecek departmanlarında hizmet 

kalitesi, müĢteri memnuniyeti ve müĢteri sadakati iliĢkileri: Ketchıkan, Juneau 

ve Skagway limanlarında bir araĢtırma. Yüksek Lisans Tezi, NevĢehir Hacı 

BektaĢ Veli Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği 

Anabilim Dalı, NevĢehir. 



124 

Kılınç, C. Ç. (2005). Sağlık Sektöründe Faaliyette Bulunan Hastane ĠĢletmelerinde 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Üzerine Bir AraĢtırma. 

Kim, W.G.; Ng, C.Y.N.; Kim, Y.S.; “Influence of institutional dıneserv on customer 

satisfaction, return intention, and word-of-mouth”, International Journal Of 

Hospitality Management, 28 (1), 2009, Pp.10–17. 

Koç E., Tüketici DavranıĢları ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel YaklaĢım, 

Seçkin Yayıncılık, Ankara, 2008. 

Korkmaz H (2013) MüĢteri memnuniyetinde kano modeli: Türkiye‟de ki havayolu 

yolcuları örneği. Yüksek Lisans Tezi, Balıkesir Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı, Balıkesir. 

Koys, D. (2001). The effect of employee satisfaction, organizational citizenship 

behavior, and turnover on organizational effectiveness: a unit-level, longitudinal 

study. Personnel Psychology, 54, 101-114. 

Koys, D.J., (2001), “Effects of Employee Satisfaction, Organizational Citizenshıp 

Behavior, and Turnover on Organizational Effectiveness: a Unit-level, 

Longitudinal Study”, Personnel Psychology, S.54, s.101-114. 

Kozak N., Kozak M.A. ve Kozak M., Genel Turizm Ġlkeler-Kavramlar, Detay 

Yayıncılık, Ankara, 2011. 

Köse, S., Kartal, B. ve Kayalı, N. (2003). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve Tutuma 

ĠliĢkin Faktörlerle ĠliĢkisi Üzerine Bir AraĢtırma. Erciyes Üniversitesi Ġktisadi ve 

Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 20, 1-19. 

Kumlu, T. (2017) Otel ĠĢletmesi ÇalıĢanlarının Pozitif Psikolojik Sermaye Düzeyleri Ġle 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢları Arasındaki ĠliĢki, Yüksek Lisans Tezi, 

Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm 

ĠĢletmeciliği Anabilim Dalı, Çanakkale. 

KuĢluvan, S. ve KuĢluvan, Z. (2000). Perceptions and Attitudes of Undergraduate 

Tourism Students Towards Working in the Tourism Industry in Turkey, Tourism 

Management, 21, 251–269. 

Laepple, K. (2003). Ġspanya‟nın Her ġey Dahile Geçmesi Türkiye‟ye Yarar. Resort 

Turizm ve Seyahat Dergisi, c. 10, ss. 10 



125 

Lin, H..H ve Y. S. Wang. (2006), An examination of the determinants of customer 

loyalty in mobile commerce contexts, Information & Management, 43. 

Lou, X. ve C. Homburg.(2007). Outcomes of Customer satisfaction.Journal of 

Marketing. Neglecting, 133-149. 

Marshall, C. & Rossman, G. B. (2014). Designing Qualitative Research. New York: 

Sage. 

Meng, J. ve K. M. Elliot, (2009). Structural Relationships Between Service Quality, 

Switching Costs, and Customer Satisfaction Journal of Applied Business and 

Economics Investigating. 

Mey, L.P., A.K., Akbar and D.Y.G. Fie. (2006). Measuring Service Quality And 

Customer Satisfaction of The Hotels in Malaysia: Malaysian, Asian And Non- 

Asian Hotel Guests. Journal of Hospitality and Tourism Management. 13.2, 144-

160. 

Morrison, E.W., (1995), “Organizational Citizenship Behavior as a Critical Link 

between HRM Practices and Service Quality”, Human Resource Management, 

S.35, s.493-512. 

Motowidlo, S. J.,& Van Scotter, J. R. (1994). Evidence that task performance should be 

distinguished from contextual performance. Journal of Applied 

psychology, 79(4), 475-480. 

Mucuk Ġ., Pazarlama Ġlkeleri, Der Yayınları, Ġstanbul, 1994. 

Nadiri, H. &Tanova,C. (2010). An investigation of the role of justice in turnover 

intentions, job satisfaction, and organizational citizenship behavior in hospitality 

industry. Elsevier, (29), 33–41.  

http://www.sciencedirect.com/science/journal/02784319/29/1 sitesinden 

eriĢilmiĢtir. 

OdabaĢı, Y.,& BarıĢ, G. (2013). Tüketici DavranıĢı, 13. Baskı, Ġstanbul: Kapital Medya 

Hizmetleri Aġ. 

OdabaĢı, Yavuz. SatıĢta ve Pazarlamada MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi, 8. Baskı, Sistem 

Yayıncılık, Ġstanbul, 2010. 

Oktay, M. (2000). ĠletiĢimciler Ġçin DavranıĢ Bilimlerine GiriĢ. Der Yayınları, Ġstanbul. 



126 

OkumuĢ, Abdullah; H. Asil; “Havayolu taĢımacılığında yerli ve yabancı yolcuların 

memnuniyet düzeylerine göre beklentilerinin incelenmesi”, Kocaeli Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 13/1, 2007, S.152-175. 

Oliver R. L. (1997). Satisfaction:A Behavioral Perspective On The Consumer. 

Boston:McGraw Hill, s.13. 

Oliver, R. L., (1999). Whence consumer loyalty. Journal of Marketing, 63, 

Olorunniwo, F.; Hsu, M.K.; Udo, G.J.; ”Service quality, customer satisfaction, and 

behavioural intentions in the service factory”, Journal Of Services Marketing, 

20(1), 2006, Pp.59–72. 

Organ, D. W. (1988). Organizational citizenship behavior: The good soldier syndrome. 

Lexington Books/DC Heath and Com. 

Organ, D. W. (1997). Organizational citizenship behavior: It's construct clean-up 

time. Human performance, 10(2), 85-97. 

Organ, D. W.,& Ryan, K. (1995). A meta-analytic review of attitudinal and 

dispositional predictors of organizational citizenship behavior. Personnel 

psychology, 48(4), 775-802. 

Ölçüm Çetin, M. (2004). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı. Ankara, Nobel Yayın 

Dağıtım. 

Öz, M. (2012),ĠĢ hayatında BaĢarının Ġki Temel KoĢulu: Tüketici DavranıĢlarını 

Anlayabilmek ve MüĢteri memnuniyetini Sağlamak, Akademik BakıĢ Dergisi, 

Sayı: 33 s. 2-13 

Özcan, E., Vardarlıer, P., Karabay, M., Konakay, G. ve Çetin, C. (2012). Liderliğin 

Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ve ĠĢten Ayrılma Niyeti Üzerindeki Etkisinde 

Güvenin Rolü. Öneri Dergisi, 10(37), 1-13. 

Özçelik, F. (2007). Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi ve Kocaeli 

Üniversitesi Derbent Uygulama Oteli MüĢterilerine Yönelik Bir AraĢtırma. 

YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. Kocaeli: Kocaeli Üniversitesi. SBE. 

Özçelik, F. (2007). Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyetinin Ölçülmesi ve Kocaeli 

Üniversitesi Derbent Uygulama Oteli MüĢterilerine Yönelik Bir AraĢtırma. 

(Yüksek Lisans Tezi). Kocaeli Üniversitesi, Kocaeli. 



127 

Özdevecioğlu, M. (2003). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Ġle Üniversite Öğrencilerinin 

Bazı Demografik Özellikleri Ve Akademik BaĢarıları Arasındaki ĠliĢkilerin 

Belirlenmesine Yönelik Bir AraĢtırma. Erciyes Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari 

Bilimler Fakültesi Dergisi, 20: 118. 

Özdevecioğlu, M.,& Kanıgür, S. (2009). ÇalıĢanların ĠliĢki Ve Görev Yönelimli 

Liderlik Algılamalarının Performansları Üzerindeki Etkileri. Karamanoğlu 

Mehmetbey Üniversitesi Sosyal Ve Ekonomik AraĢtırmalar Dergisi, 2009(1), 

53-82. 

Özer Ö. ve Günaydın Y., „„Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Memnuniyeti ve MüĢteri 

Sadakati ĠliĢkisi: Dört Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde Bir Uygulama‟‟, Dokuz Eylül 

Üniversitesi ĠĢletme Fakültesi Dergisi, 11/2, (2010), 127-154. 

Özgüven N. (2008). Hizmet pazarlamasında müĢteri memnuniyeti ve ulaĢtırma sektörü 

üzerinde bir uygulama. EGE Akademik BakıĢ, 8 (2), s.657-658. 

Öztürk Y. ve Seyhan K., „„Konaklama ĠĢletmelerinde Sunulan Hizmet Kalitesinin 

Servqual Yöntemi Ġle Ölçülmesi‟‟, Anatolia: Turizm AraĢtırmaları Dergisi, 6/2, 

(2005), 170-182. 

Öztürk, Y.E. ve Özata, M. (2013). HemĢirelerde Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı ile 

Tıbbi Hataya Eğilim Arasındaki ĠliĢkinin AraĢtırılması. Süleyman Demirel 

Üniversitesi, Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 18(3), 365-381. 

Özveren, Y. S. (2010). MüĢteri Memnuniyeti ve Hizmet Kalitesi ĠliĢkileri: Mersin 

Ġlindeki 4 ve 5 Yıldızlı Oteller Örneği. (YayınlanmamıĢ YL Tezi). Mersin 

Üniversitesi, Mersin. 

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., Paine, J. B., & Bachrach, D. G. (2000). 

Organizational citizenship behaviors: A critical review of the theoretical and 

empirical literature and suggestions for future research. Journal of 

management, 26(3), 513-563. 

Pond, S. B., Nacoste, R. W., Mohr, M. F., & Rodriguez, C. M. (1997). The 

measurement of organizational citizenship behavior: Are we assuming too 

much?. Journal of Applied Social Psychology, 27(17), 1527-1544. 



128 

Poon W. C. and Low K. L. T., „„Are travellers Satisfied With Malaysian Hotels?‟‟, 

International Journal of Contemporary Hospitality Management, 17/3, (2005), 

217-227. 

Posdakoff, P.M., Mackenz, S. B. (1994). Organizational Citizenship Behaviors And 

Sales Unit Effectiveness. Journal of Marketing Research, August, 31(3): 351- 

363. 

Rızaoğlu B., Turizm Pazarlaması, Detay Yayıncılık, Ankara, 2004. 

S.Ozgur Ozturk, “Psikolojik Sozlesmenin Orgutsel Vatandaslık Davranısları Uzerindeki 

Etkileri”,Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitusu, Yayınlanmamıs 

Yuksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2010,s.45. 

Sandıkçı M., „„MüĢteri Memnuniyeti Ölçülmesi ve Sandıklı Hüdai Kaplıcası‟nda Bir 

Alan AraĢtırması‟‟, Afyon Kocatepe Üniversitesi, Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 9/11, (2007), 

39-53. 

Sandıkçı, M. (2008) Termal turizm iĢletmelerinde saglık beklentileri ve müĢteri 

memnuniyeti. Doktora Tezi, Afyon Kocatepe Üniversitesi, Sosyal Bilimler 

Enstitüsü, ĠĢletme Anabilim Dalı, Afyonkarahisar. 

Sanı, Ü., O., F., ÇalıĢkan, C., S., Atan, Ö. ve Yozgat, U. (2013). Öğretim Üyelerinin 

Hizmetkar Liderlik DavranıĢları ve Ardılları Üzerine Bir AraĢtırma. Ege 

Akademik BakıĢ, 13(1), 63-82. 

Schappe, S. P. (1998). The influence of job satisfaction, organizational commitment, 

and fairness perceptions on organizational citizenship behavior. The Journal of 

Psychology, 132(3), 277-290. 

Selvi, M.S. ve F. Ercan. (2006). Otel ĠĢletmelerinde MüĢteri Sadakatinin 

Değerlendirilmesi: Ġstanbul‟daki BeĢ Yıldızlı Otel ĠĢletmelerinde Bir Uygulama. 

Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi. 9.15, 159-188. 

Sezer, Özcan. “Kamu Hizmetlerinde MüĢteri (VatandaĢ) Odaklılık: Türkiye‟de Kamu 

Hizmeti AnlayıĢı Açısından Bir Değerlendirme”, Zonguldak Karaelmas 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 4, Sayı 8, 2008, 147–171. 



129 

Sezgin, F. (2005). Örgütsel vatandaĢlık davranıĢları: Kavramsal bir çözümleme ve okul 

açısından bazı çıkarımlar. Gazi Üniversitesi Gazi Eğitim Fakültesi 

Dergisi, 25(1), 317-339. 

Sivri ġ (2001) MüĢteri memnuniyeti/memnuniyetsizliği ve buna bağlı müĢteri Ģikayet 

davranıĢları üzerine bir uygulama. Yüksek Lisans Tezi, Marmara Üniversitesi, 

Sosyal Bilimler Enstitüsü, ĠĢletme Ana Bilim Dalı, Ġstanbul. 

Smith, C. A., Organ, D. W., & Near, J. P. (1983). Organizational citizenship behavior: 

Its nature and antecedents. Journal of applied psychology, 68(4), 653-663. 

Snipes, R.L., Oswald, S.L., LaTour, M. & Armenakis, A. A. (2005). The effects of 

specific job satisfaction facets on customer perceptions of service quality: an 

employeelevel analysis. USA: 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963/58/10 adresinden 

eriĢilmiĢtir. 

Solomon, M.R. (1994). Consumer behavior. New Jersey, USA : Printce Hall Inc. 

Somech, A.& Drach-Zahavy, A. (2004). Exploring organizational citizenship behaviour 

from an organizational perspective: the relationship between organizational 

learning and organizational citizenship behaviour. Journal Of Occupational And 

Organizational Psychology, 77, 281–298. 

Sökmen, A. ve Boylu, Y. (2011). Örgütsel VatandaĢlık DavranıĢı Cinsiyete Göre 

Farklılık Gösterir Mi? Otel ĠĢletmeleri Açısından Bir Değerlendirme. Gaziantep 

Üniversitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(1), 147-163. 

Su, A. Y. L. (2004). Customer Satisfaction Measurement Practice In Taiwan Hotels. 

International Journal of Hospitality Management, 23.4, 397-408. 

Süklüm, N. (2006). Türkiye‟de Hizmet Sektöründeki Turizm ĠĢletmelerinde Uygulanan 

„‟HerĢey Dahil‟‟ Sisteminin MüĢteri Memnuniyeti Üzerindeki Etkisinin 

Ölçümlenmesi ve bir Alan AraĢtırması. YayınlanmamıĢ Yüksek Lisans Tezi. 

Aydın: Adnan Menderes Üniversitesi. SBE. 

Swift, R. S. (2001). Accelerating customer relationships: Using CRM and relationship 

technologies. Prentice Hall Professional. 



130 

Tashakkori, A. & Teddlie, C. (2010). Sage Handbook Of Mixed Methods in Social & 

Behavioral Research (2nd Ed.). Thousand Oaks, CA: Sage. 

TaĢlıyan M. (2007). Turizm Ve Seyahat Sektöründe ÇalıĢanların ĠĢ Tatmini ile 

MüĢterilerin Memnuniyeti Arasındaki ĠliĢki: KahramanmaraĢ‟ta Bir Alan 

ÇalıĢması, Selçuk Üniversitesi Karaman ĠĠBF Dergisi, 12, 185-195. 

Taner, B. (2015). Ağırlama endüstrisinde verimlilik yönetimi. Ġstanbul: Beta 

Tarcan, E. (2001). Hizmet Yönetiminde Kalite ve MüĢteri Tatmini Ölçümü, Ġstanbul 

Üniversitesi Yayınları, Ġstanbul. 

Taylor C., „„The Case For Customer Satisfaction‟‟, Managing Service Quality, 5/1, 

(1995), 11-14. 

Tecimen, M (2013) Örgütsel sessizlik ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı arasındaki 

iliĢkinin incelenmesi: konaklama iĢletmeleri üzerinde bir araĢtırma. Yüksek 

Lisans Tezi, Gazi Üniversitesi, Eğitim Bilimleri Enstitüsü, Turizm Ġletmeciliği 

Eğitimi Anabilim Dalı, Ankara. 

Tek, Ö.B. (1997). Pazarlama Ġlkeleri Global Yönetimsel YaklaĢım Türkiye 

Uygulamaları, (7.Baskı), Ġstanbul: BarıĢ yayınları. 

Tekin M (2002) Toplam Kalite Yönetimi, (Günay Ofset, Konya). 

Tepeci, M. ve Bartlett A., L., B. (2002). The Hospitality Industry Culture Profile: A 

Measure of Individual Values, Organizational Culture, and Person-Orgnaization 

Fit as Predictors of Job Satisfaction and Behavioral Intentions, International 

Journal of Hospitality Management, 21, 151-170. 

Tikici M. ve Türk M., „„Ġnsan Odaklı Yönetim ve MüĢteri Memnuniyeti: Malatya Ġlinde 

Bir Uygulama‟‟, Süleyman Demirel Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 8/3, (2003), 

27-48, http://sablon.sdu.edu.tr/fakulteler/iibf/dergi/files/2003-3-3.pdf, EriĢim 

Tarihi: 07.03.2019 

Titrek, O., Bayrakçı, M. ve Zafer, D. (2009). Öğretmenlerin örgütsel vatandaĢlık 

davranıĢlarına iliĢkin görüĢleri, Akademik BakıĢ Uluslararası Hakemli Sosyal 

Bilimler Dergisi, 17, Temmuz-Ağustos-Eylül, 1 – 28 

Toskay, T. (1989). Turizm: Turizm Olayına Genel YaklaĢım. Ġstanbul: Der Yayınları. 



131 

Tsaur, S-H., Chiu, Y-C. & Huang, C-H. (2002). Determinants of guest loyalty to 

ınternational tourist hotels-a neural network approach. Tayvan: 

http://www.sciencedirect.com/science/journal/02615177/23/4 sitesinden 

eriĢilmiĢtir. 

Turnipseed, D. L. (2002). Are good soldiers good?: Exploring the link between 

organization citizenship behavior and personal ethics. Journal of business 

research, 55(1), 1-15. 

Turnipseed, David. (1996). Organization Citizenship Behaviour: An Examination of the 

Influence of the Workplace. Leadership&Organizational Development Journal. 

17(2): 42-47. 

Türkyılmaz A. ve Özkan C., „„Ulusal MüĢteri Memnuniyet Ġndeksleri‟‟, 3. Üretim 

AraĢtırmaları Sempozyumu Bildiri Kitabı, 1/1, (2003), 388-394, 

www.fatih.edu.tr/~aturkyilmaz/documents/ummikultur.pdf, EriĢim Tarihi: 

27.02.2019 

Tütüncü, Ö. ve Doğan, Ö. Ġ., „„MüĢteri Tatmini Kapsamında Öğrenci Memnuniyetinin 

Ölçülmesi ve Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü Uygulaması‟‟, 

Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 5/4, (2003), 130-

151. 

Tüzün Ġ. K. ve Devrani T. K., „„MüĢteri Memnuniyeti ve MüĢteri-ÇalıĢan EtkileĢimi 

Üzerine Bir AraĢtırma‟‟, EskiĢehir Osmangazi Üniversitesi Ġ.Ġ.B.F. Dergisi, 3/2, 

(2008), 13-24. 

Ulusoy, Y. (2008). Günümüz ĠĢletmelerinde MüĢteri Odaklı Yönetim YaklaĢımları Ve 

MüĢteri Memnuniyetine ĠliĢkin Bir AraĢtırma. Pamukkale Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü ĠĢletme Anabilim Dalı Yönetim Ve Organizasyon Bilim Dalı. 

Yüksek Lisans Tezi. 

Uygur, S.M. (2007). Turizm Pazarlaması. 1. Baskı. Ankara: Nobel Yayın Dağıtım. 

Uysal, M.; J. Williams; “The role of expressive and instrumental factors in measuring 

satisfaction in: consumer psychology of tourism”, Hospitality And Leisure, 

CABI Publishing, London 2003, Pp.227-235. 



132 

Ünal E., Çiçek R. ve Akın M. (2008). Ġçsel Pazarlama AnlayıĢı Bağlamında Kamu 

Sektörü ÇalıĢanlarının Kurumsal Algılamalarının Değerlendirilmesi: Niğde 

Örneği, Mustafa Kemal Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü Dergisi, 5(9), 

161-181. 

Vavra T. G. (1999). Müşteri tatmini ölçümlerinizi geliştirmenin yolları. (Çev:Günhan 

Günay), Ġstanbul:Kalder Yayınları, s.18 

Vondey, M. (2010). The Relationships Among Servant Leadership, Organizational 

Citizenship Behavior, Person-Organization Fit, and Organizational 

Identification. International Journal of Leadership Studies, 6(1), 3-27. 

Walters CG, Bergiel BJ (1989) Consumer Behavior: A Decision-Making Approach. 

(South-Western Pub). 

Yalçın, Ġ. ve Koçak, S. (2009). Nigde devlet hastanesinde müsteri memnuniyeti üzerine 

bir arastırma. Nigde Üniversitesi Ġktisadi ve Ġdari Bilimler Fakültesi Dergisi, 

2,2,19-41. 

YeĢilyurt, H (2013) Otel iĢletmelerinde iĢ doyumu ve örgütsel vatandaĢlık davranıĢı 

arasındaki iliĢkinin analizi: Ġzmir il merkezinde bir araĢtırma. Yüksek Lisans 

Tezi, Dokuz Eylül Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Turizm ĠĢletmeciliği 

Anabilim Dalı. Ġzmir. 

Yıldırım, Ö. (2005). Termal Turizm ĠĢletmelerinde MüĢteri sadakati. YayınlanmamıĢ 

Yüksek Lisans Tezi. Balıkesir Üniversitesi Sosyal Bilimler Enstitüsü. 

Yılmaz, R.A. (2013). "MüĢterilerle ĠletiĢim ve Boyutları", Ünite 2, MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi (e-kitap) içinde, (Editörler: Necdet Timur ve Gülfidan BarıĢ), Anadolu 

Üniversitesi Yayını No: 3001, 1.Baskı, EskiĢehir, 22 Mart 2019, 

http://azanadolu.edu.az/images/Dersler/PDF/E KITAP/Acik_oyretim_fakultesi/ 

Bankaciliq_ce_sigortaciliq_onlisans_programi/4_yariyil_dersleri/mushteri%20il

iskileri%20yonetimi.pdf. 

Yoon, Mahn Hee ve Suh, Jaebeom. (2003). Organizational Citizenship Behaviour and 

Service Quality as External Effectiveness of Contact Employees. Journal of 

Business Research. 56(8): 597 611. 

Yükselen C., Pazarlama: Ġlkeler-Yönetim, Detay Yayıncılık, Ankara, 2006.  



133 

EKLER 

 

Ek 1: ÇalıĢan Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket, NevĢehir ilindeki otel iĢletmesi çalıĢanlarının Örgütsel Vatandaşlık Davranışı düzeylerini 

belirlenmek amacıyla yüksek lisans tezi kapsamında yapılmaktadır. Verilerin gizli tutulacağını, bilimsel 

amaçlar dıĢında kesinlikle kullanılmayacağını ve yetkisiz kiĢilerin eline geçmeyeceğini taahhüt ederiz. 

Ġlginiz ve katkınız için Ģimdiden teĢekkür eder, iyi bir sezon geçirmenizi dileriz. 

Prof. Dr. KurtuluĢ KARAMUSTAFA / Nazlı BULUT 

Erciyes Üniversitesi  

 

1.BÖLÜM 

Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelerin yanındaki cevap kutucuklarından size uygun olan seçeneği belirleyerek ( X ) 

iĢareti koyunuz. 

 

Kesinlikle Katılmıyorum Katılmıyorum Ne Katılıyorum Ne KatılmıyorumKatılıyorum Kesinlikle Katılıyorum       

                       1                              2                               3                                  4                         5 

1.Günlük izin alan bir çalıĢanın o günkü iĢlerini ben yaparım. 1  2 3 4 5 

2.AĢırı iĢ yükü ile uğraĢan bir çalıĢana yardım ederim. 1 2 3 4 5 

3.ĠĢle ilgili problemlerde elimde bulunan malzemeleri diğerleri ile paylaĢırım. 1 2 3 4 5 

4.ĠĢ esnasında sorunla karĢılaĢan kiĢilere yardım etmek için gerekli zamanı 

ayırırım. 
1 2 3 4 5 

5.Yeni iĢe baĢlayan birisinin iĢi öğrenmesine yardımcı olurum. 1 2 3 4 5 

6.Zamanımın çoğunu iĢimle ilgili faaliyetlerle geçiririm. 1 2 3 4 5 

7.ĠĢletmem için olumlu imaj yaratacak tüm faaliyetlere katılmak isterim. 1 2 3 4 5 

8.Mesai saatlerinde kiĢisel iĢlemlerim için zaman harcamam. 1 2 3 4 5 

9.Diğer çalıĢanların haklarına saygı gösteririm. 1 2 3 4 5 

10.Beklenmeyen bir problem ortaya çıktığında diğer çalıĢanları zarar görmemeleri 

için uyarırım 
1 2 3 4 5 

11.Birlikte çalıĢtığım insanlar için problem yaratmamaya gayret gösteririm. 1 2 3 4 5 

12.Önemsiz sorunlar için Ģikâyet ederek boĢa zaman harcamam. 1 2 3 4 5 

13.Mesai ortamı ile ilgili problemlere odaklanmak yerine olayların olumlu 

yönlerini görmeye çalıĢırım. 
1 2 3 4 5 

14.Mesaide karĢılaĢtığım olumsuz durumlara karĢı gücenme veya kızgınlık 

duymam. 
     

15.ĠĢletme içinde çıkan çatıĢmaların çözümlenmesinde aktif rol alırım. 1 2 3 4 5 

16.Üst yönetimce yayınlanan duyuru, mesaj ya da notları okurum ve 

ulaĢabileceğim bir yerde bulundururum. 
1 2 3 4 5 

17.ĠĢletmenin sosyal faaliyetlerine kendi isteğimle katılırım. 1 2 3 4 5 

18.ĠĢletmenin yapısında yapılan değiĢimlere ayak uydururum 
1 2 3 4 5 

19.Her türlü geliĢtirici faaliyet içeren proje ve araĢtırma gruplarında yer alırım. 1 2 3 4 5 
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Değerli vaktinizi ayırdığınız için teĢekkürler.  

 

 

 

  

2.BÖLÜM 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

1. Cinsiyetiniz:       a)Bay  b)Bayan 

2. YaĢınız:              a)20 ve altı          b)21-30 c)31-40  d)41-50          e)51 ve üzeri 

3. Medeni Durumunuz:       a) Evli           b) Bekar 

4.Eğitim Durumunuz:    a)Ġlköğretim     b)Lise           c)Önlisans      d)Lisans        e)Lisansüstü 

5. ÇalıĢtığınız ĠĢletmenin Statüsü:      a) 5 Yıldız            b) 4 Yıldız           c) 3 Yıldız 

6. Görev Yaptığınız Departman: …………………………………………… (Lütfen Belirtiniz) 

7.Sektörde ÇalıĢma Süreniz:   

a)1 Yıldan az  b)1-5 Yıl c)6-10 Yıl d)11-15 Yıl e)16 Yıl ve üzeri 

8.ĠĢletmede ÇalıĢma Süreniz: 

a)1 Yıldan az b)1-5 Yıl c)6-10 Yıl d)11-15 Yıl e)16 Yıl ve üzeri 

9.Turizm Eğitimi Aldınız mı?       a)Evet          b)Hayır 
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Ek 2: MüĢteri Anket Formu 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket, NevĢehir ilindeki konaklama iĢletmelerinde konaklayan turistlerinmemnuniyetdüzeylerini 

belirlemek amacıyla yüksek lisans tezi kapsamında yapılmaktadır. Verilerin gizli tutulacağını, bilimsel 

amaçlar dıĢında kesinlikle kullanılmayacağını ve yetkisiz kiĢilerin eline geçmeyeceğini taahhüt ederiz. 

Ġlginiz ve katkınız için Ģimdiden teĢekkür eder, iyi bir sezon geçirmenizi dileriz. 

Prof. Dr. KurtuluĢ KARAMUSTAFA / Nazlı BULUT 

Erciyes Üniversitesi  

 

1.BÖLÜM 

Lütfen aĢağıda belirtilen ifadelerin yanındaki cevap kutucuklarından size uygun olan seçeneği 

belirleyerek ( X ) iĢareti koyunuz. 

Kesinlike Memnun Değilim-Memnun Değilim-Kararsızım-Memnunum-Kesinlikle Memnunum 

                           1                               2                             3                     4                       5 

1.Otel binası dıĢ görünüĢünün çekiciliği 1  2 3 4 5 

2.Otelin konumu 1 2 3 4 5 

3.Otelin toplantı organizasyonları için donanımlı olması 1 2 3 4 5 

4.Otelin otopark imkânlarının yeterli olması 1 2 3 4 5 

5.Otel odalarının ve genel alanların temizliği 1 2 3 4 5 

6.Odaların dizaynı 1 2 3 4 5 

7.Personelin dıĢ görünüĢü 1 2 3 4 5 

8.Personelin iĢini yaparken gülümsemesi 1 2 3 4 5 

9.Otelin ve yakın çevresinin iyi aydınlatılmıĢ olması 1 2 3 4 5 

10.Otelde sigara içilebilecek alanların bulunması 1 2 3 4 5 

11.Otelin güvenilir bir iĢletme olması 1 2 3 4 5 

12.Hizmetin ilk seferde doğru (hatasız) verilmesi 1 2 3 4 5 

13.Hizmetin taahhüt edildiği Ģekilde yerine getirilmesi 1 2 3 4 5 

14. Otel odasındaki araç-gereçlerin kullanım kolaylığı 1 2 3 4 5 

15.Oteldeki iĢlemlerin rezervasyon, fatura vb. doğru iĢleyiĢi 1 2 3 4 5 

16.Otelde güvenilir mesaj ve iletiĢim servisinin olması 1 2 3 4 5 

17.Hizmetlerin zamanında ve hızlı bir Ģekilde sunulması 1 2 3 4 5 

18.Personelin sorunları çözmek için hızlı hareket etmesi ve istekliolması 1 2 3 4 5 

19.Otel aktiviteleri hakkında bilgi verilmesi 1 2 3 4 5 

20.Personelin müĢterilere yerel çekicilikler ve alıĢveriĢ imkânlarıvb. konularda 

çeĢitli önerilerde bulunması 
1 2 3 4 5 

21.Personelin müĢterilerde güven duygusu uyandırması 1 2 3 4 5 

22.Personelin iĢiyle ilgili uzmanlığı 1 2 3 4 5 

23.Personelin kiĢisel ilgi göstermesi 1 2 3 4 5 

24.Personelin müĢterilere isimleriyle hitap etmesi 1 2 3 4 5 

25.Personelin müĢterilere karĢı kibar ve saygılı olması 1 2 3 4 5 

26.Personelin müĢteri ihtiyaçlarını önceden algılaması 1 2 3 4 5 

27.Personelin müĢteri sorularına cevap verebilmek için gerekli bilgi birikimine 

sahip olması 
1 2 3 4 5 

28. MüĢterilerin kendilerini rahat ve huzurlu hissetmeleri 1 2 3 4 5 

 

Varsa Ġlave GörüĢ ve Önerileriniz: ……………………………………………………………………… 
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3. BÖLÜM: Lütfen, aĢağıdaki her soru için verilen cevap seçeneklerinden size uygun olanını 

iĢaretleyiniz. 

1. Seyahatinizin Ģekli 

( ) Bağımsız (bireysel)   ( ) Paket tur 

2. Seyahatinizin amacı 

( ) Tatil   ( ) ĠĢ   ( ) Kültür   ( ) Sağlık   ( ) Diğer (................................) 

3. Daha önce bu otelde kaldınız mı? 

( ) Evet   ( ) Hayır 

4. Bu otele kaçıncı geliĢiniz? 

( ) Ġlk   ( ) Ġkinci   ( ) Üçüncü   ( ) Dördüncü   ( ) BeĢ ve üzeri 

5. Bu otelde kaldığınız süre 

( ) Bir günden az ( ) Bir gün ( ) Ġki gün ( ) Üç gün ( ) Dört gün   ( ) BeĢ ve Üzeri 

6. Otelin Yıldızı  

( ) 4 Yıldızlı ( ) 5 Yıldızlı 

7. Otelde size sunulan hizmetlerden memnun kaldınız mı? 

( ) Kesinlikle memnun kalmadım ( ) Memnun kalmadım ( ) Kararsızım  

( ) Memnun kaldım ( ) Kesinlikle memnun kaldım 

8. NevĢehir’e tekrar gelmeniz halinde yine bu oteli tercih eder misiniz? 

( ) Evet( ) Hayır    ( ) Emin değilim 

9 Bu oteli çevrenize (arkadaĢ, akraba vb.) tavsiye edip etmeme konusundaki düĢünceniznedir? 

( ) Evet, tavsiye edeceğim    ( ) Hayır, tavsiye etmeyeceğim ( ) Fikrim yok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Değerli vaktinizi ayırdığınız için teşekkürler… 

 

 

2.BÖLÜM 

KĠġĠSEL BĠLGĠLER 

1. Cinsiyetiniz:     ( ) Erkek ( ) Kadın 

2. YaĢınız:              ( ) 20 ve altı( ) 21-30 ( ) 31-40 ( ) 41-50          ( ) 51 ve üzeri 

3. Medeni Durumunuz:       a) Evli   b) Bekar 

4.Eğitim Durumunuz:    a)Ġlköğretim     b)Lise           c)Önlisans      d)Lisans        e)Lisansüstü 

5. Mesleğiniz:( ) ĠĢçi ( ) Memur ( ) Emekli ( ) Serbest Meslek ( ) Diğer (Lütfen belirtiniz....................) 

6. Milliyetiniz: (Lütfen belirtiniz...................................................................... ..............................) 


