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MUSTERI MEMNUNIYETI VE IMAJIN MUSTERI SADAKATINE ETKISI:
TRA1 BOLGESINDE (ERURUM, ERZINCAN, BAYBURT) i$
SEYAHATINDEKI MUSTERILER UZERINE BiR UYGULAMA

Mikdat BAYKAL
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Jiiri: Prof. Dr. Gékalp Nuri SELCUK
Dr. Ogr. Uyesi M. ihsan CUBUKCU
Dr. Ogr. Uyesi Nilgiin BILICI

Ekonominin en 6nemli ii¢ ayagindan biri olan hizmet sektdriiniin i¢inde bulunan
ve kendine 6zgii arz ve talebin bir araya geldigi turizm sektorii artik bir endiistri olarak
kabul edilmektedir. Bu endiistride bulunan arzdaki yiiksek artis nedeniyle isletmeler
pazarda yer edinip ve kalic1 olmak isterler. Bu kaliciligin en iyi yolu sadik miisteri elde
etmektir. Sadik miisteri, isletmeye olumlu manevi duygulara sahip tekrar satin alma
istegi olan ve gerektiginde potansiyel miisterileri yonlendiren kisidir. Miisteriyi sadik
hale getirmenin yolu miisteri memnuniyeti ve isletme imajin1 kullanmaktir. Miisteri
memnuniyeti miisteri beklentileri ile sunulan iiriin ve hizmet arasindaki iliskidir. imaj

ise isletmenin isminin gectiginde miisteri gdziindeki yeri olarak tanimlanmaktadir.

Calismada miisteri memnuniyeti ve 1imajin misteri sadakatine etkisi
incelenecektir. Bu kapsamda icerisinde Erzurum, Erzincan ve Bayburt’un bulundugu
TRA1 bolgesinde bulunan turizm isletme belgeli otellerde konaklayan ve is amagh
seyahat eden miusterilere anket uygulayarak gerekli veri elde edilecektir. Jay
Kandampully ve Dwi Suhartanto tarafindan yapilan “Customer Loyalty In Hotel
Industry: The Role Of Customer Satisfaction And Image” ¢aligmalarinda kullanilan

modelden faydalanilacaktir.

Anahtar Kelimeler: miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti, imaj
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ABSTRACT

MASTER THESIS

THE INFLUENCE OF COSTUMER SATISFACTION AND IMAGE TO
COSTUMER LOYALTY: AN APPLICATION UPON THE COSTUMERS ON
BUSINESS TRAVEL IN THE REGION OF TRA1 (ERZURUM, ERZINCAN,

BAYBURT)

Mikdat BAYKAL
Advisor: Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK
2018, pages: 108

Jury: Prof. Dr. Gokalp Nuri SELCUK
Assist. Prof. Dr. M. ihsan CUBUKCU
Assist. Prof. Dr. Uyesi Nilgiin BILICI

The tourism sector, which is one of the most important three pillars of the
economy and which has its own supply and demand, is now considered an industry.
Due to the high increase in the supply in this industry, enterprises want to be in the
market and be permanent. The best way to maintain this is to get loyal customers. The
loyal customer is the person who has the willingness to buy again with positive spiritual
feelings and directs potential customers when necessary. The way to make the customer
loyal is to use customer satisfaction and business image. Customer satisfaction is the
relationship between customer expectations and the product and service offered. Image
is defined as the place of the customer in the eye when the name of the enterprise

passes.

In this study, the effect of customer satisfaction and image on customer loyalty
will be examined. Within this scope, the necessary data will be obtained by surveying
the customers who travel in the tourism operation certificate hotels in the TRAL region
in Erzurum, Erzincan and Bayburt, and who apply to the business travelers. In this
research we will use a model from “Customer Loyalty In Hotel Industry: The Role Of
Customer Satisfaction And Image” which is the study by Jay Kandampully and Dwi
Suhartanto.

Keywords: customer loyalty, customer satisfaction, image
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GIRIS

Son yillarda hizmet sektoriiniin kiiresel ekonomideki pay1 gozle goriiliir derecede
artmaktadir. Turizm endiistrisi de bu artis ve kendine ait arz ve talep ¢okluguyla kiiresel
bir endiistri olarak kabul edilmektedir. Cok sayidaki hizmet saglayici ile biiyiik bir
rekabet ortami olusturmaktadir. Olusan rekabet ortaminda isletmelerin kendine yer
edinebilmesi ve mevcudiyetini siirdiirebilmesi i¢in kendine bir yol ¢izmelidir.
Isletmelerin bu noktada takip edecegi en iyi yol miisteri odakl1 bir calisma yapmalaridir.

Bu sekilde isletme giliniimiiziin geregini yapmaktan uzak kalmayacaktir.

Miisteri odakli calisan isletmeler sahip olduklart miisterileri siirekli ve sadik
misteri haline getirmeye c¢alismaktadir. Ciinkii sadik miisteri hem maliyeti hem de
getirileri ile glinlimiiziin vazgecilmezlerinin basinda gelmektedir. Yeni miisteri elde
etmedeki siire ve maliyet gz 6niinde bulunduruldugunda isletmenin sahip oldugu sadik
miisterinin 6nemi daha cok anlasilmaktadir. Ayrica sadik miisterinin gerek direk
getirdigi misteriler gerekse isletmeye gelme diisiincesine sahip potansiyel miisterilerin
isletme hakkindaki fikirlerine yon vermesi ile sagladigi katki Slgiilemeyecek kadar

fazladir.

Sadik miisteri konusu diger hizmet sektorleri gibi turizm sektorii i¢inde biiyiik
onem arz etmektedir. Ozellikle turizmde belirli bir bdlgeye rutin bir sekilde ziyarette
bulunan miisterilerin, sadik miisteri yapilmasi isletme i¢in ¢ok onemlidir. Ciinkii bu
sekil seyahat eden miisteriler i¢in konaklama servisi bir liikks degil yasam tarzlarinin bir
boliimiini olugturmaktadir. Arastirmamiza konu olan bu bolgede anketlerin uygulandig:
konaklama isletmelerinin miisterinin ortalama %70’lik kismin1 olusturan is amagh
seyahat eden turistler haftalik ya da iki haftalik periyotlar halinde isletmeyi tercih
etmektedirler. Buda sadik miisteri konusunun bdlgedeki isletmeler i¢in dnemliligini kat
kat artirmaktadir. Ayrica gelen miisterilerin bulunduklar1 sektérde calisan ve aymi
giizergahta seyahat eden tamidigi potansiyel miisterileri de yonlendirmesi

diisiintildiigiinde isletmeye katkisi tartisilamaz bir boyut alir.

Miisterileri isletmeye ¢cekmek ve onu isletmeye bagli miisteri haline getirmek i¢in
cogu zaman igletmenin yapabilecegi iki strateji vardir. Bunlardan ilki fiyat indirimi yolu
ile diistik maliyet liderligi digeri ise yiiksek fayda saglama yolu ile sadik miisteri

olusturmaktir. Ancak disiik fiyat uygulamasi yoluna giden isletmeler kisa vadede



miisteri artis1 saglayabilir fakat orta ve uzun vadede isletmenin, diisiik maliyet kaygisi
yiiziinden, servis kalitesindeki meydana gelecek diisiisler isletmeye doniisii olmayan
miisteri kayiplarina sebep olacaktir. Bununla birlikte isletme miisterilerine yiiksek fayda
saglama yolu ile isletmeye sadik miisteri yapmasi durumunda uzun vadede yiiksek bir
karlilik elde edecektir. Aragtirmalar gosterdi Ki; “miisteri sadakatindeki % 5°lik bir atis,
%25 ile %85’1ik bir kar artig1 ortaya ¢ikarabilir.” (Reicchheld, Sasser, 1990).

Bolgedeki kisith imkanlara sahip ve donemsellik arz eden kis turizmi, yiiksek
oranlara sahip olunamayan kiltiir, termal ve diger turizm dallar1 g6z Oniinde
bulundurulursa is turizmine daha ¢ok &nem verilmelidir. Ozellikle bu bélgenin Dogu
Anadolu’nun girisi olusu ve biiyiik transit yollar {izerinde bulunmas: bolgedeki ticari
faaliyetlerin merkezi haline getirmistir. Sahip oldugu bu 6zellik bolgeyi siirekli ziyaret
edilen ve biliylik bir sirkiilasyona sahip bir destinasyon haline getirmistir. Buda is

turizminin bolgedeki turizm faaliyetlerinin {ist basamaklarina ¢ikarmaktadir.

Calismamizin amaci otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin memnuniyetinin
ve otelin imajinin miisteri sadakatine etkisini 6l¢mektir. Bu kapsamda Tiirkiye Istatistik
Kurumu tarafindan olusturulan Istatistiki Bolge Birimleri Smiflandirmasina gére TRA1
Bolgesi olarak adlandirilan Erzurum, Erzincan, Bayburt illerindeki otellerde bir
arastirma yapilmaktadir. Daha o©nce bu bodlgede konuyla alakali bir c¢alisma

yapilmamugtir.

Amag kapsaminda tezin ad1 “Miisteri Memnuniyeti Ve imajin Miisteri Sadakatine
Etkisi: TRA 1 Bolgesinde (Erzurum, Erzincan, Bayburt) Is Seyahatindeki Miisteriler
Uzerine Bir Uygulama” olarak belirlenmistir. Ayrica anket uygulanacak otellerde

bolgedeki illerde bulunan turizm isletme belgeli oteller tercih edilmektedir.

Arastirma bes boliim olarak planlanmaktadir. Oncelikle literatiir taramasi
yapilarak birinci boliinde miisteri ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 agiklanmaktadir.
Ayrica miisteri memnuniyeti kavramiyla ilgili ayrintili bilgi verildikten sonra otel

isletmelerinde miisteri memnuniyeti konusunda bilgi verilmektedir.

Ikinci boliimde imaj kavrami agiklanarak, giiniimiizde imajin  6nemi
vurgulanmaktadir. Bunun birlikte imaj cesitlerinden bahsedilip konumuzla alakali
destinasyon imaj1 istiinde durulacaktir. Ayrica otel isletmelerinde imaji etkileyen

boliimler agiklanmaktadir.



Uciincii  boliimde ise miisteri sadakati ve turizmde miisteri sadakati
incelenmektedir. Oncelikle sadakat kavramin, 6nemi ve sahip oldugu yaklasimlar
aciklanmaktadir. Boliimiin son kisminda ise miisteri sadakatinin turizm sektorii icin

Onemi vurgulanmaktadir.

Dordiincti boliimde de TRA1 Bolgesi hakkin da genis bilgi verilmektedir. Bu
baslik altinda Erzurum, Erzincan, Bayburt illerinden bahsedilmektedir. Ayrica turizm
hakkinda genel bir bilgiden sonra teze konu olan is turizmi de agiklanmaktadir. Bununla

birlikte bolgedeki turizm faaliyetleri ile ilgili elde edilen bilgi paylasilmaktadir.

Besinci kisimda aragtirmanin  amaci, Onemi, yoOntemi ve bulgularinda
bahsedilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin modeli, hipotezleri ve smirliliklar,
caligmaya konu olacak evren ve bunlarin iginden segilen 6rneklem, kullanilacak veri
toplama yontemi ve degerlendirmede kullanilacak istatistiki yontemler hakkinda bilgi

verilmektedir.

Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmaktadir. Anket Jay Kandampully
ve Dwi Suhartanto tarafindan yapilan “Customer Loyalty In Hotel Industry: The Role
Of Customer Satisfaction And Image” caligsmalarinda kullanilan anket kullanilmaktadir.
Ankette miisteri memnuniyeti, otel imaji ve miisteri sadakatiyle alakali sorular
bulunmaktadir. Veriler otele Onceden birakilan anketlerin gelen miisterilere

uygulanmasi yolu ile elde edilmektedir.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. MUSTERI KAVRAMI

Miisteri kavrami farkli boyutlardan incelenmesiyle elden edilen birgok tanima

sahiptir. Bunlardan bazilar1 agagidaki gibidir:

- Midsteri, “belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, ticari veya Kkisisel
amaglart i¢in satin alan kisi veya kurulus olarak tanimlanabilir.” (Taskin,
2000: 19).

- Musteri, karsilanmas1 gereken ihtiyaglari, karsiligin1 verecek maddi giicii ile
bu maddi giicli harcayabilme arzusu olan gergek ve tiizel kisilerdir (Taskin,
1998: 27).

- Masteri, “iliretimde miisteri” ve ‘“hizmet endiistrisinde miisteri” olarak iki
farkli bicimde tanimlamistir. Uretimde miisteri: isletmenin iirettigi mali
kullanacak olan kisi ya da kuruluslarken, hizmet endiistrisinde miisteri ise
isletmenin sagladigi hizmetleri kullanacak olan kisi ya da kurulustur.”
(Bengisu, 2007: 740)

- Mdsteri, tretilen trtin veya sunulan hizmeti satin almis veya gelecekte
alabilme ihtimalindeki herkesi kapsar.” (Erzen, 1994: 22).

- Genel olarak, iiretim becerisine sahip bir isletmenin ortaya koydugu {iriini
sahsi veya kurumsal ihtiyaglarini karsilamak ic¢in satin alan gercek ve tiizel
kisilerin tamamdir. Isletmenin iiriin ve hizmetini her zaman satin alan
miisteriye mevcut miisteri denir. Isletme {iriin ve hizmetinde haberdar olan
fakat heniiz satin alim yapmamis miisteri ise muhtemel miisteridir. Farkli
sebepler yiiziinden daha 6nce satin aldigi {irlin ve hizmeti almayan miisteri ise
eski miigteridir. “Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa
satin alan miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarini
satin alabilecegi amaglanan kisi veya kurumlardir.” (Demir ve Kirdar, 2007:
293-308).



Kavram olarak miisteri denince akla ilk gelen bir {irlin iireticisi veya hizmet
saglayicisi tarafindan ortaya cikarilan {iriin ya da hizmeti almaya istekli ve bunu alma

yetenegine sahip ger¢ek ya da tlizel kisilerdir.

Bu tanimlamalar zaman i¢inde farkli boyutlara ulagmistir. Miisteri denince ilk
olarak diisiiniilen son kullaniciyla sinirlandirilmistir. Halbuki {iriin ya da hizmet isletme
icerisinde birgok asamadan gegerek son haline ulagmaktadir ve bu asamalarda her kisim
ve asama kendisinden bir 6nceki asamanin miisterisi durumundadir (Oger ve Bayuk,
2001: 26). Isletme icindeki bu siiregte gz oniinde bulundurularak miisteriler; “i¢

miisteriler” ve “dis miisteriler” olarak iki grupta ele alinabilir.

1.1.1. i¢ Miisteri

Uretime katki saglayan biitiin is giiciiniin temel hedefi son kullanicinin istek ve
beklentilerine uygun mal ve hizmet iiretmektir. Bu hedef dogrultusunda isletme
koordinasyonunu saglayan yonetim kadrosundan, iiriiniin ortaya ¢ikmasini saylayacak
hammaddeyi tastyan alt diizey ¢alisana kadar herkesin i¢inde bulundugu bir is ve gorev
diizeni vardir. Koordinasyon igerisindeki bu is ve gorevi yapan herkesin digeri i¢in olan
bu pozisyonuna i¢ miisteri denir. “Oyleyse tanim olarak i¢ miisteri, isletme icinde
calisan herkesi kapsamaktadir.” (Taskin, 2000: 23). Orgiitiin bir parcasi olan herkes i¢
miisteridir. “I¢ miisteri kavram bir 6rgiitiin {iretim siireci ve hizmet siireci etkinliginin
iyilestirilmesi agisindan ©nemli bir yere sahiptir. Orgiit igerisindeki her birim,

kendinden 6nceki diizeyin miisterisi konumundadir.” (Demirel, 2006: 22).

Uriin ve hizmetin ortaya ¢ikmasi igin calisanlarin yer aldig ve birinin ¢iktisinin
digerinin girdisi olarak meydana gelen iligskidir. “Bunlar genellikle en goz ardi edilen

fakat uzun vadede en ¢ok kar saglayacak olan miisteri kesimidir.” (Swift, 2001: 9).

Isletmeler 6zellikle emek yogun olanlar iiretimin farkli asamalarinda yani i¢
tedarik¢i ve i¢ miisteriler arasinda saglayacaklari iyi bir koordinasyon ve uyum ile gerek
is gerekse is goren agisindan orta ve uzun vadede biiyiik kazanglar elde edeceklerdir.
Ciinki isletmelerin faaliyetlerini siirdliirmelerine olanak saglayacak olan en dogru bilgi
kaynagi, {riin ve hizmetlerin pazarlanmasi sirasinda dis miisteri ile birlikte olan

calisanlar, yani i¢ miisterilerdir (Pekmezci vd., 2008: 146).



1.1.2. Dis Miisteri

Isletmelerin kuruluslarindan itibaren ulasmak istedigi ve iirettigi mali satmaya
calistign kisi ya da kurulustur. Isletme giderlerini karsilamak icin gerekli {icreti aldig
mal ve hizmet i¢in 6demeyen ve bu mal ve hizmeti ¢ikarlar1 i¢in kullanan kisiye dis
miisteri denir (Oger ve Bayuk, 2001: 26). Kurulusun ici ile higbir iliskisi bulunmayan,
isletmenin trettigi herhangi bir mali ya da hizmeti {icretini 6deyip alan tiim gergek ve

tiizel kisiler dis miisteri sayilir. (Filiz, 2002: 3).
Cesitli ¢alismalarda yer alan dis miisteri su sekilde siniflandirilmistir.

 Aday miisteri: Isletme {iriin ve hizmetini alma potansiyeline sahip ama heniiz
satin almamis misteridir.

» Miisteri: En az bir defa isletmeyi tercih etmis gercek veya tiizel kisilerdir.

* Diizenli miisteri: isletmenin {irettikleriyle ayrilmaz bir bagi olmayan fakat
isletme ile devamli iligkisi olan miisteri tipidir.

+ Destekleyen miisteri: Isletmeyi tercih etmeden haz duyan kismen sadakat
sergileyen fakat diger alicilara karsi savunmayan miisterilerdir.

» Sadik miisteri: Taraftar miisteride denilen bu miisteri, isletme hakkinda pozitif
fikirlerini ¢evresine her zaman yansitan ve alicilart yonlendirmede bulunan
misteri tipidir.

* Ortak (partner) miisteri: isletmeyi ortagi gibi goren ve isletme cikarin1 6z

¢ikarlari olarak kabul eden miisteri tipidir (Ersoy, 2002:8).

1.2. MUSTERI MEMNUNIYETI KAVRAMI

Miisteri memnuniyeti iirlin ya da hizmeti alanin beklentileri ile kullanim sonrasi
hissettikleri arasindaki iliski sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu iligki olumlu oldugu
takdirde isletmeler glinlimiiziin zorlu rekabet ortaminda tutunabilir. Miisteri
memnuniyetinin getirisi bununla da sinirl degildir. Clinki isletmelerin uzun dénemdeki
en biiyiik hedefi olan varligini siirdiirme konusunda biiyiik etkiye sahip sadik miisteri

olgusunun olusumunda bagskarakterdir.

[Ik olarak 1965°te Cardozo tarafindan ortaya konulan miisteri memnuniyeti

kavrami1 zamanla Onem kazanmistir (Gok, 2006: 78). 1980°de Amerika Birlesik



Devletlerinde konuyla ilgili ilk konferans diizenlenmistir. Organizasyonda bulundugu
pazarda etkin bir stratejik plan olusturmada konunun ve memnun miisteri olugturmanin
Onemi Ve tam tersi bir durumun kontroliiniin goz ardi edilemeyecek bir unsur oldugu
katilimer bilim insanlar tarafindan vurgulanmistir (Usta, 2006: 122). Oneminin ortaya
kondugu 1980’lerden beri misteri memnuniyeti, diinyanin Onde gelen biiyiik
firmalarinin  giindemindeki 6ncelikli konularin basindadir. Isletmeler karliliklarinin,
pazardaki paymin artist ve biiyiime oranlarin1 etkileyen faktér miisterinin
memnuniyetidir. Bu memnuniyetin getirdigi sadakatte en 6nemli parcasidir (Eroglu,
2005: 9).

Rakiplerinden her zaman bir adim 6nde olmak isteyen igletmeler kendilerine en
biiyiik itici gii¢ olarak miisteri memnuniyetini kullanmalidir. isletmelerin temel amaci,
isletmenin stratejilerinin merkezine miisterilerini koyarak, miisterilerin ihtiyacini tahmin
edebilme ve bunlart karsilamada iyi bir finansal plan yapabilme olmalidir (Naktiyok,
2003: 225).

Yi (1994) tarafindan yapilan ¢alismada memnuniyetin satin alinan iriin ya da

hizmete gore farkliliklar gosterdigi belirlenmistir. Bu farkliliklar agsagida siralanmigtir

(Vavra, 1999:18);

» Uriin ya da hizmetten alinan haz duygusu

* Maddi karsiligin1 6dedigin olguyla ilgili hissettigin tatmin duygusu
* Performansindan hissedilen tatmin duygusu

» Isletme veya kurulustan hissedilen tatmin duygusu

* Heniiz satis yapilmadan 6nceki hissedilen tatmin duygusu

Uretim sektdriine gore tatminin daha ¢ok 6nem ifade ettigi hizmet sektdriinde
mevcut miisterilerin  kaybedilmemesi ve potansiyel miisterilerin isletmeye

kazandirilmasinda miisteri memnuniyeti daha ¢ok 6nem arz eder (Kili¢ ve Pelit, 2004:
116).

Sunulan hizmetin miisteri i¢in en ideal hizmet olmasinin yolu miisterilerin
beklenti ve isteklerini analiz edip dogru sekilde degerlendirmeden gecer (Barutcugil,
2009: 22). isletmelerin var olus sebebi, gelir kaynagi olan nihai tiiketicilerdir. Bu

nedenle isletme son kullanicisini tatmin edebildigi siirece mevcudiyetini stirdiirebilirler.



Bu nedenle bir kurulusun basarisinin ve basarisizliginin 6l¢iimii, miisteriyi memnun

etme siirecini ne kadar iyi yonetebildigi ile dlciiliir (Ozgiil, 2007: 4).

Isletmeler miisterilerinin tatminini saglayabilmek icin; miisteri beklenti ve
isteklerini dogru olarak belirleyip, triin ve hizmetlerini misteri beklentileri
dogrultusunda gelistirmeli, miisterinin {iretilen iiriin ve hizmeti nasil algiladigini
arastirmali ve miisterinin isletme hakkinda olumlu imaj edinmesi igin ¢aba

harcamalidirlar (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 184).

1.2.1. Miisteri Memnuniyetinin Onemi

Hig¢ siiphesiz miisteri memnuniyetinin ilk etkileri ekonomik getirisi olacaktir.
Isletmeye az miktarda goriinen direk getirisi yani sira ileriye doniik degeri ilk bakista
goriiliip, anlasilamayacak daha biiyiik kazanglarda saglanacaktir. Memnun bir miisteri,
isletmenin maliyeti en yiiksek kalemlerinden biri olan reklam giderlerini pazarlama i¢in

en etkili reklam yollarinin basinda gelen kulaktan kulaga reklam ile saglayacaktir.

Tatmin algisinin herkese gore degisiklik gostermesi, her miisterinin bir digerinden
haberdar olmasi, pazardaki rakip isletmelerin alternatif iiriin ve hizmet ortaya koymasi
gibi sebeplerden dolayi isletme biitlin miisterilerini tek miisterisi gibi goriip onun ihtiyag
ve beklentilerine gore iiriin ve hizmet sunarak yiiksek tatmin saglayip karliligini
artirmak zorundadir (Alagdz ve dig., 2004: 23). Miisteri memnuniyetindeki bu artig
isletmeye yiiksek kazang, {icretsiz tanitim olanaklari ve artarak devam eden ‘tekrar satis’

oran1 saglayacaktir (Oger ve Bayuk, 2001: 17).

Pazarlama literatiiriinde miisteri memnuniyetinin genel stratejinin belirlenmesi
acisindan 6nemli oldugu, uzun donemli karlilik ve pazar degeri agisindan da 6nemli bir

role sahip oldugu belirlenmistir (Luo ve Bhattacharya, 2006: 2).

Isletmeler acisindan miisteri memnuniyetinin 6nemini arastirilan ¢aligmalarda

asagidaki sonuclara ulasilmistir.

* Daha o6nce isletmeyi hi¢ tercih etmemis birinin, miisteri yapilmas1 maliyetli
ve zaman alicidir. Bu ylizden isletmeyi tercih eden miisteriye kendini
hatirlatmanin kolayligi daha ¢ok dnem arz etmesi ve bunun satig politikasi

haline doniistliriilmesidir.



*  Misterinin hatirlama yeteneginin kazanilmasindaki can alict unsur satin
aldig1 iriin ve hizmetle ilgili zihninde olusan pozitif duygularin getirdigi
miisteri memnuniyetidir.

e Misteri memnuniyeti olusturmada, tiriin ve sunulan hizmetin performansi
rekabetle alakali en 6nemli noktadir (Tiirk, 2005: 200).

Bir igletme bu konun Onemini anladigi kadar ilerleyebilmektedir. Bunun
orneklerinden biri olan Karpuzoglu (2006) ¢alismasinda belirttigi; “1900’li yillarda bir
iilkede uzun emekler ve yatirimlar sonucunda bir otomobil iretilir. Gliniin sartlar
zorlanarak kaliteli bir seri iiretim yapmaktadir. Arag kalitesi sayesinde uluslararasi iine
kavusmustur. Perakendeciler siparisleri yetistiremez duruma geliyor. Isler bu kadar iyi
giderken sizinle neredeyse ayni kiiltiire sahip en yakin iilkelerden birindeki bayinizden
artitk irettiginiz otomobilleri satmayacaklarini haberi geliyor. Satis raporlarinizin
baginda yer alan bu bayi ile ilgili higbir sikinti ortada yoktur. En biyiik satis
rakamlarina sahip bu bayinizi kaybetmemek i¢in her yolu denersiniz fakat bir sonuca

ulas amlyorsunuz.

Son bir ¢aba ile en yetkili agizlar bayiyi ziyaret eder. Biitlin ikna c¢aligmalarina
ragmen bayii higbir sekilde yumusatilamaz. En son ikna ciimlesi olarak kendisine ‘Siz
bizim gergekten saygi duydugumuz bir miisterimizsiniz. Sizi kaybetmemek i¢in ne
istiyorsaniz yapmaya hazirim’ deyip onun 6nemini vurguluyorsunuz. Bayiinin istedigi
su ‘arabaniza biricik kizimin ismini verirseniz bayilige devam edecegim’ diyor. Bir
hayal edin; otomobillerin yeni ortaya ¢iktigi bir donemde isminizi altin harflerler
yazdirabilecek bir aragtan kendi isminizi ¢ikarip sizin i¢in satis yapan bayinin biricik
kizinin adini vereceksin. Boyle bir sey miimkiin mii? O donemi birak suan bile bu kadar
miisteri merkezli olunabilir mi? Evet olunur. Bu Mercedes otomobilinin hikayesidir.
Almanya’nin sembollerinden biri olan otomobilin iireticisi Gottlieb Daimler ‘Daimler-
Benz’ markasiyla ortaya cikan otomobillerinin adini Avusturyali bayisinin biricik

kizinin ‘Mercedes’ adiyla degistiriyor.

Biitlin bu ¢aligmalarinda ortaya koydugu gibi isletme varligmin temeli olan
misterinin kazanilmast ve siirekli kullanilmasimi saglayabilmesi i¢in memnuniyet

konusuna gereken Onemi vermek zorundadir. Vermeyen isletmeler ister {retim
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sektoriinde olsun isterse hizmet sektoriinde olsun geri doniisii zor olabilecek sorunlarla

karsilasacaktir.

1.2.2. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyeti tek basmma bir unsuru saglayarak olusturulabilecek bir
kavram degildir. Igerisinde birgok bileseni barindiran bu kavrami, herhangi bir iiriin
veya hizmet tek basina yeterli olamaz. Ciinkii miisteri memnuniyeti, miisterinin alma
niyeti ile baslayip, kullanim sonras1 diisiincelerine kadar devam eden bir siirectir. Bu
siire¢ goz Oniinde bulundurularak ve miisteri memnuniyeti hakkindaki genel kabul

gormiis etkenler asagidaki gibidir;

1.2.2.1. Fiyat ve Uriin Kalitesi

Isletmenin uyguladigi fiyatlandirma politikas1 gerek miisteri gerekse isletme
acisinda en 6nemli kavramlarin basinda gelmektedir. ki tarafta bu konu hakkinda kendi
cikarlarii korumaya calisir. Miisteriler en uygun fiyata kendini en mutlu edecek {iriin
ya da hizmeti isterken, isletmelerde varligini siirdiirmek i¢in ihtiya¢ duydugu en biiyiik
kazanci elde etmeye ¢alisir. Mallarin fiyatlandirma politikalar1 isletme agisindan, ticari
acidan ve miisteriler agisindan olmak iizere {i¢ ana baslik altinda incelenebilir (Bruhn,

2004; Giilgubuk, 2008:16).

a. Isletme Agidan Fiyat: Satis ve gelirlerde artis, elde edilen kazanglarda artis,
toplam gelire katkisi ve sermayenin geri kazanimi ile ilgili degerlendirilebilir.
Isletmeler tarafindan bakildiginda fiyat mevcudiyetin siirdiiriilmesi ve ileriye
yonelik kendi yerini tayin etmede belirleyici unsurdur.

b. Ticari Agidan Fiyat: Bulundugu pazarda yiikselme, pazardaki talebe karsilik
verebilme, iyi bir lojistik saglama ve rakipleri Karsisinda yerini genisletebilme,
tilketiciye ulagma yollarindaki degisiklige ragmen fiyatta artislarin Oniine
gecme olarak degerlendirilebilir.

C. Miisteriler Agisindan Fiyat: Piyasadaki esdeger iiriinlerle fiyat karsilastirmasi
yapabilme, iyi bir fiyata sahip oldugunu anlama, fiyatla malin kalitesini

karsilagtirarak algilanan fiyat adilligini iyilestirme, fiyat algilamasi yolu ile mal
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ve hizmetten memnun olma veya memnun olmama seklinde agiklanabilir
(Bruhn, 2004; Giilgubuk, 2008:16).

Hangi acgidan bakilirsa bakilsin iyi bir fiyat beklentileri yiikseltmektedir. Isletme
piyasadaki yerini belirlemede ilk kullanabilecegi silah fiyat politikasidir. Pazara hizli bir
giris yapmak isterse diisiik fiyat uygulayarak kendine yer edinmeye c¢alisir. Fakat iyi

planlanmamus diisiik fiyat politikasi isletmeyi geri doniilemez bir sona gotiirebilir.

Yiiksek fiyat politikast uygulayarak pazarda emin adimlarla ilerlemek isteyen
isletmelerin karsilasabilecegi baslica problem ise pazardaki rakiplerinin diisiik fiyata
ayni iriin/hizmeti sunma teklifi potansiyel miisterileri kagirma riskini artirmasidir.
Ayrica yiiksek fiyati tercih eden miisteri verdigi paranin tam karsiligini ister ve

beklentilerini ¢ok yiiksek tutar. Bu da kalite kavramini ortaya ¢ikarir.

Kalite kavrami, miisteri ihtiyaclar1 ve beklentileri arasinda olusan farktir. Miisteri
memnuniyetinde, tiiketicilerin isletme tarafindan sunduklari hizmetleri hakkinda
miisterinin beklenti ve ihtiyaglarinin ne 6l¢iide karsilanabildiklerinin tahmin edilmesidir
(Oznalbant, 2010: 40 ). Yani “kalite, kullanima uygunluktur.” Kisiden kisiye degisen
kalite teknik olarak saglamlik ve milkemmelligin iistinde bir olgudur. Satin alanlarin
istek ve beklentilerindeki degisiklikler ayni mal ile ilgili kalite algisini da degistirir. Bir
tirlinlin kalitesi, onu satin alanin istekleri ve deger algilarina gore sekillernir. (Tagkin,

2005: 53-54).

Kalite herkes i¢in ayn1 anlama geldigi diisiiniilse de aslinda diinyadaki biitiin insan
sayisi kadar farkli anlam ifade eder. Clinkii hi¢bir haz ve tatmin duygusu ayni olmaz.
Isletmeler bu asamada sunacaklari iiriin ya da hizmeti ulagsmak istedigi miisteri
potansiyeline gore en tatminkar sekle getirip, bunu en uygun fiyata sunmakla
miikelleftir. Ayrica kullandig1 malzemelere belli standartlar koyarak kendi iiriinlerinde
de standartlar olustururlar. Kalite kolay ulagilacak bir kavram degildir. Iyi bir fikir, gidis
yolu plani, iiretim, satis, geri bildirim, degerlendirme ve diizeltme gibi kompleks bir
sistemin her ¢arkin diizenli islemesiyle kazanilir. Bu kazanimla iiriiniin ya da hizmetin
hakki olan deger ise onun gercek fiyatin1 yansitir. Bunu saglayan isletme ise hak ettigi

degeri elde edecektir.
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1.2.2.2. Psikolojik Faktorler

Miisteri memnuniyeti, bir biitlin olusturan parg¢alardan meydana geldigi i¢in
giidiileme, algilama ve tutum gibi psikolojik unsurlarin hepsini kapsamaktadir. Ozellikle
fiziki bir {Uriinliin ¢ok az oldugu hizmet sektorii agisindan psikolojik etki daha fazla

gozlemlenmektedir.

Giidiileme; insanin i¢inden gelen ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in yapilan her tiirli
davranig ve ihtiyag ile karsilanma siireci arasinda olan iligskiye denir. Miisteriler iiriin ya
da hizmetlerin hem faydaci hem de hedonik yararlarindan giidiilenirler. Faydaci
yararlar, Uriiniin somut ve iglevsel ozellikleridir. Hedonik yararlar ise, fiziki zevkler,
diisler ve estetik ozellikleri igerir. Genelde hem hedonik hem de faydaci yararlar satin

alma kararmi etkilemektedir (Odabasi, Baris, 2002: 104).

Giidiileme, miisterinin isletmeyi ilk tercih ve rutin alimlarinda etkili olan bir
kavramdir. Miisteri degerlendirmeyi yaparken ozellikle onceliklerini goz Oniinde
bulundurur. Kendine, “Bu isletmeden beklentilerim nedir?” sorusunu sorarak aldig:
cevaba gore isletmeyi tercih eder. Faydaci yararlar kismi agir bastiginda kendine gore
fiziki tarafi giiclii oldugu isletmeleri tercih ederken, hedonik yararlar baskin geldiginde
ise igletme her ne kadar fiziki olarak standartlari iistiinde olsa da kendine gore bazi

duygularini tatmin eden isletmeleri tercih etmektedir.

Ozellikle turizm sektdriinde genel olarak hedonik yararlar daha ¢ok etkili olmakla
beraber aragtirmamiza konu olan is seyahatindeki misafirlerin yiiz ylize goriismelerdeki
sozlii ifadelerine gore faydaci yararlar daha etkileyici oldugu goriilmektedir. Misafirler
isletmeden temiz, kullanim kolayligi, ulasilabilirlik gibi fiziki boyutlara 6nem verirken
az bir kismi sirketlerin statii gdstergesi olarak gordiigli konaklama yeri tercihinde etkili

olmaktadir.

Algilama; iiriin igeriginde, kaplamasinda, marka degerinde veya tanitimlarinda
satin alicilarin  kendisine verilmek amacglanan mesaji duyma, koklama, tat alma,
dokunma veya gorme kanallartyla dikkatini ¢ekmesidir (Altunmisik vd., 2004: 75 ).
Memnuniyetin baskarakteri olan algilama genel itibariyle miisterinin beklentisi ile

karsilagtig1 irlin ya da hizmetten aldig1 hazdir.
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Miisteri algiladig1 hazza gore {iriin ya da hizmete bir deger biger. Bu degere gore
de iiriin ya da hizmet hakkindaki memnuniyeti olusur. Algilama olumlu ise karar
asamasindan son kullanim asamasina kadar olumsuz biitiin etmenleri yok edebilir. Tam
tersi bir durumda ise miisteri biitiin olumluluklari unutup kafasinda tamamen olumsuz
bir fikir olusturacaktir. Buda hem tekrar satin alma hem de miisterinin diger potansiyel

miisterileri etkilemesinde etkili olacaktir.

Ozellikle bdlgeye gelen misafirlerin biiyiik bir kismini olusturan is seyahatindeki
misafirlerin genelde konaklama yeri hakkinda birbirlerinden bilgi aldiklar1 géz 6nilinde
bulunduruldugunda konunun 6nemi ortaya ¢ikacaktir. Isletmeler herkesin beklentisini
karsilamada yetmeyebilir. Fakat isletmeler kendine uygun standartlar getirerek otele
gelecek misafirin - beklentilerini  sekillendirebilir. Sekillendirme kesin c¢izgilerle
belirlenmis olmasa da beklentiler belirli bir seviyede tutulmasi saglanir. Buda beklenti

ile algilanan performans arasinda ugurum olusmasini engeller.

Tutum; bireyin nesne, kan1 veya durumlara kars1 pozitif veya negatif bir sekilde
kars1 tepki gosterme durumudur. (Odabasi ve Barig, 2002: 158). Tutum psikolojik
faktorlerin sonuncusu ve digerlerinin etkilerine gore sekillenen sonug¢ faktoriidiir. Bu
faktor bir anlik etkiye sahip degildir. Olusumundan itibaren igletmenin gelecegine
katkida bulunabilecek bir unsur halini alabilir. Cilinkii isletmeyi tercih eden miisteri en
etkili tamitim kanallarindan biri olan agizdan agiza iletisimin kaynagindaki bilgiyi
olusturur. Bu bilgi isletme hakkinda olumlu bir tutuma sahip ise diger etkileyecegi
potansiyel miisterilerin tutumlarini da olumlu yonde etkileyecektir. Hatta bu tutum diger

miisterilerin psikolojik faktorlerine etki eden en 6nemli unsur olacaktir.

1.2.2.3. Demografik Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger faktor ise igerisinde yas, cinsiyet ve
gelir durumunu barindiran demografik faktorlerdir. Memnuniyeti etkileyen bir¢ok
demografik 6zellikler olmasina ragmen en etkili olan bu ii¢ boyut asagida ayrintili

sekilde aciklanacaktir.
Yas

Insan yapisi itibariyle herhangi bir konu ya da iiriin hakkinda yasammnn farkl

donemlerinde farkli degerlendirmede bulunmaktadir. Ornegin bir bisiklet hakkinda ayn1
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kisinin yedi yasindaki fikri ile yetmis yasindaki fikri asla ayni1 olamaz. Bunun en 6nemli
nedeni, her insan agisinda mal ve hizmetin 6nemliligi hayatlarinin degisik donemlerine

gore farklilik gosterir (Marangoz, 2006: 82-83).

Miisterilerin verdigi dnem derecesine gore beklentilerin sekillendigi goz oniinde
bulundurulursa yasin memnuniyetin iizerindeki etkisi ortaya cikacaktir. Genel olarak
geng yas dedigimiz kismin hareketin ¢ok oldugu, siirekli bir sirkiilasyonun yasandigi
yerleri tercih ederken, orta ve list yas gruplarinin, istisnalar hari¢, daha ¢ok sakin ve

dinlendirici yerleri tercih ettikleri goriilmektedir.

Ayrica satin almay1 gerceklestirirken genclerin pek diisiinmeden satin aldiklari,
orta ve iist yas guruplarmi “ihtiyacim var mi1?” sorusundan yola ¢ikarak satin alma

gerceklestirdikleri goriilmektedir.

Calismamiza konu olan is seyahatindeki misafirlerin geneline bakildiginda orta
yas dedigimiz kesim biiylik bir kismi olusturuyor. Bu kesim miisterinin dnceliginin
dinlenme olmasma ragmen heniiz iist yag gurubuna tam olarak ge¢medikleri igin
iclerindeki genclik duygular1 da bazen ortaya cikabilmektedir. Isletmeler miisteriyi bir

biitiin olarak diisiinerek ona gore bir ortam olusturmalidir.
Cinsiyet

Cinsiyetin memnuniyet iizerindeki etkisi {izerine bir¢ok calisma vardir. 80’li
yillarda yapilan arastirmalarda bu etkinin az oldugu hatta olmadigini kanitlayan
calismalar olmustur. Fakat giinlimiize yaklastikca bu etkinin kiigiimsenmeyecek kadar
paya sahip oldugu goriilmektedir. Son yapilan bir aragtirmada, kadin miisteriler erkek
miisterilere gore aligveristen daha fazla haz almaktadir. Buna bagli olarak da
memnuniyet diizeyleri daha yiiksek olabilmektedir. Ayrica kadinlarin daha duygusal,
erkeklerin ise daha rasyonel oldugunu ve bu duygusal etken kadin miisterilerin memnun
olma diizeylerini arttirma yollarmin erkek miisterilerden farkli olmasi gerekmektedir.

Ciinkii izlenecek yol daha ¢ok duygulara hitap etmelidir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 89).
Gelir diizeyi

Insanlar beklentilerini harcadiklar1 para diizeyinde tutarlar. Yani bir {iriin ya da

hizmete yiiksek bir bedel ddiiyorsa o iirlin ya da hizmetten parasinin tam karsiligi olan
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tatmin ettirici duyguyu almak isterler. Zaten memnuniyet kavrami da beklentiyle

hissedilen performansin uyumudur.

Gelir ile memnuniyet arasinda iliski olmadigin1 savunan calisma sonuglari
olmasina ragmen genel kabul goren gelirin memnuniyeti etkiledigidir. Ornegin,
sektorliimiizle ilgili yapilan bir aragtirmada Antalya Belek bolgesindeki bes yildizli otel
isletmelerinde diisiik sezonda konaklayan Alman miisterilerin hizmet beklentilerinin ve
memnuniyet diizeylerinin degerlendirilmesi {lizerine yapmis olduklari ¢alismada bu
bulgular1 desteklemis ve diisiik gelir diizeyine sahip miisterilerin, yiiksek gelir diizeyine
sahip miisterilere gore Onbiiro ve kat hizmetlerinden daha memnun kaldiklarini

belirtmislerdir (Bulgan ve Soybali, 2011: 3604).

1.2.2.4. Miisteri iliskileri Yonetimi

Uriin ve hizmetin aymlastig1 giiniimiizde isletmeler farkindalik olusturabilmek
igin ¢esitli yollara bagsvurmalidir. Bunu yaparken isletmenin var olma nedeni olan kar
etmeyi saglayan miisteri unsurundan yola ¢ikmalidir. Biiyiik isletmeler miisterileri ile
iyi iliskiler kurabilmek icin 1997 yilinda ortaya c¢ikan miisteri iliskileri yonetimi

kavramina yonelmektedir.

Temelinin her miisteri ile bire bir ilgilenmenin olusturdugu misteri iligkileri
yontemi biitlin miisteriler ile ilgili ¢cok kapsamli bilgi birikimi gereksinimi duyar. Elde
edilen bilgiye gore kisiye 6zel pazarlama yapilmasini saglayan uzun donemli stratejik
bir durumdur. Bu departmanda goérev yapan her calisan dogru miisteri iliskilerinde
bulunmasi ve miisteriye kendini hissettirecek kadar yakin olmasi gerekmektedir

(Uniisan ve Sezgin, 2004:110).

Ayrica miisteri iligkileri yonetimi miisteri memnuniyetinin ve bagliligimin bir

pargasi olarak goriilmektedir. Bunu Odabas1 (1997) su sekilde aciklamistir;



16

ILK BASTA isi MUSTERI MUSTERI
DOGRU BiR ':D:' ILISKILERI — MEMNUNIYETI
SEKILDE YONETIMI — VE BAGLILIGI
YAPMA
A BIREYSEL
MUSTERILERE

ODAKLANMA

{

MEMNUNIYET-
SIZLIGIN
KAYNAGININ
BELIRLENMESI

J

SORUNUN
KOKUNU
ANALIiZ ETME

Kaynak: Odabasi, 1997: 5

Sekil 1.1. Miisteri Memnuniyetine Giden Yol

Miisterinin merkezde oldugu turizm isletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi
kavramiin onemi daha cok ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri ile direk iletisime gecmeyi
saglayacak bilgiyi elde etme ve bunu kullanma yolu olan bu kavrama otel isletmeleri
gereken Onemi vermelidir. Kendi biinyelerinde olusturabilecekleri miisteri bilgi
havuzuyla isletmeler miisterilerin 6zel istekleri ya da onemli giinleri hakkinda bilgi
sahibi olarak miisterilerine sunacaklari hizmetlere kiigiik eklemelerle beklentilerinin
iistline ¢ikacaklardir. Memnuniyette, beklentilerle algilanan performans arasindaki fark
olarak tanimlandigina gore miisteri isletmeden gayet memnun ayrilacaktir. Bu memnun

ayrilis beraberinde sadakati getirecektir.



17

1.2.2.5. isletme imaji ve Atmosfer

Kavram olarak imaj, bir kisi, bir marka, bir kurum veya bir {ilkenin sahip oldugu
degerlerin toplamudir. Isletmeler acgisindan sahip olduklari bu 6zellikler miisteri
goziindeki yerini ortaya koyar ve tercih asamasinda miisteriye yol gosterici olur. Ayrica
Hacioglu (2005) yapmis oldugu c¢alismasinda “imaji, iirliniin pazardaki durumunu

belirlemeye yarayan tamamlayici bir unsur olarak ifade etmistir.”

Isletmelerin sahip oldugu olumlu imaj miisteri ile isletmenin iletisiminin
siirekliligini de etkiler. “Olumlu imaj”, markayla satin alicis1 arasindaki pozitif ve
yogun etkilesimli bilgi aktarimmna 6nemli katki saglar. Sayet bu bilgi akis1 dogru
yonetilmeyip hatta aksaklik yasaniyorsa olumlu imaja katki yerine zarar verecektir. Bu
sekilde olusacak imaj, yanlis bilgi ve metot nedeniyle miisterinin goziinde olumsuz
etkilenecektir. Markanin kimligini olusturan imajin olumsuz yap1 kazanmasi dontisii zor

hatta imkansiz olan kayiplar beraberinde getirecektir. (Yavuz, 2007: 47-48).

Diger bir faktor olan isletme atmosferi isletmenin sahip oldugu biitiin fiziki
kosullar1 kapsamaktadir. Bu fiziki kosullarin durumuna goére miisteri isletmede
gecirecegi siireyi, tekrar gelme isteginin olusumu gibi 6nemli faktorlere yon verir.
Miisteri gittigi her yerin kendine uyumlu bir atmosfere sahip olmasini ister. Ayrica
kullanimi kolay, yarar saglayici bir ortam arar. Atmosferin 1yi oldugu isletmelerde bazi

olumsuzluklar g6z ard1 edildigi de gozlemlenmektedir.

Gelen miisterinin uzun zaman gegirdigi konaklama isletmelerinde atmosfer
konusu da biiylik 6nem arz etmektedir. Ciinkii isletmeye gelen misafire bir yatak
vermek artik yetmemektedir. Seyahate ¢ikan misafir istedigi zaman g¢alismak istedigi
zamanda giizel vakit gecirebilecegi konaklama isletmeleri aramaktadir. Isletmelerde bu
arayisa cevap verebilecek konforlu odalarin yani sira misafirlerin bos zamanlarin
degerlendirebilecegi rekreasyon alanlar1 olusturmalidir. Ayrica otelin bahgesinden
itibaren odaya, restorana kadar biitiin her yer goriinlimii giizel ve kullanigli dizayn

edilmelidir.
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1.2.2.6. Reklam ve Tanitim

Reklam ve tanitim; en genel anlamiyla cesitli yaym basim ara¢ gereclerini
kullanarak iirettigimiz malin, sundugumuz hizmetin varligini genis kitlelere tanitma
cabasidir. Bu tanitim ¢abasinda miisteriye mal ve hizmete ulasabilecegi yer 6demesi
gereken bedel ve kullanim sekli ile ilgili bilgiler verilir. Bununla birlikte, isletmelere
bulundugu pazarda yer edinmesine, gelecekle ilgili planlamalara ve markalasmasina
yardime1 olur. Ayrica igletmeye itibar kazandirma yolunda katki saglayan onemli bir

yardime1 unsurdur.

Turizmde reklam ise, miisteriye gelmeden alacagi hizmeti gosterebilecek en
onemli aractir. Turizmde reklam, belirli bir tlicret karsiliginda bir turizm isletmesinin ve
turizm bolgesinin veya iirlinlerinin kitle iletisim araglariyla hedef pazardaki tiiketicilere

ve aracilara tanitilmasidir (Odabasi, 1997.).

Bolgeyi ve isletmeyi tercih edecek misafire gelmeden tercih sebebi olusturmak
icin reklam ve tanitim kanallar1 en etkili sekilde kullanilmalidir. Bu iglemi yaparken
tamtim en dogru kanaldan yapilmaldir. Isletmemize getirmek istedigimiz misafir
profiline gore reklam hazirlayip, yine misafire en ¢ok ulasabilecegimiz kitle iletisim
aracin tercih etmeliyiz. Giiniimiiz ¢agma uygun sosyal aglar, internet reklamlar1 gibi

unsurlara daha ¢ok 6nem verilmelidir.

Seyahat eden miisteri konaklayacag: yeri belirlerken tanitim, acenteler, tavsiyeler,
isletmenin kendi isim markas1 ya da zincir otel ismi konaklamayla ilgili tecriibeleri yol
gostericisi olur (Cakici ve Kozak, 2002: 28). Reklam ve tanitim bunlar igindeki en etkili

unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamin da en etkilisi agizdan agiza denilen ve insanlar1 bir isletme hakkindaki
fikirlerini gevresindekilere olumlu ya da olumsuz olarak aktarmasidir. Iste tam burada
miisteri memnuniyeti devreye girmektedir. Memnun olan miisteri isletmeye sadik hale
gelecektir. Sadik miisteri de hem tekrar geliste hem de gelebilecek miisterilerin
yonlendirilmesinde biiyiik rol oynar. “Sadik miisteri nedir? Sadik miisteri kulaktan
kulaga reklaminizi yapan ve sizi bir rakibinize tercih etmeden savasan miisteridir.”

(Gitomer, 1998:252 (¢ev. Esen: 2011)).
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1.3. KONAKLAMA ISLETMELERINDE MUSTERI MEMNUNIYETI

Konaklama isletmeleri kendine ozgii biiyilk bir bitiinliige sahip turizm
endustrisinin merkezinde bulunmaktadir. Cilinkii turizmin en 6nemli islevi olan barinma
yeme-igme ve diger temel ihtiyaglarii karsilandigi yer konaklama isletmeleridir. Bu
nedenle turizmde memnuniyeti ya da memnuniyetsizligin biiylik oranda sekillendigi yer

de bu isletmelerdir.

Genel anlamda bakildiginda iirin ve hizmet veren diger isletmelerle benzerligi
nedeniyle daha Once yapilan tanimlamalar tekrarlamaya gerek yoktur. Ciinkii tanimlar
incelendiginde tiimiiniin {i¢ genel parcayr vurguladigi goriilmektedir: miisteri
memnuniyeti bir karsiliktir (duygusal ve kavramsal), bu karsilik belli bir odakla ilgilidir
(beklentiler, tiiketim, tecriibe vs.) ve karsilik belli bir zamanda olmaktadir (tiiketimden
sonra, secimden sonra tecriibelerin toplamina bagl olarak), bu, memnuniyetin yansima,

hedef ve siire¢ asamalarini agiklamaktadir (Giese, Cote, 2002:2).

Evlerinden uzak olan ve barinma ihtiyacini kargilamak isteyen miisteriler aldiklari
hizmetleri gelmeden 6nceki beklentileri ile karsilastirirlar. Miisteri kendi performans
algis1 ve tatmin anlayisina gore degerlendirme yapar. “Otel isletmelerinde miisterilerin
beklentileri tiriin ve hizmet performansini asarsa memnuniyetsizlik, miisteri beklentileri
karsilandiginda ise, memnuniyet ortaya ¢ikmaktadir.” (Bitner, 1990: 70). Uretim ile
tilketimin ayni anda gerceklestigi konaklama isletmelerinde yapilan hatada doniis cok
giictlir. Hizmet sunulurken miisteri memnuniyeti yaratma daha ¢ok Onem arz
etmektedir. Bu nedenle otel isletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasinda
miisterilerin gereksinimlerine uygun kalitede ve Ozellikte hizmet {retilmesi gerekir
(Bahar ve Kozak, 2005:139). Konaklama isletmelerinin yegane amact miisterilerin arzu
ve ihtiyacini karsilayacak hizmeti sunmaktir. Ister yildizli otel isletmesi olsun, ister
restoran veya bir liretim igletmesi olsun hepsi miisteri beklenti ve memnuniyetleriyle
yakindan ilgilenmektedirler (Goodwing, Squire, Chapman, 2005: 60). Bu ilgiyi
gosterme de isletmelerin asli gorevi haline gelmistir. Bunu basaran isletmeler

varliklarini siirdiirme noktasinda bir adim 6ne gegeceklerdir.

Ozellikle ayni hizmeti veren rakiplerin bulundugu turizm sektdriinde gelen
miisteriyi anlama konusu, beklentiyi karsilamada isletmenin en biiyiik artis1 olacaktir.

Bunun nedeni isletmeyi tercih eden miisteriyi sabit misteri yapmak, potansiyel
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miisteriyi kazanmanin yolu da yine miisteri memnuniyeti olusturmadan geger (ESer,
2002: 78). Saglanan bu memnuniyetlik otel isletmesinin gelecegini olusturacak
bagliliklarin kaynagi olacaktir. Bu degerli kaynagi saglamanin yolu daha 6nce satin alip
memnun kaldig1 mal veya hizmetten daha iyi ve kalitelisini sunmaktan gecer. “Miisteri

memnuniyeti, misterinin algiladigi hizmetten memnun olma derecesiyle yakindan

iliskilidir.” (Oztiirk, Seyhan, 2005: 122).

Diinya geneline bakildiginda otel isletmeler orta ve uzun vadede kazang elde
etmenin yolunun fiyat diizenlemesi ile degil de “Miisteri Memnuniyeti” saglayarak
misteri kazanma yolunu tercih etmektedirler. “Turizm sektoriinde miisteri
memnuniyetinin 6nemi her zaman kazancin bile lizerindedir. Hatta kazancin kilit

noktas1 misteri memnuniyetinde gizlidir.” (Shengelbayeva, 2009: 168)

Isletmeyi ilk tercih ettiklerindeki tatmin diizeyi yiiksek miisteri olusturma ve
destinasyona bir sonraki gelisinde tercihini tekrar bu isletme olmasini saglamak miisteri
memnuniyeti olusturmanin vazgecilemez unsurlaridir. (Poon ve Low, 2005:227).
Isletmeler kendilerini ilk defa tercih eden bir miisteriyi kendilerine bagl hale getirmek

istiyorlarsa su konulara 6nem vermelidirler;

- Belirledikleri {icretleri saglayacaklar1 hizmete gére yapmalidirlar.

- Sunmay1 garanti ettikleri biitiin hizmetleri eksiksiz sunmalidirlar.

- Isletmeler standartlarmi belirlemeli ve bunlart 6ncelikle personeline
benimsetmelidir.

- Her hangi bir sorunla karsilasildiginda misafiri suglamak yerine ¢dziime
odaklanilmalidir.

- Gelen misafire kars1 empati kurarak anlamaya calisiimalidir.

- Tletisim acik ve net olmalidur.

- Hizmeti sunarken misafirin ihtiyaci g6z 6niinde tutulmalidir.

- Misafire verilen deger sadece satig ve giriste degil biitiin konaklama ve daha

sonrasinda da gosterilmelidir. Bunu da misafire hissettirilmelidir.

Isletmelerin kendi baslarina sagladiklar1 memnuniyet bazen yetmeyebilir. Rakibin
bu kadar ¢ok oldugu konaklama sektdriinde sadece kendi miisterilerin memnuniyetini
bilmek yetmez. Rakiplerinki de kendininki kadar onemlidir. Senin yiiksek oldugunu

diisiindiiglin memnuniyet orani rakip isletmelerdeki memnuniyet oranlarindan diisiik
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hatta rakipler bu kendi yiiksek memnuniyet oranlarini artirmaya galisiyorsa siz bu
yarista geri kalirsimz. Isletmelerin gelir kaynagi olan miisterilerinizi rakibinize

kaptirmaniz kagiilmaz sondur. (Kotler, Bowen ve Makens, 1998:350).

Glinlimiliz sartlarinin  getirdigi rakip sayisinda meydana gelen artis dikkate

alindiginda yeni olusan miisteri profilinin arzular1 asagidaki gibidir;

- Bilgiye ulagim kanallarinin ¢oklugu, istedigi isletmeyi tercih edebilme ve
konuya hakimiyet sebebiyle kendisine daha ¢ok kiymet verilmesini
beklemektedir.

- Isletmede konaklarken satin aldig1 her seyin en uygun fiyata en kaliteli 6zellige
sahip olmasini ister.

- lIsletmeye gelmeden &nceki arzuladiklari mal ve hizmetlerin kendine
sunulmasini bekler.

- Konaklayacag: isletmeden kendisine karsi dogru, igten, samimi ve karsilikli

giivenin olusturuldugu siireklilik esasl: bir iliski beklerler. (ispir, 2008: 68).

Beklentiler ge¢mis deneyimler, ama¢ ve ihtiyaclara gore farklilik gosterir. Bu
nedenle herkes ayni iiriin ya da ayn1 hizmetten ayn1 memnunluk saglanamaz. Fakat otel
isletmeleri konum, tesislerin yeterliligi, fiyat, {irlin ve hizmet kalitesi gibi konulara

onem vererek beklentileri karsilayabilir.

Ozellikle ¢alismamiza konu olan is seyahatindeki misafirler genellikle isleri
geregi ¢ok seyahat eden kisilerdir. Buda onlara ¢ok sayida deneyim yasamalarina firsat
vermektedir. Yasanilan her deneyim misafirde yeni bir beklenti olusturacaktir. Biriken
bu beklentiler ise misafirin kendi standartlarini olusturmasina neden olacak ve gittigi
her isletmemeden bu standartlarin karsilanmasini bekleyecektir. Isletmelerde 6nemli
gordiigli biitiin konularda kendi standartlarini misafirlerin standartlariyla es deger hale

getirmeye caligsmalidir.
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IKIiNCi BOLUM
iMAJ

2.1. IMAJ KAVRAMI

Imaj kavram olarak ilk olarak Sidney Levy 1955’te yapmis oldugu calismada
ortaya konulmus ve zaman igerisinde ¢esitli calismalarla degisik anlamlar kazanmistir
(Demir. 2006: 17). “Imaj kelimesi Fransizca “image” sozciigiinden Tiirkce’ye gegmis ve
kelimenin anlami “genel goriiniis”, “izlenim” diye ac¢iklanmustir. (Giines, 2007; 232).
Bircok dilde kullanilan imaj ile ilgili birgok bilim adami tarafindan pek ¢ok tanim
yapilmistir ve aciklanan tanimlarda imaj konusu degisik yonleriyle ele alinmistir. Imaj
sozciigiiniin Tiirkgelestirilmis hali ise imgedir. “Imge, bir nesneyi dogrudan dogruya
yeniden tanitmaya yarayacak bir bi¢imde g6z Oniine seren sey, duyu organlar ile

algilanmig olan bir seyin somut ya da diisiincel kopyasidir. Bir dizi bilgilenme siireci

sonunda olusan imgedir.” (Tarak¢ioglu ve Aydin, 2003: 169).

Imaj, herkes i¢in kendi mantik ve duygu siizgecinden gegirilerek meydana
getirildigi i¢in herkese farkli anlamlar ifade eder (White, 2005: 191). Degerlendirme
yapanlarin ruh halleri, bilgi seviyeleri ve karakterlerinde farklilik gosterdigi i¢in mal ve
hizmetler hakkindaki diisiincelerinde de birgok farklilik diizeyi ortaya cikar. Imajmn
ozellikleri asagidaki gibi siralanir (Kastenholz, 2002: 121-122), (Cev. Ozdemir, 2008:
104-105);

1 Sosyal bir ortamda bir insanin bir nesne ile karsilastiginda olusur.

2 Karmagik, ¢cok boyutlu ve biiyiik bir agiklik ile yapilandirilmistir.

3. Klise, taslak ve tutum 6gelerini igerir.

4 Objektif ve siibjektif, dogru ve yanlis izlenimler, tutumlar ve deneyimler
igerir.

Hayal 6geleri igerir.

Biitiinsel olarak ayirt edilir.

Olusumdan, klise sabitlemeye gelisim gosterir.

Orijinal, dayanikli ve sabittir ama yine de etkilenebilirdir.

© © N o a

Sembolik bir anlam tasir.
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10. Izdiisiimsel fonksiyonu vardir (motivasyon ve beklentiler agisindan).

11. Degerlendirir ve basitlestirir (simgeleri ve 6zellikleri azaltir).

12. Kavramsal, duygusal, davramigsal, sosyal ve kisisel degerlendirme
bilesenlerine sahiptir.

13. Rubhsal gergekligi temsil eder.

14. Genelde bilingli degildir.

15. Oryantasyona, bireysellesmeye ve ihtiyag tatminine katkida bulunarak
cevreyle psikolojik miicadeleye yardimci olur.

16. Cok farkli bireyler tarafindan paylasilir ve sosyal fonksiyonlar: iistlenir
(grup kimligi ve farklilasma, sosyal agiklama)

17. Sosyal alanda fikirleri ve davranislar etkiler.

18. Iletilebilir ve dl¢iimlenebilir.

19. Uriinlerin, firmalarin ve hizmetlerin psikolojik yonlerine iliskindir ve
onemli bir pazarlama degiskeni olarak kullanilir.

20. Pazarlama alanindaki anlayis1 ve kullanilma kapasitesi (imaj tasarimi)
basarili pazar iletisimi konumlamasi igin gereklidir (Kastenholz, 2002: 121-
122), (Cev. Ozdemir, 2008: 104-105).

Tanimlara bakildigin da imaj iiriin ya da hizmet hakkinda miisterilerin beynindeki
resim olarak ifade edilebilir. Bu resim basit bir konu degildir. Ciinkii isletmeler bu resim

ile kendilerine yeni miisteriler kazandirabilecegi gibi biiyiik kayiplar da yasayabilir.

Ozellikle konaklama isletmeleri igin durumu degerlendirirsek sahip olunan imaj
hem ilk tercihte hem de tekrarlanan konaklamalarda yon gosterici olarak goriiliir.
Konaklama isletmeleri imaj olusturma siirecine gereken Onemi vermezse isletmenin

sonunu getirebilecek kadar etkili olumsuz bir durumla karsilasabilirler.

2.2. IMAJIN ONEMIi

Imaj duyu organlarimz vasitasiyla beynimizde sekillendirdigimiz bir olgu
olabildigi gibi insanin, olgu hakkinda hayali bir kurmaca 6zelligine de sahip olma
ihtimalide vardir. Unuttugumuz algilar1 hatirlatmada ve yeni bilgi edinmede imajlar
insanlara yol gosterici olur (Oter, Ozdogan, 2005: 129). Zeithaml ve Bitner (1996) imaj

miisterilerin Uiriin ve hizmet algisina etki edebilme giicline sahip oldugunu
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savunmaktadirlar. Boylece imaj miisterilerin satin alma davraniglarina etkiye sahip
olacaktir (Kandampully ve Suhartanto, 2000: 347). Bu kadar biiyiik bir psikolojik etkiye
sahip olgunun 6nemi de bu etki kadar 6nemlidir. Bu 6nemlilik tek tarafli bir durum
degildir. Hem mal ve hizmet veren kuruluslar agisindan hem de sunulan bu mal ve
hizmeti satin alan ya da almaya niyetli potansiyel miisteriler i¢cin dnem arz etmektedir.

Bu nedenle konunun 6nemi ¢ift tarafli degerlendirilecektir.

Kisiler hayatlar1 boyunca ¢ok ¢esitli kanallardan bilgi edinme imkaniyla karsi
karsitya gelmektedir. Bu bilgiler, aynm1 zamanda bireyi belirli bir tutuma
yonlendirmektedir. Bu tutum, reklamlardan dogal (informal) iligkilere, i¢inde yasanilan
kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan 6nyargilara kadar ¢esitli kanallardan elde edilen bilgi
ve verilerin bir degerlendirmesi (Tolonglig, 1992: 11) olan imajdan kaynaklanmaktadir

ve hem kisilere hem de kurumlara yonelik olabilmektedir.

Kisiler agisindan bakildiginda, imaj igerisinde duygularin, onyargmin ya da
hayallerin, bilgi ve tecriibenin bulundugu kompleks bir yapidir. Herhangi bir seye karsi
tutum ve davranislar ilk 6nce o sey hakkinda bir mesaj aldigimizda zihnimizde canlanan
goriintli ile alakalidir. Bu ilk canlanan goriintiiler ya da resimler zihinde olumlu ve ya
olumsuz olarak ayrilmis boliimlere kaydedilir. Bu olgu ile ilgili zihnimizdeki resim eger
pozitif bir yapiya sahip olursa 0 olgunun imaji olumludur. Tutum ve davranisin o seyin

lehine olmasi ihtimali yiikselecektir (Tosun ve Temizkan, 2004: 345).

Son kullanicilar mal ya da hizmetlere para 6demezler, tiriin veya hizmetin
karsilayacagi tatmin duygusuna odeme yaparlar. Uriin ya da hizmet hakkindaki
beklentileri {iriintin sahip oldugu imajla ilgilidir ve imaja bagli olarak olusurlar
(Denizer, 1992). Yonlendirici etkisi bu kadar gii¢lii olan imaj kisinin tiriinii sahiplenip
bagkalarina da tavsiye etme boyutuna da gecirebilir. Zaten kisisel boyutta giiclii bir imaj

da bu sekilde olusturulur.

Isletmelerle alakali ortaya cikacak imaj ise; sahip oldugu donanim, miisteri
karsisindaki davranis, iletisim sekli, kurumun yapist etkili olmaktadir. Bu etkenler
dogrultusunda imaj ile ilgili iic 6geden s6z edilmektedir. Bunlar; bilgilenme diizeyi,
sahip olunan yargilar ve sunulan olanaklarla hizmetler olup, asagida ayr1 ayri

aciklanmaktadirlar (Tolongiig, 1992);
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e Bilgilenme diizeyi: Cagin getirdigi teknolojik gelisim ve insanlar1 egitim
seviyesindeki yiikselislerden dolay1 bilgi edinme seviyesindeki farkliliklar tiriin
ya da hizmetleri tercih etme kararini etkilemektedir.

e Sahip olunan yargilar: Herhangi bir sahis, durum ve nesne ile ilgili olarak
kisilerde daha O6nce ¢esitli yollardan sahip olduklar1 bilgiler disinda kaynag:
belirsiz ama etkili degerler vardir. Degistirilmesi zor, algiy1 ve yorumlamayi
etkileyen 6nemli bir faktordiir.

e Olanak ve hizmetler: kisinin yasadigi ¢evreden yonetildigi iktidara, refah
diizeyinden tarihi degerler gibi kisinin elinde bulunan degerlerle alakalidir

(Tolongiig, 1992).

Isletmeler sadece yukaridaki unsurlar yapmakla yetinmemelidir. Ciinkii imaj
denen unsur bir kez yapilip birakilacak bir sey degildir. Bu imaji korumak igin
isletmeler glinlimiiz sartlarina uymalidir. Kiiresellesen diinyada isletmeleri etkileyen ve
inanilmaz bir hizla yayilan birgok gelisme var. Yasanan gelismelerle imaj ¢cok daha
onemli hale gelmistir. Bunun nedeni imajin sahip oldugu o6zellikler adeta bir iletisim
aract islevine sahip olmasidir. Diger taraftan “imaj saygi gormekte, amaclari
gerceklestirebilme giicline sahip olmakla yakindan iliskili oldugu i¢in ¢cok onemlidir.”

(Olgun, 2004:152).

Konumuz ile ilgili kisminda ise, turistik isletmeler kisminda bakildiginda imaj
kavrami azimsanmayacak bir yere sahiptir. Ornegin; Hilton, Sheraton ve Holiday Inn
gibi otel zincirleri, sahip olduklari imaj dolayisiyla cesitli tiiketici kategorisindeki
bireylere hitap etmektedir. Mc Donald’s, Pizza Hut gibi yiyecek-icecek zincirleri de
imaja dayali iirlin pazarlamaktadir (Kozak, 2012: 130).

Bir markanin veya bir yerin ismi denildiginde insanin beynindeki resmi ¢izen
imaj, bireyden baslayan ve toplumlar1 giidiileyen bir giigtiir. Bu giicii elinde tutabilen
isletmeler bulunduklar1 kulvarlarin lideri olma noktasinda rakiplerine fark atmis
olacaktir. Ayrica tercih edilme asamasinda yol gosterici olacaktir. Insanlarin asil almak
istedigi kendine saglayacagi fayday: ilk satin alma asamasinda yasatmaya baslayacak
olan imajdir. Ciinkii miisteri aldig1 {iriinden tam bir tatminkarlik istemektedir. imaj bunu

satin almadan 6nce yasatacagi “Gonill rahatligi ile alabilirim.” Diisiincesiyle ilk pozitif
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adimi attirmis olacaktir. Tim bunlar1 goéz Onilinde bulundurursak isletmeler imaj

olusturma ve yasatma konusuna gereken énemi vermelidir.

2.3. IMAJIN BILESENLERI VE OLUSUMU

Imajimn nasil olustugu konusunda Peltekoglu’nun 2001°deki yaklasimi iki sekilde
oldugu yoniindedir. “Ya kazara olusur ya da iin, sekil ve deneyimle olusur”. Kazara
olusumda sahis ya da isletmenin imaj olusturmak icin ekstra bir ¢aba harcamayip
kendiliginden olusmaktadir. Un, sekil ve deneyimle olusumda ise sahsin ya da
isletmenin toplumun bir kesimi tarafindan bilinmesi, kiymetinin ifade edilmesi, iirlin
veya hizmetin ismine karsi saygi gosterilmesi seklinde ifade edilir. (Peltekoglu, 2001:
359). Goriildiigii gibi imaj kisiler kadar isletmeleri de yansitmaktadir. Fakat olusum
stirecine bakildiginda ¢ok az bir kismi hari¢ ¢ogu isletme imajin sekil ve deneyimlerle

elde etmektedir.

Imaj olusumu belirli bir siirece sahiptir. Ayrica kisilerde ve isletmelerde farkl
fonksiyonlarin etkisiyle meydana gelir. Bu olusum, kisilerde ilk akla gelen imaj
unsurunun dis goriiniim, giyim, hal ve hareketler oldugunu belirtmektedir. Kurum ve
kuruluslar igin ise mimari Ozellikleri, biytkligi, genisligi dizayni, i¢ dekorasyonu
diistiniilmelidir. Cogu zaman da deneyim yoluyla imaj olusmus olur. Bu durumda imaj,
sahis ya da isletmeyle ilgisi olan degisik guruplarin sahip oldugu tecriibelerden elde
ettikleri izlenimlerdir. (Bakan, 2004: 9-10). Bu izlenimler birleserek kisi ve isletmenin

cevresindekilere kars1 resmini ortaya koyar.

Isletmeler imaj olustururken imajin inandiric1 olabilmesi icin her seyin birbiriyle
uyumlu olmas1 gerekir. Isletme hedef kitle tarafindan nasil goriildiigii Snemsenmeli ve
isletme ici ve dis1 mesajlarda biitiinlik saglanmalidir (Bastak, 2010: 28). Eger bu
biitiinliik saglanmaz ise isletmeye kazang saglayan olumlu imaj ortadan kaybolacaktir.

Ayrica bir daha diizeltilmesi zor olan olumsuz bir imajin olusmasina neden olacaktir.

“Destinasyon imaji meydana ¢ikma asamasinda, bilgi birikiminin iletilmesinde
“destinasyon” ve “alic1” olarak adlandirilan taraflar vardir. Bu iki unsurun etkilesimiyle
imaj ortaya cikar. MacKay, Fesenmaier (1997) “destinasyon imajinin kisisel ve
pazarlamacilarin sagladigi girdilerin bir bileskesi oldugunu” ortaya koymaktadir

(MacKay, Fesenmaier, 1997:559). Turistin destinasyon se¢iminde seyahat 6ncesinde
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imaj olusumu en Onemli asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden Once imajin
nasil olustugunu anlamak gerekmektedir (Oter, Ozdogan, 2005: 130). imajin meydana
gelmesi agsamasinda seyahat eden kisinin karsilanmasini istedigi ihtiyaclarin1 anlamasi
ile ilk adim atilir. Daha sonra arzularmi karsilama yetenegini elinde bulunduran

destinasyon segimiyle siirer (Lubbe, 1998: 22).

Baloglu ve McCleary’nin (1999) ¢alismalarinda “destinasyon imaji olusumu ile
ilgili kisisel faktorlerin etkinligine deginilerek kisisel ve uyarict faktorlerin bilissel ve
duygusal degerlendirmeler sonucunda ilgili destinasyonun imajin1 olusturdugunu
vurgulamiglardir.” Asagida goriildiigii gibi destinasyon imajin olusumunda kisisel ve

uyarici faktorler olarak iki farkli faktérden etkilenmektedir.

KISISEL DESTINASYON UYARICI
FAKTORLER IMAJI FAKTORLER
Psikolojik Algsal/Bilissel Bilgi Kaynaklari
*Degerler *Miktar
*Giidiler — Duygusal (— *Tip
*Kisilik
Sosyal Genel Onceki Deneyim
*Yas
*Egitim Dagitim Kanallan
*Medeni Durum
*Digerleri

Kaynak: Baloglu ve McCleary, 1999: 870

Sekil 2.1. Destinasyon Imaji Meydana Cikisinin Genel Yapisi

Baloglu ve McCleary bu c¢aligmada imaj olusturmada hedef kitlenin kisisel
ozelliklerine dikkat edilmesi gerektigini vurgulamistir. Ayrica isletmenin hedef
kitlesinin kisisel 6zelliklerine gore destinasyonun hedef kitleye hitap eden 6zelliklerinin
one c¢ikarilmas1 destinasyonun tercih edilebilirlii acgisindan Onemini ortaya

koymaktadir.

2.4. IMAJ FONKSIYONLARI

Kisiler i¢in 1imajlar, belirli bilgilerin islenebilecegi semalar/sablonlar
olusturmaktadir. Ruhsal bir 6n programlama anlaminda imajlar, bir kurulusun imaj
olusturucu faktorler araciligiyla iletmek istedigi cok c¢esitli bilgi ve tevsiklerin
alinabilmesi ve islenebilmesi i¢in bir yardim sunmaktadirlar. Bu psikolojik islemin tiirii,
literatiir de bir dizi fonksiyon ile aciklanmaktadir. Bu fonksiyonlar1 bes sekilde

siralamak miimkiindiir (Okay, 2005: 242- 243).
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Karar Fonksiyonu: insan agisindan mevcut olan imaji kendilerinin o konudaki
kararini etkiler. Bir igletmeye ilgili pozitif imaja sahip bir insan, o isletmenin sundugu

hizmete ihtiya¢ duydugunda tercihi o isletmeden taraf yapacaktir.

Basitlestirme Fonksiyonu: Uriin ya da isletme hakkinda bilgi verildiginde
kendisine faydasi olmayacagmi diisiindiigii bilgileri umursamadan Onceki imaji

sebebiyle bilgileri basitlestirerek ihtiyaci kadarini kullanacaktir.

Diizen Fonksiyonu: Degisik kanallardan elde ettigi verileri, sahip oldugu igerik

anlamlarindan birine eklemesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Hizmet sunucunun imaj olusumunda yetersiz ve tarafli
bir sekilde bilgi verdiginde satin alict olumsuz bu duruma karsi degerlendirme yaparak
bir yon tayin edebilir. Eldeki verilerin az ve tarafsiz olmadigi disiiniildiigii durumlarda

i¢sel bir etken tarafindan ikame edilmesi olarak agiklanabilir.

Genellestirme Fonksiyonu: bir 6nceki durumun ortaya ¢iktigi asamada insanlar
genelde bilgi aktarimiyla bilmedikleri konuyu sahip oldugu bilgi ile tamamlarlar.
Konuyla ilgili kendilerinde genel bir yargi olustururlar (Okay, 2005: 242- 243).

2.5. IMAJIN CESITLERI

Imaj cesitliligi hakkinda bir¢ok calisma yapilmistir. Fakat bu calismalarin
¢ogunda rastlanan Kurt HUBER 10 adet imaj ¢esidi kullanildig1 goriilmiistiir. Bunlar;
“Kurum imaj1, Uriin Imaji, Marka Imaji, Kurulusun Kendi Algiladig1 imaj, Yabanci
Imaj, Transfer Imaj, Mevcut Imaj, istenen imaj, Pozitif Imaj, Negatif Imajdir.” Huber’
in ayn1 imaj tiirlerine Frank Jefkins iki adet daha imaj ¢esidi eklemis olup, bunlar ayna
imaj1 ve simdiki imajdir (Bakan, 2004: 11). Bunlara ek olarak calisilan alan ile ilgili
imaj cesitlendirilmistir. Koktiirk ve digerleri (2008) yaptiklar1 ¢alismada olusturduklari

tabloda Huber’in ortaya koydugu imaj ¢esitlerini en kisa sekli ile agiklamiglardir;
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Tablo 2.1. Imaj Cesitler, Odaklandig1 Konular ve Hitap ettigi Hedef Kitle

Imaj Cesitleri Odaklandig1 Konu Hedef Kitle

Uriin imaj Uriin grubu Tiiketiciler

Marka imaji Uriin(Kalite, fiyat, isim) Tiiketiciler

Kurum Imaji Isletme Dis hedef kitleler ve i¢ hedef kitleler

Kurulusun Kendini Kurulus Girigimciler

Algiladig1 Imaj

Yabanci imaj Kurulus Uriin/Hizmet ile dogrudan iliskisi
olmayanlar

Transfer imaj Uriin (Baska bir {iriinden Tiiketiciler

nakil)

Mevcut imaj Kurulus Dis hedef kitleler ve i¢ hedef kitleler

Istenen imaj Kurulus Dis hedef kitleler ve i¢ hedef kitleler

Pozitif imaj Kurulug/Marka Tiiketiciler

Negatif Imaj Kurulug/Marka Dis hedef kitleler ve i¢ hedef kitleler

Kaynak: Koktiirk, vd. (2008).

Genel olarak imaj cesitliligi bu sekilde siralanmaktadir. Buna ek olarak

konumuzla ilgili olan destinasyon imaj1 kavrami aciklanip dnemi vurgulanacaktir.

2.5.1. Uriin Imaj

Urlinii digerlerinden ayirt eden kendine has sahip oldugu imajdir. Bu tiirde iirtinler
icsel Ogelerdense sahip oldugu hacme ve fiziki Ozelliklerine gore degerlendirilirler.
Ekonomik boy olarak adlandirilan biiyiilk ambalaja sahip lrlinler daha ucuz imaji
yansitirlar. Eger satilan iiriin temizlik ve hijyen icinse ambalajda beyaz tercih edilir.
Buda gosteriyor ki dis kaplama imaj olusturmada oldukea etkilidir (Bakan, 2005: 25).
Pazara girmeye ¢alisan yeni firmalarin iriinlerine yer edinme cabasinda kullanilir.
Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarm tanitiminda etkin olan kurum imaji,
kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurulusun da iirettigi iiriinle faaliyet alaninda
oldukea iyi bir imaj edinmesine katkida bulunur. Uriiniin imajim olusturan seyler iiriin

donanimu, satis aktiviteleri ve reklamdir (Oziipek, 2005:111).
Isletmeler piyasaya sundugu iiriinlerin sahip oldugu gorsel imajla kendi kimligini
ortaya koymuslardir. Buda gosteriyor ki iirlin ve kurum imajlar1 birbirlerini

etkilemektedir. “Uriin imaji o firmanm Kkalitesi, prestiji hakkinda yatirimc1 ve diger
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cevreye mesaj veren onemli unsurlardan bir tanesidir. Uriiniin adi, slogani, reklam
tablolar1 ve grafikleri gibi bilesenler ise iiriin imajin1 olusturan 6nemli faktorlerdendir.”
(Odabasi, 1995:134-135). Farkl: iireticiler iginden tercih sebebi olmay1 saglayan pozitif
bir iirlin imaj1, potansiyel miisterileri de se¢im noktasinda etkiler. Pozitif bir {iriin imaj1
uzun Omiirlii rafta kalma saglamada rakiplerine kars1 lireticisine olumlu biiytik bir katki
giic verir (Akay, 2005:9). Ayrica tercih edilme noktasinda miisteriye yol gosterici olur.

Olusturdugu gilivenle tireticisinin {irettigi diger iiriinlere de referans olabilir.

2.5.2. Marka Imaji

Marka, sunulan hizmet veya ortaya konulan iiriiniin kimligidir. Bu da arz ve talep
arasinda saglam bir iletisim olusmasin katkida bulunur. Markanin basarisinda, uygun
strateji se¢imi, marka adinin belirlenmesi, tiiketiciye markay1 hatirlatacak gorsel bir
ifade tarzinin olusturulmasi etkilidir ve Coca-Cola; bu stratejileri uygulayan, diinyada
en ¢ok taninan ve en ¢ok tiiketilen markalardan birisi olarak, marka bilinirligini,
tercihini, sadakatini ve marka degerini bu etkiler dogrultusunda arttirmistir (Kirdar,

2005: 233).

“Markay1 digerlerinden ayirt edici Ozellikleri bulunmaktadir. S6z konusu

Ozellikler alt1 yonliidiir.” (Sabuncuoglu, 2004: 70). Bunlar;

» Marka objektif ozellikler biitiiniidiir ve soruldugunda insanin aklina hemen
gelen bir niteliktir.

* Marka kisiseldir ve kendine has karakteri bulunur.

«  Marka kiiltiirel biitiinliik meydana getirmektedir.

* Marka, etrafinda insanlarin bulundugu bir ¢evre olusturur.

« Markalar gelisi giizel baglanti/koordinasyondan da meydana ¢ikabilirler.

«  Marka istenilen bir fikirdir.
Uluslararasi bilimsel ¢aligmalarda kabul géren tanimlar su sekildedir;

- Marka imaj1, 6zel bir marka hakkinda sahip olunan inanislarin olusumu olarak
tanimlamaktadir (Kotler, 1997: 197).
- Marka imaji, tiiketicinin hafizasinda tutulan marka bagdasimlari tarafindan

yansitilan bir markanin algilanmasi olarak tanimlamistir. Marka bagdasimlari,
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markanin deneyimlerine dayali olarak davranislar, faydalar ve ozellikler
bakimindan tanimlanabilir (Keller, 2003: 64- 66).

- Marka imaji, tiikketicinin o marka hakkinda - deneyimlerinden, duyduklarindan,
reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.- edindigi enformasyon
toplaminin, segici algi, Onceki inaniglar, toplumsal normlar ve unutma

tarafindan degisiklige ugratilmis hali olarak tanimlanir (Randall, 2005: 18)

Uriin sahip oldugu kimligi ile bulundugu pazarda son kullanicisiyla her zaman
iletisim icindedir. Uriiniin sahip oldugu pozitif imaj miisteriye bilgi akisim1 saglayan
iletisim yollarini etkili bir sekilde kullanmay1 ve markanin vermek istedigi mesaji dogru
ve zamaninda ulagsmasina katkida bulunur. Dogru iletisim kanallar1 tercih edilmeyip
marka ile miisteri arasinda olan yogun bilgi aligverisi iyi yOnetilmez ise miisteri
acisindan olumsuz bir imajin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir. Cilinkii bu durumda imaj,
misterinin rastgele edindigi, diizensiz ve dogrulugu tartisilir bilgiler yoluyla
olusmustur. Bir markanin {izerine yapisan olumsuz imaj ona biiyiik zararlar verebilir

(Yavuz, 2007: 47-48).

Marka imaj1 satislarda en etkileyici faktorlerden biri oldugu diisliniilmektedir. Bu
etken piyasadaki gilicli markalarin vazgegilmez bir pargasidir. Giiglii bir marka bir
tirtinii rakiplerinden farkli kilabilir, aragtirma masraflarini azaltabilir, tahmini riskleri en
aza indirebilir ve tiiketici bakis agisiyla yiiksek kaliteyi temsil edebilir (Hosany, Ekinci,
Uysal, 2006: 638).

Marka imaji, Uriiniin piyasadaki yiizlidlir marka ve lreticisini saticisini temsil
eder. Marka imaji1, son kullanicinin goziindeki o markaya ait degerdir. Uriin hakkinda
kendi deger siizgeclerinden gegirdikten sonra olusur. Marka ismi gectiginde ya da
ithtiya¢ duyuldugunda zihinde belirir ve yol gosterici olur. Marka imaj1, satin alan
kiginin biitiin algilarin1 kullanip igerisine hislerini de katarak i¢ diinyasinda {irin i¢in

act1g1 yerdir. Oznel ve algisal yorumlamalardan olusmaktadir.

2.5.3. Kurum Imaji

Gelisen pazarlarda miisteriler {irlinde oldugu gibi firmay1 da algilar. Kurumlarin
gonderdikleri sinyaller bireyler tarafindan algilanir. Sinyaller bireylerin zihninde

kurumun resmine doniisiir, birey kurum kimligini tanir ve kurum imajma doniistiiriir.
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Kurumun goénderdigi sinyaller, kurumun disa yansiyan goriintiisii haline gelir. “Kurum
imajin1 hedef kitlenin goziinde ve kafasinda kurumu algilayis bi¢cimi olarak tanimlamak

miimkiindiir.”( Elden, 2005: 56).

2.5.4. Kurulusun Kendi Algiladigi imaj

Bu imaj tiiriinde tiretici ve liriin arasindaki iliski 6ne ¢ikmaktadir. Bir girisimcinin
kendi firmasini goérme ve degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj tiirii, bir
tasarimcinin kendi yarattiklarina bakisi veya kisilerin kendi ¢ocuklarini degerlendirmesi

ile benzesmektedir (Subasi, 2010: 68).

2.5.5. Yabanci imaj

Uretim asamasinda ya da sunum asamasinda direk etkisi olmayanlarin sahip
olduklar1 imaj tiliridiir. Buna kisaca markay1 degerlendiren dis gozde digebiliriz. “Gliglii

markalarda genellikle kendi ve yabanci imaji1 ortiismektedir.” (Okay,2013: 221).

Isletme i¢i degerlendirme yapanlar ister istemez pozitif ayrmmecilik
yapilabilmektedir. Bu isletmeyi objektif sonuc¢lara ulagsmasini engeller. Yabanci imaj ile
kurumun kendi algiladigi imaj arasindaki uyum ne kadar fazla ise isletmenin hali
hazirda ve ileride kurulusun kisiligi o dlgiide giiclenecek ve kurulus disariya kars1 daha

etkili olacaktir (Kunde, 2002:4).

2.5.6. Transfer imaj

En taninmis tirii, “uluslararasit alanda yaygin, genellikle liikks tiiketim {iriinleri
arasinda yer alan bilinen bir iiriin markasinin genellikle o tiirde olmayan baska bir tiriine
transferidir (Uzoglu, 2005: 32-33). Bir iriin markasmin bir bagka iriine transferi
seklinde tamimlanabilir (Giiltekin, 2005:127). Unlii araba markas1 Porsche nin Porsche
giines gozliikklerine transferi bu konudaki en giizel 6rnektir (Uzoglu, 2005: 32-33).

Dikkat edilmesi gereken kisim transfer edilen yalnizca marka imajidir.
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2.5.7. Mevcut imaj

Genelde birgok arastirmact isletmenin sahip oldugu suan ki imaji olarak
tanimlamaktadir. Durmaksizin akan zamanin iginde kaybolmamali ve demode
olmamaya 6zen gosterilmelidir. Degerlendirme yapilirken giincel arastirma yontemleri

kullanilmalidir.

Isletmenin sundugu iiriin ve hizmeti alanlarm degerlendirmesi sonucu kazanilan
imaj tiiriidiir. “Yasanan olaylar1 olumsuz veya elde edilen veri ve bilgilerin yetersiz
oldugu hallerde bu imaj olumsuz olarak sekillenecektir.” (Bakan, 2005: 17). Bu yonii ile
turizm igletmeleri i¢in ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Ciinkli anlik memnuniyetsizlikler
isletme imajmin bozulmasina sebep olacaktir. Bunu da kontrol etmenin en iyi yolu

konaklama isletmelerinde kiiciik anketler yaparak anlik geri bildirimler alinmalidir.

2.5.8. Istenilen Imaj

Istenilen imaj, bulundugu andan baslayarak orta ve uzun vadede sahip olmak
istedigi imaj1 ifade eder. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, dnemli olan imaj
unsurlarinin degistirilmemesidir, ¢iinkli imajlar yalnizca onlar tasiyan giiclii pargalar
agirlikli olarak kaldiklarinda yasayabilmektedirler (Okay, 2005: 244-245). Arz
edicilerin stratejik imajin1 gosteren tiirdiir. “I¢inde bulunulan durumun analiz edilmesi
ve gelecekte ulasilmak istenilen noktaya gore bu imajin planlanmasi ve yonetilmesi
gereklidir.” (Bayramoglu, 2007: 12). Isletmeye hedef kazandirir ve biiyiik bir giidiileme

arac1 olarak da kullanilabilir.

2.5.9. Pozitif imaj

Bireylerde pozitif etki birakan imaj ¢esididir. Olumlu imaj olusumunda firma,
kisi, iirlin veya hizmet hakkinda insanlarin ve rekabet edilen diger firmalarin birbirlerine
ilettigi olumlu mesajlar rol oynamaktadir. Bu olumlu etkinin yaratilmasi uzun bir zaman

icinde imaj yonetimi gerceklestirilen bir siiregtir (Bayramoglu, 2007:11).



34

2.5.10. Negatif imaj

Gergek veya tiizel kisilige sahip isletmelerin muhataplari tarafindan olumsuz
olarak algilandig1 imaj tiirtidiir. “Kurumlarin saldirgan, olumsuz davranislari sonucunda
olusur.” (Uzoglu, 2005: 32-33). Isletmelerdeki ¢alisan her hangi birinin miisteriye
verecegi olumsuz bir tepki ya da isletmenin kabul edilebilir degerler disinda yapacagi

olumsuz bir uygulama sonucu “negatif” bir imajin olusmasidir.

2.5.11. Destinasyon imaji

Tiirkce anlami varis yeri olan destinasyon turizmde turistik aktivitede
bulunabilecek yer olarak adlandirilabilir. Destinasyon imaji ise s6z konusu
destinasyonla ilgili olarak insanlarin inanglarinin, fikirlerinin ve izlenimlerinin toplami
olarak tanimlanmakta ve bu imajin etkili olmasi, gecerliligine, inandiriciligina,
basitligine, ¢ekiciligine ve ayirict 6zellige sahip olmasina baglanmaktadir (Yiikselen,
Giler, 2009: 23). Deneyimlerle elde edilen bilgilerin aktarilmas: ve ¢esitli kanallarda
aktarilan bilgilerin degerlendirilmesiyle destinasyon marka degeri kazanir. Sahip oldugu
ayricaliklar1 ortaya koyan destinasyonun bu imaj1 konuyla ilgili seyahat eden miisterileri
kendine ¢ekecektir. Hatta destinasyon imaji o bolgede faaliyet gosteren isletmelerin

pazarlama stratejilerinde yer alacak etkili silahlardan biri olarak kullanilabilir.

Imajin olusturulmas: kolay degildir. Destinasyon imajimin olusmasinda algiya,
bilgiye ve etkinlige dayali degerlendirmelerin dnemli oldugu goz Oniinde tutulmus,
turistlerin konakladiklar1 yerlerin, sunulan iiriin ve hizmetlerin, destinasyona ulagim
durumunun, yerel halkin ve personelin davranis bigimlerinin, c¢evresel ve kiiltiirel
cazibelerin, daha sonraki seyahat kararlarini etkiledigi ortaya konulmustur (Atay ve
Akyurt, 2009: 76). Destinasyonun ¢ekiciligi yalniz basma yeterli olmayacaktir.
Destinasyon imajint olusturmak i¢in konaklama, yiyecek icecek ve ulasim gibi
tamamlayict unsurlarda etkilidir. Gelen miisteri sadece destinasyonun cekiciligine
bakmaz sunulan hizmete, tirlinlerin kalitesine ve 6dedigi ticretin karsiligini alabildigine

bakar ve degerlendirmesini memnuniyet oranina gore yapar.

Konuyla alakali ilk arastirmacilardan olan Gartner destinasyon imajinin

ozelliklerini dort gruba ayirmistir. Bunlar agagidaki gibidir;
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Degisimdeki hiz sistemdeki karmasiklik ile ters orantilidir. Bir turizm imaji
dogal kaynaklar, sosyo-kiiltiirel kaynaklar, sunulan hizmetler, turistlerin
istekleri ve ¢ekiciliklerden olustugu disiiniildiigiinde, sistem ne kadar
karmasik hale gelirse imaj de8isimin hizi da o derece yavaglayacaktir.

Belirli bir siire¢ isteyen destinasyon imajini olusturmak amaclayan isletmeler
bu isi stratejik planlari i¢inde degerlendirmelidir.

Destinasyonun sahip oldugu kapasite kendini bulundugu tilkeden bagimsiz bir

imaja sahip olmasini saglayacaktir.

Destinasyon imaj1 bir kez olusturma ile giiglii kalamaz. Cesitli periyotlarla
imajin etkinligi kontrol edilmeli mevcut imaj ile istenilen imaj arasindaki

farka gore alinabilecek 6nlemler planlanmalidir.( Gartner, 1993)

Bagka bir ¢alismada Gallarza, Saura ve Garcia degerlendirmeyi farkli agilardan

yapmuistir. Yazarlara gore destinasyon imaji1 6zellikleri su sekildedir;

1.

Destinasyon imajimnin analitik boyutunu ifade ederken “karmagik™ olarak ifade
etmiglerdir. Bu karmagiklik destinasyon imajinin iginde barmdirdig:
anlamlarin ¢oklugundan kaynaklanmaktadir.

“Cok yonlii” olmasi da, sabit kalamayan hareket boyutuna sahip oldugunu
gostermektedir.

“Goreceli” olusu ise, degerlendirme yapanlarin degerlendirmeyi kendilerine
gore yapmalar1 ayrica degerlendirme yaparken duyulardan fazlasim
kullanilmasindan kaynaklanmaktadir.

“Dinamik” olusu da, zamanla degisebilmesi ve bir kez olusunca 6miir boyu

ayni kalamadigindan kaynaklanmaktadir.

Turistik deger tasiyan belirli bir mekan veya olgunun ziyaretgisinin gdziindeki

yeri destinasyon imajini ifade eder. Bu imajin olugsmasinda bilgi birikimi, deneyimler,

on yargilar ve hisler etkilidir. Destinasyonlardaki benzerliklerin artmas1 ve kolaylikla

saglanabilirligi marka imajinin Onemini artirir. Destinasyonlarda c¢ekim giiclinii

kaybetmemek i¢in kendi marka imajini olusturmalidir. “Destinasyon i¢in olumlu fikir

yaratan gili¢lii, tutarl, farkli ve fark edilir bir marka imaji pazarlama faaliyetlerinin
temeli konumundadir.” (Ozdemir, 2007: 104).
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Cekim merkezini meydana getiren biitlin faaliyetler irlin imajmna katkida
bulundugu soylenilebilir. Ama asil marka imaj1 destinasyonla ilgili yapilan pazarlama
ve tutundurma faaliyetleri siirecinde olusturulan imajdir. Olusturulan bu marka imaji
destinasyona rakipleri karsisinda gii¢lii bir durus, uzun omiirlii ¢ekicilik ve gelirlerde
artis saglayacaktir. Destinasyonun sahip oldugu giicli marka imajinin getirileri

asagidaki gibidir;

v Piyasada igerik olarak es deger iiriinlere gore iyi bir fiyat ve kar oranlarina
sahip olacaktir.

v" Rakipleri karsisinda farkliligini ortaya koyabilecektir.

v' Katma deger duygusu olusturarak miisterileri kendine ¢ekip iiriin satislarinin
artigini saglayacaktir.

v Cesitli beklentileri olan miisteri adaylar1 i¢in satn alimlarimi etkileyecek
giivenilir referans olusturabilirler.

v' Tekrarli satin alimlarda artis, isletmeye bagimlilik olusturmada Kkatki
saglayabilir.

v Siradan turistik Giriin olma niteligini agarak statii bolgesi olmasina katkida

bulunur (Atay, 2003: 132).

Seyahatlerde mesafelerin kalkti§i gliniimiizde destinasyonlar farklarini ortaya
koymalidir. Bu farkliliklarim1 da destinasyon imaji1 ile gosterebilirler. Ayni 6zellikte
destinasyonlarin ulagabilirligi artik giiniimiiz araclariyla ¢ok kolay. Tercih edilmek
istenen destinasyonlar diger rakiplerinin Oniine gegmek zorundadirlar. Bu da imaj ve
imajin getirecegi marka ile miimkiin olacaktir. Bu imaj, ilk tercihte miisteriye yardime1
oldugu kadar, destinasyondaki isletmelerin pazarlama asamasinda en biiyiik yardimcisi
olacaktir. Ciinkii belirli bir imaj edinmis destinasyonu pazarlamasi kolay olacaktir.
Fakat olumlu bir destinasyon imaj1 ne kadar faydali ise olumsuz bir imaj da o kadar

engel olacaktir.

Bir destinasyonun imaj olusumu tek basina yapilacak bir sey degildir. Bu nedenle
destinasyonlarda imaj olusturma asamasinda destinasyonu olusturan tiim unsurlar bir
araya gelerek katki saglamalidir. Herkes kendi lizerine diiseni yapabilecegi en iyi

sekilde yapmalidir.
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2.6. KONAKLAMA ISLETMELERINDE iMAJI ETKILEYEN BOLUMLER

Konaklama isletmeleri her ne kadar tek parca goriinse de biinyesin de bir¢ok
unsuru barindiran karmasik bir yapiya sahiptir. Bu unsurlar ayr1 ayr1 boliimler
tarafindan saglanmaktadir. Otellerdeki bu boliimlerin kendilerine ait faaliyet alanlarina
sahiptir ve yaptiklar1 ise gore isletmede konumlanirlar. Konaklama isletmesinin
biiyiikliigiine gore kendilerine has bir hiyerarsik yapiya sahiptirler. Bu yap1 kendi i¢
islerinde birbirlerine kars1 sorumluluklar1 olsa da genel konularda merkezi yonetime
baghdirlar. Buradaki merkezi yonetim otel biiyiikliigii ya da yOnetim tarzina gore

degisiklik gostermektedir. Ancak ¢ogunlukla genel miidiirlige baglilik s6z konusudur.

Konaklama isletmelerinde birgok bdliim bulunmaktadir ve bu boliimlerin hepsi
isletmenin imajina katkida bulunmaktadir. Ancak burada imaja direk etkisi olan ve
miisteriyle direk iliskisi olan Onbiiro, kat hizmetleri ve yiyecek igecek bolimleri

acgiklanacaktir.

2.6.1. Onbiiro Boliimii

Konaklama isletmesine gelmeyi planlayan miisterilerin rezervasyonlarini alindigi,
isletmeye gelen miisterilerin karsilandigi, kayitlarinin yapildigi, hesaplarinin tutuldugu,
danigma hizmetlerinin verildigi ve diger boliimlerle isbirliginin saglandigr en merkezi
boliimiidiir. Konaklama isletmelerinde onbiiro isletmenin yiiziidiir. Onbiironun gérevi
ilk karsilama, konaklama siirecinde iletisim mercii ve ayrilirken ugurlama kismudir.
Gelen miisteri oteli ilk kez tercih ediyor ve daha oOnce isletme hakkinda bilgi

edinmemisse ilk karsilama igletme imaj1 olusturmanin ilk adim1 da olacaktir.

Konaklama isletmelerinin santrali konumundaki 6nbiiro miisterilerden aldig: geri
bildirimleri 1lgili departmanlara ileten boliimdiir. Cesitli aracilar ya da direk satin alma
yolu ile uzaktan iletisimin kurulan miisterinin fiziki olarak ilk irtibata gectigi boliimiin
onbiiro olmasi buranin ne kadar 6nemli oldugunu bir daha ortaya koymustur. Gelen
miisteri karsilamadaki ilgi ve alakaya gore degismesi ¢ok zor olan ilk intibar beyninde
olusturacaktir. Miisterilerin otel isletmesi hakkindaki izlenimlerinin sekillenmesinde
Onbiiro is gorenlerin becerisi ve davraniglar1 belirleyici olacaktir (Jones, 1995: 135).
Izlenim miisterinin isletmede kaldi§1 siire boyunca karsilasacagi olaylar

degerlendirmede yol gosterici olacaktir.
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Bu departman otellerde bilginin hem toplandigi hem de dagitildig yerdir. Biitlin

otel koordinasyonunun saglandigi, miisteri ile oteldeki diger boliimler arasindaki

iliskideki aracidir. Bulundugu konum itibariyle olusabilecek olumsuzluklar1 iletisim yol

ile giderebilirler. Diger departmanlarin motive edici ve atesleyici kismidir.

Otel isletmesinin beyni konumundaki onbiiro kendi otelin dinamik yapisinda

bir¢cok dnemli gorevi listlenmistir. Bunlar agsagidaki gibidir.

v
v
v

<\

Rezervasyon yapmak,

Otele gelen miisteriyi karsilamak,

Misafirin varsa rezervasyonu yoksa istegine gore oda satisi yaparak misafirin
kaydini tutmak,

Miisteri bagajlarimin  kaydin1 alip odalara ¢ikarilmasi ve ayrilirken
indirilmesini saglamak,

Giin icerisinde konuk listelerini olusturarak konu ile alakali departmanlara
gondermek,

Isletmenin gesitli amaclarda kullanacag: periyodik raporlar hazirlamak,
Yapilan rezervasyonlarin kontrolii ve varsa 6n 6deme takibini yapmak,
Miisteri  hesaplarinin  tutuldugu hesap kartt (folio) olusturmak, giin
icerisindeki harcama hareketlerini kaydedip hesabi her zaman &denebilir
durumda tutmak,

Gelecekler listesini kontrol edip VIP (Cok Onemli Kisi) misafirlere gére oda
tahsisi saglamak,

Otelde konakladig: siire zarfinda miisterilerin iletisim ihtiyaglarin1 zamaninda
ve biitiin iletisim kanallarinda eksiksiz karsilamak,

Konakladig: siire boyunca ihtiya¢ duydugu kambiyo islemlerinde yardimci
olmak;,

Odemesi baskalar1 tarafindan yapilacak misafirlerin ddemelerinin takibini
yapmak,

Konaklayan 6nemli misafirlere sunulacak ikramlarin gonderimini saglamak
ve bu gonderimlerin ikram formlarini diizenlemek,

Konaklayan miisterilerle alakali tiim belgeleri diizenleyip uygun bir sekilde

korunmasini saglamak,
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v' Misterilerin sahsi esyalarmimn emanet kasalarda giivenli bir sekilde
muhafazasini saglamak,

v" Gegmis yillar1 degerlendirerek gelecekle ilgili finansal planlar hazirlamak,

v' Miisterilere bulunduklar1 destinasyon ve konakladiklar: otelle ile ilgili gerekli
bilgileri vermek,

v' Miisterilere konakladig1 siire boyunca karsilastiklar1 problemleri tespiti ve
¢Ozlimii noktasinda yardim edilmesini saglamak,

v" Kendi biinyesinde bulunan personelin sistemli ve uyumlu ¢alismasini
saglamak,

v Odaya giris ¢ikislar saglayan oda anahtar1 ya da oda kartlarini kontrol etmek,

v" Konuklarin otelden iyi izlenimlerle ayrilmasinmi saglamaktir. (Cakir, 1998:

41-42, Gokdeniz ve Ding, 2003: 33, Eraslan, 2004: 8-9).

Bu kadar genis bir faaliyet alanina sahip olan o6nbiiro bdliimiiniin isletmenin
imajina etkisi de c¢ok biiyiiktiir. Cilinkii isletmenin yiizii pozisyonundaki bolim, ilk
dakikadan miisterinin isletmeden ayrilana kadar gecen siirede isletme-miisteri arasindaki
iletisim kanaldir. Bu nedenle dnbiiro personeli 6zenle secilmeli, egitilmeli ve siirekli
gelisimi saglanmalidir. Imaj olusturmanin en énemli asamasi olan iletisime bu boliimde

daha ¢ok 6zen gosterilmelidir.

2.6.2. Kat Hizmetleri Boliimii

Konaklama igletmeleri kapasitelerine ¢esitli biiytikliiklerde olabilir. Ancak normal
bir igletmeye fiziki olarak biiyiik bir alana sahiptir. Tabi ki bu alanlarin temizlik ihtiyaci
var ve bunu da kat hizmetleri boliimii yapmaktadir. Konaklama isletmelerinin fiziki
biitlin alanlarin sorumlulugunu alan kat hizmetleri buralarin temizlik ve diizeninden, bir
sonraki satiga uygun hale getirilmesine, ihtiya¢ duyuldugunda bakim ve dekorasyonuna
kadar birgok isi yapmaktadir. “Kat hizmetleri boliimi, birbirinden bagimsiz veya tek bir
bloktan olusan bir otel isletmesinde dort mevsimin farkli iklim sartlarinda, giinliik

hizmet veren 6nemli bir boliimdiir.” (Yurtsever, 2005).

Konaklama isletmelerinin baslica amaci, konaklama ihtiyaci olan kisilerin bu
ithtiyacini karsilamaktir. Konaklama igletmelerinde bu ihtiyaci karsilamak icin gerekli

odalarin saglanmast kat hizmetlerinin en temel gorevidir. Kat hizmetleri bdliimii,
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misafir odalarinin, koridorlarin ve otelin genel temizligi ile ilgilenip gerekli tamir bakim
ihtiyaglarini teknik servis boliimiine bildiren, otelde satisa hazir hale gelmis odalar1 6n
bliroya rapor eden ve misafirlere ait unutulan veya kaybolan esyalarla da yakindan
ilgilenen boliimdiir (Sezgin, 2000: 15-18). Otelin tiimii ile ilgilenmesi gereken kat

hizmetlerinin yaptig1 isler asagidaki gibidir;

- Misafirlerin kullandig1 odalarin ve diger alanlarin temizligi ve hazirlanmasi

- Cilalama igleri,

- Misafirlere ¢gamagirhane hizmetlerinin saglanmasi,

- Kayip ve bulunmus esyalarla ilgilenilmesi,

- Hasaratla ilgilenme,

- Carsaf toplama, yeni carsaf ¢ikartma,

- Lekeleri ¢ikartma,

- Misafirlere gerekli konforu, sicak ilgiyi ve temiz hizmeti vermek kat hizmetleri

boliimiiniin gérevlerindendir (Sezgin, 2000: 43).

Konaklama isletmelerinin kendini gdsterdigi temizlik konusunun yiiriitiildiigli bu
boliim de isletme imajina katkis1 biiyiiktiir. Clinkii fiziki unsurlardaki olumlu durumlar
psikolojik unsurlar1 sekillenmesine katkida bulunur. Ornegin temiz bir banyo giriste

yasanilmig olumsuz bir durumu yok edebilir.

Ayrica isletme miisteriyi etkileyecek malzemeye sahip olabilir fakat bunu
gdsteremezse higbir 6nemi kalmayacaktir. Iste bu anda kat hizmetleri devreye
girecektir. Ciinkii kat hizmetleri otelin sadece temizligi ile ilgilenmez, dizaynindan
bahge diizenine, renginden perdesine birgok konudan sorumludur. Gorsele bu kadar

etkisi olan boliim imajin ana karakterlerinden biridir.

2.6.3. Yiyecek-I¢ecek Boliimii

Konaklayan biitiin misafirlerin yeme i¢gme ihtiyaglarin1 karsilamadan sorumlu
boliimdiir. Bilinyesinde yer alan mutfak, bar, banket gibi kisimlarla kendisine temin
edilen {irtinleri isleyerek ya da sunuma hazir hale getiren yiyecek igecek boliimiidiir. Bu
boliimde hazirlanan her tiirlii yiyecek ve i¢ecek miisterilerin isteklerine gbre sunum igin

hazir hale getirilir. (Sokmen, 2003: 33, Y 6riikkoglu, 1998: 30).
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Barinma ihtiyacindan sonra gelen yeme i¢gme ihtiyacinin karsilandigr bolimdiir.
Otel asli getiri kaynagindan sonra en biiyiik getiri kaynagidir. Yiyecek-igecek boliimd,
otelin degisik restoranlarinda, banket salonlarinda, barlarinda konuklara sunulmak iizere
yiyecek ve igecek maddelerini degisik yontemlerle tedarik edilmesini, muhafazasini,
yiyecek depolarini, icki mahzenlerini, bu fonksiyonlarla ilgili kontrolleri ve bu
kontrollerin rasyonalizasyonunu yapmak gibi gorevleri gergeklestirir (Sener, 2010,
143). Faaliyet alanlar1 restoranlar, isletme i¢i ve isletme dis1 gelen misafirlerin yemek
yedigi Ala carte ya da acik biife hizmet veren béliimdiir. Isletmenin fiziki dzelliklerine
gore konumlanan kafe ve barlar. Farkli 6l¢eklere sahip ihtiyaca gore diizenlenen toplanti
ve ziyafet salonlari, ayrica oda servisi yiyecek igecek bdoliimiiniin sorumluluk

alanlardir.

Otellerin yeme i¢me ihtiyacim1 karsilamadan sorumlu olan ve biinyesinde ¢ok
sayida personel bulunduran bu boliimiin ve personelinin Yyaptig1 isler asagida

siralanmistir;

- Is goren sundugu hizmetin gururunu yasamali ayn1 zamanda hizmeti satin alana
da hareketleriyle ne kadar degerli oldugu hissettirmek,

- Is goren hizmeti sundugu sirada kendini miisterinin yerine koymus gibi hareket
ederek iletisim kurmak,

- Sunulan iriinler hakkinda gelecek tiim elestiri ve Onerileri olmasi gereken
sekilde degerlendirmek,

- Sorumlu oldugu alandaki miisteri davraniglarinin devamli bir sekilde takip
etmek,

- Miisterilere zamaninda ihtiyaglarina uygun servisi sunmak,

- Miisterilerin sahip olduklar1 ayirici 6zellikleri belirlenip kendisine bu

ozelliklerine 6nem verildigini hissettirmek (Sokmen, 2003: 221-222).

Konaklama isletmelerinin asli gorevi olan barinma hizmetinin en biiyiik
yardimcist olan yiyecek-icecek boliimii miisteri ile direk iligkisi olan ve degisik
alanlarda hizmet veren bir boliimdiir. Ayrica miisteri ile birebir ilgilenen en ¢ok
personele sahip olusu imajdaki paymni artirmaktadir. Ciinkii konaklama isletmeleri
hizmet satan, emek yogun isletmelerdir. Bunu da yine personel vasitasiyla yapmasi

mumkindiir.



42

Hizmeti alan misteri fiziki ihtiyaglarinin yaninda psikolojik ihtiyaglarinin da
karsilanmasini isteyecektir. Bunu da en iyi donanimli bir ekip saglayabilir. Ornegin, bir
restorana gelen misafir karsilanmasindan siparisine, yemegin hazirlanmasindan
sunumuna, lezzetinden temizligine her seye dikkat eder. Hi¢ birini digerinden ayirmaz.

Bu yiizden yiyecek-igecek boliimii personel konusuna ayr1 bir 6zen gostermelidir.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI SADAKATI VE TURIZMDE MUSTERI SADAKATI

3.1. MUSTERI SADAKATI KAVRAMI

Tirkge dil kurallarini belirleyen Tiirk Dil Kurumu “sadakat” kelime agiklamasini
icten gelen baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk ibareleri ile yapmistir. (TDK, 1998, 1880).
Baglilik kelimesinin sozlilk anlami da, birisine ya da bir seye karst sevgi, saygi ile
yakinlik hissetmektir (http://www.tdk.gov.tr). “Sadakat, bir kisinin karsisindakilerle
iligkisini daha iyi bir hale getirmek kuvvetlendirmek icin kisisel 6zveride bulunma
konusunda istekli olmasidir” (Reichheld, 2003: 48). Bir¢ok dilde karsiligi bulunan
sadakat Ingiliz terminolojisinde “loyalty” olarak bulunmaktadir. Kelimenin diger anlami
ise bagllik olarak ifade edilmektedir. Miisteri sadakatini, algilanan hizmet kalitesinden
kaynaklanan duygusal bir bagin miisteriler ile gelistirilmesi oldugunu belirtmis ve
miisterinin isletmeye olan duygusal bagliligin1 miisteri sadakati olarak nitelendirmistir
(Kandampully, 2001: 440). Diger bir ¢alismada “miisterilerin isletmeye karsi olumlu
manevi duygulari, liretilen mal ya da hizmeti tekrar satin alma egilimi ve isletmeyi
baskalarina tavsiye etme durumu” olarak aciklamistir (Ozer ve Giinaydin, 2010: 132).
Barutgu (2007: 352) ise “miisterinin belli iirlinleri diizenli, tutarli siirekli olarak ayni
isletmeden satin alma egilimi, arzusu ve davranisi gostermesi ve isletmeye karsi olumlu

bir tutum i¢inde bulunmasi1” diye ifade etmistir.

Sadakat, miisterinin memnuniyetinden daha biiyiikk bir etkiye sahiptir. Ciinkii
isletmeden memnun olan bir miisteri bunu az kisi ile paylasir fakat isletme ile arasinda
bir sadakat olusan miisterileri konusunun gectigi her yerde o isletmeyi séyler. Olumsuz

bir durum kargisinda isletmeyi savunabilirler.

Isletmelerin en gok énem verdigi ve iizerinde en ¢ok para ve zaman harcadig
miisteri bulma noktasinda miisteri sadakatinin degeri daha ¢ok artmaktadir. Ciinkii bir
miisterinin bir {iriini veya hizmeti tekrardan satin almasi i¢in iki giidii oldugu
belirtilmektedir. Birinci giidli miisterinin belli bir indirim veya tekliften elde ettigi fayda
olarak tanimlanirken ikinci giidii bir miisterinin belli bir iiriine veya hizmete yonelik

duygusal baglilig1 veya yakinligi olarak tanimlanabilmektedir. Isletmelerin tutundurma
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cabalarimi daha c¢ok miisterilerin ikinci giidiilerine yonelik gergeklestirdikleri ifade
edilmektedir (Catt ve Kogoglu, 2008: 168). Arastirmalar ortaya koydu ki, miisteri
sadakatini etkileyen faktorler, sadakatin anlami ile kurulusa katkisi, sadik miisteri
yaratmak amaciyla yapilmasi gerekenlere odaklanildigi gozlemlenmektedir (Karaca,

2010: 49).

3.2. MUSTERI SADAKATININ ONEMI

Miisteri sadakatinin hem isletme hem de miisteri agisindan 6nemi vardir. Bu 6nem
iki tarafin arasinda olusan duygusal bagdan kaynaklanmaktadir. Olusan bag tekrar satin
almadan tavsiye edilmesine, olumsuzluklarin gérmezlikten gelmeden 6zel indirim ya da
ikramlardan yararlanmaya sebep olacaktir. Ancak maddi ve manevi boyutundan
bakildiginda isletme acisindan daha 6nemli oldugu goriilmektedir. Asagida bu 6nem her

ki taraf agisindan da incelenmektedir.

3.2.1. Miisteri Sadakatinin Isletmeler i¢cin Onemi

Pazarlama konusunda diinyaca soz sahibi olan Roger Blackwell yasadigimiz
yiizyilin “miisteri ylizyilt " oldugunu belirtmistir. Ciinkii gli¢ balansinin artik miisterilere
kaydigini belirtmektedir.” (Giires, 2004: 55). Uzun vadede karlilig1 artirmani yolu g¢ok
satis yapmak degil sadik miisteri edinmektir. Kazanilan bir miisteri kazanilan paradan
cok daha kiymetlidir. Kazanilan bir misteri karliliga katkisin1 da beraberinde
getirecektir. Isletmelerin uzun vadede miisteriyi elde tutmalari, karliligin arttirilmasi ve

rekabet giicii acisindan son derece dnemlidir (Giires, 2004: 60).

lleri derecede bir miisteri sadakatinin isletmeye getirisi ilk bakista goriildiigiinden
cok daha fazladir. S6z konusu getiriler, miisteri sadakati ile miisterilerin uzun siire elde
tutulmas1 ve isletmeye baglanmasidir. Yapilan arastirmalar sonucunda, giinlimiiz
isletmelerin sik1 ¢aligmasi ve katlanilan maddi giderler sonucu kazandiklar1 miisterilerin
%15 ile %40’ m1 daha ilk yilda kaybetmektedirler. Yeni miisteri bulma maliyetlerinin,
mevcut miisteriyi korumaya oranla bes veya yedi kat fazla oldugunun anlagilmasi,
miisteriler ile uzun siireli iligkiler kurarak sadakatlerini kazanmanin ve miisteri
kaybetme oranini asgariye indirmenin isletmeler agisindan 6nemini ortaya koymaktadir

(Degermen, 2006).
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Ticari kaygilar tasiyan her isletmenin temel amaci giderlerini en aza diisiirlip
yiiksek satig oranlarina ulagsmaktir. Miisterilerin ihtiyag ve isteklerinin en uygun bi¢imde
karsilaylp miisteri memnuniyeti olusturmasi, miisteri ile uzun vadeli saglam iligkiler
kurarak potansiyel miisteriler kazanmaktansa eldeki miisterinin Yitirilmemesi
stratejisine 6zen gostererek sadik miisteri olusturulmasi hedeflenilmektedir. Miisteri
sadakati, tiiketicilerin isletme ile uzun donemde tekrar is yapma davranisi ve isletmeyi
tavsiye etme egilimi gibi tutumlarim1 kapsamaktadir. Boylece yeni miisteriler edinmede

ve rekabet Ustlinliigli elde etmede oldukg¢a Onemli avantajlar saglamaktadir (Ercan,

2006 9).

Kazanilan sadik bir miisterinin isletmeye sagladigi getiriler asagida basliklar

halinde siralanmistir.

v' Ele Gegirme Maliyeti: Isletmeyi daha 6nce tercih etmemis miisteriyi kazanmak
icin birgok kalemden olusan yiiklii maliyetlere katlanmak gerekmektedir. Bu
mailyetler isletmeyi daha Once tercih etmis miisterileri elde tutabilmek igin
katlanilacak maliyetlerin alt1 katindan fazla oldugu diistiniilmektedir.

v' Baz Karhhk: Misterinin heniiz tam olarak sadik hale gelmeden isletmeden
yaptig1 aligveris ile isletmeye sagladigi getirisidir. Miisteri isletmeyi tercih ettigi
siire boyunca isletmenin senelik baz karlilik oranmma yukari yonlii katkida
bulunacaktir.

v Gelir Biiyiimesi: Sadakati kazanilmis miisteri tekrarli satin alimlar1 zaman
gectikce artar. Aldiklar iiriinlere duyduklar: gliven artar ve tavsiye noktasinda bir
sonraki asama olan ikna etmeye ¢aligirlar.

v' Faaliyet Maliyetleri: Isletme miisteri iliskisi gelistikge isletmelerin miisteri
memnun etmek icin harcadigi gider guruplar1 da azalir. Karsilagilan sorunlar
kaynaklarin birbirini iyi tanimasindan dolayr en az tahribat ve en kisa siirede
asilabilir.

v' Tavsiyeler: Beklentilerinin ve ihtiyaglarinin karsilandigini diistinen miisteri
konuyla ilgili satin alama niyeti olan kisileri yonlendirmede terettiit etmez.
Gerek hizmet gerekse ticari sektorde tavsiye unsuru en etkili pazarlama aracidir.
Oyle ki yiiksek maliyetli tutundurma araglar;, miisteriye ulasabilmek icin

harcanan zaman tanidik bir kisinin tavsiyesinden daha etkili olamiyor.
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v Yiiksek Fiyat: Sadakati kazanilmis miisteri isletme maliyetlerine saygi ve
isletme ¢ikarlarii géz oniinde tutarak fiyatlara itiraz etmezler. Isletmeyi yeni
tercth eden miisterilerin isletmeye olan baglarini giiclendirmek igin fiyat
indirimine gidilir. Buda kardan zarar etme anlamima gelir (Doley, 2003, Cev:

Baris).

3.2.2. Miisteri Sadakatinin Tiiketiciler I¢in Onemi

Her hangi bir mal veya hizmet alirken miisteriler sadece somut bir olgu talep
etmezler. I¢ diinyalarndan gelen ve duygusal beslenmeye ihtiya¢ duyan ilgi gérme
saygl duyulma gibi arzularinin da karsilanmasini isterler. Ayrica sahip oldugu degerler
diizeyinde dogruluk diiriistliik kavramma da 6zen gosterilmesini beklerler. Ozellikle
birebir iligkinin oldugu durumlarda miisteri kendine deger verilmesini unut eder.
Yapilan bir arastirmalarda da “miisteriler ilgi ve 6nemsenmeyi, diger degiskenlere gore
iki kat daha fazla 6nemli bulduklar1 belirtilmektedir (Erk, 2009: 78). Bu ilgi sadik

miisteri olma ile miimkiin olacaktir.

Cogu hizmet yiiksek algilanan risk tasimaktadir. Bu durum, reklamcilik gibi
miisterilerin  s6z konusu hizmeti tiikettikten sonra bile hizmet hakkinda zor
degerlendirmeler yaptig1 alanlarda goriilmektedir. Kisisel bir bilgi kaynagi olarak
deneyim, bu gibi risk tagiyan durumlarda bir risk azalma kaynagi olarak 6nemli bir rol
oynamaktadir. Satin alma ile ilgili riskin seviyesi iligkinin gelisimini ve tutum
olusumunu etkilemektedir (Selvi, 2007: 30). Siklikla ayni isletmeyi tercih eden
misteriler igletme hakkinda gereginden fazla bilgi sahibi olacagindan herhangi bir
sorunla karsilasma orani diisecektir. Eger bir sorunla karsilasirlar ise ¢oziime de nasil

ulasacaklarini bilirler.

3.3. MUSTERI SADAKATI OLUSTURMA YOLLARI

[k miisterileri sadik birer miisteriye ¢evirmeye calismanin bes ana sebebi vardir

(Biger, 2010: 85):

I. Size daha ¢ok talep olacagindan satis miktarinda ya da verilen hizmetlerde bir
artis yasanacaktir

Il. Rakipleriniz yerine sizi tercih edeceginden rekabet avantaj1 saglanacaktir
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[1l. Pazarlama maliyetleri diisecek, tatmin olmus bir miisteri reklama olan ihtiyaci
azaltacaktir

IV. Fiyat rekabetinden izole olunacak, ¢iinkii sadik bir miisteri bir miktar daha az
o0demek icin vazgecmeyecektir

V. Son olarak mutlu bir miisteri diger iiriin ve hizmet alanlarinizda da misteriniz

olacaktir.

Isletmeye bu kadar getiri saglayan miisteri sadakati kolay elde edilmez. isletmeler
satis pazarlama ve iiretim gibi miidahale edebilecegi alanlara yapacagi operasyonlarla

sadik miisteri olustururlar. Miisteri sadakati olusturma yollar1 asagidaki gibidir:

3.3.1. Miisteri Odakli Olma

Uriin ve hizmetleri miisterilerin istek ve arzularina gore sekillendirmesi
isletmelerin miisteri odakli ¢alistiklarin1 géstermektedir. Bu c¢alisma sekli sadik miisteri

edinme ¢abasindan kaynaklanmaktadir.

Miisteri odakli ¢calisma sekli, {iriin ve hizmetin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan
biitlin unsurlari en 6nemli amaciin miisterinin arzu ve beklentilerinin tam olarak
karsilamasidir. Misteri kullandigi driinden veya aldigi hizmetten yiiksek tatmin
duygusuna ulagmali ve tekrar satin alimda yine ayni isletmeyi tercih etmesi
saglanmalidir. Misteri odakli bir strateji, yeni miisteriler bulmak yerine mevcut
miisterilerin miimkiin olan satin alma miktarlarinin arttirtlmasina odaklanmistir. Miisteri

odakl1 stratejinin unsurlar1 da su sekildedir (Odabasi 2006, 14-15):

- Isletme miisteri iliskisini uzun vadeli olmasina dikkat etme, karsilikl1 degerlere
saygiy1 bir dmiir siirdiirebilme,

- Kaliteli mamuller ortaya koyma,

- Miisteriyt smiflandirip isletmeye getirisi daha ¢ok olana ayricaliginm
hissettirme,

- Her zaman karsilikl1 iletisim halinde olma,

- Miisteri kisisel alanin1 korunmasina 6zen gosterme,

- Miisteriler hakkindaki bilgileri kitle pazari igin projeksiyonlarda kullanma

yerine, bireysel olarak daha iyi miisteri bi¢imi i¢in kullanma,
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- Piyasada maddi geliri artirmaktansa sadik misteri sayisini artirmaya

ugrasilmalidir (Odabasi, 2006: 14-15).

Organizasyonun merkezine miisteri yerlestirilir. Onun beklentileri dogrultusunda
olusturulan stratejiler isletmenin en onemli giicli olmaya baslar. Planlamaya baglarken
miisterinin arzu ve beklentileri belirlenir ve c¢ikis noktasi olarak kabul edilir. Bu
beklentilerin kargilanmasi i¢in isletmenin yapmasi gereken her sey arastirilir. “Her sey
miisteri tarafindan yonlendirilir. Miisteri basina karlilik, baglilik, iirtin kullanim
periyodu ve bir sonraki adimda neye ihtiya¢c duyabilecegi elde edilecek bilgi ile
rahatlikla tespit edilir. Boylece sadakat saglanarak isletmenin uzun dénemli varlig1 ve

karlilig1 garanti altina alinmis olur.” (Kulakli ve Birgiin, 2005).

Miisterilerin talep ve ihtiyaclar1 isletme faaliyetlerinin planlamasinda énemli bir
etkendir. Boylelikle miisteri tatmini en {ist diizeye ¢ikarilacaktir. Bu sekilde ¢alisan
isletmeler miisteri odakli ¢alisma stratejisine ulasmis orgiitlerdir. Her bir ¢alisanin bu
stratejiyi benimsemesi miisteri memnuniyetini, bu memnuniyette isletmenin arzuladigi

sadik miisteriyi getirecektir.

3.3.2. Hizmet Farkhlastirma

Potansiyel veya ilk kez isletmeyi tercih eden miisterileri sadik hale getirmenin bir
yolu da miisteri hizmetlerini gelistirmekten geger. Ciinkii piyasada bulunan ve biitiin
miisterilerin rahatlikla ulasabilecegi iirlinlerin ve hizmetlerin 6zellikleri hemen hemen
ayn1 duruma gelmistir. Sadece sunum agamasindaki hizmet farkliliklar1 isletmeye ¢ekim

unsuru olacaktir (Alagéz vd., 2004: 19).

Miisteri beklentilerine gore sekillenmeyi temel alan farklilastirma, “bir isletmenin
irlin ve hizmet sunumlarimi misterilerinin istek ve ihtiyaglart dogrultusunda
degistirebilmesi olarak tanimlanmustir.” (Srinivasan, 2002). Uriin ve hizmetlerinin
sekillendirirken cesitli alternatifler ortaya cikar. “Isletmeler, alternatifler arasinda en iyi
tirlin ve hizmeti sunduklari zaman miisteri sadakatini elde edebilmektedirler.” (Alagoz
vd., 2004: 24). Ortadaki pastadan daha biiyiik pay alabilmek i¢in isletmeler farkliliga
ozen gostermelidir. Uriin ve kalitenin birbirine bu kadar yakin oldugu giiniimiizde
misterilerin istek ve ihtiyaclarina gore hizmet sunan isletmeler sadakati yiiksek miisteri

elde ederler.
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Farklilastirma ile saglanan esneklik isletmeye fayda saglayacaktir. Hizmet
farklilagtirmanin etkinligini saglamak i¢in miisterilerin istek ve ihtiyaglarina cevap
verebilecek ve ayn1 zamanda rakip isletmeler tarafindan kolay taklit edilemeyecek
hizmet sunumlarinin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu durum, misteri sadakatinin
olusumunu da destekleyecektir (Sheth ve Parvatiyar, 2002). Hizmet farklilastirmasi
yolunu kullanan isletmeler bu konunun 6nemini anlayamamis isletmeler karsisinda

sadik miisteri elde etmede bir adim 6nde giderler.

3.3.3. Giiven ve Taahhiit Olusturma

Isletmeler kendilerine marka olustururken ortaya koydugu iiriiniin ilk olarak bir
giivene ihtiya¢ duydugunu bilmektedir. Olusan bu giiven markayr marka da uzun bir
omrii beraberinde getirir. Isletmeler cikardigi marka ile bulundugu piyasada kalici
olmak istedigini vurgulayip alicilarina gecgici bir iirliin ortaya koymadiklarini
hissettirmesi gerekmektedir. “Alici ve satici arasinda olusan iliskinin uzun dénem
stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi isteniyor ise karsilikli giiven ve taahhiit iizerine kurulmasi

gerekmektedir.” (Selvi 2007, 44).

Faaliyete gegcen bir isletme piyasada kendine yer etmek icin bir strateji
belirlemelidir. Ozellikle en degerli varlig1 olan miisteriye dikkat etmelidir. Uzun vadeli
miisteri iliskisi kurma plan1 yapan kuruluslarin 6zen gostermesi gereken ve olmazsa
olmaz1 “Giivenilir Miiessese” imajin1 edinmektir. Miisteri ile stirekli birebir iligki
gerektiren ve bu nedenle de tiim miisteriler hakkinda en ince ayrintisina kadar bilgi elde
etmeyi zorunlu kilan stratejik yaklasim, her seyden Once miisterinin isletmeye son

derece glivenmesini gerektirmektedir (Kirim, 2001: 83).

Karsiliklt s6z ve vaatlerin yerine getirildigi saglam bir iliski uzun vadeli bir
birlikteligin 6nemli sartlarindan biridir. S6z ve vaatler yipratici ve yapilabilirlik acisinda

taraflari zorlayic1 olmamalidir.

Ortaya ¢ikan giiven ile taahhiittii meydana gelir. Miisteri taahhtidiinii, miisteriyi
aligveris yaptig1 isletmeye baglayan psikolojik bir giic olarak tanimlamis ve miisteri
sadakatinin Oonemli bir belirleyicisi oldugunu belirtmistir (Ercan 2006, 19). Bazi
yazarlar da, taahhiidii; duygusal (hissi) ve Olgiilebilir (stirekli) olarak ikiye ayirmislardir

(Selvi 2007 130):
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1. Duygusal (hissi) taahhiit: Pazarlama iligkilerinde baglilik, sadakat ve alakay1
simgeler. Miisteri ve isletme arasinda sosyal baglarin gelistirilmesi agisindan

Onemlidir.

2. Olgiilebilir (siirekli) taahhiit: Taraflarin anlasmasi, sabit maliyetler, s6zlesme
diizenlenmesi tizerine olusturulmustur. Taahhiittiin daha ¢ok aragsal tiirlerine
isaret eder ve algilanan 6nemli sonuglara veya degisen fiyatlara bagli olan

iliskiyi stirdlirmek i¢in ihtiyag¢ derecesi olarak tanimlanir.

3.3.4. Sadakat Ve Sikhik Programlari

Bu tiir aktivite ve ¢alismalarin temel amaci {iriin ve hizmeti tercih eden sadik
miisterileri diger miisterilerden farkli oldugunu gosterebilmektir. Amagta boyle sadik
miisterileri ddiillendirerek isletme miisteri iliskisini giiclendirmektir. Boylelikle iiriin ile

alicis1 arasindaki bag giliclenecektir.

Yenidogan’a gore ise, sadik miisteri davranisini 6zel hizmetler ve indirimlerle
odiillendirmek ve ayni zamanda, uzun donemli is iligkilerinin ekonomik yararini
kavrayarak sadik davranisi giliglendirmek amaglanir. Digerlerinde farkli olarak
miisteriye 6zel indirimler, hediye c¢ekleri, bedelsiz iriinler ya da sadece kendine

yapildigini hissettigi 6zel hizmetler verilir.

Bu sekilde davraniglar miisteriye kendini 6zel hissetmesini saglar. Bu da belirli
araliklar ile yapilirsa miisterinin kendini o kurumun bir pargasi oldugunu hissetmesini

saglar. Miisteriyi de iyi bir sadik miisteri haline getirir.

3.3.5. Miisterileri Odiillendirme

Insan yapist geregi cevresi tarafindan hos goriilen ve olumlu karsilanan
davraniglar sergilemeye 6zen gosterir. Ayrica bu davranislar 6diillendirildikce tekrardan
ayn1 davranigt yapma istegi artar. “Bireylerin davranis1 o6dillerin kontrol altinda
tutulmasiyla istenen yonde gelistirilebilir ya da degistirilebilir.” (Can 2005, 242).
Kogel’e gore bir bireyin belirli bir davranisi tekrarlamasi istenirse, o davranisin birey
icin haz verici olarak nitelenen bir sonugla karsilasmasi gerekmektedir. Birey
davraniglarinin tekrarlanma olasiligini yiikselten her sonug ddiil olarak nitelendirilebilir.

(Kogel 2003, 647).
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Rutin araliklarla yapilan bu odiillendirmeler isletme miisteri iliskisini gelistirir.
Verilecek odiiller miisteriyi 6zel hissettirecek daha ¢cok duygusal tarafina hitap edecek
nitelikte olursa miisteriyi daha c¢ok etkileyecektir. Kiigiik hediyeler, davetiyeler,
cicekler, telefon ve tesekkiir kartlar1 gibi hediyeler 6diillendirmede kullanilabilir
(Odabasi1 2006, 126).

Odiillendirme kavramini geldigi nokta, miisterinin getirisine gore ¢esitli unsurlari
birlestirilerek olusturuldugu ve miisteri se¢imine birakilan hediye paketleri halini
almistir. Kiiresellesen diinyada oOdiillendirme de artik herhangi bir {ilkenin smnirlar
icerisinde kalmamaktadir. Ornegin; Sheraton Oteller zincirinin kendi adinda kurdugu
ITT Sheraton Club International Gold iyelikleri ile isletme kendisinden daha fazla
aligveris yapan miisterilerine ayricaliklar sunmaktadir. Yillik belirli bir iicret 6deyen
misteri kuliibiin sadece kendi otellerinde sundugu o&diillerden degil miisterilerinin
ihtiya¢ duyabilecegi cesitli alanlarda da 6diiller vermektedir. Ayrica diinya genelinde
sadece “Gold” iiyelerin bulunmasina izin verilen 6zel etkinliklere katilma gibi biiyiik

imtiyazlar saglamaktadir (Kotler, 2003: 225).

Giliniimiizde bu ddiillendirme sekli o kadar yayginlagmis haldeki kiigiik 6lgekli bir
market zincirinde de kullanilmaktadir. Bunu yaparak miisterinin o {iriin ya da hizmeti

alirken ilk tercihine yerlesmeyi hedeflemektedirler.

3.4. MUSTERI SADAKATI ILE ILGILI YAKLASIMLAR

Miisteri sadakati ile ilgili yaklasimlar Kim vd. yapmis oldugu calisma ele
alimmistir. Misteri sadakati genellikle ii¢ temel yaklasimda incelenmektedir. Bu
yaklasimlar; davranissal yaklasimlar, tutumsal yaklasimlar ve bu iki yaklasimin bir

bilesimi olan karma yaklasim seklindedir (Kim vd., 2004: 147).

3.4.1. Davramssal Yaklasim

Satin alicilarin ihtiyag duyduklarin da siirekli ayni markali {iriinii almalaridir.
Tekrarlanan alimlar, belirli bir markanin, diger markalarin toplam alim sayisina gore ya
da alim miktarlarina goére alim sikligin1 ifade etmektedir. Ayni sirketten hizmet
alinmaya devam edilmesi, iliskilerin her agidan gelistirilmesi, hatirlama baghlik

davraniginin bir gostergesidir (Eris ve Kutlu, 2007: 7). Bu da gosteriyor ki davranigsal
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yaklagim satin alma esnasinda ortaya ¢ikiyor ve miisterinin bir yerden sonra otomatik
olarak o iirline yonelmesidir. Uzun bir donemi kapsayan bu yaklasim bir anda

olusmayacagi gibi bir anda da kaybolmayacaktir.

3.4.2. Tutumsal Yaklasim

Psikolojik baglilig1 ifade eden bu yaklagim, 6ziinde miisterinin iirlin ya da hizmeti
stk kullanmasa bile yeri geldiginde tavsiye etme hatta bir {ist seviyesi olan irlini
savunmasini ifade eder. Isletmelerin habersiz saticilari olan bu tutumsal sadakatli
miisterileri kendileri i¢in 6nemli bir yere sahiptirler. Bunun nedeni miisteri igten gelen
bir duygu ile olusan sadakatle baghdirlar (Bowen ve Chen, 2001: 213). Miisteri
isletmeyi her kosulda savunacak durumdadirlar. Yonlendirici yetenege de sahip

miisterilerin isletmeye katkis1 biiyiik olacaktir.

Bu sadakat tiirlinde miisteri yalniz tekrarli satin alim yapmaz bunula birlikte
isletme ile giiglii ve uzun vadeli bir baga sahiptir. Aradaki bag davranigsal sadakatten
ayirict Ozelligidir. Miisteriyi elde tutmak tutumsal sadakat olmadan da meydana
gelebilir. Ornegin, miisterinin isletmeye kars1 herhangi bir baglilif1 yoksa ya da pazarda
yararlanabilece8i herhangi baska bir secenek olmadigi durumlarda meydana gelebilir

(Yildirim, 2005: 15).

Uzun vadede diisliniildiigiinde davranigsal yaklasima gore daha etkili oldugu
goriilmektedir. Isletmeyi sahiplenme giidiisii ile ¢evresinde de etkili olacaktir. Ayrica
giiniimiiziin en etkili reklam araglarindan biri olan agizdan agiza iletisime olumlu bir

haber kaynag: olacaktir.

3.4.3. Birlesik (Karma) Yaklasim

Birlesik yaklasim icerisinde daha onceki ilk iki konuda agikladigimiz tutumsal ve
davranigsal yaklagimi birlikte kabul ederek inceler. Her iki yaklasimin sartlarini biitiin
olarak kapsar. Bunlar marka bagliligi, tercih miktar1 ve siiresi, ihtiyag duyuldugunda
markanin {irliniini almay1 diistinen kisinin ydnlendirilmesini goz Oniinde tutarak

arastirma yapar.
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Birlesik sadakatin bu cift yonliiligi isletmeleri uzun vadeli planlarinda miisteri
odakli hedeflerinin belirlenmesinde yol gosterici olur. Ayrica igletmenin pazarlama,

yatirim, biiyiime-kii¢iilme gibi stratejik konulardaki kararlarinda da etkili olur.

3.5. MUSTERI SADAKATI DUZEYLERI

Sadakat diizeyleri ile ilgili yapilan calismalara bakildiginda genel olarak dort
gruba ayrildig1 goriilmektedir. Bunlar; sadakatsiz, yiizeysel sadakat, gizli sadakat ve
mutlak sadakattir. Sadakatin boyle kademe olmasina etki eden iki sebep vardir. Bunlarin
birincisi iiriine olan duygusal bag, digeri ise tekrar satin almadir. iki unsur arasinda

karsilikli etki tepki iligkisi vardir.

3.5.1. Sadakatsiz

Sadakat diizeyinin en alt basamagini olusturur. Sadakatsiz dedigimiz bu miisteri
gurubu icsel bag olarak isletmeye bagliliklar1 az olup yinelenen satin alimlarinda
isletmeyi tekrar tercih etmede garanti degildirler. (Baloglu, 2002: 47-59). Fakat sadik
miisteri olma potansiyeline sahip oldugu diisiiniilen miisteri i¢in bir seyler yapilabilir.
Sadik olmayan bu kisimdaki miisteriler i¢in iiriin ya da hizmetin kim tarafindan
saglandiginin hi¢bir 6nemi yoktur. Dolayisiyla ikna edilmeye bu kadar agik olan bu tiir
miisteriler isletmenin sunacagi ¢esitli ayricaliklar ya da hediyelerle sadakatsizligin bir

iist evresi olan yiizeysel sadakatliler kismina yiikseltilebilirler. (Aksu, 2004: 73).

3.5.2. Yiizeysel Sadakat:

Duygusal bagliligin diisiik oldugu, yliksek yeniden satin almayla birlestigi zaman
yiizeysel sadakat meydana gelir. Miisteri aligkanliktan satin alir ¢linkii “satin alma igin
uygun oldugunu” ifade eder. Diger bir ifadeyle tutumsal bir durum degil, durumsal
faktorler satin almak i¢in oncelikli bir sebeptir. Yolun tizerindeki bir istasyondan benzin
almak, evin altindaki kuru temizlemeciye gitmek, en yakindaki ayakkabi tamircisine
gitmek gibi Ornekler gosterilebilir. Bu miisteriler fark edilebilir bir fayda sunabilen
rakiplerin iriiniinii satin alabilir. Sadakat seviyesinin disiik oldugu ve bir¢ok arz
edicinin bulundugu bir rekabet ortaminda isletmeler sunacaklari kiigiik ¢ekim

unsurlariyla tercih eden miisterilerini daha sadik hale getireceklerdir (Griffin, 1995: 23).
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Isletmenin konum gibi bazi avantajlarinin sagladig1 yiizeysel sadik miisterilerini
sadakat diizeyi daha yiiksek konuma getirmesi daha kolay olacaktir. Ciinkii isletme {iriin
ya da hizmetteki farkliligin1 goésterme firsatina sahiptir. Bu firsat1 iyi degerlendirdigi

takdirde vazgecilmez bir isletme olacaktir.

3.5.3. Gizli Sadakat

Isletmenin iirettigi veya sundugu mal ve hizmeti siirekli kullanmasa bile bu iiriin
ve hizmete olumlu bir tutum sergileyen miisteri gurubunun sahip oldugu sadakat
seviyesidir. Isletmelere sadakati olan bu miisteri gurubuna yapilabilecek en iyi ¢alisma
oncelikle satin almadaki bu diisiikliiglin sebebini ortaya ¢ikarma ve ortadan kaldirmak

i¢in izlenecek yolu belirlemedir (Camli, 2010: 35).

Yiizeysel sadakatin tersi bir durum s6z konusudur. Buradaki duygusal bag
isletmenin tercih edilmesini saglayan en biiyiik koz olarak kullanilabilir. Zaten zor olan
miisteri ile isletme arasinda duygusal bag olusturmaktir. Eger bu bag saglanir ise

yapilacak fiziki satig politikalar ile mutlak sadakat saglanabilir.

3.5.4. Mutlak Sadakat

Satin almada iirlint tek tercih olarak goriip yiiksek baglilik derecesinin oldugu
sadakat tipidir. Isletmelerin en ¢ok tercih ettigi sadakat derecesidir. Tam sadakatin
olabilmesi i¢in, miisterilerin hizmet saglayan isletmeye giiclii bir tutumu olmasi gerekir
ve bunun sonucunda da yiiksek tekrar satin alim olmasi lazimdir. Tutundurma

maliyetlerini en asag1 ¢eken miisteri tipidir.

Mutlak sadakat, misteri ile isletme arasindaki bagin en gii¢lii oldugu noktadir. Bu
giiclii bagin rakiplerin isletme miisterilerini kendilerine ¢gekmek icin yaptiklarina karsi
isletmenin en degerli silahidir. Biitlin miisteriler bu seviyede sadakat ile isletmeye
bagliliklar1 istenilir (Evans, 1999:134). Miisterinin bir {iriin veya hizmete kars1 tutarli bir
davranig1 s6z konusudur. Bu tip misteriler rakip isletmelere karsi1 daha az duyarl ve
mevcut baginin oldugu isletmeyi degistirmeye daha az goniilliidiirler. Diizenli satin

almalar s6z konusudur tavsiyeler de goriiliir.
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3.6. KONAKLAMA iSLETMELERINDE MUSTERI SADAKATI VE ONEMIi

Kiiresellesen turizm pazarinda yerini almak isteyen isletmeler miisteri odakli
calismaya bliyiikk onem vermektedir. Ciinkii kazanilan her bir miisterinin getirisi
rakamlarla ifade edilebilecek kadar ortadadir. Uriin odakl1 farklilasmanin zorlasmasiyla
beraber diinya ekonomilerinde isletmeler agisindan basarinin temel dayanagi olarak
misterilerin tatmin diizeyi ve degeri yliksek olan sadik miisterilerin bulunmasi 6nem
kazanmaktadir. Turizm isletmeleri acisindan da sunulan hizmetin  birbirine
benzemesiyle beraber miisteri kazanmak ve onlar1 elde tutabilmek 6nem kazanmaktadir

(Koroglu ve Avcikurt, 2009: 239).

Turizm isletmeleri, miisteri sadakatinin saglanmasi yolu ile maliyetlerini
azaltabilir. Bu sayede turizm isletmeleri yiiksek kalitede mal veya hizmetleri daha diisiik
fiyatlara sunabilir. Sonug olarak bu yolla rekabette bir avantaj saglayabilir. Buna ek
olarak sadik miisterilerin agizdan agiza reklam yoluyla isletmeye yeni misterilerin

kazandirilmasini saglayabilir (Selvi ve Ercan, 2006: 163).

Selvi ve Ercan(2006)’in otel isletmesi kapsaminda yaptiklar1 arastirmada, otel
yoneticileri miisteri sadakati programi uygulanmasinin amaclar1 iginde; rekabet
avantajinin saglanmasi, karliligi arttirma, karsilikli giiven duygusu olusturmak gibi
unsurlart belirtmistir. Ayrica miisteri sadakatinin saglanmasi i¢ miisteri tatminini de
saglamaktadir. Sadik miisteriler ¢alisanlarin motivasyonunu arttirir. Ciinkii  sadik
miisteriler ile ¢alisanlar arasinda sosyal baglar gelismektedir. Bu sayede is gbren devir
hizit da azalir (Coban, 2005: 299). Bu da konaklama igletmelerinin en biiyiik gider
kalemlerinden biri olan is giicli giderlerini diislirecektir. Ayrica isletmede ¢aligmaktan
memnun olan personelin zamanla kazanacagi deneyimle turizm sektoriiniin en biiyiik

ac1g1 olan kalifiyeli eleman ihtiyacini da karsilamig olacaktir.

Konaklama isletmeleri biiyiik sabit giderlerini karsilamak ve rakipleri karsisinda
tutunabilmek i¢in biiylik ¢aba harcamasi1 gerekmektedir. En 6nemli etken olan miisteriyi
elde tutmak icin oncelikle miisterisi hakkinda bilgiye sahip olmali, ona isletmenin bir
pargast oldugu hissettirilmeli, karsilasacagi sorun karsisinda ¢6ziim sunulabilecegi
gosterilmelidir. Tabi ki onun istek ve beklentilerine gore yapilandirilmaya gidilmelidir.
Bununla birlikte {iriinii sattigimiz an ve sonrasinda sunulan hizmete ile miisteri tekrar

alimlarmi1 saglayan en etkili unsurlardir. Siirekliligi saglanmis memnun miisteri
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kurulusu rakipleri karsisinda dnde olmasma biiylik bir katki saglayacaktir. Boylece
rakiplerine gore hizmetle ilgili miisteri beklentileri karsilanmis oldugundan miisterinin
isletmede tutulmasi da kolaylasacaktir (Saydan, 2008: 109). Sadik miisterinin isletmeye
getirilmesinin maliyeti ile potansiyel miisterinin isletmeye getirilme maliyeti arasinda

cok fark vardir. Buda sadik miisteri 6nemini bir kat daha artirmaktadir.

Tutumsal sadakat davranissal sadakatten bagimsizdir. Otel isletmelerinde de bu
durum su sekilde ortaya cikar; ilk ziyaretinde oteldeki sunulan hizmetten memnun kalan
miisteri bolgede konaklama ihtiyaci olan ¢evresindeki kisileri isletmeye yonlendirebilir.
Fakat kendi tekrarli satin alimlar i¢in uygun bir fiyata sahip olmadigimi diistinmesi iki

unsurun birbirinden bagimsizligini gosterir (Bowen ve Chen, 2001:215).

Konaklama isletmeleri, disarida kendilerinin goniillii satislarin1 yapan, potansiyel
miisterileri yonlendiren ve rakiplere karst savunuculugunu yapan, iceride ise
olusabilecek kiigiik problemleri goz ard1 eden, yapacaklar1 harcamalari isletmeye katkisi
nedeniyle goniilden yapan basit ¢ikarlar i¢in isletmeyi terk etmeyen sadik miisteri

yapma ¢abalarina en iist diizeyde 6nem verilmelidir (Yildirim, 2005: 1).

Konaklama isletmeleri gibi hizmet satan isletmeler i¢in olumlu tavsiyeler biiyiik
onem arz etmektedir. Clinkii hizmet sektorii, bir {irlin gibi miisteri almadan once fiziki
olarak gosterebilecegimiz bir olgu degildir. Hizmet sunuldugu an tam olarak olmasa da
somutlasir. Insanlara gormedigi bir seyi satmakta kolay bir durum degildir. Satis
yapmanin tek yolu ¢esitli tutundurma yollarin1 kullanarak miisteriye ulagmaktir. Sadik
miisteri yapacagi olumlu yorumlar ve tavsiyeler ile otel hakkinda agizdan agiza reklama

bliylik katki saglayacaktir.

Sadik miisteri bir konaklama isletmesinde karsilasacagi sorunlar1 gormezlikten
gelecektir. Isletme igindeki diger miisterileri de olumlu etkileyecektir. Bu da konaklama
isletmelerinin varliklarimi siirdlirmeleri i¢in gerekli olan yenilenme siiresini uzatacaktir.
Yani maliyeti yliksek bir kalem olan yatirnm ve yenilenme maliyetlerini asagi
cekecektir. Fakat isletme bu konuyu fazla da géz ardi edemez. Ciinkii rakiplerinin

yenilendigi bir pazarda degisim yapmayan isletme yok olmaya mahkimdur.

Konaklama igletmeleri igin yeni bir miisteri elde etmenin maliyeti, isletmeyi tercih
eden fakat sadik olmayan miisteriyi sadik etmek icin katlanilan maliyetten daha c¢ok

olur. Bunu goz oniinde bulunduran oteller izleyecekleri yerinde planlamalar ve stratejik
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hamlelerle miisterilerinin  beklentilerini karsilayarak memnuniyet saglamalidir.
Memnuniyetin getirisi olan isletme Omriinii uzatan sadik miisteriye gurubunu elde

etmelidir. Boylece uzun 6miirlii bir isletme haline gelir.
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DORDUNCU BOLUM

TRA1 BOLGESI VE BOLGEDEKI TURIZM FAALIYETLERI

4.1. TRA1 BOLGESI

Kalkinma planlar1 dogrultusunda olusturulan bélge Erzurum, Erzincan ve Bayburt
illerini kapsamaktadir. Anadolu’nun kuzeydogusunda “38° 16’ - 42° 35°D; 39° 02’ - 40°
57°K” bulunan TRA1 Diizey 2 Bolgesi diger Dogu Anadolu Kalkinma Plam

Bolgelerinin ortasinda yer almaktadir.

KARA DENIZ

Kaynak: Devlet Planlama Teskilati

Sekil 4.1. Bolgenin Ulke Icerisindeki Konumu

Bolge igerisindeki illere ait 30 ilge, biiyiikliikleri farkli 73 belediye ve 1.665 koy
bulunmaktadir. Tiirkiye yiizolglimiiniin %5,2’lik kismini i¢erisinde bulunduran bélgenin
40.842 km? toprag1 mevcuttur. Yiiz 6l¢limii bakimindan Tiirkiye’deki en biiyiik 4. Sehri
olan Erzurum 25.066 km? toprag: ile burada bulunmaktadir. Bolgedeki Erzincan’in
11,903 km?lik, Bayburt’un 3.739 km?’lik bir topraga sahip oldugu goriilmektedir. Dogu
Anadolu Projesi Bolgesi Diizey 2 Bolgeleri igerisinde ¢ok toprak biiyiikligiine sahip
bolgedir.

Yiikseltinin ¢ok fazla oldugu ve yeryiizii sekillerinin engebeli olan bolgede ulagim

gegitler vasitasiyla saglanmaktadir. Denize uzakliklarinin yani sira deniz seviyesi
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yiikseklikleri de Erzurum 1859, Bayburt 1550, Erzincan 1180 metredir. Bu yiikseltinin
beraberinde getirdigi karasal iklim ve soguk hava kosullar bolgede turizmin farkli
yonlerinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ayrica sahip oldugu %15,7°lik mera alaniyla

canli hayvan yetistiriciligi bolgenin baslica gelir kalemlerindendir.

TRAL1 olarak adlandirilan alan bulundugu konumun getirdigi en 6nemli 6zellik
olan Dogu-Bati ve Kuzey-Giiney gegis giizergahlarinin merkezi olusu sadece giiniimiiz
icin degil {izerinde yasamus biitiin uygarliklara da avantaj saglamistir. ipekyolu gibi
tarth boyunca oOnemi hi¢ kaybolmayan ticaret yollarima ev sahipligi yapmuistir.
Glintimiizde ise dogunun elinde bulunan ve batinin ihtiyaci olan ham petrol ve dogalgaz
gibi degerli ticari mallarin aktarildig1 biiyiikk projelerin gectigi koridor yine bolgede
bulunmaktadir. Ayrica Dogu Karadeniz illerinin hinterland1 igerisinde yer alan bolge
Kuzey-Giiney ticaretinin de merkezi konumundadir. Trabzon, Rize ve Borcka
limanlarina gelen mallar karayolu ile Iran, Irak gibi dogu komsularma bu bélgeden

ulastirilmaktadir.

Sahip oldugu transferdeki dnemi yapilan uluslararas1 kapsamli projeler sayesinde
daha ¢ok kazanmaktadir. “Edirne’den baslayip istanbul, Ankara, Sivas, Erzurum, Kars —
Tiflis - Bakii’yii baglayan ve Erzincan’da ikiye ayrilarak Erzincan — Trabzon - Batum
tizerinden Ufa’ya ve buradan da Trans - Sibirya hatt1 ile Vladivostok’u baglayan Trans -
Anadolu Demiryolu Koridoru Projesi bolgenin 6nemini artirmaktadir. Bunun yaninda
Dogu - Dikey Koridoru adi verilen ve Erzincan’i Gaziantep’e baglayan koridor ile
tilkenin kuzey dogusu ile gliney dogusunu baglamak ve kuzey iilkelerine hizli Ortadogu
erisimi saglamaktadir.” (Ulastirma Bakanligr 2011). Yapilan tiip gegit tiineller ile bu

erisim hem hizli hem de karli hale getirilmistir.

4.1.1. Erzurum

Gecmisi Urartular, Kimmerler, iskitler, Medler, Persler, Parftlar, Romalilar,
Araplar, Selguklular, Bizanslilar, Sasaniler, Mogollar, Ilhanlilar ve Safeviler’e dayanan
sehir MO. 4900’lerde ilk ortaya ciktig1 savunulmaktadir. Bulundugu konum ve sahip
oldugu topraklar sayesinde birgok medeniyete eve sahipligi etmistir. Uzerinde yasayan
bu ¢esitli medeniyetlerden iz tasiyan kadim sehir 1514 yilinda Osmanli Devletinin

himayesine girmistir. 1923’te ¢etin gegen milli miicadeleye verdigi destek ile Tiirkiye
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Cumbhuriyetinin yikilmaz kalesi olmustur. Bagimsizlik suurunun benimsendigi en biiyiik

toplantilarda biri olan Erzurum Kongresi 23 Temmuz 1919°da bu ilde yapilmistir.

Cumhuriyet ile birlikte 491 sayili 20 Nisan 1924 tarihli yasanin 89. maddesine
gore yeniden diizenlenen idari teskilat ile Erzurum Vilayeti kurulmustur. Bélgenin en

biiyiik Tiirkiye’nin de dordiincii en biiyiik yiliz 6l¢limiine sahip ilidir.

Il toplanda 767.848’lik niifusun 383.435’i erkek, 384.413’i de kadindur.
Tirkiye’nin dogusunda ve Dogu Anadolu’nun tam ortasindaki sehir ikisi diger TRA1

bolgesi olmak {izere toplam sekiz il ile ¢evrilmistir.

Erzurum ilinin, giiclii karasal iklim 6zelligini bir potansiyel olarak kullanabilecegi
en Onemli alan kig turizmidir. Bu baglamda il, ulusal ve uluslararasi pazarda,
Palandoken dagi ile onemli bir kis sporlart merkezi konumunda bulunmaktadir.
Erzurum Palandoken dagi 12 kilometrelik pist uzunlugu ile Tirkiye’nin en uzun,
diinyanin 3. en uzun kesintisiz dogal pistlerine sahiptir. Palandoken Dagi, Erzurum
Bogazi mevkii, 2200-3176 metre ylikseklik kusagindadir. 76x25 km’lik bir alan1 kapsar.
Kis sporlari, serbest kayak ve kis turizm hareketleri agisindan Tiirkiye’de 1. derecede
onemli ve 6ncelikli kayak alanlar1 arasinda yer almaktadir. Alp disiplinine uygun kayak
tesisleri, genis ve uzun pistleri ve kar kalitesi agisindan ¢ekici 6zellikler tasimaktadir.
Kar, Haziran ay1 sonuna kadar erimemekte olup, kayak sezonu Aralik-Mayis aylar
arasinda en az 150 giin siirmektedir ve normal kis kosullarinda kar kalinlig1 2 metreyi
asmaktadir. Mevcutta Erzurum bogazi mevkii turizm amagh kullamilmaktadir ve
mevcutta master plan Ongoriileri dogrultusunda, konaklama ve giliniibirlik tesisler
yoniinden ele alinmis, mekanik tesisler yoniinden 5600 kisilik kapasiteye ulagmistir

(www.kudaka.org.tr).

4.1.2. Erzincan

Dogu ile bati arasinda yer alan ticaret yollar1 lizerinde bulunan sehir ¢ok kiiltiirlii
bir tarih sahnesine sahiptir. ilk caglardan beri varligi kanitlanan sehrin birgok eski
medeniyete ev sahipligi ettigi belirlenmistir. Urartu, Med, Pers, Helen, Roma ve Bizans
gibi milletlerin hiikiimdarligindaki bolge Mengiicek, Selguklu ve Eretna ile Tiirk toprag:
olmustur. Osmanlinin 1473 yilinda yaptig1 Otlukbeli Savasiyla topraklarina kattig
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Erzincan 1. Diinya Savasinda diisman tarafindan ele gegirilmistir. 13 Subat 1918’de

tekrarda Tiirk askeri sehri geri almistir.

Erzincan dogusunda  Erzurum, batisinda Sivas, giineyinde Tunceli,
gineydogusunda Bingol, giineybatisinda Elazig, Malatya, kuzeyinde Giimiishane,
Bayburt ve kuzeybatisinda Giresun olan bir¢ok komsu ile sahip bir merkezdir. Sehrin
2018’deki toplam niifusu 236.034, erkek niifus 121.348, kadin niifus 115.686°dir.
Yiizolglimii bakimindan 11 728 km? topraga sahip olan il deniz seviyesinden 1 185

metre yiikseklikte bulunmaktadir.

Erzincan Ilinde; Kemaliye ilgesi turizm alani ilan edilmistir. Burada, Grand
Kanyon’dan sonra diinyanin 2. en biiyiikk kanyonu olan Karanlik Kanyon (Akarsu
sporlarina uygun parkur ve kanyoning sporuna uygun duvarlar) bulunmaktadir. Firat
goliiniin Keban baraj goliine doniistiigii nokta, durgun su sporlari i¢in uygundur.
Tiirkiye bisiklet federasyonuna gore en 6zgiin parkurlari bulundurmaktadir. Dogal sit
alan1 ilan edilen, romatizmal, kirik ¢ikik ve kadin hastaliklarina iyi gelen maden
sularinin olusturdugu Otlukbeli golii ile Girlevik ¢aglayani ve krater gol 6zelligine sahip
Aygir golii dogal giizellikler arasindadir (il Turizm Miidiirliigii, 2010; Erzincan 11 Cevre
Durum Raporu, 2008).

Ilica bolgesinde, sicakliklar: 23 ile 31 derece arasinda degisen 3 sicak termal su
kaynag:i bulunmaktadir; kokusuz, tatsiz ve bulanik yapidadir (YTU Analitik Rapor,
2005). Kemaliye ilgesinin sinirlari i¢inde yer alan Ala magarasinin giris kisminda ince
bir kaynak gozesi bi¢iminde akan bu suyun, ala ve sedef gibi deri hastaligi olanlara gifa

verdigi tespit edilmistir (Erzincan Il Cevre Durum Raporu, 2008).

Kis turizmi agisindan; Yildirim Akbulut Tesisleri ve Ergan Dagi Turizm merkezi
bulunmaktadir. Yildirim Akbulut tesislerinde, 5 aylik kar donemi, 2000x1050 metrelik
tesis ve 1 teleski bulunmaktadir. Erzincan Merkez Ergan dagi; Palandoken dag: ile
birlikte, 12 kilometrelik pist uzunluklari ile Tiirkiye’nin en uzun, diinyanin 3. en uzun

kesintisiz dogal pistlerine sahiptir.

4.1.3. Bayburt

Elde edilen kanitlar ilin gegmisinin M.O. 3000'1i yillara uzandigin

gostermektedir. i1k kurucular1 Azziler olduklari tahmin edilmektedir. Bolgede hiikiim
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stiren bircok medeniyetin hakimiyeti altina giren sehir en son Osmanli egemenligini
kabul etmistir. Cumhuriyetin ilk yillarinda Erzurum’un ilgesi olan Bayburt 1927 de
Gilimiigshane’ye bagl bir ilge oldu. Dénemin hiikiimeti tarafindan 21.06.1989°da 3578

sayil1 yasa ile Tiirkiye’nin 69’cu ili oldu.

Bayburt, TRA1 bolgesinin en az niifusuna sahip ilidir. 2018 verilerine gore
toplam 82.247 niifusu vardir. 41.377 erkek ve 40.897 kadin niifusa sahiptir. Komsulari
Erzurum, Giimiishane, Trabzon, Rize, Erzincan olan il Karadeniz ile Dogu Anadolu’nun
arasinda kalmis Coruh Nehrinin iginden gectigi, deniz seviyesinden 1 550 metre
yiikseklikte bulunur. Yiiz 6l¢iimii agisindan bolgenin en kiigiik ilinin 3 739 km?’lik

topraga bulunmaktadir.

Kop Dag1 Kis ve Kayak Sporlar1 Turizm Merkezi, il merkezine 39 km mesafede,
Erzurum-Bayburt yolu giizergahi iizerindedir. 1991°de turizm merkezi ilan edilmistir ve
merkez yapilarak hizmete sunulmustur, 1 kayak evi (Yeni yapilacaklara 6rnek olarak
insa edilmis) ve gilinlibirlik tesisler insa edilmis, altyapt caligmalari tamamlanmis ve
thale sonucu yatirimcilara tahsis edilmistir. Bolgede, yilin 6 ay1 kar bulunmaktadir.
1240 metre uzunlugunda teleksi tesisi bulunmaktadir. Kayak pisti zirveden baglayarak
2950 metredir, uluslararasi standartlarda her seviyede sporcunun hizmetine

sunulmustur.

4.2. TURIZM VE BOLGEDEKI TURIZM FAALIYETLERI

4.2.1. Turizm

Turizmin yapist geregi gecmisi insanlik tarihine esit sayilabilir. Cilinkii igerisinde
barindirdig1 seyahat ve yer degistirme unsurlar1 insanligin her doneminde vardi. Fakat
bilimsel caligma olarak 19. Yiizyilin sonlarmma kadar uzanmaktadir. Giiniimiiz
arastirmalarinda ilk tanim olarak 1900’li yillarin basinda Guyer-Feuler tarafindan
ortaya atilan tanim kabul edilmektedir. E. Guyer-Feuler tarafindan yapilan tanim su
sekildeydi. Turizm kavramini “gittikce artan hava degisimi ve dinlenme gereksinimleri,
doga ve sanatla beslenen goz alici giizellikleri tanima istegine; doganin insanlara
mutluluk verdigi inancina dayanan ve 6zellikle ticaret ve sanayinin gelismesi ve ulagim

araglarinin kusursuz hale gelmelerinin bir sonucu olarak uluslarin ve topluluklarin
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birbirlerine daha ¢ok yaklagsmasina olanak veren modern ¢aga 6zgii bir olay” Seklinde
tanimlayan Freuler“den giiniimiize turizm kavraminin bir¢ok degisik tanimi yapilmistir

(Kozak vd., 2010: 1).

Zaman meydana gelen ihtiyaglardaki degisiklikler ve teknolojideki gelismeler
turizme ¢esitli anlamlar katmistir. Kelime olarak “Turizm * Latince “Tornus”
kelimesinden gelmektedir. Anlami “donme hareketi” dir. Ingilizce “tour”(tur) ve
“touring” (turing) de bu kelimeden tiiremistir. “Tour” dairesel bir hareketi; baz1 yorelere

yapilan ziyaretleri; is veya eglence amaciyla yapilan yer degistirmeyi ifade eder.

Tanimlamanin temelini olusturan iki unsurun birincisi her zaman ikamet edilen
yerden ayrilmis olmak, ikincisi ise vardiklar1 yerde para harcamaya goniillii olmaktir.
IUOTOMmun (Uluslararast Resmi Turist Organizasyonlar: Birligi) Orgiitlinlin ¢atisi
altinda bulunan iilkelere kabul etmeleri i¢in 6nerdigi, 1963 yilinda Birlesmis Milletlerin
yaptigi, diinyaca kabul goren tanim su sekildedir. “24 saatten az olmamak, siirekli kalisa
dontismemek ve gelir saglayict herhangi bir ugrasida bulunmamak kosulu ile bireyin

yolculuk ve/veya konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin tiimiidiir." (Tolungiic,

1999; 11-13).

Uluslararast Turizm Uzmanlar Birligi [AIEST], turizmi bilimin 15181 altinda
degerlendirme yapabilmek icin su sekilde bir tanim yapmistir. “Turizm, yabancilarin
seyahat ve gecici veya devamli asli kazan¢ elde etme faaliyeti i¢in yerlesmeye
doniismemek kosuluyla, konaklamalarindan dogan iliskilerin ve olaylarin tiimudiir.”
Uluslararast kabul goren bu degerlendirmeye bakildiginda, “turizm herhangi bir
sebepten dolay1 kisilerin tiiketici olarak yer degistirme ve konaklamalarindan dogan

olay ve iliskiler olarak ifade edilebilir.” (Tung ve Sag,1998).

Resmi olarak yapilan bu tanimlarin disinda arastirmacilarin yaptigi caligmaya
gore degerlendirdigi ve yeni anlamlar kattig1 bircok tanim bulunmaktadir. Ayrica
turizmin sahip oldugu bazi tanimlar ise diger bilim dallar1 ile olan miinasebeti sonucu
ortaya ¢cikmistir. Giinlimiizde turizmde kabul goren en yetkili 6rgiit olan Diinya Turizm
Orgiitii (WTO) turizmi su sekilde tammlanisdir: “Turizm; siirekli kalisa doniismemek
ve gelir getirici higbir ugrasida bulunmamak sart1 ile bireylerin gegici siire

konaklamalarindan dogan olay ve iliskilerin timiidiir.”( http://www.unwto.org/).
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4.2.2. Turizm Cesitleri

Seyahate ¢ikan kisinin amacina, yas gurubuna, gelir seviyesine ve katilimci
sayisina gore turizmin birgok c¢esidi var. Burada sadece c¢alismamizda konu olan

bolgedeki mevcut turizm gesitleri agiklanacaktir.

4.2.2.1. Dinlenme Turizmi

Seyahatin temel amacinin siirekli yasadigi yerden uzaklasarak yillik tatillerini ve
bos zamanlarin1 gegirebilmek ayrica ruh ve beden sagligini korumak amaciyla, sakin ve
dinlendirici ya da hareketli ve eglendirici ortamlar aramalariyla meydana ¢ikan turizm

cesididir.

4.2.2.2. Spor Turizmi

Spor turizmi katilimcisinin siirekli yasadigi ikametgahi disinda diizenlenen spor
miisabakalarin1 izlemek ya da her hangi bir spor aktivitesine katilmak i¢in yaptigi
seyahate denir. “Buna gore; spor turizmine yonelik faaliyetlerde ti¢ sekilde
gerceklesmektedir. Birincisi aktif olarak faaliyetlere katilacak olanlara yonelik turizm
faaliyetleri, ikincisi dogrudan faaliyetlere katilmayip seyirci olarak katilacaklara yonelik
turizm faaliyetleri, {iglincilisii ise aktif sporcu olmayip sportif faaliyetlerde olmak

isteyenlere yonelik turizm faaliyetleridir.” (Oztiirk ve Yazicioglu, 2002: 5).

Bolgede simdiye kadar yapilmis en 6nemli spor organizasyonu 2011 Diinya
Universiteler Kis Oyunlaridir. Oyunlara birgok iilkeden sporcu ve seyirci katilmustir.

Ayrica yapilan tesisler sayesin de cogunlugu ulusal bir¢ok yarigma diizenlenmistir.

4.2.2.3. inan¢ Turizmi

Turizm kavraminin olusmasina biiyiik katkis1 olan din unsuru ilk seyahatlerinde
sebeplerindendir. Turizm faaliyetinin inang turizmi olmasi i¢in Oncelikle degisik
dinlerde kutsal olduguna inanilan yerlerin ziyaret edilmesi gerekir. Ayrica dinlerinin
yerine getirmesini istedigi dini vazifeleri yapmak, dini toplantilar ve torenler

diizenlemek gerekir. Dini olarak 6nem arz eden destinasyonlar1 ziyaret etmek icin
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diizenlenen ve belirli donemlerde yogunluk olusan ziyaret ve miisteri konaklamasindan

olusan turizm tiiridiir (Y1lmaz vd, 2007: 13).

Bu konuda bir¢ok destinasyona sahip bolgede inang turizmi ile alakali genellikle
eski caglardaki inang¢ merkezleri bulunmaktadir. Islam dini agisinda 6nemli olan dini

alimlerin anit mezarlar1 da bdlgenin ¢ekim unsuru olarak kullanilmaktadir.

4.2.2.4. Kiiltiirel Turizm

Kiiltiir turizminde temel amag yeni bilgi edinip bunu eglenceli hale getirmektir.
Kesfetme arzusuyla yola ¢ikan kisi gittigi destinasyonlardaki kiiltiirel unsurlar1 gorerek
Ogrenir. Kiiltiirel turizminde yalniz gezilerden ¢ok toplu bir seyahat vardir. Genellikle

bilgi verebilecek donanima sahip bir rehber esliginde seyahat edilir.

Bolge ev sahipligi yaptigr uygarliklardan giliniimiize kadar ulasabilen eserler
sayesinde bu turizm g¢esidinde s6z sahibi destinasyonlardan biridir. Kis turizmine hizmet
etmek i¢in yapilan yiiksek kapasiteli konaklama isletmeleri yaz aylarinda kiiltiir

turlarina hizmet sunmaktadir.

4.2.2.5. Saghk Turizmi

Saglik turizmi; cesitli konularda saglik problemi yasayan kisilerin sagliklarini geri
kazanma, saglikli olanlarin ise sagliginmi koruma amacgh yaptiklari, belirli bir siire igin
dogal kaynaklarin bulundugu bir destinasyona gitmesidir. Bulundugu siire zarfin
barinma, yeme i¢cme, dinlenme, kiir tedavisi ve eglenme gibi ihtiya¢larinin karsilanmasi
da saglik turizminin kapsami i¢indedir. Seyahate c¢ikanlarin amaclarindaki saglik

kavrami nedeniyle bu turizm tiirii diger tiirlerden rahatlikla ayrilabiliyor (Cetin, 2010:
6).

Saglik turizminin yapilabilmesi ic¢in gerekli dogal kaynaklara ihtiya¢ var. Bunlar
termal turizm i¢in; kaplica, 1lica ve igmeler gibi dogal su kaynaklari, dogal klimatik
etkiye sahip unsurlar ve baska yerlerde olmayan bitki, meyve ve bitki Ortiisiine sahip
olmak. Bu unsurlart ortaya ¢ikararak kullanilabilir hale getirmek. Boylelikle iyi bir

cazibe merkezi olusturarak bdlgede verimli bir turizm merkezi olusturabiliriz.
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Bolge bulunmus oldugu fay hatti nedeniyle ¢cok miktarda sifali kaplica ve 1lica
gibi su kaynaklarina sahiptir. Ayrica basta Erzincan’da olmak iizere bir¢ok mineralli su

kaynagina sahiptir.

4.2.2.6. is Turizmi

Turizm tiirlinde temel amag is ile ilgili seyahati icerir. Tanim da su sekilde
yapilabilir; “Bir sirkette ya da isletmede, yoneticiler (yetkililer) i¢in tamamen 1is ile ilgili
seyahatler veya bir seyahat acentesi tarafindan diizenlenen oOzellikle is amagh
seyahatler, is gruplar1 seyahatleri olarak ifade edilir.”(Chester ve Swanson, 1992:72
Cev. : Aymankuy, 2013: 11). Tamimda da goriildigii gibi seyahate ¢ikan kisinin
oncelikli amact kendi isi ile ilgili caligma yapmaktir. Bu ¢alisma tanitim, satis, piyasa

arastirmasi, dagitim gibi unsurlar1 kapsayabilir.

Daha genis anlami ile “is turizmi, bir isyeri sahibi veya temsilcisinin isle ilgili
anlagmalar yapmak, sergi, fuar, kongre gibi toplantilara katilmak gibi ticari amaglarla
kendi sehrinden ya da iilkesinden, bir bagka sehir ve iilkeye seyahat ediyorsa ve orada
en az yirmi dort saatlik bir zaman geciriyorsa ve sehir ya da iilke ekonomisine katkida
bulunacak sekilde konaklama, yeme-igme, eglence vb. i¢in harcamalar yapiyorsa, bu tiir
turistik seyahatler is turizmi olarak adlandirilir.” (Aymankuy, 2013: 11). 1980°1i yillarda
hizla gelisen is turizmi, giin gectikce sektordeki payini biiyilitmiistiir. Bu biiylime
isletmelerin yapisina da etki etmektedir. Sehir otellerinin standartlarini gelistirerek daha

1y1 hizmet sunma noktasinda birbirleriyle yarigir hale getirmistir.

Is turizminin {ilkemizde de meydana gelen turizm faaliyetleri igerisindeki yeri
artmaktadir. Ciinkli kiiresel ekonomide var olabilmek artik oturdugun yerden satis
yapma ile saglanamiyor. Cesitli kanallar1 kullanarak nihai aliciya ulagsmak gerekiyor. Bu
da yiiz yiize satig, tanitim, bilgilendirme toplantilart gibi faaliyetlerle miimkiin olacaktir.
Yapilan biitiin bu faaliyetlerde iilke turizmini direk etkileyecektir. Asagidaki tabloda da
gorildiigi gibi Tiirkiye’ye is amacl seyahat edenlerin oranindaki hizli artis is

turizminin 6nemini bir daha ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.1. Tirkiye ye yapilan is seyahatleri 4 yilda % 54 artt1

Yil Toplam Is amach Is amach
ziyaretci* ziyaretci* ziyaretcinin payi

2009 31.972.407 1.577.508 % 4,9

2010 33.027.944 1.743.940 % 5,2

2011 36.151.328 2.134.625 % 5,9

2012 36.776.645 2.199.410 % 5,9

2013 39.707.956 2.427.553 % 6,1

4 yillik degisim | % 24,1 % 53,8

Yurtdigindan Tiirkiye’ye gelen yabanci ve yerli tiim ziyaretgiler toplami (www.kdk.gov.tr)
4.2.3. TRAI1 Diizey 2 Bolgesi’nde Turizm Sektorii

Ekonomik getirileri ve sosyal faydalarina bakildiginda bolgenin en Onemli
sektorlerinden biridir. Turizmin itici giicii bolgedeki bir¢ok faaliyetin yiiriitiilmesine
biiyiik bir katkida bulunur. Iklim kosullari, cografi konum ve cografi yapr gibi
faktorlerin etkili oldugu bolge ekonomisinin yapi taglarini olusturan tarim, gida ve
hayvancilik turizmin etkiledigi ekonomik alanlardir. “Erzurum, Erzincan ve Bayburt
illerinden olusan bolge, basta 4000 yili agkin tarihi gecmisi, 6zgiin iklimi ve cografi
yapisi, zengin su kaynaklarinin baslangi¢ noktasinda bulunmasi ve termal kaynaklari
nedeniyle farkli turizm tipleri i¢in ¢ok yonlii ve oldukca genis bir yelpazede deger ve
varlik potansiyeli sunmaktadir. 2011 yilinda Kuzeydogu Anadolu Bolgesi dahil
yukarida bahsi gegen 11 ili kapsayan bolgeye gelen toplam turistlerin %21’ini (535.077
turist) Kuzeydogu Anadolu Bolgesi’ne gelen turistler olusturmaktadir. Kuzeydogu
Anadolu’da en fazla sayida turist ¢eken il Erzurum olup, bolgenin Tiirkiye genelinde
turist sayist bazinda sahip oldugu payr ciddi oranda yikseltmektedir.”
(www.kudaka.org.tr).

“Erzurum, Tirkiye’deki toplam turist sayisinin %0,76’sina sahip olmas: ile
Trabzon’dan sonra (%1,39) cevre illerde en fazla turist ¢eken ildir. Bununla birlikte
Kuzeydogu Anadolu Bolgesi illerinden Bayburt, Tiirkiye’deki toplam turist sayisi
icinde sahip oldugu %0,02’lik pay ile cevre iller iginde en diisiik orana sahiptir.
Erzincan ise, Tiirkiye’ye gelen toplam turistlerin %0,18’ini ¢ekmektedir. Tiirkiye
ortalamalariyla karsilastirildiginda, 2011 yilinda Kuzeydogu Anadolu Boélgesi’ne gelen
turist sayisi, Tiirkiye’ye gelen turistlerin %0,96’sm1 olusturmaktadir. Kuzeydogu
Anadolu’nun ve cevre illerin turizm performansina birlikte bakildiginda ise bu oran

olduke¢a diisiikk seviyede olup, 11 ilin tamamina gelen turist sayisi, Tiirkiye’ye gelen
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turistlerin ancak % 4,60’mna tekabiil etmektedir. Ortalama geceleme siireleri ele
alindiginda, bolgeye gelen yerli ve yabanci turistlerin ortalama kalis siirelerinin Tiirkiye
ortalamasimin altinda oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de yerli turistlerin ortalama
geceleme stiresi 1,8 gece iken, bu siire Erzurum igin 1,3; Erzincan i¢in 1,6 ve Bayburt
icin 1,1’dir. Yabanci turistler i¢in bu sayilar, Tiirkiye genelinde 3,9 iken, Erzurum’da

1,9 ve Erzincan’da 3,2 gecedir.” (www.kudaka.org.tr).

TRA1 Bélgesi Turizm Varhklarimin Tiirkiye icindeki Yeri

TRA1 bolgesi illerinin, sahip olduklari turizm varliklar1 agisindan Tiirkiye’de 81
il i¢indeki konumlari; taginmaz kiiltiir ve tarih mirasi agisindan; tarihi tek yapi sayisi,
tarihi-arkeolojik ve kentsel sit alanlar1 sayisi, dogal tek yapi1 sayilar1 ve dogal sit sayilari
basliklarinda incelenebilir. Tarihi tek yap1 sayis1 bakimindan; Erzurum 40., Erzincan 60.
ve Bayburt 67.siradadir. Sahip oldugu tarihi-kentsel ve arkeolojik sit alanlarmin toplam
sayisi agisindan; Erzurum 55., Erzincan 33. ve Bayburt 72. siradadir. Sahip oldugu
dogal tek yap1 sayilart agisindan; Erzurum ve Erzincan esit sirada 60., Bayburt 47.
siradadir. Son olarak, dogal sit alanlar1 agisindan, Erzurum 38., Erzincan 52. ve Bayburt
44. siradadir (TUIK, Kiiltiir istatistikleri, 2008). TRA1 bdlgesinde UNESCO Diinya
Kiiltir Miras1 Listesi’'ne girmis veya girmeye aday olan bir kiltir varlig

bulunmamaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2010).

TRAI1 bolgesi, bu siralamalara gore, Tiirkiye igerisinde bir turizm odagi olarak
ortaya ¢ikmakta olan bir bolge degildir. Ancak bdlge, bu boliimde 3 il igin ayr1 ayri
anlatilacak olan, tarihi, dogal ve sosyal kiiltiirel miras varliklari ile, Tiirkiye igerisinde,
turizm agisindan gelismis bolgelere alternatif kimlikli ¢ekicilikler sunmaktadir. TRA1
bolgesinin turizm varliklari; yapilasmis kiiltlir mirasinin bulundugu alanlar (Tarihi,
arkeolojik ve kentsel sit alanlar1 ile tescilli yapilar), kis turizminin yapildigi ve
yapilmas1 planlanan daglik alanlar, dogal varliklarin bulundugu alanlar ile jeotermal
kaynaklarin bulundugu alanlar olarak dort grupta incelenebilir. Bunlarin yaninda,
destinasyonun farkli noktalarinda, gecmisten bugiine korunan yerel mutfak kiiltiirti, el

isleri, gelenek ve gorenekleri kapsayan sosyo kiiltiirel turizm varliklar1 bulunmaktadir.


http://www.kudaka.org.tr/
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TRAL1 Bolgesi Turizm Faaliyetlerinin Tiirkiye Icindeki Yeri

TRA1 bolgesi mevcutta, Tirkiye’de bir turizm merkezi konumunda
bulunmamaktadir. Yatak kapasitesi, literatiirde bir turizm gelisim gostergesi olarak
gosterilmektedir. Yatak kapasiteleri bakimindan TRA bolgesi illerinin konumu 81 il
icinde; Erzurum 21., Erzincan 65. ve Bayburt 81. yani sonuncu siradadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi, 2009). Erzincan ve Bayburt’un yatak kapasiteleri ¢ok diisiik iken,
Erzurum’un yiiksek bir sirada olmasi, ilin tiim Dogu Anadolu bélgesi i¢inde, niifus
blyiikligli ve sundugu hizmetler bakimindan bir merkez konumunda olmasi ve

Palanddken daginin Tiirkiye i¢inde bir kis turizmi odag1 olmast ile agiklanabilmektedir.

Tiirkiye’ye gelen yabanci turistlerin binde 1’ini, yerli turistlerin yiizde 1’ini TRAI
bolgesini ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Tirkiye’de konaklama tesislerinin
doluluk orani ortalama yiizde 48,9 iken; bu ortalama Erzurum’da %30, Erzincan’da 23
ile ortalamanin altindadir. Tiirkiye’de yerli turistlerin ortalama geceleme sayilar1 1,9
gece olup; Erzurum 2,2 gece ile ortalamanin iizerinde, Erzincan ise 1,5 ile ortalamanin
altindadir. Tiirkiye’de yabanci turistlerin ortalama geceleme sayilar1 4,2 gece olup,
Erzurum 1,5 gece, Erzincan 1,9 gece ile ortalamanin altinda kalmaktadir (Kiiltiir ve
Turizm Bakanhgi, 2009). Bayburt ile ilgili istatistik verilere ulagilamiyor olup, ilde
turizm aktivitesinin yok denecek oranda az oldugu yapilan aragtirmalar sonucunda

bilinmektedir (www.kudaka.orq.tr).



http://www.kudaka.org.tr/
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BESINCI BOLUM

MUSTERI MEMNUNIYETININ VE IMAJIN MUSTERI SADAKATINE
ETKISi: TRA1 BOLGESINDE (ERZURUM, ERZINCAN, BAYBURT) i$
SEYAHATINDEKI MUSTERILER UZERINE BiR UYGULAMA

5.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Kiiresel ticaretin gelisimi ile paralel olarak gelisen is turizmi iilkemizde de hizla
artmaktadir. Bolgesel olarak degerlendirildiginde iilkenin diger bolgelerine gore daha az
turiste sahip olan Dogu Anadolu Boélgesi de kendine 6zgli bir potansiyele sahiptir.
Kalkinma Bakanlig1 tarafindan TRA1 Bolgesi olarak belirlenen Erzurum, Erzincan,
Bayburt sehirleri Dogu Anadolu Bolgesindeki konumu ve sahip oldugu turistik
faaliyetler nedeniyle seyahat halindeki turistlerin tercih ettigi bir noktadir.

Arastirmanin amact TRAT bolgesindeki is turizm faaliyetinde bulunan turistlerin
memnuniyetlerini 6lgmek ve turizm isletme belgeli konaklama igletmelerinin misafir
goziindeki imajini ortaya ¢ikarmak. Bununla birlikte miisteri memnuniyetinin ve isletme

imajinin miisteri sadakatine etkisini ortaya koymaktir.

Bolgede seyahat halinde bulunan turistlerin  %70’ini is amacgli turistler
olusturmaktadir. Sahip oldugu yiiksek orana karsin konu ile ilgili ulusal ve uluslararasi
bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen bolgede daha once yapilan arastirmalara bakildiginda
konu ile alakali herhangi bir calisma bulunmamaktadir. Ayrica TRA1 bdlgesini
olusturan Erzurum, Erzincan ve Bayburt’un birlikte degerlendirildigi bir arastirmaya

rastlanmamaktadir.

Ayrica isletmelerin kendi biinyesinde yaptiklari bilimsellikten uzak ve sinirh geri
bildirim yerine bolgede konaklayan misafirlerin memnuniyetleri, sadakati ve isletme
imaj1 hakkinda analitik ve detayli bilgiye ulagim saglanmaktadir. Cikan sonuglar turizm
talebini karsilayan turizm isletme belgeli igletmelerin iirettigi ve sundugu turistik mal ve
hizmetlerin degerlendirilmesi ve gelistirmesine olanak saglayacaktir. Turizm ile ilgili
yapilacak yatirnmlarda dikkat edilecek noktalarin belirlenmesinde yol gosterici

olacaktir. Mevcut isletmelerin fiziki yapilarinda yapmay: diistindiikleri degisikliklerin



71

hangi alanda olmas1 gerektigi hakkinda da belirleyici olacaktir. Isletme departmanlari da

ayr1 ayrt degerlendirildiginden personelin performansi da ortaya konulmaktadir.

5.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin  modelinin ve hipotezlerinin bulundugu bu kisimda ayrica
sinirliliklari, evreni, orneklemi ve veri toplama araci ve yoOntemi hakkinda bilgi
verilecektir. Elde edilen bu verilerin analizi ve kullanilan istatistik yontem

acgiklanacaktir

5.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli olustururken daha oOnce Jay Kandampully ve Dwi
Suhartantu’nun yaptiklar1 bir c¢alisma olan “CUSTOMER LOYALTY IN HOTEL
INDUSTRY: THE ROLE OF CUSTOMER SATISFACTION AND IMAGE”

makalesinden faydalanilmstir.

OTEL iMAJI
>
| MUSTERI
I >  SADAKATI
MUSTERI MEMNUNIYETI >

Sekil 5.1. Arastirma Modeli

Yukaridaki model calismanin temelini olusturmaktadir. Modele gore otelin

imajinin ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatine etkisi dl¢tilmektedir.

5.2.2. Arastirmanin Hipotezleri ve Simirhiliklar

Konaklama sektorii de diger biitiin sektorler gibi miisterilerinin sadakatle

baghliklarin1 ister. Bunu yapmanin yolu hizmetin kendine 06zgli satis1 yiiziinden
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kisithidir. Ayrica isletmenin bu satin alma oncesi isletme hakkindaki olumlu olumsuz 6n

yargilarda etkili olacaktir.

Bu iki unsur g6z 6niinde bulunduracak olursak ¢alismanin hipotezleri su sekilde

siralanabilir;
Hipotez 1- Otelin pozitif imaji miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.
Hipotez 2- Otelde, miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini olumlu etkiler.

Hipotez 3- Bir otelde imaj ve miisteri memnuniyeti miisteri sadakati olumlu

etkiler.

Arastirma yapilma siirecinde gesitli sorunlar nedeniyle bir takim sinirliliklar ile

karsilasilmistir. Bunlar su sekilde siralanmaktadir;

v Verilerin toplanmasinda kullanilan anketler belirli bir dénemde uygulandigi
icin bu zaman zarfi disinda olan kisim da isletmeye gelen miisterilerin fikirleri
hakkinda bilgi elde edilememistir.

v' Anketler bolgedeki turizm isletme belgeli otellerde yapildigi igin bolgedeki
yerel yonetimler tarafindan belgelendirilen kiiciik dlcekli isletmelerdeki
miisterilerden veri elde edilmemistir.

v Uygulama yapilmak istenen isletmelerin disar1 bilgi sizma konusundaki
endiseleri veri elde edilmesini zorlagtirmistir.

v' Bolgede is amagh seyahat eden miisterilerin konaklama da kullanabilecekleri
siirlt bir biitgeye sahip olmalarindan dolay1 kiiciik dlcekli isletmelere gore
biraz daha yiliksek fiyatlar1 olan turizm isletme belgeli otelleri tercih
edemiyorlar. Bu da turizm isletme belgeli oteller disinda kalan miisterilerin
verilerine ulasilmamasina sebep olmustur.

v Bolgedeki turizm isletme belgeli otellerden bazilarinda kullanilan
otomasyondaki kayit sisteminde gelen misafirin hangi amagla seyahat ettigini
belirten bir kayit noktasi olmadig1 i¢in konaklayanlarin yilizde kaginin is amagl
oldugunu isletmelerden alinan sozlii bilgiye gore degerlendirilmistir.

v’ Isletmelerin cogunun kurumsal olmadig1 icin daha dnce memnuniyet hakkinda
herhangi bir ¢aligma yapmadiklarindan boyle bir ¢alismadan kaginmalart veri

elde edilmesine engel olmustur.
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v’ Miisterilerin rahatsiz olabilecegi diisiincesiyle bdyle bir galigmaya katilmak

istemeyen yonetici ve isletme sahiplerinin ¢ikardigi zorluklar.

5.2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem belirleme siirecinde TRA1 bélgesinde bulunan Turizm Isletme Belgeli
otellerde konaklayan ve is amagli seyahat eden miisteriler evren olarak kabul
edilmektedir. Oncelikle 2017 yilindaki bélgede turizm aktivitesine katilan toplam turist
sayisina ulasilmistir. Asil evreni olusturan kesimi bulmak i¢in isletmelerdeki yetersiz
kayitlama sistemi nedeniyle ¢ogunlugu sozlii oranlar géz 6niinde bulundurularak toplam

evrene ulasilmstir.

Erzurum’da 2017 yilinda toplam 12 adet Turizm Isletme Belgeli otel
bulunmaktadir. Bu otellerde 164.920 yerli 14.393 yabanci olmak iizere toplam 179.313
kisi konaklama yapmustir. Erzincan’da bulunan 9 Turizm Isletme Belgeli otelde ise;
69.337 yerli 3.293 yabanci olmak {iizere toplam 72.630 kisi konaklama yapmustir.
Bayburt’ta ise 2017 yilinda bulunan 2 adet Turizm Isletme Belgeli otelde 9.715 yerli
179 yabanci turist olmak iizere toplam 9.894 kisi konaklamistir.

5.2.4. Arastirma Verilerinin Toplanma Sekli ve Verileri Toplama Araglar:

Calismada gerekli veriler sosyal bilimler alaninda calisma yapanlarin en ¢ok
tercih ettigi anket yontemidir. Kullanilan anket dogrulugu daha once tespit edilen Jay
Kandampully ve Dwi Suhartanto’nun yazdig1 Customer Loyalty In The Hotel Endustry:

The Role Of Customer Satisfaction And Image adli makalelerinden alinmistir.

Calisma evrende yer alan kisi sayisinin ¢ok olmasi sebebiyle 6rneklem olarak
ulasilabilecek en yiiksek sayiya ulasilmak istenmistir. Bu yiizden TRA1 Bolgesindeki
Erzurum, Erzincan, Bayburt illerindeki 2017 yilinda turist sayisi oranlanarak anket
dagilimi yapilmistir. Toplamda 850 anket kopyalanarak bolgedeki Turizm Belgeli otel
isletmelerine dagitilarak miisterilerine uygulamalart istenmistir. Anketler 2018 yilinin
subat ayr ile mayis ayr arasinda otellerin resepsiyonlarinda dagilimi yapilarak
miisterilerin doldurmasi istenmistir. Bu siire zarfinda belirli araliklarla oteller ziyaret
edilip dolu anketler alinmistir. Verilen anketlerin 513 tanesi geri donmiistiir. Elde edilen

anketlerinde 86 tanesi ¢esitli nedenlerden dolayr degerlendirmeye alinmamistir. Sonug
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olarak 427 anket degerlendirmeye uygun oldugu igin ¢alismaya veri kaynagi olarak

kullanilmistir.

Anketteki miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ve otel imaj1 likert yontemine
gore degerlendirilmistir. 1 kesinlikle katilmiyorum, 3 nétr, 5 kesinlikle katiliyorum
anlamma gelmektedir. Anketteki degiskenlerde miisteri sadakati ile ilgili {i¢ adet soru,
imaj ozellikleri ile ilgili alt1 soru, imaj biitiinliigi ile ilgili dort soru, resepsiyon, kat

hizmetleri ve yiyecek icecek ile ilgili on dort soru, fiyatla ilgili de 3 soru bulunmaktadir.

5.2.5. Arastirma Verilerinin Analizi ve Kullanilan Istatistiki Yontemler

Verilerin analizinde SPSS Statistics 20 paket programi kullanilmistir. Paket
program halindeki isletim sisteminin ortaya koydugu istatiksel sonuglar

degerlendirilmistir.

5.3. ARASTIRMA BULGULARI

5.3.1. Katihmcilarla Tigili Genel Bulgular
5.3.1.1. Cinsiyet

Tablo 5.1. Cinsiyet

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
Erkek 334 78,2
Kadin 93 21.8
Total 427 100,0

Aragtirmada degerlendirmeye alinan katilimcilarin 334 (%78,2)’1 erkek, 83
(21,8)’u ise kadindur.
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5.3.1.2. Yas

Tablo 5.2. Yasimiz

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
18-26 94 22,0
27-35 149 34,9
36-44 105 24,6
45-53 61 14,3

54 ve uzeri 18 4.2
Toplam 427 100,0

Katilimeilar yas gruplarina gore incelendiginde; 27-35 yas arasi 149 (%34,9) kisi
ve 36-44 yas arast 105 (24,6) kisi yarsindan fazlasi orta yas ve altinda yani en yogun
calisma yas grubundan olusmaktadir. En az sayiya sahip grupsa 54 ve iizeri yas ile 18
(%4,2) kisi bulunmaktadr.

5.3.1.3. Egitim Durumu

Tablo 5.3. Egitim Durumunuz

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
[kogretim 1 0,2
Lise 36 8,4
On lisans 108 25,3
Lisans 261 61,1
Lisansiistii-Doktora 21 49
Toplam 427 100,0

Bolgede is amacli seyahat eden ve anket dolduran katilimcilarin en az olani 1
(%0,2) kisi ilkogretim mezunu, en ¢ok 261 (%61,1) kisi lisans mezunudur. Buda egitim

seviyesinin gayet yiiksek oldugunu gostermektedir.
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5.3.1.4. Aylik Gelir

Tablo 5.4. Aylik Gelir Durumu

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
1603 - 3000 68 15,9
3001 - 4500 159 37,2
4501 - 6000 113 26,5
6001 - 7500 60 14,1

7501 ve Uzeri 27 6,3
Toplam 427 100,0

Katilimcilardan en yiiksek gelir grubu 159 kisi ile 3001 - 4500 TL olan gruptur.
En az1 ise 27 kisi ile 7501 ve iizeri gelire sahip katilimcilardan olugmaktadir. Deneyim
ile gelir seviyesinin paralel oldugu g6z 6niinde bulunduruldugunda katilimcilarin geng
ve ayni kurumda calisma stiresine gore gelir seviyesinin yliksek olmamas1 gayet dogal

bir sonuctur.

5.3.1.5. Medeni Durum

Tablo 5.5. Medeni Durumu

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
Evli 271 63,5
Bekar 123 28,8
Dul / Bosanmis 33 7,7
Toplam 427 100,0

Katilimeilarin yarisindan fazlasini evlilerden olugmaktadir.




5.3.1.6. Cahstig1 Sektor

Tablo 5.6. Sektor
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Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
ilag: 121 28,3
Tibbi arag-geregler 31 7,3
Insaat ve yap1 malzemeleri 34 8,0
Otomotiv ve yedek parca 32 7,5
Beyaz esya ve ev aletleri 36 8,4
Iletisim ve telekomiinikasyon 43 10,1
Bankacilik ve sigortacilik 57 13,3
Gida tiretim ve pazarlama 46 10,8
Diger 27 6,3
Toplam 427 100,0

Konaklama yapanlar1 sektorlerine bakildiginda %28,3 ile ilag sektorii ilk sirayi
almaktadir. %13,3 ile ikinci sirada bankacilik ve sigortacilik bulunmaktadir. Ayrica

ankette belirtilen is kollarinin diginda degisik sektorlerden misafirlerde agirlanmaktadir.

5.3.1.7. Calisma Yih

Tablo 5.7. Kag¢ Yildir Bu Sirkette Caligiyorsunuz?

Degisken Frekans (n) Yiizde (%)
1-3 157 36,8
4-6 151 35,4
7-9 81 19,0

10 ve tizeri 38 8,9
Toplam 427 100,0

Katilimcilarin galisma siirelerine bakildiginda 1-3 ve 4-6, %36,8 ve %35,4 ile

yiiksek oranlarla birinci ve ikinci siray1 almaktadir. Bunun birkag¢ nedeni var. Oncelikle

seyahat eden ¢alisanlar genellikle sirkette yeni ise baslayanlar tercih ediliyor.
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5.3.2. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Caligmanin bu kisminda, arastirmanin hipotezleri degerlendirilip, bagiml
degisken boyutu ile bagimsiz degisken boyutlarinin  bulundugu tablolar

yorumlanacaktir. Aralarindaki iliskinin ne yonde ve ne siddette oldugu agiklanacaktir.

5.3.2.1. Miisteri Sadakati ve Otel iImaji Arasindaki iliski

Hipotez 1- Otelin pozitif imaji miisteri sadakatini olumlu yonde etkiler.

Tablo 5.8. Miisteri Sadakati-Otel imaj1

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 208,962 1 208,962 564,146 | ,000°
Residual 157,422 425 ,370
Total 366,384 426

a. Dependent Variable: miisteri sadakati
b. Predictors: (Constant), otel imaj1
Yukaridaki tablo incelendiginde F degerinin 260,280 oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,00) goriilmektedir. Buna gore yordayan degisken model

tizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 5.9. Miisteri Sadakatinin Yordanmasina Iliskin Basit Dogrusal Regresyon Analizi
Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit -,151 0,176 -,859 0,391

Otel imaj1 1,06 0,045 0,755 23,752 0,000

Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda otel imajinin miisteri sadakati
ile yiiksek diizeyde, anlamli ve siddetli bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir,
(R=0,75, R?*=0,57, p<0,01). Buna gore otel imaji miisteri sadakatindeki toplam
varyansin %75’sini aciklamaktadir. Standardize edilmis (B) katsayisi ve t degerleri
incelendiginde otel imajinin misteri sadakatinin anlamli bir yordayicist oldugu

sOylenebilir.
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Isletmenin miisteri goziindeki yeri olarak adlandirilan imajin sadakat {izerindeki
etkisi oldukca yiiksektir. Genellikle zincir otellerde daha ¢ok etkiye sahip olan bu konu
sadakat olusturmanin ilk adim1 olarak kullanilabilecegi gibi sadik miisterinin sadakatini

ortaya koyacagi isletmeyi tavsiye noktasinda elindeki en 6nemli koz olabilir.

5.3.2.2. Miisteri Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti Arasindaki fliski

Bu boliimde miisteri memnuniyetini miisteri sadakatine etkisi agiklanacaktir.
Calisma anketinde memnuniyet Olgiiliirken departmanlar ve fiyat ayr1 ayr
degerlendirildigi i¢in sadakatle iliskileri de 6n biiro, yiyecek-igecek, kat hizmetleri ve

fiyat olarak degerlendirilecektir.

Hipotez 2- Otelde, miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini olumlu etkiler.

5.3.2.2.1. Miisteri Sadakati ve On Biiro Memnuniyeti Arasindaki iliski

Tablo 5.10. Miisteri Sadakati-Onbiiro Memnuniyeti

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression 139,158 1 139,158 260,280 0,000°
Residual 227,226 425 0,535
Total 366,384 426

a. Dependent Variable: miisteri sadakati
b. Predictors: (Constant), 6nbiiro memnuniyet

Yukaridaki tablo incelendiginde F degerinin 260,280 oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,00) goriilmektedir. Buna gore yordayan degisken model

tizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 5.11. Miisteri Sadakatinin Yordanmasina Iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit -,948 0,191 4,975 0,000

Onbiiro 0,75 0,047 0,616 16,133 0,000

Memnuniyeti
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Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda Onbiliro memnuniyetinin miisteri
sadakati ile yiiksek diizeyde ve anlamli bir iligkiye sahip oldugu goriilmektedir,
(R=0,61, R>=0,38, p<0,01). Buna gore Onbiiro memnuniyeti miisteri sadakatindeki
toplam varyansin %61’ini agiklamaktadir. Standardize edilmis (B) katsayisi ve t
degerleri incelendiginde Onbiiro memnuniyetinin miisteri sadakatinin anlamli bir

yordayicist oldugu sOylenebilir.

Otele gelen misafiri karsilayan, ¢ikis islemlerini yapan ayrica konakladig siire
boyunca her tiirlii konuda iletisime gegtigi departman olan onbiiro béliimii sadik miisteri
meydana getirmede en etkili boliimlerdendir. Otelin yiizii ve koordinasyon merkezi olan
bu departman orgiitsel isleyisin en dnemli pargasidir. Ayrica diger boliimlerin miisteri

tizerindeki negatif izlenimleri giderilmesinde de etkili olabilir.
5.3.2.2.2. Miisteri Sadakati ve Yiyecek-Icecek Memnuniyeti Arasindaki iligki

Tablo 5.12. Miisteri Sadakati-Yiyecek Icecek Memnuniyeti

Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 | Regression 138,247 1 138,247 257,542 | 0,000
Residual 228,137 425 0,537
Total 366,384 426

a. Dependent Variable: miisteri sadakati
b. Predictors: (Constant), yiyecek-igecek memnuniyet

Yukaridaki tablo incelendiginde F degerinin 257,542 oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,00) goriilmektedir. Buna gore yordayan degisken model

tizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 5.13. Miisteri Sadakatinin Yordanmasina Iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata

Sabit -,533 0,217 2,454 0,015

Yiyecek-igecek 0, 86 0,054 0,614 16,048 0,000

Memnuniyeti
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Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda Yiyecek-icecek
memnuniyetinin migsteri sadakati ile yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliskiye sahip
oldugu gorilmektedir, (R=0,61, R>=0,37, p<0,01). Buna goére Yiyecek-icecek
memnuniyeti miisteri sadakatindeki toplam varyansin %61’lnii ag¢iklamaktadir.
Standardize edilmis () katsayisi ve t degerleri incelendiginde Yyiyecek-igecek

memnuniyetinin miisteri sadakatinin anlamli bir yordayicisi oldugu s6ylenebilir.

Yiyecek-icecek departmani otelde konaklayan misafirlerin beslenme ihtiyaglarini
karsiladiklar: boliim olarak memnuniyette {istiin bir etkinlige sahiptir. Oyle Ki

konaklama isletmesi sahip oldugu mutfagin cazibesiyle miisteri kazandirabilir.

5.3.2.2.3. Miisteri Sadakati ve Kat Hizmetleri Memnuniyeti Arasindaki iliski

Tablo 5.14. Miisteri Sadakati-Kat Hizmetleri Memnuniyeti

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 157,398 1 157,398 320,090 | 0,000°
Residual 208,986 425 0,492
Total 366,384 426

a. Dependent Variable: miisteri sadakati
b. Predictors: (Constant), kat-hizmetleri memnuniyet

Yukaridaki tablo incelendiginde F degerinin 320,090 oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,00) goériilmektedir. Buna gore yordayan degisken model

tizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 5.15. Miisteri Sadakatinin Yordanmasina Iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucu

Degisken B Standart ] t p
Hata

Sabit -,573 0,193 2,972 0,003

Kat hizmetleri 0,87 0,049 0, 655 17,891 0,000

Memnuniyeti
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Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda Kkat hizmetleri
memnuniyetinin migsteri sadakati ile yiiksek diizeyde ve anlamli bir iliskiye sahip
oldugu goriilmektedir, (R=0,65, R?=0,43, p<0,01). Buna gore kat hizmetleri
memnuniyeti misteri sadakatindeki toplam varyansin %65’ini ag¢iklamaktadir.
Standardize edilmis () katsayist ve t degerleri incelendiginde kat hizmetleri

memnuniyetinin miisteri sadakatinin anlamli bir yordayicisi oldugu sdylenebilir.

Isletmedeki boliimler arasinda miisteri memnuniyetinin sadakat iizerindeki en
giiclii etkiyi saglayan departmanin kat hizmetleri oldugu goriilmektedir. Ihtiyaglar
hiyerasisinin temelinde yer alan barinma ihtiyacini karsilayan bu departmandan insanlar
kendi evlerindeki konforu ve giiveni beklerler. Bu gereksinimlerini tam olarak saglayan

isletmeyi de sahiplenirler. Bunun sonucunda da arzulanan sadik miisteriyi elde ederler.
5.3.2.2.4. Miisteri Sadakati ve Fiyat Memnuniyeti Arasindaki fliski

Tablo 5.16. Miisteri Sadakati-Fiyat Memnuniyeti

Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 130,120 1 130,120 234,064 | 0,000°
Residual 236,264 425 0,556
Total 366,384 426

a. Dependent Variable: miisteri sadakati
b. Predictors: (Constant), fiyat memnuniyeti

Yukaridaki tablo incelendiginde F degerinin 234,064 oldugu ve istatistiksel
olarak anlamli oldugu (p=0,00) goriilmektedir. Buna gore yordayan degisken model

tizerinde yordama islemini basariyla yerine getirmistir.

Tablo 5.17. Miisteri Sadakatinin Yordanmasina Iliskin Basit Dogrusal Regresyon
Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata
Sabit 1,151 0,188 6,129 0,000

Fiyat 0,76 0,050 0,596 15,299 0,000
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Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda fiyat memnuniyetinin miisteri
sadakati ile yliksek diizeyde ve anlamli bir iliskiye sahip oldugu goriilmektedir,
(R=0,59, R?=0,35, p<0,01). Buna gore fiyat memnuniyeti miisteri sadakatindeki toplam
varyansin %59’ini agiklamaktadir. Standardize edilmis (B) katsayist ve t degerleri
incelendiginde fiyat memnuniyetinin miisteri sadakatinin anlamli bir yordayicisi oldugu

sOylenebilir.

Yapilan analizler gosteriyor ki miisteri sadakatine en az etki eden isletme unsuru
iirin ve hizmetlerin fiyatlaridir. Ciinkii miisteriler aldiklar1 kaliteli {iriin ve hizmetin
karsiligin1 6demeye razi1 olarak igletmeyi tercih ederler. Zaten isletmelerde fiyatlandirma

politikalarin: stratejik planlarindan ¢ok taktiksel planlarinda tercih ederler.

5.3.2.3. Miisteri Sadakati ile Otel iImaji Miisteri Memnuniyeti Arasindaki Iliski

Calismanin bu bdliimiinde otel imajmmin ve miisteri memnuniyetinin miisteri

sadakatine etkisi incelenecek.

Hipotez 3- Bir otelde imaj ve miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini olumlu

etkiler.

Analizler yapilmadan 6nce ug¢ degerler icin Z-score ve Mahalahobis uzaklik
degerleri incelenmis, Z-score degerleri imaj; 17, Memnuniyet; 5 Sadakat; 3,
Mahalahobis uzaklik degerleri icin; 2 Olgek, uc degerler igerdigi icin c¢ikarilmig
toplamda 26 anket u¢ deger icerdigi i¢in ¢ikarilmis ve sonrasinda Regresyon analizi

yapilmis, analiz degerleri Tablo 5.18 de verilmistir.
Regresyon Analizi

Regresyon analizi oOncesi korelasyon analizi yapilmis ve ilgili degiskenler
arasindaki iliskinin yonii ve boyutu tespit edilmistir. Imaj, Memnuniyet ve sadakat
arasinda Pozitif yonde ve ,30 iizerinde bir iliski oldugu (imajda olugsan 1 birimlik
degisim sonucu memnuniyet de ,701 ve sadakat {izerinde ,492 lik bir degisim) tespit
edilmistir. Bu durum imaj, memnuniyet degiskenlerinin sadakat iizerinde -etkili

oldugunu ve degiskenlerimize iliskin olarak ¢oklu dogrusalligin saglandig1 sdylenebilir.
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Tablo 5.18. imaj-Memnuniyet-Sadakat Korelasyonu

imaj memnuniyet sadakat
Imaj Pearson Correlation 1 0,701 0,492™
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 401 401 401
Memnuniyet | Pearson Correlation |  0,701™ 1 0,377
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 401 401 401
Sadakat Pearson Correlation 0,492 0,377 1
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 401 401 401
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tablo 5.19. Sadakat-imaj ve Memnuniyet
Model Sum of df Mean F Sig.
Squares Square
1 Regression 41,744 2 20,872 64,233 | 0,000°
Residual 129,325 398 0,325
Total 171,069 400

a. Dependent Variable: sadakat
b. Predictors: (Constant), memnuniyet, imaj

Anova tablosu incelendiginde F degerinin 64,233 oldugu ve istatistiksel olarak
anlamli oldugu (p=.00) goriilmektedir. Bu baglamda yordayan degiskenler model

izerinde yordama iglemini basariyla yerine getirmistir (Secer, 2015).

Coefficients tablosu incelendiginde s6z konusu degiskenlerin modele olan katk1
diizeyleri goriinmektedir. Ilgili tabloda &ncelikle Tolerance (t = ,509) ve VIF (VIF =
1,964) degerlerine bakilmas1 gerekir.
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Tablo 5.20. Miisteri Sadakati

Model Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Beta Toler | VIF
Error ance
1 (Constant) 0,857 0,344 2,491 | 0,013
imaj 0,692 0,095 0,447 7,314 | 0,000 | 0,509 | 1,964
memnuniye 0,124 0,118 0,064 1,055 | 0,292 | 0,509 | 1,964
t

a. Dependent Variable: sadakat

Tablo 5.21. Sadakatin Yordanmasina Iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonucu

Degisken B Standart B t p
Hata
Sabit = 0,344 2,491 0,01
0,857
imaj 0,692 0,095 0,447 7,314 0,00
Memnuniyet 0,124 0,118 0,164 2,055 0,04
Tablo 5.21 incelendiginde Coklu dogrusal Regresyon analizi sonucuna

bakildiginda Imaj ve memnuniyetin zayif diizeyde ve anlamli bir iliskisi oldugu tespit
edilmistir (R= .494, R?>= ,244, p<.05). Bu bilgiler 1s181nda imaj ve memnuniyetin
sadakat diizeyinde toplam varyansmin %24 ‘linili aciklamaktadir. Standardize edilmis
(B) katsayis1 ve t degerleri incelendiginde goreli onem diizeyi olarak imaj ve

memnuniyetin sadakatin anlamli bir yordayicist oldugu sdylenebilir.

Tablo 5.22. Miisteri Sadakatinin Cinsiyete Gore Incelenmesi

Degisken n X Ss t p
Miisteri  Erkek 334 3,95 0,970 0,534 0,632
Sadakati Kadin 93 4,02 0,801 0,929 0,594

Miisteri sadakatinin cinsiyete gore anlamli olarak farklilasip farklilagsmadigini
belirlemek amaciyla yapilan bagimsiz orneklemler i¢in t testi sonucunda ortalamalar

arasindaki farkin anlamli olmadigi bulunmustur (t2s=0,929, p>,05). Buna gore
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cinsiyetin, miisteri memnuniyeti ve imajin miisteri sadakati diizeyini etkileyen bir faktor

olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 5.23. Miisteri Sadakatinin Yas Gruplarma Gére incelenmesi

Degisken n X S t p
Miisteri  18-26 94 3,90 0,919

i -1,566 0,119
Sadakati  45-53 61 4,10 0,810

Misteri sadakatinin yas degiskenine gore anlamli diizeyde farklilasip
farklilasmadigin1 incelemek icin yapilan bagimsiz orneklemler icin t testi sonucunda
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olmadigi bulunmustur (ti=-1.566, p>0,119). Buna

gore yasin miisteri sadakati tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 5.24. Miisteri Sadakatinin Gelir Gruplarma Gore Incelenmesi

Degisken n X Ss t p
Misteri ~ 1603-3000 68 3,91 1,075

: -0,864 0,389
Sadakati  4500-6000 60 4,07 0,936

Miisteri sadakatinin gelir diizeyi degiskenine gdre anlamli diizeyde farklilagip
farklilasmadigin1 incelemek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklemler icin t testi sonucunda
ortalamalar arasindaki farkin anlamli olmadigi bulunmustur (t:2=-0,864, p>0,389). Buna
gore gelir diizeyinin miisteri sadakati tiizerinde anlamli bir etkisinin olmadigi

sOylenebilir.
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SONUC VE ONERILER

Sinirlarin - kalktigi, ulagim ve iletisimin engellenemez bir hizla gelistigi
kiiresellesen diinyada hizmet sektorii de aymi hiz ve oranda biiyiimektedir. Tarim
toplumundan sanayi toplumuna gecis ile olusan yapisal degisikligin getirdigi zorunlu
ihtiya¢ olarak ortaya c¢ikan hizmet sektorii gelismis iilkelerdeki toplam istihdamin
ortalama %70’lik kismin1 olusturmaktadir. Bu oran sektoriin iilke ekonomisindeki yeri

ve onemini de ortaya koymaktadir.

Hizmet endiistrisi igerisinde bulunan turizm sektorii ise ge¢cmisi faaliyet kapsami
ile milattan Oncesine dayanmasina ragmen 20. ve 21.ylizyilda 6nemli bir is sahasi
olmustur. Hatta bir¢ok arz ve talebin bulustugu endiistri dali niteligi kazanmistir. Bu
endiistrinin i¢inde yer alan hizmet saglayici sayisindaki ¢okluk biiyiik bir rekabetide
beraberinde getirmektedir. Isletmeler bu rekabet ortaminda varliklarmi siirdiirebilmek
ve karliliklarii attirmak amaciyla ¢esitli yollar izlemektedir. Tatmini en kolay olan ve
goniillii isletme pazarlamacist olarak kabul edilebilen sadik miisteri edinme stratejik

olarak en 6nemli yontemlerin baginda yer alir.

Miisteri memnuniyeti en basit anlamiyla miisterini satin alma isleminden 6nce
sahip oldugu beklentileri ile satin alimdan sonraki tatmini arasindaki fark demektir.
Caligmada miisteri memnuniyetine etki eden faktorler ayr1 ayri incelenmistir. Bu
etmenler konaklama isletmelerinin boliimleri olan 6n biiro, yiyecek-icecek ve kat

hizmetleri ile igletme mal ve hizmetlerinin fiyatlaridir.

Arastirmaya evren olarak secilen TRA1 Boélgesinde is amagli seyahat eden
turistler sektor olarak birbirleriyle iletisim halinde olduklari ig¢in konaklama ihtiyaci
olduklarinda daha once bolgede konaklayan tanidiklarindan bilgi ve tavsiye
alabiliyorlar. Bu nedenle isletmeler gelen miisteriyi miinferit miisteri olarak

diisiinmemeli getirecegi potansiyel miisterileri de dikkate almalidir.

Is seyahatindeki miisterileri otele gekmenin ve sadik miisteri haline getirmenin bir
yolu ise; firmalar tarafindan belirli konaklama biitgesi verilen firma calisaninin bu
ayrilan biitce ile en ¢ok hizmeti alabilecegi isletmeyi tercih etmesi ile olur. Ornegin;
Oda-Kahvalt1 iicret 6dedigi bir otelde konaklamaya ek promosyon olarak kuru

temizleme hizmeti veya iicretsiz ¢ay, kahve ikrami verilebilir. Boylelikle seyahat
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halindeki calisanin kendi biit¢cesinden katlanmak zorunda kalacagi gider kalemlerinin

bazilarindan kurtulacaktir.

Sektordeki deneyimlerimin bana gosterdigi kadariyla biiyliik bir etki olmasini
bekledigim gelir diizeyi ve sadakat iki unsur arasinda olan diisiik etkilesimin birden
fazla sebebi vardir. Bunlardan birincisi konaklama isletmesinde kalan is amagl seyahat
eden biitiin misafirlerin konaklama sekli Oda-Kahvalt1 (Bed and Breakfast) oldugu i¢in
maddi deger tatminini etkileyecek bir harcama ortaya c¢ikmamaktadir. Ayrica
konaklama {icretleri bagl oldugu firma tarafindan karsilandig: i¢in yine aldig1 hizmet
icin 6dedigi bedel kendi biitgesini etkilemez. Buda maddi deger tatmin duygusunda bir

etki yaratmaz.

Yeni miisteri kazanmak i¢in katlanilacak maliyetin %15 ile %20 arast bir
maliyetle eldeki miisteriyi tutmak miimkiindiir. Konaklama isletmelerinde bunu
saglamak i¢in hizmeti sunan emege Onem vermek gerekir. Her miisteri kendinin
Oonemsenmesini ve deger verilmesini ister. Bu degeri hissettirilmesinin en iyi yolu
isletme ve personel tarafindan sahsen tanindigmin belli edilmesidir. isletmeye uzun siire
gelmedikten sonra tekrar gelen miisteriye ismi ile hitap edilmesi miisteride mutlak
sadakat olusmasini saglayacaktir. Bunu saglamanin yolu personel devir hizinin yiiksek
oldugu konaklama isletmelerinde kemik kadro diyebilecegimiz bir kadro olusturmaliy1z.
Ozellikle otellerde miisteri ile direk temas1 olan &nbiiro ve yiyecek-igecek personelinin

uzun yillar isletmede kalmasina isletmeler 6zen gostermelidir.

Isletmeyi ilk kez tercih edecek miisteriyi dnce rezervasyon asamasinda en iyi
sekilde taniyabilecek sadece bir telefon goriismesi veya yazisma ile istek ve
beklentilerini belirleyebilecek deneyim ve kabiliyete sahip satig elemanlarina ihtiyag
vardir. Miisteri ile isletmenin ilk temasinda otel temsilcisi miisteriyi Oncelikle
dinleyerek sunacaklari hizmetleri acik bir sekilde anlatmalidir. Miisteriden aldigi
bilgileri konuyla alakali boliimlere bildirerek miisteri gelmeden 6nce departmanlarin

tizerlerine diigen hazirliklarin1 yapmasi gerekmektedir.

Arastirma ihtiya¢ duyuldugunda isletmelerin tekrar tercih eden sadik miisteriler
icin en az etkili unsur {iriin ve hizmetin fiyatidir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili gerek
ulusal gerekse uluslararasi ¢alismalarda da bu fikir desteklenmistir. Fiyat politikas1 orta

ve uzun vadeli stratejik planlarda miisteri ¢ekim malzemesi olarak kullanilmaz.
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Genellikle taktiksel planlarda miisteri edinme veya piyasaya girme amagl
kullanilmaktadir. Disiik fiyat politikasi uygulanirken f{riin ve hizmetin ortaya
cikmasindaki katlanilan maliyetlerin diisiiriilmesi i¢in kaliteden 6diin verilmek zorunda
kalirlar. Piyasada kendine yer edinmis isletmeler diisiik fiyat politikas1 ile miisteri
kazanmaya caligirsa kisith biitceye sahip daha diisiik bir rakam goérdiigiinde isletmeyi
terk etme olasilig1 yiiksek belirli bir misteri kesimini kazanabilir. Yeni miisteri gurubu
isletmenin disaridan goriiniisiinii olumsuz etkiler. Hatta isletmenin sahip oldugu sadik

miisterileri olumsuz yonde etkiler hatta kaybedilmesine sebep olabilir.

Bolgedeki turizm belgeli konaklama isletmeleri siklikla diisiik fiyat politikasi
yontemine bagvurmaktadir. Ozellikle ¢alismam kapsami icinde yer alan ve biiyiik bir
kismi aile isletmesi olan bu oteller kaliteye bakmaksizin en iyi fiyati verebilme yarisina
girmislerdir. Buda bolge otellerinin kabul edilebilir hizmet standartlarmin altinda
kalmasina neden olacaktir. Fiyat politikalar1 belirlenirken igerisinde STK veya Hiikiimet
gozetiminin de bulundugu sezon basi toplantilar diizenlenerek taban fiyat uygulamasina
gidilebilir. Belirlenen fiyatin isletme maliyetlerini karsilayacak sekilde olmali ve

kesinlikle uygulanmasi saglanmalidir.

Bolgedeki sahis isletmesi olarak faaliyet gdsteren otellerin kendi standartlarini
olusturmak i¢in dncelikle zincir otellerin hizmet standartlarini taklit edebilirler. Ornegin
Renaissance oteller zincirine bagli otellerde resepsiyon personelinin uyguladig: 15°e 5
kurali; yani otele gelen miisteri ile 15 metre kala gz temasinda bulunarak 5 metre kala
da hos geldiniz denilmesi kuralidir. Yerel oteller boyle kurallar1 dncelikle taklit edip
sonrada kendilerinden bir seyler katarak kimliklerini ortaya koyan ozel standartlar

belirleyebilirler.

Konaklama isletmeleri kisa vadede sunduklar1 ve taahhiit ettikleri hizmet
standartlarinda olumsuz yonde degisiklik yapmamalidirlar. Ozellikle periyodik
ziyaretlerin gerceklestigi bolge isletmelerinde bir hafta 6nce konaklama ticretine dahil
olan bir hizmetin aniden kaldirilmasi yada iicretinin ekstra olarak istenmesi miisterinin
isletme hakkinda olumsuz fikre diismesine dogal olarak sadakatte azalmaya sebep

olacaktir.

Miisterilerin  karsilanmasi, odalarma yerlestirilmesi, karsilagilan bir sorun

durumunda ¢6ziim noktast olmasi ve misafirin otel ile iliskisinin kesilip 6demesini
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alindig1 6n biiro boliimiindeki miisteri memnuniyeti sadakate etkisi diger departmanlara
oranla orta diizeyde yer alir. Ancak iletisimin merkezi olmasi yoniiyle isleyen ¢arkin en
islevsel dislisidir. Departmanlar aras1 koordinasyonu saglar. Miisteri ile direk iliskisi
nedeniyle isletmeyi temsil eder ve beklentilerin karsilanmadigi durumda gerekli
aciklamalar1 yaparak miisterinin isletme hakkinda olumsuz algiya diismesini engeller.

Bu da sadik misteri kanilmasina, kazanilmis miisterinin de kaybedilmemesini saglar.

Yiyecek-igecek departmani konaklama isletmelerinin asil islevinin biinyesinde yer
alan ve en 6nemli tamamlayic1 unsurdur. Caligmadaki anket sonuglarina gore miisteri
sadakatinde 6n biiro ile hemen hemen ayni etkiye sahip bu departman isletmelerin
kalitesini gosterebildigi hizli tiikketim malzemelerinin sunuldugu departmandir. Ne kadar
tamamlayict unsur olarak goriilse de gilinlimiizde destinasyonun ana ¢ekim unsuru
olmaya baslamistir. Yani otel isletmelerinin asil islevi olan konaklama yeri tercih

edilirken biinyesinde olumlu bir itibara sahip restoran bulunduran oteller tercih edilir.

Bolgede ki otellerin cogunda bu departman olumsuz bir imaja sahip olsa da bazi
oteller i¢cin hem bir cazibe kaynagi hem de otellerin asil islevinden daha c¢ok gelir
getiren satis kalemini olusturmaktadir. Turizm isletme belgeleri olmasina ragmen bolge
otelleri ¢ok smirli bir mutfaga sahiptirler. Ayrica ¢ogu aile igletmesi oldugundan inang
ve adetlerine uygun olmayan Ozellikle alkol igeren {iriinleri isletmelerinde
bulundurmamaktadirlar. Bolgede biiyiik veya zincir otellere nispeten bu boliim cok
pasif kalmistir. Yiyecek-icecek departmani {iriin yelpazesini genisleterek isletmenin bir

boliimiinii restoranda ¢evirip bolgedeki arz eksikligini karsilayabilirler.

Miisteri memnuniyetinde ve direk miisteri sadakatinde etkili olan en 6nemli
boliim kat hizmetleridir. Kat hizmetleri otellerin asil faaliyet alani olan ve misafirin
kendini evinde hissetmesini saglandig1 odalarin ve isletme bilinyesindeki biitiin faaliyet
alanlarm temizlik, bakim ve onarimindan sorumludur. Isletmeyi tercih eden misafirin
sunulan hizmetteki temizlik kendini evinde hissetmesini saglayacaktir. Buda isletmeyi
benimsemesine vesile olur. Benimsenen isletme hem tekrar tercih edilir hem de tavsiye
edilir. Bu temizligin saglayicilar1 olan kat hizmetleri gorevlilerinin se¢imine ve
egitimine gerekli ilgi gosterilmemektedir. Ayrica yiiksek maliyetleri nedeniyle odalarin

modernizasyonuna 6zen gosterilmemektedir.
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Bolge otellerinde kat hizmetleri ileri derecede standartlara uygun olmasa da sahip
olduklar: biitge kadariyla iyi derecede denilebilir. Fakat ¢cok az sayida yeni isletme
olmas1 ve eski isletmelerin yenilenmemesi sebebiyle bolgedeki otellerin odalar1 ¢ok
demode kalmistir. Artik konaklama yapan miisterilerin tercihlerinde de degisiklik
goriilmektedir. Ornegin, eskiden banyolarda kiivet istenirken simdi kabinli duslar tercih
ediliyor, 25 m?2den kiigiikk ve alcak tavanli odalar istenmiyor. Beklentilere karsilik
verebilecek bir igletme cazibe merkezi haline gelebilir ve miisteri memnuniyeti

olusturur.

Caligmada hem uygulanan anketlere alinan tepkiler hem de yapilan gdzlemler
gosterdi ki turizm isletme belgeli bu otellerin %60’ 1inda miisteri memnuniyetini 6lgmek
icin kullanilabilecek basili veya elektronik anket bulunmamaktadir. Buda isletmelerin
kendilerini degerlendirme firsatin1 ellerinden almaktadir. Bu konuda bolge isletmeleri
kendilerine uygun bir memnuniyet anket formu belirlemeli ve belli araliklarla
misterilerine uygulamalidir. Cikan sonuglara gore diizeltmesi veya gelistirmesi gereken

yonlerine miidahale etmelidir.

Emek yogun isletme olarak calisan otelleri en 6nemli iretim faktorii ¢alisanlaridir.
Dogal olarak memnuniyetin belirleyicisi de otel personelidir. Biitiin departmanlar hem
ayr1 ayrt hem de birlikte egitim toplantilar1 yapmalidir. Bu egitimler gostermelik degil
sorunlarin biitiin katilimcilarin fikir belirterek katildigi ¢alisma guruplar1 olusturulmus
halde yapilmalidir. Miisteri memnuniyetine en c¢ok katki sunan kat hizmetleri
gorevlisinin egitimine en az resepsiyonist ya da satis pazarlamaya verilen egitim kadar
onem verilmelidir. Ayrica teknik alt yapiya 6zen gostermeli ve modernize edilmelidir.
Gerekli kaynaklar1 karsilamak i¢in cesitli fonlar1 destekleri takip edilip

faydalanilmalidir.

Miisterileri calistiklar1 sektorlere gore degerlendirildiginde turizm sektorii gibi
hizmet sektoriinde calisan miisterilerin daha sadik olduklar1 gézlemlenmektedir. Ciinkii

degerlendirme yaparken insan faktoriinii de dikkate almaktadirlar.

Demografik olarak sadakate etkiler incelendiginde cinsiyetin sadakat iizerinde
etkisinin bu kadar az olmasinin sebebi kadin erkek arasindaki egitim diizeyi, gelir farki,

sahip olunan statii ve smif ayrimciliginin ortadan kalmis olmasinin getirdigi ihtiyag¢ ve
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beklentilerin benzerlik gdstermesidir. Ayrica bir biriyle i¢ ice galisan iki ayr1 cinsiyet

grubunun sadakat konusunda birbirlerini etkileyebilecek bir iletisime sahiptirler.

Bolgede is amacl seyahat eden turistlerin yas ortalamasi bir birine ¢ok yakindir.
Ciinkii kurumlarda seyahat eden kurum sahibi ya da temsilcileri belirli bir yasa kadar
ofis dis1 aktivasyonlarda bulunmaktadirlar. Gerek deneyim gerekse isin getirdigi
yiikiimliiliikler, bazen de saglik nedeniyle belli bir yastan sonra bazi ¢alisanlar kurum
icinde kalip, seyahate katilmazlar. Seyahat edenler arasindaki yas farkinin az olusu
memnuniyetlerini dolayisiyla sadakatlerini ayni diizeyde etkilemektedir. Hatta otel imaj1

noktasinda yas olarak ayni perspektiften baktiklari sdylenebilir.

Konaklama yapan misafirlerden orta yas istli dedigimiz yas grubu sadakat
konusunda kendilerinden geng gruplara gére daha cok baglilik gosterirler. Isletmeler bu
yas grubunun kazanabilecek hizmetleri sunmaya calismahidirlar. Ciinkii tecriibeli olarak
kabul edilen bu miisteriler kendilerinden sonra boélgeyi ziyaret edecek potansiyel

miisterileri rahatlikla yonlendirirler.

Uriin veya hizmetin isminin sdylendiginde miisterinin aklinda olusan resmi ifade
eden imaj kavraminin misteri sadakatine etkisi miisteri memnuniyetindeki Kkat
hizmetleri hari¢ hepsinden yiiksektir. Ozellikle zincir otellerde énem arz eden imaj
kavrami miinferit otellerin tercihi ve tavsiyesinde kullanilan etkin ve giiclii bir unsurdur.
Ciinkii bolgeye ilk kez gelen potansiyel miisterinin tercihinde isletme imaji1 etkili olur.
Otel girisinden itibaren miisteri memnuniyet unsurlart devreye girerek sadakati
saglanabilir. Ayrica iyi bir imajin olugmasinda miisteri memnuniyeti etkilidir. Yani bu

ti¢ unsur birbiriyle girintilidir. Birbirlerinin hem sebebidir hem de sonucudur.

Turizm isletme belgeli ve bir oteller zincirine bagli olan bolgede 3 otel var geri
kalan 19 otel miinferit kuruluslardir. Yani sahip olduklari imajlar1 kendi ¢abalartyla elde
etmislerdir. Ne yazik ki imaj unsuru bolgede ¢ok aktif bir sekilde kullanilmamaktadir.
Hatta bolgedeki isletmelerin politikalar1 nedeniyle olumsuz bir imaj edindikleri bile
soylenebilir. Isletmeler kotii 6n yargidan kurtarmak icin elindeki imkanlar1 en iyi
sekilde kullanmali veya herhangi bir zincir otele baglanarak en azindan onlar
belirledigi standartlara uyabilirler. Diger bir yol ise zincir otelin bolgeye gelmesini
saglayip isim hakkim alarak is ortagi yapmak. Bdoylelikle o oteller zincirinin imajini

kullanabiliniz.
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Calismaya konu olan otellerin beste dordiinii sehir otelleri olusturmaktadir
hepsinin ortak en biiylik problemlerinden biri otoparktir. Buda sahsi araclariyla seyahat
eden miisteri isletmede en ¢cok 6zen gosterdikleri konudur. Isletmeler otellere uygun bir
otopark dizayn edip hatta disarda gecirdikleri zamanin ¢ok kiymetli oldugu is
seyahatindeki misterilere konaklama sirasinda sunulacak ara¢ yikama gibi ekstra

hizmetlerle isletmeye bagliliklart saglanabilir.

Gelisen teknoloji, deger anlayisi, ulasimdaki rekabet ortami ve isletmelerin
seyahat giderlerindeki maliyetleri diisiirme politikalar1 nedeniyle is amacl seyahat eden
turistler bolgeyi giiniibirlik olarak ziyaret edip konaklama yapmamaktadirlar. Buda
bolge otelleri i¢in en az 10.000 geceleme kaybina sebep olmustur. Ayrica yine
maliyetler nedeniyle rutin miisteri ziyaretinde bulunan firmalarin personelini merkezden
gondermek yerine bolgede bulunan evden calisma sekli ile ¢alisan personel edinmesi

bolgeye gelen turist sayisini olumsuz etkilemistir.

Havayolu ile bolgeye gelen is amagli seyahat eden turistler genellikle merkezi
oldugu icin ulasilabilirlik sebebiyle sehir otellerini tercih etmektedirler. Calismadaki
dort ve bes yildizli otellerin bulundugu Palanddken destinasyonundaki dag otelleri bu
ulagilabilirlik konusuna 6zen gostermelidir. Gerek belediye gerekse oteller uygun
ulagim araglariyla sehir merkezi ile Palandoken arasinda bir ulagim ag1 olusturmalidir.
Ayrica kis aylarinda bolgedeki diger otellerden bir adim 6ne ¢ikarabilecek kayak imkam
avantajini1 da kullanmalidir. Bu avantaji bir ¢ekim unsuru haline getirebilirse miisterilere

hem tatil hem de is seyahatini ayn1 anda sunabilir.

Bu avantaj is turizminin bir kolu olan kongre turizmine de katki saglayacaktir.
Uygun salon ve teknik imkanlar gibi gerekli altyap1 olusturulduktan sonra kis turizmi ile
kongre ayni anda yapilabilir hale gelecektir. Bu faaliyetler turist sayisinin artmasina
katkida bulunacaktir. Ornegin, 2019 yilinda Erzurum’da TUYAP 12 farkl alanda 6 fuar

diizenleyecektir. Buda bolgeye is amacli gelen miisterilerin artmasini saglayacaktir.

Bolge olarak is turizminin gelismesine katki saglayacak olan kongre ve fuarlarin
bolgede yapilmasi icin isletmeler, yerel yonetim, hiikiimet hatta bolge halki birlikte
hareket etmelidir. Boyle faaliyetleri organize eden ulusal ve uluslararasi firmalara bu tiir
organizasyonlar1 kaldirabilecek kapasitede oldugumuzu gostermeliyiz. Gerekirse bu tiir

organizasyon diizenleyicileri davet ederek sunulacak hizmetleri tanitmaliyiz. Hatta diger
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destinasyonlarda olmayan tarihi, kiiltiirel ve cografi ayricaliklarimizi vurgulayarak

organizasyonlarin bolgeye kaydirilmasini saglayabiliriz.

Bolgede konuyla ilgili ilk ¢alisma olmasi nedeniyle ve ¢ogunlugu isletmelerin
sOzllii beyanina dayanilarak miisterilerinin %70’lik kism1 olan is amagli seyahat eden
miisterilere uygulanmis olan bu calisma yol gdsterici bir nitelige sahiptir. Ileride bu
konuda aragtirma yapacak veya konuyla alakali isletmelere fikir verebilecek niteliktedir.
Is amacli seyahat eden miisterileri kapsayan evren tiim turistleri kapsayacak sekilde
gelistirilebilir. Ayrica benzer faaliyetlere sahip diger destinasyonlarda yapilan ayni

konudaki sonuglarla karsilastirilarak degerlendirmede bulunulabilir.
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EKLER

EK 1. Anket Formu

Sayin Katilimel,

Bu anket, musteri memnuniyeti ve imajin misteri sadakatine etkisini élgcmek igin yapilan bir galismaya veri toplamak
amaciyla yapilmaktadir. Bu sebeple, asadidaki anket sorularina vereceginiz cevaplar ile bizlere gok blylk katkida
bulunacaginizi belitmek isteriz. Cevaplayacaginiz sorular kesinlikle gizli tutulacak ve sadece galismamizda veri olarak
kullanilacaktir. Ayiracagdiniz vakit icin simdiden gok tesekkir ederiz.

Danisman: Prof. Dr. Gékalp Nuri Selguk Mikdat BAYKAL
Atattirk Universitesi Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitlisu Sosyal Bilimler Enstitisu
Turizm Isletmeciligi Ve Otelcilik Anabilim Dali Turizm isletmeciligi Ve Otelcilik Anabilim Dali

“Saygilarimizia”

Liitfen, asagidaki sorulari, sizce uygun olan segenegin karsisindaki kutucuga (X) isareti koymak suretiyle
memnuniyetlik derecenizi belirtiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum | Katiimiyorum | Kararsizm | Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Otelin konumu ulagim igin uygundur.

Otel fiziki tesis (bina, otopark vb.) olarak iyi durumdadir.

Genel olarak fiyat diizeyi uygundur.

Bl W N =

Resepsiyondakilerin gorevini iginden gelerek yaptigini
diisiinliyorum.

Resepsiyondakiler gdrevini profesyonelce yerine getiriyor.

Resepsiyon (masa, konum vb.) fiziki olarak ¢ok iyi durumdadir.

Resepsiyonun ambiyansi ilk giriste beni cezbetmektedir.

| ~N| | O

Servis personeli konuklarina kargi oldukga nazik davranig
sergiliyor

9 | Servis personeli isini geregine uygun olarak yerine getiriyor

10 | Isletmedeki restoran tam zamaninda agiimaktadir.

11 | Isletmedeki barlar tam zamaninda agiimaktadir.

12 | Servis alanlarinin ambiyansi amacina uygun olusturulmustur.

13 | Servis edilen yiyecek ve igecekler Kalitelidir.

14 | Kat hizmetleri personeli igini ictenlikle yapiyor.

15 | Kat hizmetleri personeli isini profesyonel olarak yapiyor.

16 | Oda donanimi ihtiyaglan karsilayacak diizeydedir.

17 | Odada evimdeki konforu bulabiliyorum.

18 | Oteldeki konaklama fiyatlar oldukga uygundur.

19 | Oteldeki sunulan yiyecek-igecek fiyatlari oldukga uygundur.

20 | Oteldeki sunulan ekstra hizmetlerin fiyatlan oldukg¢a
uygundur.

21 | Otelin igi genel olarak ¢ok kullanigh tasarlanmigtir.

22 | Uriinler ve sunulan hizmet genel olarak Kalitelidir.

23 | Otelin sahip oldugu atmosfer igletmenin Kaliteli Kisiligini
yansitiyor.

24 | Otel igletme olarak benim géziimde biiyiik bir sayginligi
vardir.

25 | Otelin dig goriinlisii farkindaligini ortaya koymaktadir.

26 | Otelin tasarimi {planlamasi) her yoniiyle miikemmeldir.

27 | Bolgeye geldigimde bu otele tekrar gelmeyi diisiinliyorum.

28 | Bu oteli yakin gérdiigiim herkese tavsiye edecegim.

29 | Bu otel ile ilgili insanlara olumlu seyler séylerim

BU SAYFA BITTI. o
LUTFEN ARKA SAYFAYA GEGINIz.
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DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Lutfen, asagidaki sorulari, sizce uygun olan segenegin karsisindaki () icine X isareti koymak suretiyle cevaplayiniz.

1- Cinsiyetiniz 2-Yaginizz. () 18-26 () 27-35 () 36-44
() Erkek () Kadin () 45-53 () 54 ve lzeri
3- Egitim durumunuz? 4- Aylik Gelir Durumunuz?

() ikégretim () 1603-3000 TL
() Lise () 3001-4500 TL
() On lisans () 4501-6000 TL
() Li () 6001-7500 TL
() Li ()

isans
isansustl — Doktora 7501 TL ve Uzeri

5. Medeni durumunuz?

() Evii () Bekar () Dul / Bosanmis

6- Galistiginiz sirket agagidaki sektérlerden hangisinin kapsamindadir?

ilag Tibbi arag-geregler ]n§aat ve yapl malzemeleri

0 () ()
() Otomotiv ve yedek parca () Beyaz esya ve ev aletleri () lletisim ve telekomiinikasyon
() Bankacilik ve sigortacilik () Gida Uretim ve pazarlama () Diger (Belittiniz)............

7- Kag yildir bu sirkette caligsiyorsunuz?

01-3 ()4-6 7-9 () 10 ve tizeri

DEGERLI VAKTINIZi AYIRDIGINIZ iCiN COK TESEKKUR EDERIZ.........cc0uun.
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