T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGi VE OTELCILIK ANABILIM DALI

KURUMSAL iTIBAR OLUSTURMA SURECINE MUSTERI
SIKAYET YONETIMININ ETKIiSi: SEYAHAT ACENTALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

Ugur CEYLAN

Balikesir, 2017



T.C.
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM iSLETMECILIGi VE OTELCILIK ANABILIM DALI

KURUMSAL iTIBAR OLUSTURMA SURECINE MUSTERI
SIKAYET YONETIMININ ETKIiSi: SEYAHAT ACENTALARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

DOKTORA TEZi

Ugur CEYLAN

Tez Danigmani
Yrd. Dog. Dr. Sebahattin KARAMAN

Balikesir, 2017



TC:
BALIKESIR UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

TEZ ONAYI

Enstitimiiziin Turizm Isletmeciligi Ve Otelcilik Anabilim Dal’'nda 201312502009
numarall UGUR CEYLAN'In hazirladigi “Kurumsal ltibar Olusturma Siirecine
Musteri Sikayet Yonetiminin Etkisi: Seyahat Acentalari Uzerine Bir Aragtirma’
konulu DOKTORA tezi ile ilgili TEZ SAVUNMA SINAVI, Lisansiisti Egitim Ogretim
ve Sinav Yonetmeligi uyarinca Zf.‘..Q(}.ZO{,g_rihinde yapilmig, sorulan sorulara
alinan cevaplar sonunda tezin onayina OY BIRLIGI/OY—=@E&®EFSU ile karar

verilmistir.
060

Uye(m‘/\/\- O

orllooti ebcluin Lvmaen) VD Lo QAN

Uye Uye

Yukaridaki imzalarin adi gegen 6gretim tyelerine ait olduklarini onaylarim.

09./9.6.1 2047

7Ens;t' (] ML‘L&H !
DT)Z Dr. Halil ibrahim SARIN



ONSOz

Kurumsal itibar kavrami son vyillarda igletmeler acisindan Onem
kazanmaya baslamis bir kavramdir. Isletmelerin sunduklari Griin ve hizmetleri
musteri nezdinde degerli kilmak, igletmeyi yine musteri gdézinde yukariya
cikarmak icin isletmelerin 6nem vermesi gereken bir konudur. Misteri sikayet
yonetimi Urun ve hizmetleri, personeli ve isletmeyi iyilestirme noktasinda
dnem tasiyan bir yapidir. Ozellikle seyahat acentalari misteri sikayet yonetim
surecini iyi yonetmeli ve buradan olusturacagi veri tabaniyla trtn, hizmet ve
personelini iyilestirmelidir. Bu iyilestirmeler neticesinde de seyahat

acentasinin musteri gdozunde bir itibar kazanacagi agiktir.
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OZET

KURUMSAL iTIBAR OLUSTURMA SURECINE MUSTERI SIKAYET
YONETIMININ ETKIiSi: SEYAHAT ACENTALARI UZERINE BiR
ARASTIRMA

CEYLAN, Ugur
Doktora, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal
Tez Danigmani: Yrd. Dog¢. Dr. Sebahattin KARAMAN
2017, 193 Sayfa

Musgteri sikayet yonetimi ve kurumsal itibar yonetimi igletmecilik
literatirunde son yillarda Uzerinde en ¢ok calisilan konular arasindadir.
Gerek yerli ve gerekse yabanci literatirde bu iki kavram arasindaki iligkiyi
sinayan calisma ¢ok fazla degildir. Ozellikle seyahat acentalarinda misteri
sikayet yonetimi ve kurumsal itibar arasindaki iligkiyi sinayan ¢alismalar yok

denecek kadar azdir.

Bu noktadan hareketle, bu ¢alismada seyahat acentalarinda kurumsal
itibar olusturma slrecine musteri sikayet yonetiminin katkisi bir model ile
ortaya konulmus, araci deg@iskenler olarak sure¢ ve hizmet inovasyonu ile

grup duzeyinde ve orgutsel 6grenme modele dahil edilmigtir.

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir.
Veriler Turkiye’de faaliyet gosteren kicglik ve orta ¢apli A grubu seyahat
acentalarinda galisan 431 personelden toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS
16.0 ve LISREL 8.51 paket programlari ile analiz edilmistir. Teorik olarak ileri
surtlen modeldeki hipotezler Yapisal Denklem Modelleme Teknigi (SEM)

kullanilarak test edilmigtir.



Arastirma sonuglarina gore seyahat acentalarinda mugsteri sikayet
yonetiminin kurumsal itibar Uzerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi, sadece
sureg inovasyonu araciligiyla kurumsal itibari etkiledigi gorulmustur. Buna ek
olarak, musteri sikayet yonetiminin hem 6grenme hem de inovasyon uzerinde
etkili oldugu sonucuna varilmigtir. Arastirmada 6ne surulen 5 hipotez kabul

edilmis, 4 hipotez ise reddedilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Miisteri Sikayet Yénetimi, Seyahat

Acentasl, inovasyon, Ogrenme



ABSTRACT

THE EFFECT OF CUSTOMER COMPLAINT MANAGEMENT TO CREATE
CORPORATE REPUTATION: A RESEARCH ON TRAVEL AGENTS

CEYLAN, Ugur
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management
Adviser: Assistant Prof. Dr.Sebahattin KARAMAN
2017, 193 pages

Customer complaints management and corporate reputation
management are among the most studied topics in the business literature in
recent years. The work that tests the relationship between these two
concepts, both domestic and foreign, is not very common. In particular,
studies that test the relationship between customer complaints management

and corporate reputation in travel agencies are scarce.

From this point of view, in this study, the process of establishing
corporate reputation in the travel agencies were introduced with a
contribution model of customer complaints management and also process
and service innovation and group level and organizational learning models

were included as intermediary variables.

Survey method was applied as data collection method in the study.
The data were gathered from 431 personnel working in the small and
medium-sized group A travel agency in Turkey. The obtained data were
analyzed with SPSS 16.0 and LISREL 8.51 packet programs. The theoretical
hypothesis that has been proposed is tested using Structural Equation
Modeling Technique (SEM).

Vi



According to the results of the research, it is seen that customer
complaints management does not have a direct effect on corporate
reputation in the travel agencies but affects corporate reputation through
process innovation. In addition, the customer complaints management has
both effective on learning and innovation. Five hypotheses proposed in the

study were accepted and 4 hypotheses were rejected.

Keywords: Corporate Reputation, Customer Complaint Management,

Travel Agency, Innovation, Learning
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1. GIRIS

Tlketicilerin her turli bilgiye en kolay sekilde ulastigi, rekabetin
giderek arttig1 kuresel bir dinyada benzer Grunler sunan isletmelerin birbirleri
arasinda fark yaratmasi gerekmektedir. Boylesine hizli degisen ve gelisen bir
rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini devam ettirmeleri icin tuketicilerin
g6zunde farkh bir konuma sahip olmasi gerekmektedir. Bu konuma oncelikle
tiiketicilerin gdziinde pozitif bir gliven yaratmaktan gecmektedir isletmelerin
guven yaratmasi ise kurumsal itibarlariyla iligkilidir Bu kapsamda da
isletmeler kendi cevreleri ve bulunduklari toplum Uzerinde kurumsal itibar
kazanmali ve bu pozitif durumu Gran ve hizmetlerine yansitarak tuketicilerine

ulasmalhdir.

isletmeler uzun vadede kurumsal itibbar ve kurumsal itibarin alt
bilesenleri Uzerinde kendisini gelistirmeli ve hitap ettikleri tuketicilere pozitif
bir konum yaratmalidir. Kurumsal itibari yuksek olan isletmeler hem
calisanlari hem de tiketicileri tarafindan daha fazla saygi goérmekte ve
boylece rekabet Ustunligu elde etmektedirler. Yuksek kurumsal itibara sahip
isletmelerin g¢alisanlari kurumsal anlamda daha ylksek bagliliga sahip
olmaktadir. Ayni sekilde tuketiciler de bu igletmeleri rakiplerine gore urin ve

hizmetlerinde oncelikle tercih etmektedirler.

Musteri sikayet yonetimi gunimuiz dunyasinda isletmeler agisindan
ariin ve hizmetlerini iyilestirme yolunda oldukga 6nemli bir hale gelmistir.
isletmeler geri bildirim yoluyla aldiklari sikayetleri iyi degderlendirdikleri
takdirde Urun ve hizmetleri hem iyilestirebilen hem de yeni Gran ve hizmetler
sunabilirler. Tuketiciler ginimuzde yenilikleri siklikta takip etmekte ve
kullandiklari Uriin ya da hizmetleri bu yonde talep etmektedirler. isletmeler,
mugteri gsikdyet yonetim sureclerini dogru bir gekilde programlamall ve

sureglerini bu yonde gelistirmelidirler. Mevcut bir musteriyi korumanin, yeni



bir mugsteri kazanmaktan daha ucuz oldugu bir ortamda mevcut musgterileri
sadik musgteri haline getirmenin isletmelere kazandirdiklari daha fazla
olacaktir. Sikayetleriyle ilgilenilen musterilerin isletmelere baghligi artmakta

ve bu durum isletmelere sayginlik kazandirmaktadir.

isletmeler misteri sikayetlerinin dogru yonetilmesiyle Grin ve
hizmetlerinde iyilesme sagladi§i gibi, personelinin de hizmet Kkalitesinin
iyilesmesini saglayabileceklerdir. Tuketicilerden elde edilen sikayetler ile
isletme personeli de kendisini yenileyecek ve rekabet ortaminda kendini daha
iyi bir konuma getirecektir. Personelin hem bireysel hem de 6rgutsel olarak

ogrenmesi isletmenin de gelismesini saglayacaktir.

Tlrkiye'de seyahat acentalarinin blyuk bolumi kiguk ve orta
Olceklidir. Yerel duzeydeki seyahat acentalari yogunlukla markalagsma yerine
kurumsal itibarlarini koruma yoluna gitmeye calismaktadirlar. Bu acidan
bakildiginda duzenlemis olduklari organizasyonlarda musteri geri bildirimleri
oldukga 6nem kazanmaktadirlar. Mevcut musterilerini korumak ve Urun ve
hizmetlerini gelistirmek adina musteri sikayet yonetim sureglerini iyi organize
etmelidirler. Bu surecgler dogru planlandigi zaman drun ve hizmetleri ile

personeli de gelisme gosterecektir.

1.1. Problem

Sikayet yonetimi ginimuz rekabet ortaminda igletmeler igin Grin ve
hizmetlerini daha iyiye tasimalari adina ¢ok 6nemli bir yapidir. Seyahat
acentalarinin musteri sikayetlerini gogunlukla birer sorun olarak gérmesine
ragmen, bu sureci bir firsat olarak gérmeleri gerekmektedir. Turkiye’deki
seyahat acentalarinin buyuk bolumunuan kiguk ve orta buyuklikte olmasi
sebebiyle markalagsmadan ¢ok musteri nezdinde kurumsal itibar kazanmalari
daha 6nemlidir. Musterilerin kaliteli Grin ve hizmet talep ettigi bir donemde
uriin ve hizmetlerin iyilesmesi, sorunlu operasyonlarin daha iyiye taginmasi
agisindan musgteri sikayet yonetimi bluyuk onem tagimaktadir. Bu kapsamda,

bu arastirmada hizmet sektorlinde faaliyet gosteren seyahat acentalari igin



sikdyet yonetiminin kurumsal itibar Uzerinde bir etkisi var mi? Sikayetlerin
dizenli bir gekilde takip edilmesi urin/hizmet inovasyonunu saglar mi?
Sikayetlerin dizenli bir sekilde takip edilmesi 6rgltsel 6grenmeyi arttirir mi?

sorularina ¢galismada cevap aranmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, seyahat acentalarinda kurumsal itibar olusturma
surecine musteri sikayet yonetiminin etkisinin arastirimasidir. Kurumsal
itibar, musteri sikayet yonetimi, inovasyonu ve 6grenme kavramlarinin halen
literatirde onemli konular olmakla birlikte 6zellikle musteri sikayet yonetimi ve
kurumsal itibar konularinda seyahat acentalari Uzerine yapilan galismalarin

yerli literaturde yetersiz olmasidir.

Bu calismada arastirmaya konu olan degiskenler arasindaki iligkilerin
tespit edilmesi ve bu dogrultuda g¢ikarimlar yapilmasi ile arastirmacilara ve
uygulayicilara katkida bulunmasi hedeflenmektedir. Seyahat acentalarinin
musteri sikayetlerini kendi kurumsal itibarlari acisindan bir firsat olarak
gormelerini ve acentalarin hem hizmetlerinin iyilesmesini hem de

personelinin gelismesini saglayacak onemli faydalar saglayacaktir.

Turkiye’deki seyahat acentalarinin buyuk boliumuanin kuguk ve orta
capli oldugu dusunulurse, bu durum seyahat acentalari agisindan
kurumsalliktan 6nce itibarlarinin daha o6ncelikli geldigi duasunulebilir. Bu
cercevede calismanin bir diger amaci da seyahat acentalarinin itibarlarini
arttirmada sikayetleri bir arag ya da firsat olarak kullanmalari gerektigini
bilmelerini saglamak ve calismada kurulacak olan yapisal egitlik modeli ile

bunun literaturde yer almasini saglamaktir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Tarkiye'’de yogunlukla kuglik ve orta capl seyahat acentasi
bulunmaktadir ve bodyle bir ortamda seyahat acentalari agisindan
kurumsalliktan 6nce itibar kavrami daha 6nemli bir kavram olarak ortaya
cikmaktadir. Seyahat acentalarinin kurumsal itibara kavusmasi agisindan
urin ve hizmetlerinde minimum hata yaparak daha iyi hizmet sunmak
durumundadirlar. Bu ¢aligmanin dnemi seyahat acentalarina kurumsal itibar
olusturmalari noktasinda musgteri sikayet yonetim surecinin kendi drin ve
hizmetlerinin iyilesmesi ile personelini daha ileriye tasiyacak bir firsat
oldugunun farkina varmalarini saglamaktir. Pazardan en az pay! alan bu
seyahat acentalarinin tur operatorleri ile yarismalari mumkun olmadigi gibi,
mevcut musterilerini iyi Urin ve hizmetler ile egitimli personelle ellerinde
tutmak durumundadirlar. Bunun iginde Ozellikle musteri sikayetlerinin

oneminin farkina varmalari saglamaktir.

1.4. Varsayimlar

Calismanin amacina uygun olarak, daha once literatirde yer alan
calismalar incelenmistir.  incelemeler dogrultusunda anket formu
olusturulmustur. Anket formunu hazirlanmasi surecinde uzman gorusleri
alinmis ve anketin gecerliligi icin goruslerin yeterli oldugu varsayimigtir.
Hazirlanan anket formundaki sorulara seyahat acentasi calisanlarinin

tarafsiz ve durtst bir sekilde cevapladiklari varsayilmistir.

1.5. Sinirhiklar

Calismanin ilgili alan yazini olusturulurken kurumsal itibar, hizmet
inovasyonu, orgutsel 6grenme ve sikayet yonetimi konularinda vyeterli
kaynaga ulasilmasina ragmen seyahat acentalarindaki uygulamalarinda tim
kaynaklara ulasiimaya caligiimistir. Arastirma surecinde zaman ve imkanlarin

sinirl olmasi ve birgok seyahat acentasinin yogunlugu sebebiyle 122 adet A



grubu seyahat acentasinin 431 calisanina ulasilarak c¢alisma

tamamlanmistir.

Arastirmaya katilan seyahat acentalarinin 6ncelikli olarak aktif bir
sekilde galismalarina bakilmistir. Yilda 1-2 defa hac ve umre organizasyonu
yapan ve bunun diginda aktif olarak galismayan seyahat acentalarina anket
uygulamasi yapiimamigstir. Hem bu organizasyonlari yapan hem de akiif

olarak g¢alisan seyahat acentalari degerlendirme surecine alinmiglardir.

Anket uygulamasinin yapildigi siregte Dogu Anadolu Bdlgeleri’ndeki
guvenlik sorunlari nedeniyle bu bolgelerde anket uygulamasina
gidilememistir. Gliney Dogu Anadolu Bdlgesi’nde sadece birkag ilde anket

uygulamasi yapilabilmistir.

Aragtirma, musteri sikayet yonetimi, kurumsal itibar, 6grenme ve
inovasyon kavramlari arasindaki iligkilerin agiklanmasi ve yapisal esitlik

modellemesi ile sinirlidir.

1.6. Tanimlar

itibar: Turk Dil Kurumu'nda itibar; saygi gérme, sayginlik, prestij,
guvenilir olma durumu olarak tanimlamigtir. Yabanci kaynaklar itibari, bir kisi
ya da bir kurum hakkinda insanlarin genel dusunceleri, bir kisi ya da kurumun
gecmis davraniglara ya da karakterine dayanilarak ne kadar begenildigi
olarak tanimlamaktadir.

Kurumsal itibar: isletme gevresinin, isletmeye yénelik diisiincelerin,
varsayimlarinin  bir toplamidir. igletme calisanlarinin, misterilerinin,
yatirimcilarin, paydaslarinin ve toplumun genelinin igletmenin ismine karsi
olusturduklari iyi veya koétu, zayif veya guglu gibi net duygusal tepkilerini ifade
etmektedir.

Sikayet: Musterilerin hizmet tecribeleri dogrultusunda yasadiklari
memnuniyetsizligi kuruma ya da uguncu bir sahsa aktarmasidir. Bir bagka

tanima gore ise sikayet, beklentilerin karsilanmamis olmasi durumudur.



Sikayet Yonetimi: Musterilerden gelen olumsuz geri bildirimlerin
igletmeler tarafindan yonetilme ve koordine edilme surecidir.

Ogrenme: Belirli durumlar veya problemler ortaya ¢iktiginda tepki ve
davranis belirleme, gerektiginde bu tepki ve davranislari degistirip yenilerini
kazanabilme yetenedgi.

Orgiitsel Ogrenme: Bilgi ve deger sistemlerinin o6rgiit igerisinde
degisimi ve genislemesi; problem ¢bzme ve eylem Kkapasitelerinin
gelistiriimesi ve g¢alisanlarin ortak degerler gergevesinin degisimidir.

inovasyon: Uriin, hizmet ya da (retim yénetim siireglerinin
yenilenmesi ya da iyilestiriimesi ve bu durumlar ticari olarak gelire ¢gevirmek

igin yaratulen sureglerin tamamidir.



2. ILGILi ALAN YAZIN

2.1. Kuramsal Cergeve

Bu bolimde seyahat acentalari, kurumsal itibar, musteri sikayet
yonetimi, hizmet inovasyonu ve oOrgutsel O6grenme kavramlarina, bu
kavramlar arasindaki iligkilere ve turizm sektorindeki uygulamalarina yer

verilmigtir.

2.1.1. Seyahat Acentalari

Bu bodliumde seyahat acentalarinin tanimi, tarihsel gelisimi,

siniflandiriimasi ve sundugu hizmetler anlatilacaktir.

2.1.1.1. Seyahat Acentalarinin Tanimi

Literatirde seyahat acentalarina iliskin farkli tanimlarla kargilagsmak
muamkindir. Hacioglu (2013:49)a goére “seyahat acentalari, turistlere
konaklama, ulastirma ve seyahatleri hakkinda enformasyon hizmeti sunan ve
belirli bir komisyon karsiliginda turizm dreticisi ile nihai tlketicisi arasinda
aracilik yapan ticari igletmelerdir”. Bir diger tanima gore seyahat acentalari,
“turistik arz ve talep arasinda baglantiyi saglayan bir hizmet Ureticisidir’ (icoz,
2003:67). 28.12.2006 tarihinde 14.09.1972 tarihli 1618 sayili Seyahat
Acentalari ve Seyahat Acentalar Birligi Kanunu’nda seyahat acentasi, “kar
amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye, paket turlari ve turlari
olusturmaya, turizm amach konaklama, ulastirma, gezi, spor ve eglence

hizmetlerini gormeye yetkili olan, olusturdugu GrinU kendi veya diger seyahat



acentalart vasitasi ile pazarlayabilen ticari  kurulustur’ seklinde

tanimlanmistir.

insanlik var oldugu zamandan bu yana seyahat etmektedir. M.0.4000
yilllarinda tekerlegin Sumerler tarafindan bulunmasiyla birlikte insanlarin
seyahat etme sureglerinin bagladigi dusunulmektedir. Yine bu donemlerde
takas sisteminin de ortaya ¢ikmasiyla insan yiyecek-icecek takasi yaparak
yol kenarlarinda seyahat edenlere yardimci olmak adina konaklama birimleri
olusturmuslardir. M.O.700'lii yillarda Roma déneminde yapilan Olimpiyat
oyunlari dunya turizm hareketleri agisindan énemli gelismelerden birisidir.
Romalilar inga ettikleri yollarin kenarlarina hanlar yaparak seyahatlerin
gelismesine yardimci olmuglar ve bu donemde insa edilen manastirlar
seyahat edenlerin hem konaklama hem de yiyecek icecek ihtiyacglarini

karsilamigtir (www.goktepe.net).

Antik Yunan doneminde ise saglik ve tedavi amagli seyahatler
yapilmaktaydi. Tip Tanrisi Asklepios adina ingaa edilen Asklepion Tapinagi
bu dénemde yapilan ilk saglik merkezidir ve kapisinda “Olimiin Girmesi
Yasaktir” yazmaktaydi. Uzak diyarlardan insanlar buraya tedavi amacli
seyahatler yapmaktaydi. M.0.312 yilinda Romalilar tarafindan yapilan Via
Appia dunyanin ilk karayolu olma 6zelligi tasimakta ve glzergah Uzerinde
yolcularin hem dinlenmesini hemde ulasim araclarinin tekerleklerini
degistirmelerini saglayacak binalara sahipti. Roma imparatorlugunu bir
ucundan diger ucuna gecmeyi saglayan bu yol seyahat edenlerin

yolculugunu kolaylastirmaktaydi (Misirli, 2006:2).

Eski c¢aglarda Mauslumanlarin Mekke'yi, Hristiyanlarin  Kudis’l
ziyaretleri grup seyahatleri agisindan baslangic olarak kabul edilebilir. Sanayi
devrimine kadar da bu gibi seyahatlerin buylk bolumu ya dinsel ya da ticari
amaclarla gerceklesmekteydi. 18. ylUzyihn ortalariyla birlikte insanlarin
gezme, goérme ve 6grenme amaciyla seyahatleri Grand Tour ile baglamistir.
Bu tur dzellikle italya’nin Pompei sehri ile birlikte Akdeniz kiyilarinin
gezilmesini kapsiyordu. 19. Yuzyilda motorlu araglarin bulunmasiyla birlikte

turizm hareketlerine bir canlilik gelmis ve Ingiltere’de turistik amagh turlar


http://www.goktepe.net/

yapilmaya baslanmigtir. Bu donemde kitalararasi ulastirmada gemicilik, tlke
iclerinde ise tren ve otomobil seyahat hareketlerini kolaylastirmistir. Organize
turlar 1840 yilindan itibaren Thomas Cook ile baglamamis ve 1841 yilinda
Leicester-Loughborough arasi bir tur dizenlenerek seyahat acentaciligina
iliskin ilk adim atilmis olmaktadir. Thomas Cook ayrica 1878 yilinda
ingiltere’den Paris Fuar’na 75.000 yolcu tasimasi, yine seyahat acentaciligi
ve paket tur alaninda o6nemli bir gelisme olarak degerlendiriimektedir
(Hacioglu, 2013:1-3).

Yakin (Modern) Cag’a geldigimiz zaman, bu gelismelere paralel olarak
1950’lerden itibaren yeni geligtiriien ugcak modelleri hem diger ulasim
araglarina gore daha uygun hale gelmistir, hem de daha hizli, guvenli ve
konforlu olmustur. Yine bu donemde 06zel havayolu sirketleri tarafindan
olusturulan charter (tarifesiz) seferler, tarifeli seferlere gore ilgi cekmeye
baslamistir. ingiliz tur operatérii Horizon Holidays 1950 yilinda deneme
amacl olarak 300 kisiyi Korsika’'ya paket tur kapsaminda gotUrmustar.
Ortaya c¢ikan bu karlilik 1960’lara kadar birgok seyahat acentasinin tur
operatorligine gecmesine yol ag¢mistir. 1960’lardan sonrada Avrupa
kitasinda ©onem kazanmig ve Kkitalararasi ucguslar yogunlagsmigtir
(KiglUkaslan, 2009:29-30)

2.1.1.2. Turkiye’de Seyahat Acentaciliginin Tarihsel Gelisimi

Cumbhuriyet dncesi Osmanl déneminde Il. Mahmut tarafindan turizm
hareketlerine yonelik olarak denizyolu tagimaciligina énem verilmis ve bu
dénemde Kirlangig (Swift) adli ilk gemi alinmistir. Daha sonra ona ilave
olarak Kebir ve Sagir adli buharli gemilerin Tersane-i Amire tarafindan
alinmasiyla sure¢ hiz kazanmigtir. Bu donemde i¢ turizm hareketlerinin ilk
ornegi 1863 yilinda Sultanahmet Meydani’nda dizenlenen Sergi-i Umumi-i
Osmani’dir (ig6z, 2003:24).



Cumbhuriyetin ilk yillarinda Tuarkiye'de seyahat acentacihdr kurumsal
anlamda yavas yavas orgutlenmeye basglamigtir. Atatirk’dn de onderliginde
1923 yilinda Turkiye Seyyahin Cemiyeti (bugunki Turing Otomobil Kurumu)
kurulmus ve Turkiye'nin ilk tanitim afiglerini, brogurlerini, yol haritalarini ve
otel rehberlerini yaymnlanmigtir (Hacioglu, 2013:4). Cemiyetin oncelikli
faaliyeti Turk imajini batili Ulkelerde duzeltmeye c¢alismak olmustur. Bu
amagla da Ulke aleyhine yanlis tanitim yapan yabanci tercumanlar yerine
yerli tercumanlar yetistirmek icin kurslar acilmistir. Bu sekilde cemiyet ilk
terciman rehber sinavlarinin yapilmasina olanak saglamis ve yabanci dil
bilen yerli rehberlerin bulundugu turlarla beraber turizm sektérinde yeni bir
dénem baslatmistir (Sahin, 2006:143). Havacilik alaninda da 1925 yilinda
kurulan Turkiye Tayyare Cemiyeti havacilik alaninda ilk cemiyettir ve 1933
yilinda Turk Havayollari isletme Idaresi adini almistir (Hacioglu,2013:4).
Tarkiye’'nin ilk seyahat acentasi olan NATTA 18 Ekim 1925 vyilinda
kurulmustur ve Tlrk Seyyahin Cemiyeti yonetim kuruluna, “Milli Tlrk Seyahat
Acentaligi-Ziya ve Ortaklar” adiyla basvurmuslardir. NATTA seyahat
acentasinin ortaklarini Nurizade Ziya, Vitali Ojaldo, Ziya Fehmi ve Admond
Arditi'ydi. Bursa ve Istanbul illerinde kilttrel turlar diizenlemis olan acenta bu

dénemde incoming seyahat organizasyonlari da yapmistir (Akgura, 1993:3).

Bakanlar kurulu seviyesinde ilk ¢aligmalar 1955 yilinda 5705 sayili
“Turizm Buro ve Seyahat Acenteleri Hakkinda Talimatname" ile Basin-Yayin
ve Turizm Genel Mudurligi’nden Ruhsatname alinmasiyla faaliyet
gerceklestiriimistir. 1957 yilinda ise tanitim ve propaganda faaliyetlerinin
bakanlik seviyesinde yapilmasinin daha uygun olacagi dusunulmus ve Basin
Yayin ve Turizm Genel Mudurligu "Bakanlk" haline donustartldd. 1963
yilinda Turizm ve Tanitma Bakanligi kurulmus ve daha sonra da Turizm ve
Kualtur Bakanhgrna donasturalmuastur. 1950’li yillarin ikinci yarisinda Turkiye
Seyahat Acenteleri Cemiyeti (TUSTAC) kurularak faaliyetlerine 1970’li yillara
kadar devam etmigtir. Daha sonra 1972 yilinda seyahat acentalari ile ilgili
1618 sayili yasa, Fransiz Seyahat Acentalari Birligi (SNAV) yasasindan
faydalanilarak hazirlanmistir. Bu yasa seyahat acentalarinin ¢alisma sekli ve
Turkiye Seyahat Acentalar Birligi (TURSAB) 'in kurulugunu kapsamaktadir.

Seyahat acenteligi faaliyetleri yapabilmek i¢in 1618 sayili kanunun yararlige
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girmesiyle Dbirlikte TURSAB’a (yelik zorunlulugu getiriimigtir  (www.

tursab.org.tr).

Tlrkiye Seyahat Acentalari Birligi (TURSAB) verilerine gére Tirkiye'de
faaliyet gosteren seyahat acentalarinin sayisi 9268'dir. Bunlarin 9060 tanesi
A grubu, 70 tanesi B grubu ve 138 tanesi de C grubu seyahat acentalaridir
(www.tursab.org.tr). Bu acentalaridan 573 tanesi IATA (Uluslararasi Hava

Tasimaciligi Birligi) Gyesidir (www.tursab.org.tr).

2.1.1.3. Seyahat Acentalarinin Siniflandirilmasi

05.10.2007 yihinda Resmi Gazate’de yayinlanan 1618 sayili Seyahat
Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi Kanununun 7. maddesine gore
seyahat acentalarinin siniflandirmasi asagidaki sekilde yapimistir
(www.tursab.org.tr):

MADDE 7 - (1) Seyahat acentalari yaptiklari hizmetler bakimindan tg¢
gruba ayrilir;

a) A Grubu Seyahat Acentasi: Tum seyahat acentaligi hizmetlerini
yapar.

b) B Grubu Seyahat Acentasi: Kara, deniz ve hava ulastirma
araclarina iligkin rezervasyon ve bilet satigi hizmetleri ile A grubu seyahat
acentalarinin duzenledikleri turlarin biletlerinin rezervasyonunu ve satisini
yapar.

c) C Grubu Seyahat Acentasi: Yalniz Turk vatandasi icin yurt ici turlan
tanitir, Uretir, pazarlar veya satar.

(2) Ayrica, B ve C grubu seyahat acentalari, kendilerine A grubu
seyahat acentalarinca verilen hizmeti yerine getirir ve bu acentalarin
artnlerini tanitir, pazarlar veya satar.

(3) A grubu seyahat acentasinin, B veya C grubu seyahat acentasina
gerceklestirmeleri igin verecedi gorevin bir yazi ya da soOzlesme ile

belgelenmesi gerekir. Bu gorev, A grubu seyahat acentasi hizmetine giren bir
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paket tur veya turun tamaminin B veya C grubu seyahat acentasinca
duzenlenmesi seklinde olamaz.

Seyahat acentalari yapisal agidan 4 gruba ayrilmaktadir (Hacioglu,
2013:50-51):

» Buyuk Dagitim Acentalari: Tur operatorlerinin Urunlerini satan bu
acentalar genellikle perakendeci seyahat acentalari ile tur operatorleri
arasinda aracilik gorevi ustlenirler.

> lIsletmeler icin uzmanlasmis acentalar: Bu acentalar biyik
isletmeler icin galigir ve bu igletmelerin personelinin tatil, seyahat ve seyahat
formaliteleri ile ilgilenirler.

» Karsilayici (Incoming) acentalar: Yurt digsindan tur operatérlerinin
getirdigi gruplari karsilarlar ve bu acentalarin tlkede temsilciligini yaparlar.
Bu gruplarin turlari slUresince hem turu gerceklestirirler hem de tim
sorumlulugu ustlenirler.

» Bagimsiz klasik acentalar: Belirgin bir is baglantisi olmadan tum
acentacilik hizmetlerini yapan acentalardir. Yogunlukla paket tur ve bilet

satis| gergeklestirirler.

21.1.4. Seyahat Acentalarinin Sundugu Hizmetler ve
Orgiitlenmesi

05.10.2007 yihinda Resmi Gazate’de yayinlanan 1618 sayili Seyahat
Acentalari ve Seyahat Acentalari Birligi Kanununun 5. maddesine gore
seyahat acentalarinin gorevleri asagidaki sekilde yapilmistir (www. tursab.

org.tr):

MADDE 5 - (1) Seyahat acentalarinin hizmetleri sunlardir:

a) Seyahat acentaligi faaliyetleri, Kanuna goére kurulmus seyahat
acentalarinca yerine getirilir. TUketiciye yonelik olarak bir bedel karsihginda
seyahat acentaligina minhasir faaliyet olarak tanimlanan hizmetlerin seyahat
acentasi olmayan kisi ve kuruluglar tarafindan yapilmasi yasaktir. Seyahat

acentalarina munhasir hizmetler sunlardir:
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1) Munferit veya gruplar i¢in bir programa bagli ya da programsiz
gecelemeli veya gecelemesiz yurt igi/yurt digi tur veya paket turlari tanitir,
olusturur, pazarlar veya satar,

2) Kara, deniz ve hava ulastirma araclarinin ve bu araglara sahip
isletmelerin rezervasyonunu yapar, biletlerini satar,

3) Seyahat acentalarinin urettigi hizmetlerin tamamini ya da bir
kismini Urlin sahibi seyahat acentasi tarafindan yetki verilmek suretiyle satar,

4) Transfer yapar,

5) Kar amaciyla konaklama, ulasim, gezi, yeme-icme, eglence
saglayan, sportif faaliyetler, kongre-konferans, dini, saglik, egitim, kulturel,
bilimsel ve mesleki inceleme, tesvik veya destek amacgli seyahat ve bunun
icinde vyer alan hizmetleri organize etmeyi, saglamayi, pazarlamayi,
gerceklestirmeyi iceren paket tur veya turlari dizenler, satar,

6) Kar amaciyla ikram, tesvik veya destek amacgl olarak bedelsiz
sunulmak Uzere bedelini bizzat 6deyen kisi ya da kurulusun yapacaklari
hizmetleri olusturur, pazarlar veya satar.

b) Seyahat acentalarinin yapabilecegi diger hizmetler sunlardir:

1) Ulusal ve uluslararasi kuruluglarca da kabul edilen turizm
faaliyetlerinin olusturdugu UGrlnleri satabilir,

2) Turizmle ilgili ve turizm hareketinin gerektirdigi konular hakkinda
turistin tabi oldugu doviz, vize, gimruk gibi islemlere iliskin bilgi verebilir, vize
islemlerini yapabilir,

3) Seyahat acentalari isyerinde veya araglarinda turistik nitelikte kitap,
resim, kartpostal, hediyelik esya, turistin ihtiyagc duyacadi enformasyon
malzemelerini satabilir,

4) Ticari amagla surucull veya sUrucusuz olarak 15+1 veya daha az
koltuk kapasitesine sahip, yolcu ve egyalarini tasimaya mahsus tasitlar yurt
icinde veya yurt disinda olmak Uzere, yazili bir sozlesmeyle belirli surel
kiralanmasini yapabilir.

Seyahat acentalarinin tuketicilere verdikleri hizmetleri
standartlastirmak ve seyahat acentalarinin kendi arasindaki rekabeti
dnlemek amaciyla TURSAB tarafindan Kiitahya’'da bir gizelge yaymlanmigtir.

Yayinlanan bu gizelge tuketicilerin haklarini korumaya ve ortaya g¢ikacak olan
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sikayetleri onlemeye yonelik olarak imzalanmigtir. Cizelge metninde musgteri
sikayetlerine yonelik olarak alinan kararlar ekler kisminda verilmistir

(www.tursab.org.tr).

2.1.2. Kurumsal itibar

Bu bolumde kurumsal itibar kavramina iligkin bilgilere yer verilmigtir.
Bu dogrultuda kurumsal itibar kavrami, Onemi, boyutlari ve turizm
sektorindeki uygulamalari anlatilmaktadir. Ayrica kurumsal itibar kavramina
yonelik olarak turizm sektorinde ve diger sektorlerde yapiimis olan akademik

calismalar incelenecektir.

2.1.2.1. Kurumsal itibar Kavrami, Kapsami ve Boyutlari

Kiresel ekonomi ve degisen teknolojilerin etkisiyle 20. ylzyilin
sonlarinda igletmelerin piyasa degerlerinde bir artis ortaya ¢ikmis ve defter
degerleri ile arasindaki fark acilimaya baslamistir. 2001 yilindan itibaren
durum tam tersine donmeye baslamis ve istikrarli isletmelerin piyasa
degerleri dismeye baslamis ve isletmeler icin karamsar bir hava ortaya
¢cikmigtir. Bu noktada igletmeler bu durumu tam anlamiyla agiklayamamakla
birlikte, piyasa degeri ve defter degeri arasindaki farki kurumsal itibar
kavrami ile aciklamaya calismiglardir. Mdugterilere bu suregte hangi
isletmeleri en c¢ok begendikleri sorusu sorulacak ve gelecek cevapta
isletmelerle olan dogrudan iligkileriyle ya da isletmeye yaptiklari yatirrmdan
kazandiklariyla agiklanacaktir. Bu goruslerin toplumun genel duisuncesini
yansitmaya bagsladigi noktada da isletmenin kurumsal itibarinin o anki
durumu elde edilmis olacaktir (Yesil, 2016:35). Fombrun (1996:18), Antik
Yunan doneminde dizenlenmekte olan olimpiyat oyunlarini itibar kavramina
benzetmektedir. Olimpiyatlara katilanlarin maddi bir kazang beklemeden
madalya kazanmak suretiyle tamamiyle itibarlarina yonelik olarak
yarigtiklarini  vurgulamaktadir. Buna benzer olarak da itibarin gec¢miste
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yapilan uygulamalarin gelecede de kapsayacak sekilde bir algi oldugunu
belirtmigtir.

Kurumsal itibar, bir isletmenin musterileri ve isletme calisanlari
tarafindan nasil algilandigin gosteren soyut bir kavramdir (Karakose,
2007:2). Bozkurt (2011a, 150) kurumsal itibari isletmelerin hedef
pazarlarindaki musterileri tarafindan iyi ya da koétu olarak algiladiklari soyut
bir deger olarak ifade etmektedir. Kurumsal itibar; paydaslarin genellikle
‘isletmenin ne oldugu’, f‘igletmenin sorumluluklarini ne sekilde vyerine
getirdigi’, ‘paydaslarin beklentilerinin igletme tarafindan nasil karsiladigr’ ve
‘kurumun sosyo-politik ¢evreyle uyum saglamaktaki tim performansina’
yonelik dederlendirmelerinin uzun vadede bilesimidir (Anca ve Roderick,
2007:234).

Kurumsal itibar, isletmelere rekabet avantaji saglayan soyut varlik
olmasina ek olarak isletmelerin deger yaratma yetenegidir. isletmelerin
gecmiste yapmis olduklari islerin ve sonuglarin toplu gosterimleri oldugu gibi,
farkh paydaslari arasinda olusturulan degeri de ifade etmektedir (Gamez vd.,
2016:69). Yliksek seviyede itibara sahip isletmeler, finansal performans,
yuksek musteri sadakati ve musteri ve paydaglari acisindan da yuksek
tatmine sahip olmaktadirlar (Ali vd., 2015:1105). Kurumsal itibar ve marka
itibari, igletmelerin belirgin 6zellikleri Gzerinde isletme digi insanlarin toplam
algisini ifade etmektedir. Bundan dolayi da turizm imaji ve markasi agisindan
onemli boyutlardan birisi olarak kabul edilmektedir. Olumlu bir itibara sahip
isletmeler ve markalar musteriler icin her zaman c¢ekici bir durum ortaya
koyarken, isletmelerin pazardaki isaretleri ve egilimleri iyi okuyamamasindan
dolayl ortaya g¢ikan olumsuz itibar da ayni zamanda musteri kaybina yol
acmaktadir. itibar, marka adi olusumunda Uriinlerin algilanan Kkalitesi
uzerinde en buyuk katkiyr saglamaktadir ve bu sekilde de mdusterilerin
beklentilerine cevap olmaktadir. (Loureiro ve Kastenholz, 2011:577).
Mausgteriler Grln ve hizmet sagladiklari isletmelerden ne kadar fazla memnun
kalirsa, kendilerini isletmelerle o kadar fazla buttnlestireceklerdir (Okur,
2006:145). isletmeler rekabet ortaminda rakiplerine gore diisiik bir itibara

sahip olurlarsa, rakiplerinin kendilerine rekabette meydan okumalarina daha
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fazla maruz kalmaktadirlar (Davies vd., 2003:66). Olumlu kurumsal itibar her
seyden once igletmeye tedarikgileri, kredi saglayicilari ve dagiticilariyla
yapilan pazarliklarda buylk avantaj saglamaktadir. Tuketiciler iyi bir
kurumsal itibara sahip olan isletmenin Urln ve hizmetlerini ylksek fiyatli olsa
dahi Ozellikle marka itibarlarinin ¢gok daha deg@erli olmasi sebebiyle tercih
etmektedirler. Bu sebeple yuksek kurumsal itibara sahip igletmeler rakiplerine
oranla Urin ve hizmetlerini daha yuiksek fiyatlardan satabilmektedirler
(Fombrun, 1996:40).

Pruzan’a gore isletmeler agisindan kurumsal itibarin iki sekilde bakis
acisi bulunmaktadir. Pragmatik bakis agisinda igletmelerin kurumsal itibari
koruma ve gelistirmeleri esastir. Burada en 6nemli unsur rekabette ekonomik
performanslaridir ve paydaglarla ahenkli bir uyum gostermek en gerekli
husustur. Reflektif bakis agisi buna zit olarak daha ¢ok varolussal sorularla
ilgilenmektedir ve Oncelikle kimlik, hesap verilebilirlik ve butlunluk isletmenin
temel amacini olusturmaktadir. ikisi arasindaki en énemli fark birincisi daha
digsal faktorlere baglidir ve kurumsal imaja odaklanirken, digeri icsel
faktorlere bagli olarak kurumsal kimlik ve kurumsal buatunlige odaklanir.
Mevcut rekabet ortaminda igletmeler hem performanslarini hem de itibarlarini
ortaya koymak icin her ikisini de kullanmak durumundadirlar (Oncer ve Yildiz,
2012:716).

Rene ve Van Dame (2003:20), kurumsal itibarin kazanilmasi ve
isletmeler igin kalici olmasi i¢in asagidaki davraniglari sergilemeleri
gerektigini vurgulamisglardir:

> lIsletmeler en 6nemli is ortaklarinin zihninde 6nemli bir yer
kazanmalidir,

> lIsletme, iletisim kurma noktasinda giivenilirlige odaklanmalidir,

> lisletme, calisanlar, misteriler ve ortaklar kendi aralarindaki
iletisimleri tutarli olmahdir,

> lIsletmenin iletisim tarzi guvenilir ve kurum kimligine uygun
olmaldir,

> lisletme i¢ ve dis iletisiminde seffaflik gdstermelidir.
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Lange ve digerleri (2011:157) yapmis olduklari ¢alismada isletmeler
agisindan itibari Ug temel boyutta incelemiglerdir:

(1) Biliniyor olmak,

(I Herhangi bir seyden dolayi biliniyor olmak ve

(1l1) Genellestiriimis memnuniyet.
Biliniyor olmak, algilayacak olanlarin tutumlarindaki farkindalk derecesini
ifade etmektedir. Herhangi bir seyden biliniyor olmak, isletmenin kararlarinda
badimsiz olmasinin algisal temsilidir. Genellestiriimis memnuniyet ise itibar

sosyal sistemin kabul ettigi toplam degerlendirme olarak gormektedir.

Fombrun ve digerleri (2000:251) kurumsal itibarin bilesenlerini alti

boyutta ele almigtir:

Cizelge 1. Kurumsal itibarin Bilegenleri

isletme hakkinda iyi hislere sahip olmak

Duygusal Cekicilik | isletmeyi takdir etmek ve saygi duymak

Isletmeye blylk anlagsmalar siirecinde glivenmek

isletme (riin ve hizmetlerinin arkasinda durur

. isletme yenilikci Girlin ve hizmetler gelistirir
Urin ve Hizmetler

isletme ylksek kaliteli Griin ve hizmet saglar

isletmenin Uriin ve hizmetleri verdigi paraya deger

isletme gicli karlilik kayitlarina sahiptir

Finansal isletme duslik riski olan yatirimlar yapar

Performans isletme biiyiime vizyonuna sahiptir

isletme rakiplerinden yliksek performans gdsterir

isletme liderlik performansi gdsterir

Vizyon ve Liderlik isletme gelecek konusunda bir vizyona sahiptir

isletme pazarda firsatlari degerlendirir

Isletme iyi bir sekilde yonetilir

Calisma Ortami isletme galisma icin iyi bir ortama sahiptir

isletme iyi calisanlara sahiptir
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Cizelge 1. devam

Isletme toplumsal olaylari destekler

Sosyal Sorumluluk | Isletme cevreye sorumlu ve duyarlidir

Isletme insan iligkilerinde yiiksek standartlara sahiptir

Kaynak: Fombrun, C.J., Gardberg, N. ve Sever, J. (2000), The Reputation Quotient:
A Multi-Stakeholder Measure of Corporate Communication, The Journal of Brand

Management, Vol. 7, No. 4.

isletmeler agisindan rekabette Ustiinliik saglayan gliclii kurumsal itibar
her buyuklikteki ve kapasitedeki isletme icin hayati bir Gneme sahiptir. Bu
sartlari saglayarak olumlu bir kurumsal itibara sahip olabilmek igin kurumsal
itibarin temel bilesenlerini igletmenin tamaminda ve isletme igerisindeki tim

sureclerde etkin bir sekilde kullanmak gerekmektedir (Groenland, 2002:308).

Duygusal c¢ekicilik, bir isletmenin yonetiminin ve c¢alisanlarinin
isletmenin Urln ve hizmetleriyle, ya da igsletmenin kendisi ile ilgili kamuoyuna
yaptigi aciklamalarin tiketiciler tarafindan begenilip begenilmedigi ile ilgili bir
surectir. Uriin ve hizmetlerin kalitesi, fiyati, dayanilikligi ve satis sonrasi
hizmetlerde tuketiciler acisindan duygusal ¢ekicilik unsuru olusturmaktadir.
Bu cekicilik unsuru da igletmenin kurumsal itibarina katki saglamaktadir
(Budd, 1994:13-15).

Finansal performans igletmeler acgisindan dikkat edilmesi ve
guglendiriimesi gereken 6nemli unsurlardan birisidir. Finansal olarak guglu
performansa sahip igletmeler rekabet ortaminda rakiplerine gére daha fazla
tercih edilmektedirler. Kar eden, finansal olarak glgli ve yatirrm yapma
becerisine sahip isletmeler tuketiciler nezdinden rakiplerine oranla yuksek
itibarli olarak algilanmaktadirlar (Karakose, 2006: 102).

Vizyon ve liderlik isletmenin yuksek kurumsal itibar kazanmasi
acisindan calisanlarin ortak amac ve davranislar gdstermesidir. Isletme
calisanlarinin etkin katiimi ve ortak amac¢ baghligi olmaksizin gugli bir

kurumsal itibarin ortaya cikmasi beklenmemelidir (Gimus ve Oksiiz, 2009:
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2652). igletmenin gelecekteki amag ve hedeflerinin bilinmesi énemlidir ve
calisanlarin bu ama¢ ve hedefleri benimsememesi isletmeye olan
bagliliklarini azaltacaktir. Bu nedenle de igletmelerin vizyonlarini ve
gelecekte alanlarinda kazanabilecekleri liderliklerini ¢alisanlarina sistematik
bir sekilde anlatmali ve benimsetmelidir (Guzelcik, 1999: 195).

Calisma ortami kurumsal itibarin olusturulmasinda énemli unsurlardan
birisidir. Personelin kendi igerisindeki ve kurum disi iletisimi ne kadar kuvvetli
olursa kurumsal itibar o derece yukselir. Calisma ortamindaki en uygun

iletisim sekli (Theaker, 2006: 236) tarafindan su sekilde siralanmistir:

» Calisanlarin yaptiklar is neticesinde basarilarinin takdir edilmesi ve
bu sekilde geribildirimlerin saglanmasi,

> lisletme yoneticilerinin cesitli calisma gruplariyla farkli tarihlerde
birebir iletisim etkinlikleri duzenlemesi,

> lisletme igerisinde galisanlarin da faaliyetler ve politikalar hakkinda

bilgi edinebilecekleri bir iletisim aginin olusturulmasi.

isletmelerde personelin calisma ortami oldukca énemli bir kavramdir.
Personelin  motivasyonunu saglamada ve isletme igerisinde igine
odaklanmasi noktasinda g¢alisma ortamini bozacak durumlarin engellenmesi
gerekmektedir. isletmelerde calisma ortamini bozacak ve personelin is
tatminini bozacak davranislari (Keashly, 2001:242-245) su sekilde

siralamigtir:

Calisanlarn is digi konularda elestirmek,

Kizginligin bagirarak gosterilmesi,

Gereksiz el ve kol hareketleri yapmak,

Misilleme yapmak ve 6c almak,

iftira atmak, dedikodu yapmak, c¢alisanlarin sirlarini agiklamak,
lyi sonuglari sahiplenip, kétii sonuglarda sorumlulugu saptirmak,
iletisimin diistik olmasi,

Yersiz otorite gosterimi,

vV V.V V V V VYV V V¥V

Tehdit etme, yersiz is elestirme ve kotu davranislar,
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» Ayrimcilik yapmak ve adaletsiz davranmak,

» Firsatlarin ve kaynaklarin reddedilmesi.

Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal itibarin dnemli bilesenlerinden
birisidir. Isletmeler mevcut faaliyetlerini yurGtirken, toplumsal durumlari g6z
ardi etmemelidir. Toplumun sosyal olarak isletmeden beklentilerini yerine
getirmeli ve musterileri gozunde topluma karsi duyarl igletme imaji

olusturmalidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk unsuru temelde U¢ grupta
toplanabilmektedir (Bayram, 2012:16);

> Isletme dncelikli olarak ekonomik performans saglayarak istihdam
yaratmali, yeni yatirimlar olusturmali, ihtiya¢ duyulan Grin ve hizmetleri
uretmeli ve devlete kargi sorumlulugu olan vergilerini 6demelidir. Ayrica
yasalara uyarak ig¢i sagligi ve is guvenligini saglamalidir.

> lIsletmenin dogal kaynaklari ve cevreyi koruyarak faaliyet
gOsterilmesi ve gevreci bir bilince sahip olmasidir.

> lIsletmeler faaliyet gosterdikleri Ulkede/bdlgede yasanan egitim,
saglik, altyapi gibi ekonomik ve sosyal sorunlarin ¢ézumune katkida

bulunmali ve sanat, kultlr, spor faaliyetlerini desteklemelidirler.

2.1.2.2. Kurumsal itibar ve iligkili Kavramlar

Kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal kultur ve kurumsal iletigsim
kavramlari kurumsal itibar ile iliskilendiriimektedir. Kurumsal itibar kavrami
genellikle kurumsal imaj ve kurumsal kimlik kavramlariyla karistirimasina
ragmen kurumsal itibar aslinda bu unsurlarin tamamini kapsayan bir yapidir.
Kurumsal imaj isletmenin digaridan nasil algilandigi ile ilgilenirken, kurumsal
kimlik isletmenin iceriden nasil algilandigidir. Kurumsal itibar ise bu
kavramlarin ikisiyle de ilgilenerek igletmenin igeriden performansini,
disaridan da paydaslar tarafindan nasil algilandigiyla ilgilenmektedir (Kulu,
2013, 148). Balmera (1998:965) goére bir isletmenin imaji halkin

davraniglarini etkilemektedir. Bir isletme icin imaj; mesaj verme, itibar, algi,
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bilig, tutum, guvenilirlik ve inang¢ gibi diger algi unsurlarinin es zamanh ve
degistirilebilir baglantilari gibidir. Ayrica, gergek itibar kimligi bir igletmenin

diger varliklarini olusturan davraniglardan daha fazlasidir.

Kurumsal itibarin olugsmasinda kurumun kim oldugunu ortaya koyan
kurumsal imaj kavramidir. Kurumsal imaj, tuketicilerin gozinde isletme ile
ilgili duygu ve dusuncelerin ortaya ¢gikmasiyla baslar. Kurumsal imajin tuketici
gbzunde olugmasini takiben kurumsal itibar kavrami da ortaya ¢ikar. Bunlara
ilaveten kurumsal itibar, Ozellikle kurumsal kimligin temelini olusturan
kurumsal marka, kurumsal dizayn, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve
kurumsal felsefe kavramlar ile de yodun etkilesim icerisindedir (Yirmibes,
2010:24).

Bir isletmenin ylksek kurumsal itibara sahip olmasi ortaya koydugu is
ile ilgili olarak toplumda ve calisanlarinda meydana getirdigi olumlu imaiji,
kimligi, deg@erleri, sorumluluklari, drin ve hizmetlere olan guveni artirmakta,
isleyisinin ve bununla birlikte satiglarinin da artmasini saglamaktadir. Diger
bir ifadeyle, isletmeye olan guvenin artmasi insanlarin uretilen urin ve
hizmetlere olan talebini ve satis hacmini arttirmaktadir (Fombrun ve Van Riel,
1997:7).

2.1.2.3. isletmeler Agisindan Kurumsal itibarin Onemi

Kurumsal itibar, isletmelerin beraber calismakta oldugu paydaslar
g6zunde vyarattiklari olumlu deger yargilarinin butiund olarak da ifade
edilmektedir (Tonus ve Tez, 2013, 2). Kurumsal itibar bircok acidan
onemlidir. Oncelikle potansiyel misterilerin satici segme sireglerini
etkilemektedir. TUketiciler pozitif kurumsal itibara sahip igletmeleri
se¢mektedir ve bundan dolayl da daha fazla Ulcret 6deme konusunda
isteklilerdir. ikinci olarak, pozitif bir kurumsal itibar rakipler icin pazarda bir
duvar saglar ve musteri sadakati ile musterinin elde tutulmasini besleyen bir
unsur olusturur. Boylelikle de isletmenin yuksek pazar degeri saglayacak

sekilde daha fazla musteriye ulagsmasini saglar. Olumlu bir kurumsal itibar,
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isletmeleri kriz ortamlarindan da korumaktadir. Son olarak da olumlu bir
kurumsal itibar paydaslarin isletme ile calisma isteklerini arttirmaktadir. Bu da
isletmenin yuksek kalitede galisanlara sahip olmasini ve daha iyi getiri elde
etmesini saglayacaktir (Dijkmans, 2015:59). Kurumsal itibar igletmelerin Grin
ve hizmetlerinin satisinin artmasina yardimci olmaktadir, isletmeyi
yatirimcilar agisindan cazip hale getirmekte ve isletmeye yetenekli personelin

katilimini da kolaylastirmaktadir (Bowd ve Bowd, 2001:6).

Pozitif bir kurumsal itibarin isletmeler acisindan birgok dnemli sonucu
bulunmaktadir. Olumlu bir itibar, isletmeye rekabette kayda deger bir avantaj
saglayan stratejik bir kaynaktir. Pozitif bir kurumsal itibar isletme icin
degerlidir ¢linkd insan kaynaklarini muhafaza eder ve etkinlestirir, isletmenin
urin ve hizmetlerinin mugteriler tarafindan alinmasini ve yeni taleplerin
gelmesini saglar. Pozitif bir itibar, isletmenin pazar payini ve satislarini arttirir
ve igletmenin mdusterileriyle sadik bir iliski kurmasini saglar. Musteri
egilimlerinde ve agizdan agiza iletisim davraniglarinda pozitif bir etkiye
sahiptir. Pozitif itibar isletmenin basvuru havuzunun kalitesini ve boyutlarini
etkilemektedir. Bundan dolayr da daha yetenekli personelin igletmeye
cekilmesini saglamaktadir (Alniacik, 2011:1178-1179). Kurumsal itibar,
maliyetler, gelirler ve gelir Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Olumlu bir
itibar, sirketin paydaslarin glvenini kazanmasina ve diger kosullarin hepsine
esit olmasina bagli olarak daha diugsuk maliyetlerle 6deme yapan kaynaklari
elde etmesine olanak saglayacaktir. Ayni sekilde, iyi bir kurumsal itibar,
musterileri cezbetmek ve bdylece satis gelirlerini en Ust dluzeye ¢ikarmak icin
sarttir. Bu nedenle de, sonraki asamalarda dahi olsa, sirketler, itibarlarini
surekli olarak gelistirmelidir. Bu durum, zayif olma riskini en aza
indirgeyecek, mdusgterilere ve paydaslara olan guven bagini arttiracaktir
(Nicolo, 2015:299).

Kurumsal itibar, yoneticiler agisindan az olan ortaklarinin tercihlerini
goérme ve itibar politikalarini organize etme agisindan 6zendirici bir nitelik
tasimaktadir. Kurumsal itibar isletmeyle calismakta olan ortaklarla olan

baglantilarin pozitif olarak egilim kazanmasini da saglamaktadir. Ayrica ne
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kadar cok ortak olursa, musteriler sunulan Urlnler noktasinda isletmenin

kurumsal itibarina kargi o kadar hassaslagsmaktadir (Lee, 2010:355).

Kurumsal itibar finansal performans acgisindan ne kadar 6énemliyse,
diger 6nemli bir unsur da g¢aligsanlarin itibar yonetimi strecine katilimlaridir.
Sekil 1'de bu iligski agiklanmaktadir. Calisanlar kurumsal itibar yonetim sureci
acisindan onemlidir ve galisanlarin ¢gabalari olmadan kaliteli bir hizmet ya da
kaliteli bir drdn olusturulamaz. Bu, yonetimsel kontrol sistemi olusturan
kurumsal karne ve gudulerdir. Olumlu bir itibarla birlikte isletmeler, pozitif
isletme performansiyla ilgilenmeye baslarlar. isletmeler agisindan caliganlar
ve kurumsal itibar 6zel ve bir o kadar da benzememelerine ragmen, bu sinerji
isletme acisindan surddrulebilir bir rekabet avantaji saglayacak o6zelliktedir
(Cravens ve Oliver, 2006:294).

KAYNAKLAR

Kurumsal Karne ve Giidiler

Kurumsal itibar
Yionetimi

Sdirdiirilebilir
Rekabet Avantaj

Sekil 1. Strdirilebilir Rekabet Avantaji igin Calisanlarin Etkisi

Kaynak: Cravens, Karen S. ve Oliver, Elizabeth Goad.(2006). Employees: The Key

Link to Corporate Reputation Management. Business Horizons. 49, 293-302.
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Dusuk fiyatli ve kaliteli Gretim yapan igletme arayisinda olan ve kayda
deger musteri sayisina sahip ithalat¢i uluslar 6zellikle olumsuz itibara sahip
isletmeleri tercih etmemektedirler (Ewing vd., 2010:729). Kurumsal itibar
isletmeler icin her derde deva bir durum degildir. Kotu bir kurumsal itibar
marka degerinin olusturulmasini zorlastirirken, iyi bir kurumsal itibar da guglu
marka degerinin var olacaginin garantisi degildir. Guglu bir marka itibari,
Ozellikle isletmeye sikintiya distigu donemlerde dezavantaj saglar (Keh ve
Xie, 2009:733). Kurumsal itibar bir isletmenin rekabetg¢i pozisyonunu ve
devamliligini saglamasi acgisindan 6nemli olmasina ragmen, igletmenin
finansal sartlari icerisinde olugsan bir varliktir. Kurumsal itibarin gelecekte
saglayacagi faydalari 6lgmek neredeyse zordur ve buna bagli olarak da
bircok degerleme sorunlari ortaya ¢ikarabilir. Sonugcta, finansal durumlar
isletmelerin finansal pozisyonlarinda az aydinlatici bir durum olusturur ve
igsletme acgisindan guvenilir ancak igletmenin degeriyle ilgili bilgi
saglamayacaktir (Wang vd., 2016:1329).

Zayif itibara sahip igletmeler rekabette rahiplerine kargi basariz
olmaktadirlar. Zayif itibara sahip igletmelerin karsilasacaklari durumlari Bowd
ve Bowd (2006), soOyle siralamaktadir:

> Isletme calisanlarin éneri sunamamasi,

Yuksek ¢alisan devir hizi,

Dusuk satici guvenilirligi,

Onemli musterilerin kaybedilmesi,

isletmenin hisse senetlerinin degerlerinde hizl disisler,
ZayIf devlet iligkileri,

Isletmeye gazetecilerin haber almak igin nadir bagvurmasi,

YV V.V V V VYV V

Isletmenin kendi alaninda nadir olarak referans gdsterilmesi.

Helm (2011:661) yapmis oldugu calismada igletmelerde kurumsal
itibarin galisanlar Gzerindeki algilanan etkisini arastirmistir. Bu arastirmaya
gore, kurumsal itibarin galisanlarin is tatmini Gzerinde dogrudan bir etkisinin
oldugu sonucuna ulasiimistir. Bununla birlikte kurumsal itibarin ¢alisanlarin
isletmeye karsi duygusal bagliliklari agisindan bir etkiye sahip olmadigi tespit

edilmistir.
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Dijkmans ve digerleri (2015:64) uluslararasi havayolu igletmelerinden
hizmet alan 3531 musteri Uzerinde yapmig olduklari ¢alismada musgterilerin
sosyal medya kullanmalarinin  kurumsal itibar Uzerindeki etkisini
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda sosyal medya kullanimi sik olan
magterilerin  kurumsal itibar ve marka algilamalarinin, sosyal medya
kullanmayanlara gore daha ylksek oldugunu ortaya koymuslardir. Sosyal
medya kullanim aligkanhgi olan musgterilerin algilanan kurumsal itibar
seviyesi, sosyal medya kullanmayan musterilere gore yuksek iligkili gikmistir.
Ayrica sosyal medya kullanma aligkanhgi olan musterilerin agizdan agiza
iletisim yoluyla isletmenin itibarini ve marka degerini daha fazla paylastigi

ortaya konulmustur.

Floreddu ve digerleri (2014:744) otel igletmelerinde sosyal medya
kullaniminin kurumsal itibar Uzerine etkisine yonelik bir arastirma yapmislar
ve arastirma sonucu sosyal medya kullaniminin etkin bir sekilde yapilmasinin
kurumsal itibar Uzerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu ortaya koymusglardir.
Ayrica bu calisma gostermektedir ki, bu calismaya konu olan sikayet
yonetiminin de sosyal medya Uuzerinden etkin bir sekilde yuratilimesi,
isletmelerin  kurumsal itibar Uzerinde dogrudan ya da dolayh olarak

etkileyecegini gostermektedir.

Su ve digerleri (2016:3261), yapmis olduklari calismada otel
isletmelerinde kurumsal itibar ile davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi
incelemiglerdir. Arastirmada Cin’de 8 hafta suresince 6 farkli otel musterileri
uzerinde anket uygulamasi yapmiglardir. Arastirma sonucunda musteri-
isletme tanimlamasinin, magteri baghliginin, yeniden satin alma egilimlerinin
ve agizdan agiza iletisim egilimlerinin musteri memnuniyetini dogrudan
etkiledigini ortaya koymuslardir. Aragtirmanin son asamasinda da musteri
memnuniyeti ve sadakatinin kurumsal itibar Uzerinde dogrudan ve pozitif
yonla bir etkisinin oldugunu bulmuslardir. Petrick (2011:52), Karayip ve
Hollanda-Amerika hattinda c¢alisan 2 ayri gemide 792 turiste yapmis oldugu
calismada itibarla ilgili bilgilerin ne kadar hizlh bir sekilde kamuya
aktarilabilecegi (diger bir ifadeyle, g¢evrimici incelemeler, bloglar, sosyal

medya vb.) ve dolayisiyla da, olumsuz basindan (gevre ihlalleri, virus
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salginlari, gida zehirlenmesi, guvenlik arizalari vb.) ortaya c¢ikan seyir
hatlarinin, itibarlarina zarar verdigini ve iyi bir Une sahip olmanin tum

potansiyel faydalarini kaybetmeye yol agtigini ortaya koymustur.

2.1.2.4. Kurumsal itibar Modelleri

Kurumsal itibar son yillarda igletmeler agisindan onem kazanmis ve
akademik agidan calismalara konu olmustur. Asagidaki Cizelge 2’de
kurumsal itibar tGzerine yapilan akademik g¢alismalarda uygulanan modellere
yer verilmistir. Yapilan arastirma modellerinde gorulmuastur ki kurumsal

itibarin musteri sikayet yonetimi, hizmet inovasyonu ve orgutsel 6grenme

uzerindeki etkilerine yonelik galismalara rastlanmamistir.

Cizelge 2. Kurumsal itibar Yénetimi Modelleri

Modelde Yer Alan
Yazar -, Aragtirma Sonucu
Degiskenler
Kurumsal kimlik, masteri
. o o Kurum igerisindeki tm
Argenti imajl, toplum imajt, N
o paydaslarin kurumsal itibar
(2003:72) yatirnmci imajinin o o
N o Uzerindeki etkisini ortaya
kurumsal itibar surecine
o koymustur.
etkisini arastirmistir
Kurumsal kimligin Kurumsal kimlik kurumsal
Barnett vd. kurumsal imaja etkisi, imaj Gzerinde etkilidir.
(2006:36) kurumsal imajin Kurumsal imaj kurumsal
Kurumsal itibara etkisi ve | itibari etkilemekte ve bu
Kurumsal itibarin, itibar | siireg isletmelere itibar
sermayesine etkisini sermayesi
arastinimiglardir. kazandirmaktadir.
itibarin algilanan Urtin/Hizmet kalitesinin ve
Carmeli ve kurumsal itibar itibarin musteri memnuniyeti
Tishler (2005:27) | Gzerindeki etkisi Uzerinde araci bir etkisi
arastiriimistir. bulunmaktadir.
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Cizelge 2- devam

Modelde Yer Alan

Yazar Arastirma Sonucu
Degiskenler
Kurumsal kimlik hem
kurumsal itibar hem de
Van Riel ve Kurumsal Kimlik, kurumsal performans

Balmer (1997:
342)

Kurumsal itibar ve
Kurumsal Performans

incelenmigtir.

uzerinde etkilidir. Kurumsal
itibar ile kurumsal
performans arasinda pozitif
yonlu bir iligki s6z

konusudur.

Love ve Kratz
(2009:315)

Orgltsel Karakter,
Sembolik Uyum, Teknik

Etkinlik incelenmistir.

Orgutsel karakter isletmeleri
sosyal bir varlik olarak
gormekte, sembolik uyum
isletmenin digsal ve sosyal
yapisini incelemekte ve
teknik etkinlik paydaslarin
algilarini, aran hizmetleri ve
finansal performansi

degerlendirmektedir.

Chun (2005)

Degerlendirici, izlenimsel
ve lliskisel boyutta

incelemisgtir.

Degerlendirici boyutta
finansal performansini,
izlenimsel boyutta
isletmenin genel itibarini,
iligkisel boyutta isletmenin i¢
ve dis paydaslariyla olan

iligkilerini incelemigtir.
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2.1.2.5. Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Kurumsal itibarin élgtlmesi arastirmacilar tarafindan tek-ytzli ve ¢ok
yuzlu olarak iki sekilde yapiimaktadir. Tek yuzlu genel olgimlemede tum
paydaglara kurumsal itibarin olcilimesindeki algiyla ilgili kapsamli sorular
sorulmaktadir. Kurumsal itibar acisindan tek yudzli oOlguimleme tim
paydaslarin kurumsal itibari degerlendirmesi acgisindan algilarini birlestirme
noktasinda yetersiz kalabilmektedir. Tek yuzlu olgim ayrica itibara yonelik
Ozel unsurlarin tanimlanmasinda igletmenin yeteneklerini sinirlandirmaktadir.
Bu da isletmeye unsurlarinin negatif oldugu bir pozitif itibari ortaya
cikarmaktadir. Daha sonraki arastirmalarda, arastirmacilar kurumsal itibar
dlgmede cok yizli dlgimlemeyi kullanma egilimine gecmislerdir. Ornegin ¢ok
yuzlu arastirmalarda kurumsal itibari 6zel Olgcimlemesi icin tek paydas
yaklasimi kullaniimigtir. Tek yonli paydas yaklasimi, diger paydas
gruplarinin dusuncelerini gorme noktasinda belirleyici olmamigtir.  Bu
noktada da kurumsal itibarin dlgimlenmesinde genel bir degerlendirmeye
varilamamigtir. (Kanto vd., 2016:410-411). Olgim araglari, itibari farkli
kaynaklara dayanan c¢ok boyutlu bir kavram oldugunu gdstermektedir. Bu
kaynaklarin farkli o6zellikleri bulunmaktadir. Bir sirketin sohreti, Kkisilerin
dogrudan sirket tecribesinden etkilenebilir. Guvenmek ve kurum
memnuniyeti isletmelerin iyi bir itibara sahip olmasini saglayan 6nemli
unsurlardir. Insanlar bir kurum hakkindaki gérislerini, medya veya dogrudan
cevrelerindeki kisilerden aldi§i konularda da temel alabilir (Van Norel vd.,
2014:309).

Kurumsal itibar Uzerinde ekonomik gostergelerin 6nemli etkilerinin
oldugu gorulse de igletmeler sadece finansal performanslari dogrultusunda
degerlendirilmemelidirler. isletmelerin bircok paydasla birlikte calistigi
dusundlditginde, her birinin  farklh degerlendirme kriterlerinde oldugu
bilinmelidir. Bu bakimdan kurumsal itibar o6lcimlemesinde musteriler,
calisanlar ve paydaslar degerlendirme kriterlerinde ayri ayri yer almalidirlar
(Yesil, 2016:53).
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Fombrun ve arkadaslarinin (2000) Amerika’da gelistirdigi itibar Olgegi,
kurumsal itibari 6lgmede en gok kullanilan model olmustur. Olgimleme 6
bolimden olugsan ¢oklu boyutlarla olgumleme yapmaktadir. Burada
isletmelerin kurumsal itibarini 6lgmek icin paydaglara alti bolimden ve toplam
20 sorudan olusan sorular sorulmaktadir. Bolumler duygusal cekicilik, Grin
ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderlik, calisma ortami ile sosyal
ve gevresel sorumluluktur. Urlin ve hizmetler ile finansal performans 4
belirleyicisi var iken, digerlerinin 3’er belirleyicisi bulunmaktadir. Kurumsal
itibari  dlgmede itibar Bélimlendirme 6lgedi  6ncelikle Amerika ve
Avustralya’da, daha sonra Avrupa’da yaygin olarak kullanilmigtir. ileriki
dénemlerde de bati Ulkelerine kullanimi genislemistir (Kanto vd., 2016:410-
411).

Kurumsal itibarin odlglilmesine yonelik olarak genel anlamda
tanimlamalar ve olgum yaklagimlari yapilmaktadir. Kurumsal itibara ve itibara
iligkin riske iligkin c¢alismalar yapilirken, c¢ogunlukla sadece bir iliskiye,
ornegin ya itibara zarar verici olaylar ile mali performans arasindaki iliski ya
da kurumsal itibar ve mali etkiler arasindaki iligkiler incelenmistir. Genellikle,
bir sirketin menfaat sahiplerinin mali ve mali olmayan yonleri Uzerindeki
toplam algilari ve potansiyelleri yansitacak bicimde c¢ok boyutlu olarak ele
alinmigtir. Ayni zamanda kurumsal itibar stratejik bir maddi olmayan varlik
olarak da dusunulmustur (Gatzert, 2015:486).

Olgum araclari itibarin farkli isbirligi diizeylerine dayali ¢ok boyutlu bir
kavram oldugunu ve bu isbirliginin farkl kaynaklara sahip oldugunu
gOstermektedir. Bir isletmenin itibari insanlarin isletme ile olan dogrudan
deneyimlerinden etkilenebilmektedir. Bir igletmeye gluvenme ya da
isletmeden tatmin olmak, iyi bir itibar igin énemli bir géstergedir. insanlar bir
isletme ile ilgili goruslerini medya ya da kendi cgevrelerinden etkilenerek
olusturabilirler (Van Norel vd., 2014:309).
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2.1.3. Misteri Sikayet Yonetimi

Bu bdolimde Sikayet Yonetimi kavrami ele alinacak olup, sikayet
kavrami, musteriler ve isletmeler agisindan gsikayetlerin onemi, igletmeler
agisindan sikayet sdregleri ve turizm sektorinde yapilan c¢alismalar

incelenecektir.

2.1.3.1. Sikayet Kavrami

Sikayet, musterilerin hizmet tecrlbeleri dogrultusunda yasadiklari
memnuniyetsizligi kuruma ya da Uguncl bir sahsa aktarmasidir (Lovelock ve
Wright, 1999:211). Bir bagka tanima gore ise sikayet, beklentilerin
karsilanmamis olmasi durumudur (Barlow ve Moller, 2009:38). Sikayet
genellikle yeni alinan bir mal ya da hizmetin beklentileri karsilamama
durumudur. Mal Ureten igletmelerde sikayetler uUrin uzerineyken, hizmet
ureten igletmelerde sikayetler hizmet, personel ya da c¢evresel etmenler
Uzerine yogunlagsmaktadir (Sujithamrak ve Lam, 2005:291). Kotler'e gore
(1994:21) sikayet, musteri beklentilerinin karsilanamamasi ve Urinden

beklenen performans ile gerceklesen performans arasindaki farkhliklardir.

Bir cok basaril isletme defansif oldugu kadar ofansif pazar stratejisini
muhafaza etmektedir. Ofansif pazar stratejisinin amaci yeni musteriler
kazanmak iken, defansif pazar stratejisinin amaci mevcut mdusterileri
muhafaza etmektir. Bazi istisnalar hari¢, pazarlama literatlri genellikle
ofansif stratejiyle ilgilenmigstir. Bu bakimdan genellikle amag¢ yeni
kazanimlardan dolayi rekabet (zerinedir. isletmeler icin yeni bir misteri
kazanmak, mevcut bir musteriyi muhafaza etmekten ¢ kat daha maliyetlidir
(Fornell and Wernerfelt, 1988:287). Pazar odaklilik igletmelerin yonetim
sureclerinde musterilere en fazla degeri vererek bu sureclerin tanimlanmasini
ve gelistirilmesini amacglamalidir. Bu gelistirmeler sadece maliyet degil, ayrica
uzun donem mausgteri iligkilerinin gelismesi agisindan da 6nemli yatinnmlardir.
isletmeler agisindan hatalar ve memnuniyetsizlik kaginilimaz durumlar olsa

da, bircok musteri problemleri ¢6zuldiglu ve hatanin yeniden meydana
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gelmedigi durumlarda mutlu olmaktadir (Uusitalo vd., 2008:3). Musteri
sikayetleri, igletmelerin verdikleri hizmette musterilerin beklentilerinin Gzerine
cikamadiklari durumlarda ortaya ¢cikmaktadir ve bu hizmet hatalari bir sekilde
isletmeler icin kacinilmaz olarak gerceklesmektedir. Musteri sikayetlerini
sistemli bir sekilde ele alan igletmeler, hem hizmetlerini iyilestirirler, hem de
sikayette bulunan musterilerini memnun ve sadik bir musteri haline getirirler
(Kiling, 2011:15).

Kozak (2007:146-147), tatiller bitip Ulkelerine donmek Uzere olan 312
turist Gzerinde yapmis oldugu calismada turistlerin gikayet egilimlerini
incelemistir. Arastirma sonucunda sikayeti olan turistlerin oncelikli olarak
tepkilerini arkadaglarina ve yakin gevresine iletme oldugu ve ikinci olarak da
dogrudan isletmeyi degistirme egilimlerinin oldugu gorulmagstir. Ayrica
sikayetlerini oncelikle kendi Ulkelerindeki seyahat acentalarina, daha sonra
otel yonetimine ve diger turistlere ilettikleri de arastirmada ortaya ¢ikan bir

diger husustur.

2.1.3.2. Musteriler Agisindan Sikayet Siireci

Yaptigi aligverisin ya da aldigi hizmetin kendisine bir deger
katmadigini dusunen mausteriler genellikle sikayetlerini oncelikle iletip
iletmeyeceklerine karar verirler ve iletmeye karar verdiklerinde bunu mail,
telefon, ylz ylze gibi kanallar Gzerinden sikayetlerini igletmelere iletirler (Kim
vd., 2003:352).

Musteriler gsikayetleri sonrasinda isletmelerden belli beklentiler
icerisine girmektedirler. Bu beklentileri Barlow ve Moller (2008:105) su
sekilde ifade etmektedir:

» Musterinin sikayetine uygun sure ve standartlar icerisinde cevap
vermek,
» Sikayet sureciyle ilgili personelin ilgili, sorumlu ve nazik olmasi,

» Masteriyi memnun edecek bir ¢6zUmun saglanmasi,
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» Sikayet etme surecinin musteri agisindan maliyetinin olmamasi ya
da dusuk olmasi,

» Sikayetlerin tanzim edilmesi.

Huang ve digerleri (2014:184) Tayvan’da restoran igletmelerinde 1479
musgteri Uzerinde yapmis olduklari ¢alismada musterilerin yanlarinda birisi
oldugu zaman gikayet seviyelerinin yalniz olduklari zamana gore daha
yuksek oldugunu, siki iligkiler icinde oldugu grup ya da ayni cinsiyet
grubunda olanlarin gikayet duzeylerinin siki iligkiler icinde olmayanlara gore
daha yUksek oldugunu ortaya koymuslardir. Ayni ¢galisma ayrica musterilerin
arkadaslariyla yemek yedikleri zaman aileleriyle yemelerine gore yuksek

sikayet egilimine gectiklerini gostermektedir.

BEKLENTI SATIN ALMA PERFORMANS
[ oo | s Jy

Arzulanan-Tahmin Edilen \ / AlindiE) Ditginiilen

— zikayet Edildiginde Elde Edilecekler
TATMIMSIZLIK Degerlendirili

Uretilen goziime Yanelik Tekrar
| SIKAYET ETME | | SIKAYET ET | Tatmin Degeriendirmesi Yapiir

N

YEMIDEN ALIM — MARKA DEGISTIRME

Sekil 2. Musteri Agisindan Sikayet Sureci

Kaynak: Kdse, Emel. (2007). Misteri Sadakati Saglamada Arag¢sal Bir Yéntem
Olarak Sikayet Yénetimi. Yayimlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Istanbul.
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Sekil 2'de gorulmektedie ki musteriler beklentileri dogultusunda 6nce
satin almayi gergeklestirmwektedir. Uriin ya da hizmetin performansi miisteri
beklentileri dogrultusunda gergeklesmezse tatminsizlik ortaya c¢ikmakta ve
sikayet etme ya da etmeme davranigi ortaya ¢cikmaktadir. Musteriler sikayet
etmeyerek marka degistirmekte ya da uretilen ¢ézimden tatmin olmalari

durumunda igletmeden yeniden satin alim yapmaktadirlar.

Kilig ve Ok (2012:4194) galismalarinda otel isletmelerinde konaklayan
250 mausterinin gikayet konularini ve ¢6zum sureglerini arastirmiglardir.
Musteriler otelde kaldiklari sureclte oncelikli olarak yogun ve gurultilu ortam
ile ek hizmet sorunlari ve Urunlerin pahali olmasindan gikayet¢i olmuglardir.
Sikayetlerini otel ydnetimine ilettikleri ve hizl ¢ézim ile personel ilgisi
dolayisiyla memnun olduklari arastirma sonuglarinda ortaya c¢ikmistir.
Aragtirma gostermektedir ki sikayet konularinin saptanmasi ve mugterilere

¢6zUm uretilmesi sikayetler sonrasi memnuniyet saglanabilmektedir.

Olcay ve Surme (2014:852) calismalarinda Gaziantep’te konaklayan
406 yerli turistin sikadyet konularini ve egilimlerini arastirmigtir. Arastirma
sonugclarina gore turistler oncelikli olarak mini bar ve mendulerin fiyatlari ile
odalarin ses yalitimlarindan en dusuk seviyede memnuniyet yasadiklarini
belirtmiglerdir. Bu durumlara ragmen personel ilgisinin yuksek ¢ikmasi otelde
konaklayan musterilerin oteli tekrar tavsiye edebileceklerini sagladigini
gOstermektedir. Personelin otelde konaklayan musterilerle dogru ve yogun
ilgisinin, hizmette ortaya c¢ikabilecek aciklari kapatabilecegi ve memnuniyeti

saglayacagi gorulmektedir.

2.1.3.3. isletmeler Agisindan Sikayet Yonetimi

Sikayet yonetimi basaril igletmeler igin musteri odaklliklarinin da bir
gOstergesi olarak mdusgterileriyle olan iligkilerini etkileyen sUreglerdir.
isletmeler musterilerin sikayetlerine tatmin edici bir sekilde dénis yaptiklari
zaman, bu musteriler isletmelerine bagh sadik mugterilere donusebilir. Tam

tersi bir durumda, musterilere etkin bir donlis olmazsa, musteriler hayal
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kirikhgmna ugrayabilir ve igletmeyle olan iligkilerini sona erdirebilirler
(Gambetta vd., 2015:1599). isletmeler agisindan karl ve basarili bir miisteri
iligkileri, hizmet hatalarinin zarar verici etkilerinin azaltiimasini saglar.
isletmeler istenmeyen durumlari azaltmaya calismanin farkinda olmalarina
ragmen, hizmet hatalarina bagh musteri sikayetleri isletmelerde standart
olarak devam etmektedir (Fierro vd., 2015:109).

Mausgteri sikayetlerinin sistemli bir sekilde ele alinmasi igletmelere
bircok fayda saglamaktadir. Bu faydalar Harrison-Walker (2001:401)

tarafindan su sekilde siralanmistir:

Mdusterinin elde tutulmasinda artis,

Memnuniyet saglanamamis musterilerin igletmeye kazandiriimasi,
Musterinin marka degistirmesini 6nleme,

Agizdan agiza iletigimi isletme adina olumlu yonde degistirme,
Olumsuz agizdan agiza iletisimi engelleme,

Kalite algisini arttirma,

Tatmin olmus musterilere yan Urlnler satma,

isletmenin imajini arttirma,

Hukuki yollara bagvuracak musterileri onleme,

YV V V V V V V V V VY

isletmenin pazarlama anlayisini gelistirme.

isletmeler, musterilerle dogru etkilesimi gerceklestirir ve sikayetleri
dogru sekilde ¢ozumleyebilirse, musteri memnuniyetinin  saglanmasi
kolaylasacaktir. Bu kapsamda isletmenin gikayetleri dogru bir sekilde almasi

gerekmektedir.

Ekpo ve digerleri (2015:125) otel yoneticileri Gzerine yapmis olduklari
calismada, otel yoneticilerinin basarili bir musteri uyumu saglamak igin iki
unsur Uzerinde durmasi gerektigini vurgulamiglardir. Yoneticilerin musteri
etkilesim cesitlerini fark etmesi ve musterilerin tatmin olmalari noktasinda

sikayetleri sahiplenmeli ve cevaplandirmalidirlar.
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Musteri sikayet yonetim surecinde sikayetlerin saglikli bir sekilde ele
alinmasi noktasinda igletmelerin ihtiyaci olan unsurlar su sekilde

tanimlanmistir (www.ombudsman.wa.gov.au):

Cizelge 3. isletmeler Igin Musteri Sikayet Yonetimi Ele Alma Sureci

Toplumun Beklentileri isletmelerin ihtiyaglar
Kullanici agisindan samimi bir Geri beslemeler acisindan samimi bir
musteri sikayet yonetim sureci musgteri sikayet yonetim sureci

Sikayetler ve saglanacak ¢ozumleri
Dinlenmek ve anlagiimak icin calisanlara acgik yetkilendirmeler

ve prosedurler

Sikayet verilerini saklayacak bir kayit

Sayg! ny
sistemi
Sikayetleri ve egdilimlerini
Aciklama tanimlayacak sikayet verileri
kullanimi
Oziir Tanimlanmig alanlarda saglanan
En kisa surede tepki hizmeti gelistirme

Kaynak: Roa, Heejung ve Wong, June. (2012). Customer Opportunistic Complaints
Management: A Critical Incident Approach. International Journal of Hospitality Management,
31, 419-427.

Cizelge 3’te Roa ve Wong igletmeler icin sikayet yonetiminin ele alinis
surecini agiklamaktadirlar. Toplumun beklentilerinin samimiyet, dinlenmek ve
anlasilmak, saygi, aciklama, 0zUr ve en kisa surede tepki oldugunu
vurgularlarken, isletmelerin de ihtiyaclarini geri beslemeler acisindan
samimiyet, ¢alisanlara acgik yetkilendirme ve prosedurler, veri saklamak igin
kayit sistemi, sikdyet verilerinin tanimlanmasi ve tanimlanmig alanlarda

hizmeti gelistirme olarak vurgulamiglardir.

isletmeler, musterilerinden gelecek olan sikayetleri dogru bir sekilde
¢ozumlemesi gerekmektedir. Sikayetler personel tarafindan iyi bir sekilde
anlasiimasi, problemin uygun sekilde ele alinmasi ve musteri memnuniyetini

saglacak ¢ozumler Uretilmesi gerekmektedir. Musteri beklentilerine uygun
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¢ozumler Uretiimedigi durumlarda bu musteri memnuniyetsizligi ortaya

clkaracak ve musterinin igletmeyle olan bagdini koparacaktir.

isletmelerin  misteri sikayetleriyle gerektigi gibi ilgilenmemesi
durumunda ortaya c¢ikacak durumlari Egkinat (2009:45-46) su sekilde

Ozetlemigtir:

» Musteriler yasadiklari sorunu igletme agisindan kotu niyet elgisi
gibi gevresine anlatacaktir,

» Sikayet yasamis birgok Kisi, isletmenin gsikayetlerle ilgili hi¢bir iglem
yapmadigini kamuoyuna duyuracaktir,

> Isletmenin sikayetlerle ilgilenmemesi siirecinde sikayet etmekten
vazgecgen musteriler isletmenin kalite ve hizmet artisina fayda saglamaz,

» Sikayetlerin iletiimemesi sonucunda isletmenin Urin ya da hizmet
kalitesinde gelisme olmaz,

» Mausterilerde kalite beklentisi azalacak ve isletmeden ucuz fiyat
bekler hale geleceklerdir,

» Calisanlar zamanla sikayet eden musterilerle ilgilenmeyi birakirlar,

» Calisanlar motivasyon eksikligi yasar ve isletmeden zamanla daha
iyi bir is bularak ayrilirlar. Bu da isletmenin nitelikli personelini kaybetmesine
neden olur.

» Madagterileri ve c¢alisanlariyla zamanla sorun yasayan igletme
kapanma noktasina gelebilir.

Musteriler slikayetlerini dncelikle isletmelere iletmektedirler. isletmeler
bu sikayetleri belirli prosedurler dahilinde uygulamahdirlar. Her musteri icin
ayri ayri prosedurler izlemek yerine, bu sikayetleri bir veri tabaninda tutarak

bunlari bir prosedur haline getirmelidir.

isletmelerin sikdyet eden misterilerine kargi gelistirmesi gereken
prosedurler su sekilde siralanmaktadir : (www.edis.ifas.ufl.edu):

» Mausterilerinize sikayet etme firsatini verin,

» Mausgterilerinize tam olarak dikkatinizi verin,

» Onlari tam anlamiyla dinleyin,

» Anahtar soruyu sorun : “bagka”,
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» Bir problem oldugu konusunda uzlagin; asla reddetmeyin ve
tartismayin,

> Ozur dileyin,

» Sikayeti cozimleyin ve tekrar “baska” bir sikayet var mi diye sorun,

» Mausteriye sikayet konusunda sirketin dikkatini ¢ektigi icin tesekkur

edin.

Sparks ve digerleri (2016:84), otel isletmelerinde musterilerin online
sikayetlerine isletmelerin kendi kaynaklarini kullanmasina gore, igletmenin
kendi sesini kullanarak musteriye ulagsmasinin daha etkili oldugunu ve
sikayetleri duzeltici eyleme gore cevap verme zamanlamasinin daha kritik
oldugunu ortaya koymuslardir. Ro ve Wong (2012:424) otel ve restoran
isletmelerinde 346 olayi sikayet kaynagdi, kanit, tanzim sekli, ele alma, takip
etme ve musteri geri donugleri agisindan incelemiglerdir. Her iki agirlama
isletmesinin de her zaman “musteri haklidir” yontemiyle hareket etmesine
ragmen otel isletmelerinin sikayetlerin yonetiimesi surecinde restoranlara
gOre daha organize oldugunu, otel igletmelerinde sisteme dayali bir sikayet
yonetim sureci varken, restoranlarda yoneticilerin tutumlarina yonelik bir
sure¢ oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica restoran igletmelerinde tam
zamanh calisan personelin, kismi zamanh caligsan personele oranla daha

fazla sikayetler konusunda sorumluluk aldigini ortaya koymuslardir.
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Mutsuz Masteri

&atin Alma Asamas ——— J/

Sikayeti CGzme Azamas «———| Sikayeti Kurum Adina Alan

Uretici/arac Kurumlar

\lf Cozum Bulamiyorsa ya
da Gerekli Buluyorsa

Sorun Cozocd

Sorunun Misteri icin
Cozomdi

ikiyet & Taki -
Fikayst Sonran Takip Sikdyet YEneticisi

Azamas

Paolitika ve Prosedurlerde

Degisiklik Yapilmaszi

Sekil 3. isletme Acisindan Sikayet Siireci

Kaynak: Kose, Emel. (2007). Miisteri Sadakati Saglamada Aragsal Bir Yéntem
Olarak Sikayet Yénetimi. Yayimlanmamig Ylksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisi, istanbul.

Sekil 3’te Kose isletmeler agisindan sikayet slrecini gostermektedir.
Sikayeti olan mutsuz bir musterinin satin alma asamasi sonrasi, igletme
adina sikayeti alan personel tarafindan sikayeti cdzme asamasi ve sikayet
sonras! takip asamasinin dnemini vurgulamaktadir. Bu suregler igerisinde
masteri sikayetinin ¢dzUmUnUn saglanmasindan sonra musteri sikayet
yonetim surecinin politika ve prosedurlerinde gerekli degisikliklerin de

yapiimasinin dnemini anlatmaktadir.

2.1.3.4. Tatminsizlik Karsisinda Gosterilen Tepki Turleri

Musteriler Griin ya da hizmetlerin performanslari beklentileri dizeyinde

clkmadigi zaman tatmin olmazlar. Bu tatminsizligin ve musteri
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reaksiyonlarinin olumsuz durumlardaki potansiyel kaynaklarini anlamak,
isletmeler acgisindan etkin hizmet iyilestiriimesi i¢in zorunlu gerekliliklerden
birisidir. Cesitli hatalara ya da istenmeyen durumlara kargi musterilere yanit
vermek Ozel bir sey degildir. Bazi musteriler sikayetlerini toplumsal eyleme
donustarar, bazilarn isletmeye sikayette bulunurlar, bazilari Gguncu parti
sirketlere ve bazilari da tuketici haklari gibi yasal yollarla iletirler. Bagka bir
ifadeyle, musteriler bu negatif durumu potansiyel musterilerle paylasirlar ya
da igletmeyle olan iliskilerini ayrilarak bitirirler. Bir de pasif musteriler vardir ki
bunlar Grinun kendisinden ya da az tecrubeye bagli dusuk beklentilerden
dolayr harekete gegmezler. Bu bireylerde igletmeler agisindan en az

maliyetle ve riskle isletmeden ayrilan gruptur (Filip, 2013:272).

Sikayetlerine  karsin  tepki gostermeyen  mdusterilerin,  tepki
gOstermelerini saglayabilmenin vyollari isletmeler tarafindan aranmalidir.
Tepki gostermeyen musterileri sikayet etmeye cesaretlendirmenin bir yolunun
pasif olarak sikayeti beklemek yerine “Gelecekte neyi daha iyi yapabiliriz?” ya
da “Sizin icin neyi daha iyi yapabilirdik?” gibi sorular sormak oldugu
gorilmustir (Eskinat, 2009:45). Isletmeler, musterilerin sikayet etme ve
etmeme davraniglarinin sebeplerini bilmesi ve musterilerin sikayet etmeye
tesvik edilmesi gerekmektedir. Hatanin kaynagi, kontrol edilebilirligi,
devamliigi gibi nedenler de musterilerin sikdyet etme davraniglarini
etkilemektedir (Swanson ve Kelley, 2001:196).

Namkung ve digerleri (2011:501) restoran igsletmelerinde 289
musteriye yapmig olduklar caligmada yuksek seviyede igletmeye badli
musterilerin hizmetle ilgili bir sorun yasadigi zaman daha az tatminsizlik
duygusu yasadigini bulmuslardir. Ayrica daha fazla affedici olduklarini ve
isletmeye tekrar yemek yemeye geldiklerini ortaya koymuslardir. Bunun
aksine, sadik olmayan musterilerinde bu hatalari fazla tolere etmeyerek

igsletmeye tekrar gelmediklerini ortaya ¢ikarmiglardir.

Kozak (2007:146) calismasinda Bodrum’da tatil yapan ve ulkelerine
donen 312 turiste havaalaninda cikislari Oncesi sikayet egilimlerini

arastirmigtir. Turistler sikayetlerini dncelikli olarak aile ve c¢evrelerine
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aktardiklarini, daha sonra da satici firmayi degistirmek ya da ikame isteginde
bulunduklarint  belirtmiglerdir.  Turistler  gikayetlerini  oncelikle kendi
ulkelerindeki seyahat acentasina, daha sonra da otel yonetimine ilettiklerini

belirtmislerdir.

2.1.3.5. Miisteri Sikayet Yonetimi Siireci

Musteri sikayet yoOnetiminin temel amaci musterilerin gikayetleri
kargisinda memnuniyetlerinin saglanmasi ve igletmelerde bunun igin gerekli
faaliyet programlarinin hazirlanmasidir (Resnik ve Harmon, 1983:86).
Musteri sikayetlerinin igletmeye ulasmasindan ¢dézimlenme surecine kadar
dogru bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir. Bu sekilde musteri memnuniyeti
yeniden saglanacaktir. Mdusgterilerden gelen sikayetlerin  sebeplerinin
arastirilmasi ve bunlarin tekrarlanmamasi icin musteri sikayetlerinin etkin bir

sekilde yuruttulmesi gerekmektedir (Bengul, 2015:20 ).

Bozkurt (2001:65) musteri sikayet yonetiminin amaclarini su sekilde

siralamistir:

» Mausteri sikayetleri sonrasinda memnuniyet saglama,

» Yeni kazanilacak musterilerin tatminsizligini 6nleme,

» Olumsuz agizdan agiza iletisimin engellenmesi

» Olumlu agizdan agiza iletisim saglamak suretiyle yeni musteriler
kazanma,

» Hizmet sektorinde musterilerine kolaylik saglayan bir isletme imaj
yaratma,

» Belirli donemlerde uygulanarak musteri memnuniyetini dlgme,

» Uygun ¢o6zum yollari bularak musteri sikayet maliyetlerini dugturme,

» Mausterilerin igletme igerisinde sikayetlerini dile getirmeye olanak

saglama.

isletmeler igin tiiketicilerin kabul edecekleri iriin ya da hizmetleri

saglamak maliyetlidir. Tlketicilerin istedigi sekilde Urin ve hizmetleri ilk
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seferde sunmanin maliyeti satiglarin yaklasik yuzde 20'si ve hizmet sektorleri
icin yuzde 30'dur. Musteri Hizmetleri Enstitisu, yeni bir musterinin
kazanilmasinin maliyetinin mevcut bir musteri maliyetinin bes katindan fazla
oldugunu bildirmektedir. Birlikte ele alindiginda, bu bulgular, musteri
sikayetlerini azaltmak igin en iyi isi yapan firmalarin farkli bir rekabet
ustinlugine sahip olduklarini gostermektedir. Bu avantaj, islerin ne kadar
yapilmasi gerektigini azaltma ve mugsteri tutma oranlarini artirmanin bir
sonucudur. Bu nedenle, firmalar sikayetlerin sayisini azaltmaya ve musteri
memnuniyetini artirmaya c¢alismahdir. Musteriler satin aldiklari Gran ya da
hizmetten memnun kalmadiklari zaman genellikle aktif ya da pasif sikayet
etme davraniglarindan birini sergilerler. Musterilerin sergiledigi bu tutuma
karsilik isletmelerin ¢ozum Uretme c¢abasi mugsteri sikayet yonetim
stratejisinin  gerekliligini ortaya c¢ikarmigtir (Schibrowsky ve Lapidus,
1994:15).

Etkili ve musgterileri tatmin edici bir sikayet yonetim sureci igletmelere
sadik musteriler kazandirmaktadir ancak igletmeler bu sureci basarili bir
sekilde yonetmedigi zaman hem musteri kaybi yasamakta hem de
musterilerinin ¢esitli kanallarla sikayet etmelerine musaade etmektedirler.
isletmeler, etkili bir sikayet ydnetimin kendilerine saglayacagi faydalarin

farkinda olmayabilirler (Garding ve Bruns, 2015: 2).

2.1.3.5.1. Standartlarin Belirlenmesi

isletmeler tiiketicilerine sunduklari Griin ve hizmetler icin standartlar
belirlemek durumundadirlar. Belirlenecek olan bu standartlar tiketicilerin
istek ve beklentilerine gore olusturulmali ve isletmenin vermis oldugu sozleri
yerine getirmelidir (Barig, 2006: 108). Hizmet standartlarinin belirlenmesi ve
Olculmesi en zor standartlardan birisidir. Parasuraman vd. tarafindan yapilan
SERVQUAL calismasi bu konuda en bilinen yéntemlerden birisidir. 5 boyutta
incelenen galismada hizmet, somut ve fiziksel dzelliklerine guvenilirlige (s6z
verilen hizmetin zamaninda dogru bir sekilde yerine getirme), heveslilige

(musteriye hizli yardim etme istekliligi), given uyandirmaya (calisanlarin
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bilgili ve nazik olmasi) ve empati kurabilmeye (calisanlarin musgteri yerine

kendini koyabilmesi) gore ayriimistir (Kili¢ ve Eleren, 2009: 91-118).

Hulten (2012:792), igsletmelerde prosedir dahilinde standartlar
belirlenmis bir sikayet yonetim slrecinde galisanlarin sikayetleri ele almada
daha etkili olduklarini vurgulamistir. Resmi proseduirleri uygulayan
isletmelerin gikayetleri ele almada daha etkili olduklarini ve musgterilerin de bu

surecte daha fazla tatmin olduklarini ortaya koymustur.

2.1.3.5.2. Problemlerin Saptanmasi

Seyahat acentalarinin karsilastiklari problemlerin hangi konuda ortaya
ciktigr ve bunu dogru belirlemesi 6nemlidir. Problemlerin belirlenebilmesi igin
isletmenin gec¢miste aldigi tum sikayetleri toplamasi ve degerlendirmesi
gerekmektedir. Bu de@erlendirme sonucunda gelecekte ne gibi sorunlarla
karsilagilabilecedi ve bunlara kargi ne gibi ¢ozimlerin saglanacagi
belirlenecektir. Problemin saptanmasi konusunda kullanilabilecek en iyi
yontem anket veya icerik analizi olacaktir. Her iki sekilde de seyahat
acentalari bir onceki sezon almig olduklar sikayetleri dogru saptamasi
sonucunda bunlari bir sonraki sezona sorunsuz olarak yansitacaktir (Yildirim
ve Simsek, 2000: 162).

Etkili bir sikayet yonetim surecinde problemin saptanmasi igin su
sorulara oncelikle isletmenin cevap vermesi gerekmektedir
(www.ombudsman.gld. gov.au):

» Sikayetlerin temel konusu ve kaynagi nedir?

» Sikayetler personelle mi, toplumla mi yoksa musgterilerle mi iligkili?
Oyleyse nasil?

» Sikayetler alindigi andan sonuglandirilana kadar nasil yonetiliyor?

» Sikayet yonetiminde hangi personel ve kaynaklar kullaniimaktadir?

» Sikayetleri hangi otorite ve egitimli personel ydnetmekte ve

¢c6zimlemektedir?
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> Sikayetler kayit altina alinmakta ve raporlanmakta mi? Oyleyse
nasil?

» Sikayet verileri, sistemi ve ortaya ¢ikan sorunlari dizenlemede ve
tanimlamada kullaniliyor mu?

» YoOnetim gikayet yoOnetim sdrecinin izleme ve gobzlemleme
sureclerine dahil mi?

» Yonetim ve galisanlar etkili sikdyet yonetimine bagli mi?

» Yonetimin sikayet kultird nasil? Sikayetler negatif mi yoksa pozitif

mi algilaniyor?

2.1.3.5.3. Coziim Yollarinin Belirlenmesi

Musteri sikayetlerinin etkin bir sekilde ¢coézumlenmesi, masteri tatmini,
guveni ve baglihg! ile dogrudan ilgilidir. Hizmet sektorinde sikayetlerin ele
alinma stratejileri, musteri iligkilerini yonetme acgisindan oldukga onemlidir
(Tax vd., 1998:60). Musteri sikayet yonetim surecinde, sikayetlere hizh bir
sekilde cevap verebilmek igin, 6ngdrulemeyen sorunlar igin igletmenin
uygulamalar yapan resmi bir sikayet yonetim surecinin olmasi gerekmektedir.
isletmelerden kacan mdisterilerin neredeyse yarisi sikayetlerin yanhs bir
sekilde ele alinmasiyla ilgilidir (Homburg ve Furst, 2005:98). Sikayetler hizli
bir sekilde, nazikge ve aciliyet durumuna goére ele alinmahdir. Bir sikayetin
incelenmesi ve sonuclandirmasi 10 adimla aciklanabilir
(www.ombudsman.wa.gov.au):

» Sikayetin  Degerlendiriimesi: Sikdyet konularini ve ne gibi
¢ozumlemeler aradiginizi belirleyin.

» Co6zum Aramak: Basarnli bir ¢6zum ic¢in uygun ve olasi durumlarin
arastinimasi. Céztime ulasildigi zaman, mutabik kalinan eylem ddkimante
edilmeli.

» Arastirilan Uygun Yaklagimin Secilmesi: Sikayet
¢bzumlenemiyorsa, ne gibi bir eylem gerektigini belirleyin. Bu noktada resmi
surecte olmayan diger segeneklerde degerlendirilmelidir.

» Aragstirmayi Planlama: Arastirilacak konulari belirleyin ve bir

arastirma plani yapin.
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» Uygun Yetki ve Otorite Saglamak: Sikayet ile ilgilenen birimin
sikayetleri ele almada gerekli kayitlara ulasmada, arastirmaylr yapmada,
karar vermede ve sikayeti cozumlemede yetkilendiriimelidir.

» Kanit Saglama: Bu noktada eldeki tim veriler incelenmeli ve
suiistimal ya da yasal suregleri gerektiren durumlarin olup olmadigi
arastiriimahdir.

» CO6zUmU Yeniden Disinme: CoO6zimin su anda uygun olup
olmadigina karar verin.

> Raporlama ve Oneriler: Sikayetle ilgili bir dokiiman hazirlayin.
Burada arastirma nasil yonetildi, ilgili gergekler, sonuglar, bulgular ve 6neriler
yer alsin. Oneriler sikayet edenlerle ilgili ¢cdziimler ve isletmeyi daha ileriye
tasiyacak eylemleri olusturmalidir.

> Sikayet Karari ve Alinan Onlem: Yoneticiye sikayetle ilgili alinan
karar ve alinan dnlemleri kapsayan rapor bildirilmelidir.

» Taraflarin Bilgilendiriimesi: Arastirmanin tamamlanmasiyla birlikte
sikayet eden kisi ya da sikayete konu olan Kisgi, uygun sebeplerle alinan
kararla ilgili, sikayeti ¢cozimleyen eylemlerle ilgili ve uygun ¢coézumlerle ilgili
bilgilendirilmelidir.

>

Mattila ve Mount (2003:135), internet Uzerinden otel sikayetinde
bulunan 446 musteri Uzerinde yapmis olduklari ¢alismada, musterilerin
sikayetlerinde zamaninda cevap verilmesinin musteri memnuniyeti ve oteli
yeniden satin alma kararlari Uzerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu ortaya
koymuslardir. Ayrica teknoloji meraklisi olan musterilerin digerlerine gore

yanit hizi konusunda daha fazla talepkar olduklarini bulmuslardir.

2.1.3.5.4. Sikayet Veri Tabani Olusturulmasi

Hizmet hatalarindan kaynaklanan sikayetlerin ele alinarak
¢bzumlenmesi ve 6grenilmesi, isletmenin musteri gézinde guvenilirligini
kaybetmemesi agisindan énemlidir. Sikayet verileri kalite yonetim c¢abalari

agisindan anahtar role sahiptir cinku bu veriler hizmetin sunulmasinda ve
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yeniden duzenlenmesinde kullanilacaktir. Bunun sonucunda da ilk seferinde

dogru yapilacak olan bir performans ortaya koyacaktir (Tax vd., 1998:61).

Sikayet veri tabani isletmelere gelen sikayetlerin daha sonra tekrar
sorun olusturmamasi agisindan 6nemlidir. Bunun igin iki yol izlenmektedir.
Birincisi, mugterilere anket formu doldurtmaktir. MUsterilerin aligveristeyken,
tatiildeyken vs. sikayet formu doldurmak gibi sikici bir is yapmak
istememektedirler. ikincisi ise, isletmeler tarafindan doldurulacak formlar
olup, bunlar isletmeler igcin daha ¢ok anlam tasimaktadirlar (Barig, 2006:
111).

isletmeler acisindan veri tabani olusturma noktasinda misteri-sikayet
formu olusturmanin isletmelere tU¢ 6nemli faydasi bulunmaktadir (Giannoni,
2014:49):

> Veri Toplama: isletmeler icin sikayetlerle ilgili olgusal bilgiler uygun
hale gelir. Bu da sorumluluklarin tanimlanmasi, zarara ¢are bulunmasi ve
hatalari 6nceden 6grenmeyi saglar.

» Mdasteri Hizmetleri: Sonugclari ne olursa olsun, iyi iligkiler igin
sikayetlerle ilgilenmek onemlidir. Bu da isletmenin dinlemeye hevesli ve
musterileriyle ilgili oldugunu gosterir.

> Ofke Kontrolii: Diger iki madde kadar énemli olmasa da sikayetler
konusunda sikayet edenlerin tazminatlari ile 6fkelenmeleri ve hayal kirikliklari

engellenebilir.

Bu faydalara ek olarak asagidaki faydalari da siralayabiliriz
(www.arvato.com):

» Mausteri intiyag ve isteklerinin daha iyi anlagiimasi,

> s siirecinin pazar dinamiklerine gére analiz edilmesi

> s sireclerinin gelistirilmesi,

» Cagri hacminin uzun vadede sorunlara yol agmasini azaltma.

Sikayet verilerinin saklanmasinda kullanilan yéntemlerin ve Iizum
oldugunda bu verilere isletmenin ne kadar kolay ulasacagi kisimdir. Sikayet

verilerinin  saklandigi  surenin  uzunluguna odaklanilir.  Sikayetler
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¢ozumlendikten sonra bir yildan az olmamak kaydiyla veriler saklanmalidir.
Bunun da sebebi, bir sikdyet kapatildiktan sonra 6zetlenerek duzenlenmelidir
ve bu saklanan veriler musterilerle ne gibi sorunlar yasandigina dair bilgileri
saglayacaktir. Bu saklanan sikayet verileri hem musgterilerle yluz yuze c¢alisan
insanlara hem de yoneticilere degerli bir analiz yapma firsati saglayacaktir

(www.askcomreg.ie).

2.1.4. Ogrenme

Bu bolumde 6grenme kavrami, dnemi ve bu alanda yapilan akademik
calismalar incelenmistir. Ayrica o6grenme alaninda uygulanan modeller

incelenmigtir.

2.1.4.1. Ogrenme Tanimi ve Onemi

Ogrenme; istenilen sonuglara ulasabilmek igin, davranis ve eylemlerin
degistiriimesine goturen yeni bilgi ve sezgisel kavrayis kazanma surecidir.
Ogrenme ile birlikte bilgi ve beceri kazaniimaktadir (Budak, 2000:3). Eren’e
(1998:485) gore o0Ogrenme, “kavramsal dusunceler, uygulamalar ve

deneyimlerin sonuglarina gore, insan inanglarinin degismesi surecidir”.

Ogrenmenin varligindan bahsedebilmek icin Ogitveren (2000:648)
asagidaki unsurlardan birinin ya da birkaginin gerceklesmesi gerektigini

vurgulamaktadir:

» Bireyin daha onceden bilmedigi bir kavrami ya da dusunceyi
anlamasi veya bilmesi,

» Bireyin daha 6nce sahip olmadigi bilgi ya da becerileri yapmasi,

» Bireyin daha onceden edindigi kavram, davranis, beceri ya da
bilgiyi farkli bir bakis agisiyla birlestirmesi,

» Bireyin yeni bilgi, beceri, kavram veya davranig bigimini

uygulamasi ya da anlamasi.
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Ogrenme isletmeler igin yeni gevresel kosullara adapte olmak igin
oldukga o6nemlidir ve uzun donem yapilanmasinda igletmenin rakiplerine
kars! deger olusturmaktadir. Orgitsel 6grenme isletme calisanlarinin cevre
ile temas haline gectigi, bu temasin sebeplerini gézlemledigi ve sebep-etki
iligkisini kendi dusunceleri gergevesinde yorumladigi zaman olugsmaktadir.
Yine de yeni bilginin 6grenilmesi i¢cin mevcut bilginin saklanmamasi ve
bariyerlerin ortadan kaldiriimasi gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle, isletme
degerli 6grenimler kazanmak istiyorsa, isletmeler bireylerini destekleyen ve
kollektif bilgi kazanimlarini ortaya c¢ikaracak igletme kultird olusturmalhdir
(Fraj vd., 2015:32). Bilginin edinilme surecinde bilgi hem i¢sel hem de dissal
kaynaklardan ortaya cikmaktadir. icsel kaynaklar, orgitiin  kuruculari
tarafindan olusturulmus, dogustan gelen bilgilerdir. Bu bilgiler érgittin énceki
tecrubeleri ve dolayli yollarla pazardaki rakiplerinden kazandidi 6grenimlerdir.
Diger taraftan oOrgutler digsal olarak temel egitimleri, 6zel problemlerin
¢bzumlerini ve pazardaki rakipleriyle olan performans degerlendirmelerini
surekli arastirirlar. Ayrica bu digsal bilgi edinimi, diger érgutlerle ortaklasma
ya da onlarin personelinin de katilimini saglamaktadir (Santos-Vijande vd.,
2012:1080).

Hizlanan bilgi akisi sonucunda bilgi toplumlari olusmustur. Ortaya
ctkan bu bilgi toplumlarinda nitelikli isgoren ihtiyaci artmaktadir. Yine bilgi
toplumlarinda 6rgut igerisindeki bireylerin 6grenmeleri olduk¢a onemlidir ve
sureklilik gerektirir. Orgutlerin insan kaynaklari bireylerin 6grenme sireclerini
hizlandirmak icin cabalamaktadirlar  (Poell vd., 2004:529). Ogrenen
orgutlerin calisanlarina sagladigi faydalar su sekilde aciklanmaktadir
(Téremen, 2001:45):

> Ogrenen orgitlerde galisan bireylerin hayata dair memnuniyetleri
daha fazladir,

> Ogrenen orgutlerde calisanlar islerin her zaman daha iyiye
gidecegi kanisi tasirlar,

> Ogrenen orgltlerde caliganlar yaratici fikirlere daha agik

olundugunun farkindadirlar,
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> Ogrenen orgitlerde yeni bir fikrin igleve gegmesi bakimindan daha
guvenli bir zemine sahiptirler,

> Ogrenen drgitlerde bireylerin fikir ve diisiincelerine énem verilir,

> Ogrenen orgitlerde sistematik distince 6n plandadir.

>

Orgiitsel dgrenmenin  roli  bakimindan son yillarda kurumsal
uluslararasilagma ve bilginin Uretim arasindaki iligki surekli incelenmektedir.
Uluslararasilagsmakta olan isletmeler pazar bilgilerini genigleterek adapte
olmaktadirlar. Bu agidan baktigimizda eski igletmelerin yeni bilgilerini
kendilerinde uygulamasi daha zordur ve yeni isletmeler bilgiyi kendisinde
adapte etme noktasinda daha avantajlilardir. Bu durum “yeniliklerin 6grenme
avantaji” olarak adlandiriimaktadir. Buna ek olarak yoneticiler, cesitli
uluslararasi pazarlardan bilgi edinmeli ve bu bilgiyi de nasil kullanmasi
gerektigini bilmelidir. Ayrica, orgutsel 6grenme kapasitesi isletmelerin
disaridan edindikleri bilgiyi 6zumsemeleri agisindan da onemli bir rol
oynamaktadir (Aguilera Caracuel vd., 2012:849). Orgditler i¢ dinamiklerinden
ogrenimler kazanirken, dis organizasyon aglarindan da kazanimlar
saglamaktadir. Dis organizasyon aglari orgutlere bu baglamdaki
isletmelerden bilgi ve tecrube saglarken, orgutler ihtiyaglari olan bilgi ve
tecrubeleri edinmektedir. Bu aglar isbirligi ve iletigsimi arttirirken, bilgi akisini
ve tecrube aktarimini saglamaktadir. Bu aglardan kazanilan bilgi ve
tecribeler orgutlerin yapilarini, sureglerini, stratejilerini ve performanslarini
gelistirmektedir (Hu, 2014:588).

Fraj ve digerleri (2015:38) ispanya’nin Aragon kentindeki 232 otel
isletmesi Uzerinde yapmis olduklari ¢alismada 6grenme uygulamalarinin
orgltsel  rekabet  Uzerindeki  etkisini  arastirmiglardir.  Ogrenme
uygulamalarinin  orgutsel rekabet GUzerinde dogrudan bir etkisini
bulmamalarina ragmen, proaktif gcevre stratejileri tzerinden dolayh bir etkisini
bulmusglardir. Cinar ve Eren (2015:258) hizmet sunun 17 hastanede 387
personele oOrgutsel 6grenme Uzerine arastirma yapmiglardir. Arastirma
sonucuna gore isletmelerde orgutsel 6grenme kapasitesi ile algi duzeyler ile
inovatif olma arasinda pozitif yonlu bir iligki bulunmusur. Personelin érgitsel

ogrenme ve algl duzeyi arttikga, isletmenin yenilik¢i gelismelerinin duzeyi de
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artmaktadir. Popescu ve digerleri (2011:1105) Romanya’da 117 kuguk ve
orta Olgekli turizm igletme yoneticileri Uzerine yapmis olduklari arastirmada
ogrenmenin hem bireysel hem de isletme duzeyinde, isletmenin surekli
gelismesi ve buyumesi igin onemli bir unsur oldugunu ortaya koymuslardir.
Ayrica oOgrenme deneyimlerinin sgirketlerin hedeflerine ulasmada ve

organizasyonel buylimede pozitif etkisini bulmusglardir.

Werner ve digerleri (2015:185) arastirmalarinda Yeni Zelanda’da 2011
Rugby Dunya Kupasin’da goérevli 35 ulusal ve uluslararasi temsilci turizm
isletmesinin 6grenme ve bilgi transferini incelemislerdir. Arastirma sonucunda
uluslararasi turizm igletmelerinde, ulusal turizm isletmelerine gore bilgi
transferi  yoluyla 6grenmenin daha vyuksek oldugunu ve mega
organizasyonlarda bilgi transfer yollariyla birlikte turizm isletmelerine yuksek

seviyede 6grenimler kazandirdiklarini ortaya koymuslardir.

Dénmez ve Cevik (2010:200), calismalarinda 15 seyahat acentasi ile
nitel gorigme yaparak yenilik kaynagl olarak paydas diyaloglarini
arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, seyahat acentalari paydas
diyaloglarindan kalite, musteri tatmini, teknoloji, insan kaynaklari, yenilik,

liderlik gibi konularda fayda sagladiklarini ifade etmislerdir.

Saldamli (2014:207) 4 otel igsletmesinde c¢alisanlara yapmis oldugu
arastirmada o6grenen orgutlerde verimliligi arastirmigtir. Arstirma sonuglarina
gOre 6grenen orgutlerde, 6grenme ile verimlilik arasinda pozitif yonla bir iligki
ortaya cikmistir. Pelit vd.(2010:65), yerli ve yabanci zincir 512 otel ¢calisanina
yapmis olduklari ¢alismada, otel c¢alisanlarinin 6rgut icerisindeki 6grenme
duzeylerinin yuksek oldugunu ve ogrenmeye egilimli olduklarini ortaya
koymustur. Her iki zincir otel grubunda da 6grenme dizeylerinde farklilik

olmadigini bulmuslardir.
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2.1.4.2. Orgiitsel Ogrenme Modelleri

Bu boélimde orgutsel 6grenme Uzerine yapiimis olan modeller

incelenecektir.

2.1.4.2.1. Crossan, Lane ve White Modeli

Crossan, Lane ve White (1999:532) modelinde 6grenme Bireysel,
Grupsal ve Orgitsel olarak (i¢ diizeyde gergeklesmektedir. Bu (¢ diizey
birbirlerine  sezgi, yorumlama, buUtlnlestirme ve kurumsallasma ile
baglanmistir.  Etkilesim dizeyi “kesfetme” ve “kullanma” olarak
tanimlanmistir. Yeni bir bilgi edinme ya da ogrenme “kesfetme” olarak
tanimlanirken, bu bilgilerin 6rgat icerisinde kullaniimasi da “kullanma” olarak
tanimlanmistir. Modelin ana g¢atigini yeni edinilen bilgilerin kurumsallagmaya
kadar giden sureci olusturmaktadir. Aragtirma sonuglarina goére bilgininin
kurumsallasma orani, yorumlama oranina gore daha dusuk seviyededir ve
bunun da temel sebebi her bilginin kurumsal vyapi icerisinde vyer
bulamamasidir. Orgitiin mevcut yapisi ve geleneklerine gore tim bilginin

sistem igerisinde faydali olmasi beklenmemektedir.
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Sekil 4. Dinamik Bir Stireg Olarak Orglitsel Ogrenme
Kaynak: Crossan, Mary M., Lane, Henry W. Ve White, Roderick E. (1999). An

Organizational Learning Framework: From Intuition to Institution. The Academy of
Management Review, Vol. 24, No. 3, 522-537.
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Sekil 4’te de goruldugu gibi 6rgutsel 6grenme dinamik bir sureg olarak
kabul edilmistir. Bireyden gruba, gruptan 6rgute dogdru ileri bildirim yoluyla ve
Orgutten gruba, gruptan bireye dogru da geri bildirim yoluyla ifade edilmigtir.
Bireyler arasinda sezgilerin, grup igerisinde yorumlamanin ve orgut icerisinde

de kurumsallagsmanin 6nemi vurgulanmigtir.

2.1.4.2.2. Nonaka ve Konno Modeli

Nonoka ve Konno (1998:41) calismalarinda ortlli ve acik bilginin
ayrimini yapmuislardir. Ortili bilgiler, insanlarin kolaylikla ifade edemedikleri,
inancglari, tutumlari gibi davranislari icermektedir. Diger bir ifade ile, ortull
bilgi bireylerin cevrelerini etkileyen bir alt yapidir. Agik bilgi ise bireylerin
kolaylikla ifade edebildikleri ve farkinda olduklari bilgidir. Bu bilgi konusma
yoluyla bir bireyden diger bireye kolaylikla aktarilabilmektedir. Nonaka ve
Konno, ortulu bilgi ile acik bilgi arasindaki iligkiyi sosyallestirme,
digsallagtirma, budtunlestirme ve igsellestirme olarak dort boyutla

aciklamislardir.

Sosyallestirme, bireylerin deneyimlerini diger bireylerle paylastidi
surectir. Genellikle sistemsel olarak isleyen bir suregtir ve gdzlem, uygulama
yontemleriyle ortalu bilginin elde edilmesini saglar. Dissallastirma, ortulu
bilginin agik bilgiye donusmesi surecidir. Bu gruplar arasi iletisimin arttigi
surectir. Bu surecin basarili olmasindaki en onemli unsur bireyin grupla
birlikte hareket etmesi ve ayni amaclar dogrultusunda c¢alismasidir.
Birlestirme sureci, bilgi sistemlerinin farkli yontemlerle bir araya getirilmesi
surecidir. Bu suregte farkl bilgiler bir araya gelmektedir ve toplanti, telefon
gorusmeleri gibi yollarla bilgi paylasimi yapilmaktadir. igsellestirme siireci,
acik bilginin bilingaltinda anlamlandiriimasi ve bir deger haline getiriimesi
surecidir. Buna verilecek en guzel 6érnek gramer kurallarini bilmeden bir dili

konusgabiliyor olmak verilebilir (Nonoka ve Konno,1998:42).
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Kaynak: Nonaka, Ikujiro ve Konno, Noboru. (1998). The Concept of Ba: Building a

Foundation for Knowledge Creation, California Management Review, Volume 40, No.3, 43.

Sekil 5'te goruldugu gibi bilgi degisim sureci sosyallesme, dissallagsma,
icsellestirme ve birlestirme olarak 4 boyutta ele alinmistir. Dissallasma,
birlestirme ve igsellestirme arasinda acgik bilgi kullaniminin; igsellestirme,
sosyallesme ve digsallagsma arasinda da ortulu bilgi kullaniminin dnemi

vurgulanmaktadir.

2.1.4.2.3. Kim Biitiinlesik Ogrenme Modeli

Kim, yapmis oldugu c¢alismada hem bireysel 6drenmeyi hem de
bireysel 6grenme ile orgutsel 6grenme arasindaki iligkiyi ortaya koymustur.
Orgltsel 6grenme donglsuni gdzlem, degerlendirme, tasarlama ve
uygulama asamalariyla aciklamistir. Ogrenmenin kavramsal kisminda
degerlendirme ve tasarlama, eylemsel kisminda gbézlem ve uygulama
ogrenme eylemsel kisimda

bulunmaktadir. Bu modele goére bireysel
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gerceklesmektedir ve bireyler gézlem ve uygulama yontemleriyle 6grenmeyi
gerceklestirmektedir. Bu sure¢ daha sonra bilgi paylasimi ile orgutsel

o6grenme dizeyine ulasmaktadir (Kim,1993:38).

Bireysel Ogrenime

Kavramsal
Degerlendirme
L / \ ﬂ Ceviesel Tepkimeler }(
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Sekil 6. Kim Butunlestirilmis Orgltsel Ogrenme Modeli

Kaynak: Kim, Daniel H. (1993). The Link between Individual Learning and

Organizational Learning. Sloan Management Review, 35 (1), 40.

Sekil 6'da goruldagu Uzere bireysel 6grenme kavramsal ve eylemsel
olarak 4 boyutta incelenmistir. Bunlar gézlem, degerlendirme, tasarlama ve
uygulamadir. Daha sonra bireysel faaliyetler &rgutsel faaliyetlere
donusmektedir. Bu donusum calisma cgevresi, tekrarlanan igler ile dunya

gOrusu ve orgutsel boyutta tekrarlanan isler seklinde olusmaktadir.
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2.1.4.3. Ogrenme Tiirleri

isletmeler ve calisanlar igin dnemi tartisiimaz olan égrenmenin farkli
tirleri bulunmaktadir. Ogrenme (¢ dizeyde gergeklesmektedir: bireysel
duzeyde 6grenme, grup duzeyinde ogrenme ve orgutsel 6grenme. Bireysel
duzeyde ogrenme, bireylerin yeni anlayislari ya da tecribeleri, mevcut
bilgileriyle olusturduklari suregtir. Yeterlilik yaklagimina goére, bireysel
ogrenme sureci bireylerin bilgi edinmeye olan motivasyonlarina ve
yeterliliklerine gore gerceklesmektedir. Bu sure¢, deneyim, yeni bakis agisi,
bir kisinin is yasaminda kritik konulara yaklasimi, gurur ve igi sahiplenme
hisleri gibi bireysel davranislarina yansimaktadir. Grup dizeyinde 6grenme,
bireylerin kendi kazanimlarini grubun diger Uyeleriyle paylasmasiyla birlikte
gerceklesmektedir. Diyalog ve ortak eylem, etkili bir grup ¢alismasi igin en
onemli unsurlardir ve grup igerisinde kritik bilgi aligverigini saglamaktadir.
Orgltsel 6grenme, bireysel ve grup diizeyindeki bilgi ve deneyimlerin
kurumsallasmasi surecidir. Bir diger ifade ile bireysel ve grup dizeyindeki
bilgi ve tecrubelerin 6rgutin yapisina, sistemine, stratejisine, kultirine ve

prosedurlerine yerlesmesidir (Aragon, 2014:162).

2.1.4.3.1. Bireysel Ogrenme

Bireysel 6grenme, “belli bir durum karsisinda ve/veya tekrarlanan bir
olayda gosterilen davranis ya da potansiyel davranislarda meydana gelen
degisim” dir (Probst ve Bliichel,1997:17). Ogrenme kavrami igletmelerin
temelini olusturan “birey” ile baslar. Bireyler hem o6rgut igerisinde hem de
cesitli gruplar olusturarak, bilingli ya da bilingsiz olarak dogal bir 6grenme
strecindedir. Ogrenmenin bir sonucu olarak da bireyin bilgi, tecriibe, duygu
ve dusuncelerinde degisimler meydana gelir (Kuglkoglu, 2005).

Basarili igletmeleri, siradan igletmelerden ayiran en &énemli fark,
isletme igerisinde sahip olduklari 6grenme kapasitesi ve 6grenme hizidir. Bu
farki da ortaya ¢ikaran unsur 6grenmenin en kiguk yapi tasi olan bireylerdir.

Bir organizasyonun oncelikli olarak bireylerden olustugunu
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dusundugumuzde, bireysel ogrenmenin isletmenin basarisi agisindan
oneminin daha yuksek oldugunu gormekteyiz. Bireysel 06grenme
gerceklesmeden organizasyonel 6grenmenin de gerceklesmesi zordur ancak
sadace bireysel 6grenme de organizasyonel ogrenme icin yeterli degildir
(Tolgay, 2010:3). Bireysel 6grenmeyi bilgi ve beceri yonlu olarak iki sekilde
ele almistir. Bunlardan birincisi isin nasil yapildigini (know-how) veya
becerinin elde edilmesini ve buna bagli olarak da bir durumu gergeklestirme
yetenegini ifade etmektedir. ikincisi ise isin yapilma amacini ortaya koyan
bilginin (know-why) edinilmesini kapsamaktadir. Yani edinilen bir tecribe
sonucunda, sonucu anlama ve kavramlastirma becerisi olarak da ifadee
edilebilir. Bu ayrim ile bireysel 6grenmede bireyin hem isi yapabilme hem de
kavramsal kapasitesini arttirma seklinde ortaya c¢iktigini vurgulamaktadir
(Kim,1993:38).

Basarili érgutleri siradan érgutlerden ayiran en énemli farklardan birisi
dgrenme kapasiteleri ve hizidir. Orgitler bu farki bilginin kaynagi olan
bireyler ile elde edebilirler. Orgltler igerisinde bireyler g6z ardi edilmemeli ve
basari icin 6drenme bireysel duzeye indirgenmelidir. Bireysel o0grenme
olmadan hem grup duzeyinde hem de organizasyonel ogrenmenin
gercekleklesmesi zordur ancak organizasyonel 6grenme icin de tek bagina
yeterli degildir (Tolgay, 2010:3). Bireysel 6grenme genellikle 6rgutin
ogrenmesi konusunda 6ncelikli tartisma konularindan birisi degildir ¢inku bir
orgutun bditin olarak 6grenme duzeyinin nasil oldugunu anlamak daha
zordur. Bireysel 6grenme, orgutsel 6grenme igin bir 6n adim olsa da bu iligki
tam olarak anlagilamamaktadir. Bireyler kendileri kadar olsa da orgut icin de

ogrenirler ve bunu orgut igerisinde yansitirlar (Probst ve Buchel, 1997:15).

2.1.4.3.2. Grup/Takim Diizeyinde Ogrenme

Takim halinde 6grenme, bireysel dizeyde “63renmis olan” bireyin,
ogrendigi bilgileri grup icinde paylasmasi, yorumlamasi ve takim olarak ortak
bir anlayisa kavusmasidir (Kogel, 2014: 495). Takimlar 6grendikce, orgit

icinde aktif bir bigcimde &grendiklerini, o6rgut Uyeleri ve diger takimlarla
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paylagsarak, ©6grenmenin oOrgut geneline yayillmasini saglarlar. Takimlar,
orgutte temel degisim ve yenilenmeye hizmet eden O6grenmeyi, bireysel
dgrenme seviyesinden orglt seviyesine tasirlar (Ozgen vd, 2004: 178).
Takim duzeyinde 6grenme, galisanlari kendi igerisinde ve takimlar arasinda
karsilikli dayanismaya tesvik eder ve bunun bir sonucu olarak da sistem

yaklasimini 6n plana gikarir (Clavert vd., 1994: 41).

isletmeler artmaya baslayan sorunlari karsisinda, calisan personelinin
grup olarak yeteneklerinin gelismesi gerektigini anlamaya baglamiglardir. Bu
gruplar fikir Gretmeli, Uretime gecmeli ve 0oOgrenmeyi etkili bir hale
getirmelidirler. Bu agidan hem kisa vadede bir araya gelmig ¢calisma gruplari,
hemde uzun vadede caligmakta olan personel kendi igcerisinde bir araya
gelerek igletme sorunlarina ¢ozum uretebilmelidirler. Bu ¢alismalarin basarili
olmasi i¢in gruplarin kendi icerisinde bir durumun negatif ve pozitif yonlerini
degerlendirebiliyor olmasi gerekmektedir. Gruplar isletmede ortaya c¢ikan
kompleks sorunlar kargisinda analiz yapmali, yeni bilgileri kazanmal, inovatif
olmayl ve isbirligi yapmayi bilmelidirler. isletmede kendi iclerinde eski
tecrubeleri ile yeni bilgiyi entegre etmeli ve yeni bilgiyi etkili kullanmahdirlar
(Marquardt, 2002:41).

Grup duzeyinde o6grenmenin diger bireysel ve oOrgltsel 6grenmeye
gore bir ¢ok avantaji bulunmaktadir. Grup duzeyinde 6grenmede diger grup
dyelerinin farkli bakis acilarini ve bilgilerini 6grenme ve etkilesim s6z
konusudur. Grup bireylerinin birbirleri arasindaki etkilesim dogal olarak grup
dyelerinin bilgi ve tecribelerinin gelismesine yol agacaktir. Grup duzeyinde

ogrenmenin avantajlarini Avci (2005:46) su sekilde agiklamaktadir:

» Grup dizeyinde 6grenme daha fazla motive edici ve heyecan
uyandiricidir,

» Grup dizeyinde 6grenmede gruplar sosyal 6grenmeye sebep olur,

» Grup duzeyinde 06grenmede gruplar 06grenme vedayanma
motivasyonunu yukseltebilir,

» Grup dizeyinde 6grenmede bireyler grup icerisinde aktif rol oynar

ve elestirel dusunmeyi 6grenir. Bu yolla da bilgi seviyesini arttirir.
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Orgiitsel dgrenmeyi saglamak icin gerekli bilgi Gretimine giden en
kolay ve sagdlikh yol takim/grup olarak 6grenmedir (Erdil, 1996:63; Huber,
1991:81; Senge, 1990). Grup dizeyinde 6grenme, Orgutsel 6grenme sulreci

icin gcok dnemli bir surectir.

2.1.4.3.3. Orgiitsel Ogrenme

Orgiitsel 6grenme konusunda galisma yapanlar isletmelerin 6grenme
sureclerini yogunlukla akademik bakis agisiyla incelemislerdir. Yapilan bu
caligsmalar igletmelerde bu sureglerde neyin meydana geldigini incelemigtir.
Orgltsel 6grenme, isletmelerin mevcut bilgilerindeki degisimleri, bilgi
kazanimlarini ya da azalmalarini ifade etmektedir. Orgiitsel 6grenmeye
yonelik bu calismalar, érgutsel bilgide meydana gelen degisimleri, engelleri,
orgutsel ciktilari ve bunlarin sebep-sonug iligkilerini aciklamaktadir (Kog,
2009:153).

Orgiitsel 6grenme, igletmelerin hedeflerine ulasmada planl ve
sistematik bir sekilde yurutilmesi gereken bir surectir. Bu acidan orgursel

o6grenmenin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz (Seymen ve Bolat,2002:45):

> Orgltsel 6grenme, bireyleri dgrenen varliklar olarak géren ve tim
orgut tyelerinin katilimini gerektiren bir surectir.

> Orgutsel 6grenme, davraniglarla birlikte drgltsel yapida da degisim
gerektiren bir slrectir. Bireysel 6grenmeden, kollektif dgrenmeye gecisi
kapsamaktadir.

> Orgltsel 6grenme dinamik bir siiregtir ve stirekli deg@isimi gerektirir.

> Orgltsel 6grenme, igletme faaliyetlerinin bir sonucu olarak farkli
seviyelerde ve hizlarda ortaya gikabilir.

> Orgltsel 6grenme, isletmeler icin olumlu sonuglar ortaya koydugu
gibi kimi zamanda olumsuz sonuglar ¢ikarabilir.

> Orgltsel 6grenme, drgiitin i¢ ve dig tim paydaslarinin yeni bilgi ve
beceriler 6grenmelerini igerir. Bu sebeple de genis kapsamli bir suregtir.
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> Orgltsel 6grenme ile edinilen bilgi ve beceriler érgit igin hemen
kullanilacag! gibi, ileride kullanmak Uzere de o&rgut hafizasinda sakli

tutulabilir.

Orgiitler dogru bilgiyi dogru zamanda kendilerine uygun olan dogru
sureclerde kullanmayi bilmelidirler. Bu gekilde orgut bunyesinde bilgilerini
guincelleyebilirler.  Orgltler, kendi  binyelerinde  bilgiye  kolaylikla
ulasilabilecek yonetim sistemlerine de sahip olmalidirlar ve bilgiyi nasil elde
edeceklerini ve nasil kullanacaklarini bilmelidirler. Orglitsel 6grenme slireci
orgutlerin hedeflerine ulasabilmesi i¢cin daha iyi bilgiye ve anlayisa yonelme
surecleridir. Daha baska bir ifadeyle, orgutsel 6grenme calisanlarin ve
ekiplerin bilgiyi elde etme, kullanma ve paylasma suregleridir (Demirel vd.,
2013:906).

Orglitsel d6grenmenin ¢ikarimlarini Yeo (2005:6) su sekilde ifade
etmistir:
Orglt igerisinde zihniyet degisimi,
Edinilen bilgi ve tecrubeleri rekabette avantaja cevirmek,
Finansal performansin iyilesmesi,
Orgltsel sureclerin iyilesmesi,
Degisimlere daha hizli cevap verebilme,
Urlinleri rakiplerden énce yapmak ve gelistirmek,
isgéren bagliliginin artmasi,
Daha ¢abuk 6grenme ve hatalarin azalmasi,

Cevresel sorunlara daha hizli yanit verme ve ¢d6zim Uretme,

YV V V V V V VYV V V VY

Yuksek yonetsel baglilk.

Orglitsel d6grenme kavrami ile 6grenen 6rgiit kavrami benzer gorilse
de ikisi arasindaki ayrimi Ortenblad (2001:128) su sekilde ifade etmektedir:

> Orgltsel 6grenme “6grenme siireglerini” kapsarken, dgrenen orgiit
“Orgut sekli” ile ilgilidir.

> Orgiutsel dgrenme  genellikle akademisyenler tarafindan

incelenmekte iken, 6grenen orgutte isin igerisinde uygulamacilar vardir.
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> Orgltsel 6grenme tanimlayici bir unsur iken, 6grenen orgt kuralci

bir yapidadir.

Orglitsel 6grenme, bir isletmenin galisanlarinin igletmenin gelisme
kapasitesi ve davraniglarini etkileme potansiyelleridir. Bu potansiyel
personelin yeni bilgi edinimlerini ve ortak tecrubelerini birlestirmesiyle ortaya
cikmaktadir. Bu birlestirme sureci dort alt surecten olusmaktadir: Birincisi,
isletmenin slreg igerisinde bilgi saglamasidir; ikincisi, ¢alisanlarin bilgilerini
igletmeyle paylastigi bilgi dagitimi surecidir; tguncusu, bilginin yorumlanma
surecidir ve bu surecte isletme sagladigi bilgileri yorumlar ve igletme
icerisinde yeni bir ortak bilgi haline donusturiur; son olarakta igletmenin bu
bilgileri saklamasi ve gelecekte bunlari kullanilir hale getirmesidir (Kalmuk ve
Acar, 2015:166). Orgltsel 6grenmeyi isletmenin yeni edindigi bilgilere bagli
olarak onceki deneyimlerini sekillendiren sistematik degisimler olarak
tanimlamaktadir. Bu bilgiler isletmenin mevcut bilgileriyle iligkili oldugu zaman
dgrenme performansi da artmaktadir (Andreou vd., 2016:3272). Orglitsel
ogrenme, musterileri ve onlarin bakis acilarini, paydaslari ve is ortaklarini,
gozlemleyerek 0grenme, hatalardan 06grenme, gec¢mis deneyimlerden
ogrenme, yeni trendlerden 6grenme gibi konularda isletmelere yardimci
olmaktadir. Orgiitsel 6grenme ayrica artan inovasyon ve radikal inovasyon
arasinda da dengeleyici bir unsur olarak ortaya c¢ikmaktadir. Gelismekte
teknolojiler ve yikici teknolojiler konusunda da igletmelere bir yon
cizmektedir, boylece isletmeler rekabette gelisebilir ve pazarda hizli bir
sekilde yer alabilirler (Husain vd., 2016:18).

Orgiitsel 6grenme engellerini Senge (2002:27-33) asagidaki sekilde
ifade etmigtir:

> Orgltlerde caliganlarin kendi pozisyonlari digindaki pozisyonlarla
ilgilenmemeleri dolayisiyla ortaya ¢gikan kopukluk,

> Orgltte ortaya ¢ikan bir sorunda kimsenin kendi (izerine alinmadan
sorunun digarida oldugunu varsaymasi ve sorumluluktan kagmasi,

» Ortaya cikan buyuk sorunlarda sorumluluk alinmamasi ve herkesin
bu gorevi bagkasindan beklemesi,
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» Yoneticilerin gunluk ya da anlk olaylara takilmasi ve uzun suregleri
degerlendirememesi. Bu sebeple de olaylari gergeklesmeden once
ongorinin zayiflamasi. Olaylari her zaman oOngoérerek erken mudahale
etmek orgutler icin daha iyidir,

» Kademeli olarak gelisen olumsuz durumlari fark etmemek ve bu
durumlarda ince detaylar fark etmemek,

> Orgutlerin her zaman tecriibeyle 6grenme istedi bulunmaktadir
ancak her seyi yasayarak ogrenemeyiz. Orgitlerin bagsina gelebilecek
olaylari 6ngoru ile ortaya koymasi daha 6nemlidir,

» Ortaya ¢ikan sorunlarda ya da eksikliklerde yonetici ekibinin en
once yer alarak bu sorunlarla ilgilenmesi gerekmektedir.

Ogrenme kavrami hem isletmeler hem de calisanlar i¢in dnemli bir
surectir. Ogrenme bireysel diizeyde baglar, grup diizeyinde devam eder ve
drgit icerisinde yansimalari olur. igletmeler personelinin bireysel diizeyde ve
grup duzeyinde ogrenmelerini saglayacak imkanlari saglamalidir. Bu bilgi

edinimleri ve paylagimlari igletmeleri ileriye tagiyacak surecleri saglayacaktir.

Avci ve Kugukusta (2009:40), konaklama igletmelerinde 250 ¢alisana
yapmis olduklari arastirmada bireysel ogrenmenin hem oOrgutsel hem de
takim duzeyinde ogrenme ve takim duzeyinde 6grenmenin de orgutsel

ogrenme Uzerindeki etkisini pozitif yonlu etkisini bulmuslardir.

2.1.5. inovasyon

Bu bdlimde inovasyon kavrami, 6nemi ve inovasyon cesitleri

anlatilacaktir. inovasyon ve inovasyon cesitlerine yonelik olarak turizm

alaninda literatur ¢calismalari incelenecektir.

2.1.5.1. inovasyon Kavrami ve Onemi

Gunumuzin hizh bir sekilde degisen rekabet ortaminda, sirdurtlebilir

rekabet avantaji saglayabilmek icin arastirmacilar, bilim adamlari ve sektor
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uygulayicilar inovasyonun gerekliligi ve Onemi Uzerinde ¢alismalar
yuritmektedirler. Orgiitler, rekabet avantaji saglayabilmek ve mevcut
durumlarini koruyabilmek igin, yeni ve/veya iyilestirilmis Grin, sureg, teknik ya
da prosedurler Uzerinde odaklanmaktadirlar. Bir bagka ifadeyle, firmalarin
arunlerini, hizmetlerini, dretim yontemlerini ve yonetsel anlayiglarini surekli
olarak degistirerek ve vyenileyerek ayakta kalabileceklerini ve rekabet
edebilecekleri ileri surulmektedir. Bu bakimdan, bilim ve teknoloji dinyasinin
son yillardaki en giincel sdzciklerinden birisi inovasyondur. inovasyon
sayesinde ulkelerin ekonomik buyume ve gelismelerinin gerceklesebilecedi,
yasam Kkalitesinin iyilesecegi ve firmalarin rekabet guclerinin artacagi
belirtiimektedir (Oerlemans vd., 2001).

OSLO Klavuzu'nda yenilik, “yeni veya onemli olgide gelistirilmis bir
arinun (mal veya hizmet) veya surecin, yeni bir pazarlama ydnteminin veya
is uygulamalarinda yeni bir orgutsel yontemin, is yeri organizasyonunda veya

dis iligkilerde uygulanmasi” seklinde tanimlanmistir (www.oecd.org).

Drucker (1998), inovasyonu igletme aktiviteleri agisindan Ulkelerin
ekonomik bluylumesi Uzerinde dogrudan ve dolayh pozitif etkileri de olan ¢ok
onemli bir unsurdur. Bu bakimdan girisimci aktivitelerin tam merkezi
oldugunu ve aktivitelerde birgok girisimi destekleyen bir unsurdur. inovasyon,
girisimcilerin inovasyonlarinda geri bildirim etkisi yaratmakta ve diger
aktivitelerin inovasyonlarinda tesvik edici unsur oldugunu vurgulamigtir
(Drucker, 1998:150).

isletmeler icin inovasyon, ilk kez yeni bir seyin rakiplerinden farkli
olarak, ekonomik deger saglayacak bir sekilde; ticari basar ile fayda
saglayabilmesidir. Buradaki her icat bir yenilik olsa da ticari basari ve firma
icin karlihk saglayamiyorsa inovasyon olarak kabul gérmeyebilir (Westland,
2008:8). inovasyon, “iktisatgilar tarafindan yeni bir iriin veya Uretim slrecinin
ilk ticari uygulamasi veya duretimi seklinde tanimlandigi icin, buradan
girisimcinin yeni fikirlerle piyasalari baglamada ¢ok kritik bir katkisi oldugu
ortaya ¢ikmaktadir’ (Freeman ve Soete, 2004: 233).
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isletme igerisinde uygulanacak olan inovasyon calismalarinin etkin ve
sorunsuz bir sekilde yapilmasi gerekmektedir. inovasyon slreglerinde
performans degerlendirmesinin yapilmasi ve eksikliklerin tespiti nemlidir. Bu
degerlendirmeler ve sonug bildirimlerine istinaden duzenlemeler yapilmalidir.
Bu uygulamalar duzenli yapilmadigi zaman, yonetim ne kadar iyi olursa
olsun, hatalar tekrar yagsanabilir ve igsletmeye zaman kaybina yol acar (Ecevit
Sati ve Isik, 2011:541). isletmelerin faaliyet gdsterdikleri pazarda iyi bir
konuma sahip olabilmeleri i¢in yenilik sureclerini duzenlemelerinin

gerekliligini Trott (2005) asagidaki sekilde 6zetlemektedir:

> Isletmenin bilimsel ve teknolojik gelismelere uygun hareket etmesi,
isletmeye yeniden tasarlanmis Urin ve hizmetler ile birlikte yeni firsatlar
sunabilir.

» Sosyal gelismeler ve pazar kosullarinin yakindan takip edilip buna
uygun Urdn ve hizmetlerin gerceklestiriimesi, isletmeye yeni ve alternatifleri
olan taleplerin olusmasini saglayacaktir.

» Yenilik, sadece yaratici bireylere sahip olmakla gerceklesmeyebilir.
Isletmenin organizasyon yapisi ve hedef kitlesi ile olan iligkilerinin de yeniden
dizenlenmesi ve buna uygun faaliyetlerin gerceklestiriimesi ile mimkin
olabilir.

> lIsletmelerin érgiitlenme, pazarlama ve siire¢ konusunda yapmis
oldugu yenilikler, isletmelerin verimlilik performanslarini surdurulebilir hale
getirebilir ve rekabet Ustunlugu elde edebilmelerine yardimci olacak yeni trun

ve hizmetlere sahip olmalarina imkan taniyabilir (Trott, 2005:11).

Turizm igletmelerinde Urlin inovasyonuna ornekler verecek olursak,
yeni ve gosterigli binalar ingsa etme, cateringlerde yeni urlnler sunma, otel
odalarini yeni teknolojilere uygun hale getirme, trend olan wellness
merkezlerini faaliyete gegirme veya turizm igin yeni destinasyonlar yaratma
ornekleri verilebilir. Hizmet inovasyonuna verilebilecek ornekler de internet,
bilgi ve son yillardaki en inovatif Grtin olan e-booking rezervasyon sistemlerini
gelistirme, yeni kontrol sistemleri olusturma, gecici personelden vazgecip
daimi elemanlara calisma ve bunlar egitimle destekleme, turizm digindaki

diger sektorlerle isbirligi kurma ve tUm dunyaya yayilabilecek yeni pazarlama
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teknikleri ile haberdar edebilme olarak siralanabilir (www.innocentric.

blogspot.com.tr).

Erdem ve digerleri (2011:77) calismalarinda 44 adet bes yildizli otel
isletmesinde inovasyonu faaliyetlerinin isletme performansina etkisinii
arastirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore yoOneticilerin, yenilikgilik ve
isletme performansi konularinda olumlu algilarina rastlaniimistir ve yenilikgilik
ile isletme performansi arasinda anlamli ve olumlu bir iligki tespit edilmistir.
Benzer sekilde Paksoy ve Ersoy (2016:413) dort ve bes yildizli otel
isletmelerinde calisan 100 yonetici Uzerinde yapmis olduklari arastirmada,
inovasyon faaliyetlerinin isletme performansi Uzerindeki etkisini pozitif ve

anlamli olatrak bulmusglardir.

Coskun ve digerleri (2013:101) otel isletmelerinde stratejik rekabet
Ustiinligu saglama araci olarak inovasyon faaliyetlerine ydnelik gérisme
teknigi ile yapmig olduklari aragtirmada, otel isletmelerin agirlikh olarak
artimsal inovasyon boyutu altinda drtn, hizmet ve sure¢ inovasyonlari
uygulandidi belirlenmistir. Ayrica, maliyet liderligi stratejisi, farklilagtirma
stratejisi ve odaklanma stratejisi ile saldirgan ve firsatlari izleyen inovasyon

stratejisi arasinda olumlu bir iligki oldugu tespit edilmigtir.

2.1.5.2. inovasyon Tiirleri

Literatirde inovasyon turlerine gore bircok calisma yapiimistir. Zmud
(1982) ile Tushman ve Nadler (1986) Urin inovasyonu ve sureg
inovasyonunu, Damanpour (1991) yonetimsel, radikal ve kademeli ile Grtn ve
hizmet inovasyonunu, Savasg¢i ve Kazangoglu (2004) d4rin, slUre¢ ve
organizasyonel inovasyonu, Zerenler ve digerleri (2007) UrUn/slreg, radikal
ve kademeli ile organizasyonel ve pazarlama inovasyonu Uzerine aragtirma
yapmiglardir. Temelde dort inovasyon turi bulunmaktadir. Bunlar
ariin/hizmet inovasyonu, slre¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve
organizasyonel inovasyondur. Arastirmamizda da bu dort temel inovasyon

tara ele alinacaktir.
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2.1.5.2.1. Uriin/Hizmet inovasyonu

Hizmet inovasyonu ile ilgili birgcok tanimlama yapilmigtir ve bunlarin
tamami isletmelerin diger isletmelerle rekabet etmesinde performans
iyilestirmesi ya da kapasite giliglendirmesiyle ilgilidir. isletmeler igin artik
arindn Uretilmesine gore hizmetin sunumu daha degerli hale gelmigtir.
Hizmet inovasyonu, hedef gruplara faydali ya da yararli yeni bir seyler
uretmek anlamina gelmektedir. Ayrica bu yeni seyler, gelecekteki ve mevcut
mugterilere de deger katmaktadir. Bu slreg, gelismenin interaktif tim
alanlarint ve farkh seviyelerini kapsamaktadir (Chen vd., 2015:221).
Kandampully ve Duddy (1999: 54), hizmet inovasyonunun artik teknolojik
inovasyonun oOnune gecmeye bagladigini  belitmisler ve hizmet
inovasyonunun tuketicilere sunulan Urin ve hizmetlere katma deger
saglayacak prosedurler olarak tanimlamislardir. Oke ve digerleri (2007: 738)
hizmet inovasyonunu musterilere Urlnlerin ulastiriimasinda yuritilen
faaliyetlerin daha uygun hale getirecek yeni gelismeler olarak tanimlamistir.
Hizmet inovasyonu, mevcut sunulan Urdn ve hizmetlerin gelistiriimesi
bakimindan cekirdek Urin ve hizmetleri de kapsayan hizmet sureglerinin
iyilestiriimesidir (Chuang, 2015:278).

Hizmet inovasyonu genel olarak tanimlanmasi zor bir alandir. Hizmet
sektorinun buyuklugune ve capina baktigimiz zaman, bu tanimlanin zor
oldugunu gérmekteyiz. Bu zorlugun bir diger 6nemli sebebi de sunulan
seylerin cesitliligidir. Sunulan seyler cesitliligi, modernizeyi, yardimi, yeni
deneyimler ortaya c¢ikarmayr ve para kazanmayr farkh yollarla
kapsamaktadir. Bu unsurlar, hizmet paketleri inovasyonunu, sureg
inovasyonunu, sosyal inovasyonu, deneyimsel inovasyonu ya da is modeli
inovasyonu kapsayacak sekilde hizmet inovasyonunun turind anlamamiza
yardimci olmaktadirlar. Hizmet inovasyonu ayrica davranissal degisimlere de
sebep olmaktadir  (6rnek; davranigsal inovasyon, marka algi

degisimleri/marka inovasyonu gibi) (Martin vd., 2016:2398).

OSLO Klavuzu'nda Urdn inovasyonu, “Bir Uridn vyeniligi, mevcut

Ozellikleri veya 6ngorllen kullanimlarina goére yeni ya da énemli derecede
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iyilegtirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir’ seklinde ifade
edilmistir. Bu iyilestirmeler Grunlerin teknik 6zelliklerinde, malzemelerinde
veya bilesenlerinde, yazilimlarinda, kullanicilara saglayacagi kolayliklarda ve
diger iglevsel Ozelliklerinde vyapilacak olan iyilegtirmeler olabilir

(www.oecd.org).

Kuresel ekonomideki gelismeler son yirmi yilda geleneksel Urunlerin
uretiminden hizmet merkezli Uretime dogru degisiklik gostermektedir. Hizmet
sektori su anda kuresel ekonominin gelisimine hukmetmektedir. Klresel
ekonominin gayri safi milli hasilasinin 6zellikle %70’den fazlalik kismini
hizmet sektort olugturmaktadir ve inovasyon da yeni ekonomik aktivitelerin
olusturulmasinda en kritik rolu Ustlenmektedir. Kuresel ekonomik aktiviteler
onemli dlcude hizmet sektorunin hakimiyetindedir ¢unkl bu sektér hizmet
inovasyonu c¢abalari sayesinde yeni udrunlerin ve hizmetlerin geligsmesini
desteklemektedir (Chen vd., 2016:54). Hizmet inovasyonu isletmeler igin
rekabet avantaji saglayan ve hizmet sektorunu de kapsayan onemli bir
kaynaktir. Hizmet inovasyonu, son yillarda ekonomik buyimede en yuksek
gelismeyi gosteren onemli bir unsurdur. Hizmet inovasyonu kavrami 1986
yiinda Richard Barras tarafindan ortaya konulmustur. Hizmet inovasyonu
isletmelere, yasam bigimlerine, zamana ve mekana yeni bir seyler katmistir.
Bireyler ve gruplar ile musteriler arasinda bir surectir. Yeni mugterilerin

etkilesim kanallarini buna 6rnek olarak verebiliriz (Zulkepli vd, 2015:438).

Sako ve digerleri (2006:29) hizmet ve Urln inovasyonu arasindaki
ayrimi U¢ temel ozellikten bahsetmektedir:

> Hizmet inovasyonunda sureklilik sz konusudur. Uriin inovasyonu
gibi Urun tamamlandigi zaman sonuglanmaz. Bundan dolayr da hizmet
inovasyonunun gergeklestigi kesin bir zaman dilimi belirlemek zordur.

» Hizmet inovasyonu organizasyonel ve teknolojik degisimler ile
insan kaynaklari ve girdiler arasinda képrii gorevi gorir. Urlin inovasyonu
gibi tamamen teknik bir sureg izlememesinden dolayi teknik gelismelere bagli

olarak hizmetlerin gelismesini saglar.
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» Hizmet inovasyonu herkesin ortak katilimiyla olugan bir Uretim
sureci gerektirir. Bu noktada herkesin surecin igerisinde oldugu dusunulurse,

bireysel katki duzeyleri ve hizmet kullanicilarini belirlemek zordur.

Uriin inovasyonuna programlanabilir radyatérler veya termostatlari,
Dizlstl bilgisayarlarda igerilmis kablosuz a§ kurma sistemleri, Onemli
derecede iyilestiriimis etkileri bulunan yeni ilaglar, Bireysel finansal iglemleri
tanimlayan ve izleyen hile-Onleyici yazilimlar ornek verilebilir. Hizmet
inovasyonuna da Kiralik araglar igin eve teslim evden iade sistemi gibi,
musterilerin mal ve hizmetlere erigsimini onemli derecede iyilestiren yeni
hizmetler, bankacilik veya fatura 6deme sistemleri gibi internet hizmetleri ve
Sabit bir oran tavani olan degisken faizli krediler gibi yeni kredi turleri 6rnek

olarak verilebilir.

Hizmet inovasyonunda igletmelerin basarili olmalari igin sistematik bir
inovasyon siireci izlemeleri gerekmektedir. inovasyon siireci (¢ temel
asamadan olugsmaktadir: (a) belirsiz baslangic asamasi ya da 6n gelismeler,
(b) gelistirme ya da proje yonetimi ve (c) ticarilesme. Belirsiz baslangig
asamasi, degerli bir fikrin, kesfin ya da degerlendirmenin fark edilmesiyle
baslar. Bu sureg¢ isletmenin bu fikre yatirrm yaptiginda ya da sonlandirdigina

sona erecektir (Thanasopon vd., 2016:33).

Den Hertog (2000), bilgi temelli ekonomide hizmet inovasyonunu dort
boyutta incelemistir (Durst vd., 2015:66):
» Hizmet kavrami; pazardaki yeni Urundur,
» Madasteri ara yuzu; hizmet Uretiminde musterileri kapsayacak sekilde
yeni yollar belirleme,
» Hizmet sunum sistemi; musterilere sunulan guncel UrGnlerin yeni
yontemlerle sunulmasi,

» Teknoloji; hizmetlerin etkili bir sekilde sunulmasidir.

Hizmet inovasyonunu anlamak igin oncelikle inovasyon turlerinden
ayiracak siniflandirmayi ya da kategorilendirmeyi bilmek gerekmektedir. Her

kategori esdeger olan unsurlardan meydana gelmektedir. Bu
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kategorilendirme, her bir unsur arasindaki iligkileri inceleyen bir sistem
kiyaslamasi olarak ortaya gikmaktadir. Bu unsurlar yeni bir Grinin ortaya
¢cikmasi, yeni bir Uretim seklinin ortaya ¢ikmasi ve yeni bir hammadde, pazar
ya da oOrgut bulunmasi olabilir. Schumpeterian hizmet inovasyonu bakis
acisiyla urin ve sure¢ olarak iki kategoriye ayrilmigtir. Bunlara ek olarak,
radikal ve artan inovasyon ayrimi, hizmet inovasyonunda yaygin olarak
kullanilan ve inovasyonun derecesine gore degisen kategorilerdir (Snyder
vd., 2016:2402).

2.1.5.2.2. Siire¢ inovasyonu

OSLO Klavuzu’'nda sure¢ inovasyonu, “Bir sureg¢ yeniligi yeni veya
onemli derecede iyilestiriimis bir Uretim veya teslimat yonteminin
gerceklestirimesidir. Bu vyenilik, teknikler, techizat ve/veya yazilimlarda
onemli degisiklikleri icermektedir.” seklinde tanimlanmistir (www.oecd.org).
Sureg¢ inovasyonu, turizm Grdnleri igin yeni bir dagitim ydntemi, yeni bir
etkinlik, yeni bir sirec ya da éonemli Olglde iyilestiriimis sUregler anlamina
gelmektedir. inovasyon (yeni ya da gelistiriimis) isletme icin yeni olabilir
ancak turizm sektoérl icin yeni olmayabilir (Cosma vd., 2014:508). Uretim ya
da dagitim sisteminin 6nemli oranda iyilestiriimesi ya da yenilenmesi olarak
da tanimlanabilir. Yazilimlarin ya da malzemelerin de yenilenmesi veya
iyilestiriimesi Oslo Klavuzu’'nda sure¢ inovasyonu olarak tanimlanmistir.
Sure¢ inovasyonuna verilebilecek en glzel érnek Ford’un gelistirdigi Gretim
bandidir. ATM’lerin devreye girmesi veya ucak biletlerinin internet Uzerinden
satin alinabilmesi gibi slUre¢ inovasyonlari da hizmet sektdrl agisindan

onemli gelismelerdir (www.yenilikevi.wordpress.com).

Siure¢ inovasyonu, vyeni Urin ve hizmetlerin ortaya c¢ikmasini
saglamakla birlikte yeni Grin ve hizmetlerin altyapisini da olusturmaktadir. Bu
agidan sureg inovasyonunda temel yaklasim, isletme faaliyetlerinin verimli ve
etkin bir sekilde kullaniimasini saglamaktir. Konaklama isletmelerinde check-

in iglemlerinin bilgisayar ortaminda yapilmabilmesi hem musterilere hem de
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personele dnemli derecede zaman tasarrufu saglayan bir suregtir (Hjalager,
2010:4).

2.1.5.2.3. Organizasyonel inovasyon

OSLO Klavuzu'nda organizasyonel inovasyon, “Bir organizasyonel
yenilik, firmanin ticari uygulamalarinda, igyeri organizasyonunda veya dis
iligkilerinde yeni bir organizasyonel yontem uygulanmasidir” seklinde ifade
edilmigtir (www.oecd.org). Organizasyonel inovasyon, isletmelerin yapisinda
ya da yonetimsel metodlarda isletmenin etkinligini arttiracak yeni ve onemli
degisimlerin uygulanmasidir (Cosma vd., 2014:508). isletmeler farklilasmayi
sadece Uriin ve hizmet inovasyonuyla saglamazlar. isletmeler rekabette
rakiplerinin 6nune geg¢mek icin calisma ve is yontemlerini gelistirmesi,
farkhlastirmasi ve yenilemesi de gereklidir. Bu gelisme, farklilastirma ve
yenileme yontemlerine organizasyonel inovasyon adi verilmektedir. Bir
isletmenin 1990’h yillarda Japonlarin gelistirdigi “surekli iyilestirme” (kaizen)
yontemini kullanmasi organizasyonel inovasyona verilecek en guzel
orneklerden birisidir. Kaizen yonteminde isletmede calisan tum personel
kendi sureclerini iyilestirme konusunda yetkilidirler ve bunun Gzerine surekli
fikir Gretirler. Bu fikirler Ust yonetim tarafindan kabul goérirse uygulamaya
alinir. Bu sekilde en kisa slrede, en uygun maliyetle, en kaliteli Grin ortaya
cikar ve bu da rakiplerle rekabet noktasinda igletmeyi bir adim 6ne gegirir

(www.gelisenbeyin.net).

Organizasyonel inovasyonun amaci, igletmenin genel maliyetlerini
dusurmek suretiyle igletme performansinda artis saglamaktir. Ayrica
yenileme ve iyilestirme g¢aligsmalari yaparak personelin de performansini ve is
tatminini arttirmaktir. isletme yonetimi tarafindan alinacak olan stratejik
kararlarin uygulamaya konulmasi sonucu ortaya ¢ikan organizasyonel
yapinin isletmede ilk defa kullaniliyor olmasi, organizasyonel inovasyonu
diger inovasyon turlerinden ayiran en onemli 6zelliklerden birisidir. Bir baska
ifadeyle, yeni bir uygulamanin isletme acgisindan yeni olmasi, llke ve sektor

acisindan yeni olmasindan daha 6nemlidir (Erdogan, 2011:25).
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isletme biinyesinde bilgi paylagimini veya iletisimi saglamak amaciyla
yazilim geligtiriimek, isletme blunyesinde verilen egitimlerin veri tabani gibi
ortamlarda saklanarak herkesin erisip faydalanacagi duruma getiriimesi veya
Japonya’da uygulanmaya baslanan ve sonrasinda tim dinyaya yayilan
kalite ¢cemberleri gibi uygulamalar birer organizasyonel inovasyon ornegi

olarak gosterilebilir.

1990’lardan itibaren oncelikle Toyota ve Komatsu gibi Japon
firmalarinda uygulanmaya baslanan, daha sonra diger ulkelerde de
yayginlasan “surekli iyilestirme” (kaizen) yaklagsimi Organizasyonel
inovasyona verilebilecek en guzel érneklerden birisidir. Surekli iyilestirme
faaliyetlerine gore, isciler de dahil olmak lzere bir firmanin tim calisanlari
yaptiklari igle ilgili suregleri iyilestirme konusunda s6z sahibidir ve
iyilestirmeye yonelik surekli yeni fikirlere kafa yorarlar. Kaizen sayesinde
Toyota, 50 yil agkin bir stredir dinyanin en dusuk maliyetli ve en yuksek
kaliteli otomobil Ureticilerinden birisidir (Elgi, 2006:27).

2.1.5.2.4. Pazarlama inovasyonu

OSLO Klavuzu'nda pazarlama inovasyonu, “Bir pazarlama yeniligi,
arln tasarimi veya ambalajlamasi, Urin konumlandirmasi, drin tanitimi
(promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni
birpazarlama yontemidir’ seklinde tanimlanmistir (www.oecd.org). Pazarlama
inovasyonu, igletmelerde UrUnlerin dizayninda, konumlandiriimasinda ya da
sunulmasinda yapilan yeni ve 6nemli uygulamalardir (Cosma vd., 2014:508).
Uriin ve hizmetlerin daha fazla miisteri cekmesi ve daha fazla satilmasi igin
geligtiriimesi ve uretilmesi gereklidir. Musteri sayisini arttirmak amaciyla trin
ve hizmetlerde farkh, degisik ve yeni tasarimlarin, ambalajlarin ve farkh
pazarlama yontemlerinin gelistiriimesine pazarlama inovasyonu adi verilir.
Mesela c¢ocuklarin ilgisini gekmek amaciyla Omega 3 yumurtalarin pazara
farkli ambalajlarla siUrtlmesi pazarlama inovasyonuna verilecek glzel bir
ornektir. Buna bir baska ornek olarak da internetten yemek siparisi sitesine

kayit olan bir restorani verebiliriz. Sisteme kayit olmakla birlikte bulundugu
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ilde siparis vermek isteyen birisine bu site araciligiyla ulagabilir ve rekabet
avantajl  saglayabilir (www.gelisenbeyin.net). Pazarlama inovasyonu,
isletmenin  satiglarini  artirmak igin, musterilerin  beklentilerine veya
ihtiyaglarina daha basarili sekilde cevap vermeyi, yeni pazarlar agmayi veya
bir firma GrUnunu pazarda yeni bir sekilde konumlandirmayi hedeflemektedir

(www.tubitak.gov.tr).

Pazarlama inovasyonunun basarisi, urin ya da hizmetin ile pazarlama
sureci arasindaki baga baglidir. Bir trin ya da hizmette deg@isim ya da yenilik
ortaya c¢iktigi zaman, pazarlama yontemlerinde de vyeniliklerin olmasi
gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle, Urlin ya da hizmet degisirken, pazarlama
sureci de buna ayak uydurmalidir. Bir igletmenin basarisi arttikga, urin ve
hizmetleri de gelisecek ya da iyilesecektir ancak igletme igin karlik satis
sureci ile gelecektir. Bu kapsamda da isletme karliik ve rekabette ayakta
kalabilmek icin yeni pazarlama yenilikleri gelistirmesi gerekecektir (Levitt,
1973: 37).

2.2. Modelde Yer Alan Degiskenler Arasindaki iliskilere Yonelik

Arastirmalar

Bu bolimde tez konusunun degiskenleri olan kurumsal itibar, sikayet
yonetimi, orgutsel 6grenme ve hizmet inovasyonu arasindaki iligkileri ortaya
koyacak olan caligmalar ele alinmigtir. Degiskenler arasindaki iliskiler ve
daha onceki yillarda bu degiskenlere bagl olarak yapilan c¢aligsmalar

incelenmigtir.

2.2.1. Miisteri Sikayet Yonetimi ile Ogrenme iligkisi

Vos ve digerleri (2008:12), yapmis oldugu calismada orgutsel
ogrenme ile sikayet yonetimi arasindaki iligkiyi bir modelle ortaya koymustur.
Mdusterilerden gelen sikayetlerin ne sekilde ©Ogrenme araci olarak

kullanacagini arastirmigtir.
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Miisteriler

(Cevre)

I Kontrol islevi
(Dolayh Siirec)

1 ! Bilgi/ 1
interaktif

Ogrenme I

ilerlemeler
7 1 \I
I
|

Sikayet isleme
(Dogrudan Siirec)

Sekil 7. Orgitsel Ogrenme ve Sikayet Yonetimi Birlestiriimis Modeli

Kaynak: Vos, J.F.J.,Huitema,G.B.ve Ros,E.de Lange.(2008). How Organisations
Can Learn From Complaints. The TQM Journal, 20 (1), 8-17.

Sekil 7°de goéruldigu utzere, musterilerden gelen sikayetler sonrasi
dogrudan sikayet igleme sureci icerisinde sikayetler, sikayetlerin yonetim
sureci ve sikayetlere verilecek cevaplar ele alinmaktadir. Sikayetlerden

edinilen bilgi dogrultusunda interaktif 6grenme ve ilerleme kaydedilmektedir.

Yilmaz ve digerleri (2016:944) isletmelerdeki sikayet yonetim surecinin
orgutsel 6grenme Uzerine etkisine yonelik olarak yapmis olduklari ¢alismada
musteri sikayetlerinin isletmenin 6grenme surecini hem kisa vadede hem de
uzun vadede pozitif ydnde etkiledigini ortaya koymuslardir. Sikayet edenlerin
ve yoOneticilerin sikayetlerin ele alinmasi surecindeki tarafsizlik beklentilerinde
kisa dénemde iliski bulunamamis ve uzun dénemde de negatif bir iligki

bulunmustur.
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2.2.2. Miisteri Sikayet Yonetimi ile inovasyon iligkisi

Pyon ve digerleri (2011:3279), Glney Kore’de kredi karti saglayan
finansal hizmet igletmelerinin ¢agri merkezleri Uzerine yapmis olduklari
calismada musteri gikayetlerinin  hizmet iyilesmesi Uzerine etkisini
arastirmiglardir. Arastirma bulgularina gore kredi karti hizmet sureclerini tam
anlamiyla anlayamayan musterilerin sikayet egilimlerinin daha fazla oldugu,
sureci iyi bilen ve odemelerini duzenli yapan musgterilerin sikayetlerinin
olmadigi, hizmetlerden Ucretsiz faydalandigi ve bunlarla da baglantili olarak
isletmenin  hizmetlerinin iyilesmesi konusunda da destek olduklari
gorulmustur. Bu iyilesmelerin ayrica igletme kultirinu de olumlu yodnde

etkiledigi ortaya konmustur.

Schmitt ve Linder (2013:435) Almanya’da insaat sektorinde Uretim
alaninda faaliyet gosteren 50 isveren Uzerinde yapmis oldudu calismada
teknik musteri sikayetlerinin UrUnlerin ve sureclerin iyilesmesinde kayda
deger bir temel olusturdugunu ve sikayet yonetim surecinin kalite kontrol

doéngusunun iyilesmesini dnemli derecede arttirdigini bulmustur.

2.2.3. Miisteri Sikayet Yonetimi ile Kurumsal itibar iligkisi

Guzel (2014:5) yapmis oldugu calismada cevrimici sikayet kanallarini
incelemis ve bunun marka itibari Uzerindeki etkisini aragtirmigtir. Aragtirmada
bir otele yonelik 352 tiirkce ve ingilizce sikayet incelenmistir. Arastirma
sonucunda musterilerin marka itibarini korumaya yonelik olarak sikayetlerinin
oncelikli olarak fiziksel g¢evre, personelin yabanci dil konusamamasi ve
personelin tavir ve davraniglari olarak ortaya c¢ikmistir. Su ve digerleri
(2016:3266) Cin’de 6 otelde 300 musteriye yapmis olduklari ¢alisamada
masgterilerin genel memnuniyetlerinin algilanan kurumsal itibar Uzerinde
pozitif etkisinin oldugunu ve yine algilanan kurumsal itibarin da agizdan agiza
iletisimde musterilerde pozitif etki yarattigini ortaya koymuslardir. Otellerde

kurumsal itibar algisinin yuksek oldugu durumlarda musteriler olumsuz
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agizdan agiza iletisime gecmemekte ve dolayisiyla da sikayet egilimleri

azalmaktadir.

Dijkmans ve digerleri (2014:65), yapmis olduklari ¢alismada sosyal
medya kullaniminin kurumsal itibar Uzerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirmada uluslararasi bir havayolu sirketinin 3531 mausterinin sosyal
medya kullanim aliskanliginin kurumsal itibar algisi Uzerindeki etkisini
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda havayolu sirketi musgterisi olmayan
kullanicilarin kurumsal itibar algisinin, havayolu sirketi musterilerine gore
daha yuksek oldugu ortaya cikmistir. Ayrica havayolu sirketi musterisi
olmayan kullanicilarin Gran ve hizmetleri elestirme oranida digerlerine gore

daha yuksek ¢ikmistir.

Gokdeniz ve digerleri (2011:183) yapmis olduklari ¢caligmada sikayet
yonetim sdreci sonrasi memnuniyetin kurum guavenilirligi Uzerindeki etkisini
incelemigtir. GSM operatéri kullanan 349 kisinin memnuniyetsizlikleri
kargisindaki sikayet egilimleri incelenmigstir. Arastirma sonucunda sikayet
yonetim surecinin memnuniyetle sonuglanmasi sonucunda kuruma olan

guvenilirliginde arttig1 ortaya konulmustur.

Garin-Mufioz ve digerleri (2016:814), ispanya’da 4249 cep telefonu
kullanicisi Uzerinde yapmis olduklari ¢alismada musteri sikayet yonetim
surecinin musteri memnuniyeti ve sadakati Uzerinde dogrudan bir etkisinin
oldugunu ortaya koymuslardir. Sikayet surecleri olumlu bir sekilde
¢ozUmlenen musterilerin agizdan agiza iletisim yoluyla bu memnuniyetlerini
anlattiklari ve buna bagli olarak da hem isletmenin itibarinin arttigini hem de

isletmeye yeni musteriler kazandirildiginin 6nemini ortaya koymuslardir.

Sengupta ve digerleri (2015:671), buyidk boéliminin son 6 ay
icerisinde ugus yapmis olan 261 6grenci Uzerinde yapmis oldugu ¢alismada
musteri sikayet yonetim slrecinin musteriler tGzerindeki ve bu etkinin marka
itibar1 Gzerindeki etkilerini incelemiglerdir. Arastirma sonuglarina gore
musteriler problemlerine isletmelerin verdigi tepkiye goére pozitif disinme,

kacinma ya da kagma eylemlerinde bulunduklarini vurgulamaktadirlar. Bu
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acidan da hizmet hatalari ve mugteri memnuniyeti arasinda dogrudan bir
iliski, musteri memnuniyeti ile de marka itibari arasinda dolayli bir iligkinin
ortaya c¢iktigini  bulmuglardir. YUksek mugteri memnuniyetine sahip

musterilerin yuksek marka itibarini olusturduklarini vurgulamiglardir.

2.2.4. Ogrenme ile Kurumsal itibar iligkisi

Kurumsal itibar ile galisanlarin pozitif davraniglari (katihm, sadakat,
tatmin vb.) Gzerinde olumlu bir iligki oldugu bilinmektedir. Pozitif kurumsal
itibara sahip isletmeler yUksek kalitede personel istihdam edebilmektedir.
Sosyal kimlik teorisine gore galisanlar kendilerini sosyal siniflara ayirmakta
ve bu ayrim kendi bireysel goruslerini etkilemektedir. Kendilerini isletme
icerisinde nasil algiladiklarini ve siniflandirdiklarini da 6rgutsel baglilik ile
aciklayabilmekteyiz. Bir isletme disaridan ne kadar iyi algilanirsa ¢alisanlari
da kendini daha dzgiivende hissedecektir. itibari yiiksek isletmeler daha fazla
arzulandiklari i¢cin de daha c¢ok is basvurusu almaktadir (Alniacik vd.,
2011:1180).

Buil ve digerleri (2016:256) Ispanya’da faaliyet gdsteren otel
isletmelerinde c¢alisan 323 personel Uzerine yapmis olduklari galismada,
calisma ortaminin ve oOrgutsel kimligin marka egitimi ve marka iletigsiminin
uzerinde dogrudan bir etkisini bulamamiglardir. Personelin 6rgutsel
gelisiminin ve aidiyetinin kurumun i¢gsel marka algisinda etsininin olmadigini
ortaya koymustur. Fraj ve digerleri (2015:30) yapmis olduklari ¢alismada
o0grenme ve inovasyonun orgutsel rekabet Uzerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Arastirmalarinda ispanya’daki 232 oteli incelemislerdir. Arastirma bulgularina
goére inovasyonun kurumsal rekabet Uzerinde dogrudan bir etkisi varken,

ogrenmenin dogrudan bir etkisi bulunamamisgtir.
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2.2.5. inovasyon ile Kurumsal itibar iligkisi

Karaca (2009:209) yolcu tasimaciligi sektért tUzerinde yapmis oldugu
calismada inovasyonun igletmelerin imaji Uzerinde etkisi oldugunu ve bu
etkinin de musteri sadakati ve memnuniyetini arttirdigini ortaya koymustur.
Caruana ve Ewing (2010:1108) yapmis olduklari c¢alismada internet
Uzerinden satis yapmakta olan ve ortaklasa calisan bir Giney Afrika ve bir
Avustralya sirketini incelemiglerdir. Calismalarinin sonucunda kurumsal
itibarin musteriye sunulan hizmet Uzerinde pozitif ve dogrudan bir etkisinin
oldugunu, ayrica bunun da sonucu olarak musteri sadakatinin ortaya ¢iktigini

vurgulamiglardir.

Schaarschmidt (2016:545) yapmis oldugu calismada 150 Alman ve
200’den fazla Amerikali c¢alisan personel verilerini incelemis ve calisma
sonucunda algilanan dis itibarin hizmet inovasyonu Uzerinde pozitif bir
etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Yine ayni c¢alismada hizmet
inovasyonun iyilestiriimesinin hem personel Uzerinde hem de sitketlerin

algilanan dis tibarlari Gzerinde etkisinin oldugunu bulmustur.
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3. YONTEM

Bu bolumde arastirmanin modeli ve hipotezler, evreni ve orneklem
secgimi, secilen orneklem Uzerinde uygulanan veri toplama araclari, teknikleri

ve aragtirmanin analizlerine yonelik bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci mugsteri sikayet yonetiminin, 6grenmenin ve
inovasyonunun seyahat acentalarinda kurumsal itibar Uzerinde etkisinin
belirlenmesidir ve bu amac¢ dogrultusunda Sekil 8de verilen model

gelistirilmigtir.

Grup
Diizeyinde
Ogrenme

Orgiitsel
Ogrenme

Lo Kurumsal
Miisteri

Sikayet
Yonetimi

itibar

Hizmet
Inovasyonu

Siire¢
Inovasyonu

Sekil 8. Model: Kurumsal itibar Olusturma Siirecine Musteri Sikayet
Yonetiminin Etkisi
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Arastirmanin Hipotezleri:

H1: Masteri sikayet yonetimi kurumsal itibar Gzerinde pozitif ve anlamli
bir etki yapmaktadir.

H2: Musteri sikayet yonetimi hizmet inovasyonu Uzerinde pozitif ve
anlamli bir etki yapmaktadir.

H3: Mdusteri sikdyet yonetimi sure¢ inovasyonu Uzerinde pozitif ve
anlaml bir etki yapmaktadir.

H4: Musteri sikayet yonetimi grup dizeyinde 6grenme Uzerinde pozitif
ve anlamli bir etki yapmaktadir.

H5: Masteri sikdyet yonetimi orgutsel 6grenme Uzerinde pozitif ve
anlaml bir etki yapmaktadir.

H6: Grup dizeyinde 6grenme kurumsal itibar Uzerinde pozitif ve
anlamli bir etki yapmaktadir.

H7: Orgitsel 6grenme kurumsal itibar Uzerinde pozitif ve anlamli bir
etki yapmaktadir.

H8: Hizmet inovasyonu kurumsal itibar tizerinde pozitif ve anlamli bir
etki yapmaktadir.

H9: Siire¢c inovasyonu kurumsal itibar Uzerinde pozitif ve anlamli bir

etki yapmaktadir.

3.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin o6rneklemi Turkiye’de faaliyet gdsteren A grubu
seyahat acentalarinin c¢aliganlari olusturmaktadir. Anket uygulamasinin
yapildi§i dénemde TURSAB verilerine gore Tiirkiye’de 2016 Temmuz ayi
itibariyle 8994 adet A grubu seyahat acentas! bulunmaktadir. TURSAB ve
Turizm Bakanlhiginda c¢alisan sayisina ait veri bulunmadigi yapilan
gorusmeler sonucunda elde edilmigtir ve ana kitle bu sebeple
bilinmemektedir. Tirkiye genelinde toplam 27 ilde (istanbul, izmir, Ankara,
Antalya, Nevsehir, Balikesir, Kitahya, Aydin, Kocaeli, Mugla, Giresun,
Trabzon, Rize, Ordu, Isparta, Canakkale, Bursa, Sakarya, Kayseri, Afyon,
Eskisehir, Manisa, Konya, Mersin, Adana, Samsun ve Hatay) 122 adet A

grubu seyahat acentasina ulasiimig ve toplam 431 seyahat acentasi
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calisanina anket uygulamasi yapilmistir. Toplanan 450 anketten 431 tanesi
veri saglamaya elverigli olarak degerlendiriimis ve 19 anket verilerin eksikligi
ya da anket uygulayicilarinin dikkatsizligi sebebiyle degerlendirmeye

alinmamustir.

TURSAB’In 23.02.2017 verilerine goére Turkiye'deki Uye seyahat
acentasi sayisi 9380°dir. Seyahat acentalarinin illere goére dagilimi Sekil 9'da
verilmistir. Bu acentalarin yaklasik yarisinin (4561) istanbul ve Antalya ilinde
bulundugunu belirtmek gerekir. Geriye kalan 4819 seyahat acentasi

Tarkiye’nin 79 iline dagilmis durumdadir.
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3.3. Veri Toplama Arag ve Teknikleri

Bu arastirma seyahat acentasi galisanlarinin musteri sikayet yonetim
sureci sonrasinda 6grenme ve inovasyon konularinda ilerleme gdsterip
gOstermedigi, bu unsurlarin sonucunda da seyahat acentasinin kurumsal
itibar kazanip kazanmadigini analiz eden bir modeli teorik olarak

gelistirmigtir.

Bu kapsamda da literatur taramasi yapilarak ilgili boyutlari élgmeye
yonelik bir Olcek olusturulmustur. Hazirlanan oOlgek veri toplama yontemi
kullaniimasi amaciyla anket haline doénustlriimustir. Anket formunun ilk
kisminda seyahat acentasinin ve c¢alisanlarinin demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik 11 adet soru hazirlanmistir. Anketin hazirlanmasi
arastirmada test edilen dort boyut Uzerine kurulmustur. Kurumsal itibar
yonetimine yonelik sorular Fombrun (1998)den alinan olgcek kullanilarak
hazirlanmistir. Musteri sikayet yonetimini dlgmeye yonelik sorular Homburg
ve Furst (2005) ile Tax vd.(1998)den alinan Olgekler kullanilarak
hazirlanmistir. Ogrenmeye yonelik anket sorulari Alvarez ve digerleri (2011),
Chermack ve digerleri (2006) ve Gomez ve digerleri (2005) ¢alismalarindan
alinan 6lgeklerden esinlenerek hazirlanmistir. inovasyonuna yénelik anket
sorulari Yuzbasioglu ve digerleri (2010) g¢alismasindan alinan Olgek
kullanilarak hazirlanmistir.  Anket formunu olusturan oélgek sorularinin
cevaplarl icin besli Likert dlgedi kullaniimigtir. Buna goére “1- kesinlikle
katilmiyorum, 2-katiimiyorum, 3-kararsizim, 4-katiliyorum, 5-kesinlikle

katiliyorum” yanitlari kullaniimistir.

3.4. Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 16.0 for Windows Istatistik Paket
Programi kullaniimistir. SPSS 16.0 for Windows istatistik Paket Programi
yardimiyla katihmcilarin  vermis olduklart cevaplara iligkin dagilimlar,
Olceklere iliskin guvenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar, standart sapmalar

ve kesfedici faktor analizleri yapilmistir.
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Kurumsal itibar, musteri gsikayet yonetimi, orgutsel 6grenme ve hizmet
inovasyonuna yonelik model kurulmasinda LISREL 8,51 Istatistik Paket
Programi kullaniimistir. Modele yonelik dogrulayici faktor analizleri yine bu

program ile yapiimistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolumde modele iligkin analizlere yer verilecektir. Musteri sikayet
yonetimi, kurumsal itibar, 6grenme ve inovasyonu kavramlari arasindaki
iligkiler incelenecektir.

4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan seyahat acentasi c¢alisanlarina ait demografik bulgular

Cizelge 4’de verilmistir.

Cizelge 4. Katilimcilarin Demografik Ozellikelri

Degiskenler Frekans (N) Yiizde Orani (%)

Acenta Sahibi 29 6,7

Acenta Muduira 46 10,7

Operasyon Sorumlusu 68 15,8

Gorev Satis Sorumlusu 107 24,8

Ofis Elemani 134 31,1

Turist Rehberi 29 6,7

Otel Rehberi 18 4,2

. Bay 219 50,8

Cinsiyet Bayan 212 49,2

25 ve alti 97 225

Yas 26-35 169 39,2

36-45 122 28,3

46 ve Ustl 43 10.0

1-4 yil 63 14,6

isletmenin Calisma Yili 5-9 yil 118 27,4
10 yil ve Uzeri 250 58

1-4 yil 147 34,1

Personel Calisma Yili 5-9 yil 166 38,5

10 yil ve Uzeri 118 27,4

1-5 kisi 76 17,6

6-10 kisi 134 31,1

Caligan Sayisi 11-19 Kisi 102 23,7

20 ve zeri kisi 119 27,6

Incoming Yapiyor musunuz? Evet 209 48,5

Hayir 222 51,5

1-20 arasi 45 10,4

.. 21-50 arasi 68 15,8

Yilhk Dizenlenen Tur Sayisi 51-100 aras: 81 18.8
101 ve Uzeri 237 55

. Evet 273 63,3
Sikayet Uzmani Var mi? Hayir 158 367
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Cizelge 4’e gore katilimcilarin 134’4 (%31,1) ofis elemani ve 107’sinin
(%24,8) satis sorumlusu oldugu gorulmektedir. Cinsiyet degiskenine gore
katilimcilarin 219’u (%50,8) erkek, 212’si (%49,2) kadindir. Katilimcilar yas
degiskenine gore 26-35 yas arasi 169 kisi (%39,2) ve 36-45 yas arasi 122
Kisi (%28,3) oldugu saptanmistir.

isletmelerin calisma yilli degiskenine gére %58’inin 10 yil ve Uzeri
faaliyette oldugu tespit edilmistir. Ankete katillan c¢alisanlarin sektérde
calisma yillarini inceledigimizde 166’sinin (%38,5) 5-9 yil arasi, 147’sinin
(%34,1) 1-4 arasi yilldan beri g¢alistiklari gorulmektedir. Seyahat
acentalarinda galisan sayilarina gére 6-10 calisan %31,1; 20 kisi ve Uzeri
calisan %27,6 olarak saptanmistir. Seyahat acentalarinin incoming yapma
faaliyeti sorusuna 209 kisi (%48,5) evet, 222 kisi (%51,5) hayir cevabi
vermigtir. Seyahat acentamizda duzenlenen yillik tur sayisi sorusunda 237

Kisi (%55) 101 ve Uzeri tur duzenledikleri cevabi vermistir.

Katilimcilarin 237’si (% 63,3) seyahat acentalarinda bir sikdyet uzmani
oldugunu belirtmigtir. Burada belirtmek gerekir ki yuz ylze yapilan anket
uygulamalari sirasinda seyahat acentalarinda dogrudan bir sikayet
uzmaninin olmadigi, acenta g¢alisanlarindan birisinin kendi gorevi diginda

fazladan bu gorevi Ustlendigi de gozlemlenmigtir.

Cizelge 5. Seyahat Acentalarinin Sikayet Konulari

10 Degiskenler Frekans (N) Yiizde Orani (%)
. ; ; . Evet 135 31,3
Yiyecek-lgecek Isletmesi Hayir 596 68.7
- Evet 67 15,5
Tur Operatori Hayir 364 84.5
Zaman Planlamasi Evet 88 20.4
Hayir 343 79,6
. . Evet 49 11,4
Turist Rehberi Hayir 382 88.6
Otel Evet 218 50,6
Hayir 213 49,4
Ulasim Araglari Evet 140 32,5
S ¢ Hayir 291 67,5
- Evet 72 16,7
Sosyal Aktiviteler Hayir 359 83.3
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Cizelge 5’e gore seyahat acentalari en ¢ok sikayetleri 218 katihmci (%
50,6) ile otellerden almaktadir. YUz ylze yapilan gérigsmelerde otellerin vaat
ettikleri hizmetleri sunmamasi, seyahat acentasi urunlerini otel bunyesinde
satmaya calismasi, personel yetersizligi ve hizmet kalitesine bagl olarak
sikayetlerin alindigi bildirilmistir. Bu durumu 140 katilimci (% 32,5) ile ulagim
araclar takip etmektedir. Bu sikayet konusuyla ilgili de yuz ylze yapilan
gorusmelerde tura ¢ikan araclarin bakimsizhgi, sofér ve yardimci personelin
tavir ve davranislari 6ncelikli sikayet konularindandir. Seyahat acentalarinin
uguncu olarak da yiyecek igecek isletmelerinden gikayet aldiklan
goOrulmektedir. 135 katilimci (% 31,3) yiyecek icecek isletmelerinden sikayet
aldigini bildirmis ve bunun da oncelikli sebebinin yiyecek igecek kalitesi ve
servis personeli tutum ve davranislari oldugu yuz yize yapilan gérismelerde

belirtilmigtir.

Cizelge 6. Seyahat Acentalarinin Dizenlemis Oldugu Tur Cesitleri

Tur Cesidi Degiskenler Frekans (N) Yiizde Orani (%)
Kultar Turlan Evet 352 81,7
Hayir 79 18,3
Gunubirlik Turlar Evet 354 82,1
Hayir 77 17,9
Hac/Umre Evet 64 14,8
Hayir 367 85,2
Tatil Turlari Evet 295 68,4
Hayir 136 31,6
Kis Turlari Evet 188 43,6
Hayir 243 56,4
Eglence Turlar Evet 164 38,1
Hayir 267 62,9

Cizelge 6’ya gore seyahat acentalar tarafindan en ¢ok gunubirlik
turlarin (354 katilimci % 82,1) tercih edildigi gérulmektedir. Kultar turlar ise
seyahat acentalari tarafindan (352 katilimci % 81,7) en ¢ok diizenlenen ikinci

tur gesidi olarak gorulmektedir.

4.2. Olgegin Giivenilirligi

Olgegin tagimasi gereken 6zelliklerden birisi olan guivenilirlik, bir lgcme

aracltyla ayni kosullarda tekrarlanan olgimlerden elde edilen &lgum
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degerlerinin Kkararlii§inin bir gostergesidir (Oncii, 1994:26). Bir 6lgegin
guvenilir olabilmesi i¢in hesaplanan alfa degerinin minimum 0,60 olmasi
gerekmekte, 0,70’in Uzerindeki degerler ise yuksek bir glvenilirlik oldugunu
gostermektedir. Cronbach alfa katsayisi 1 degerine ne kadar yakin deger
tasirsa, olgedin guvenilirligi o derece ylksek olmaktadir. Hesaplanan alfa
degerinin 1 degerine ¢ok yakin bir deger ulasmis olmasi, Olgegin

guvenilirliginin yuksek oldugunu gostermektedir.

Cronbach alfa degerininin yani sira, guvenilirligi belirlemek icin olcedi
olusturan maddelerin 6lgegin butunu ile olan korelasyonlarina (item-total) ve
genel Cronbach alfa katsayisina yaptiklari katkiya da bakilmistir. Ozdamar'a
gbre (2002:522), o6lgedin butund ile maddeler arasindaki korelasyonlar
Olcegin toparlanabilirligini bozacak sekilde negatif olmamali ve oOlgegin ic¢sel
tutarliligina katkida bulunabilmeleri igin 0,25 degerinde buyuk olmalar
gerekmektedir. Ayrica Bas’a gore (2001:191), her bir maddenin Cronbach
alfa degeri 6lgegin genel alfa degerini gegmemeli ve bir 6lcek maddesi bu
Olcute uymuyor ise bu madde Olcekten cikarildiginda genel alfa degeri

yukseliyorsa, bu madde odlgekten ¢ikariimalidir.

Kurumsal itibar degiskenini 6lgmek amaciyla anket formunda yer alan
20 soru analize dahil edilmigtir. Yapilan guvenilirlik analizi sonucu Cronbach’s
Alpha degerinin 0,926 olarak bulunmustur. Olgek sorularinin tamami 0,25
degerinden ylksek ve pozitif yonlidir. Olgek sorulari genel Cronbach’s
Alpha degerinin altindadir. Guvenilirlik analizi sonuglari EK’ler kisminda

verilmistir.

Musteri sikayet yonetimini 6lgmeye yonelik olarak anket formunda 22
soru yer almistir. Yapilan guvenilirlik analizi sonucunda Cronbach’s Alpha
degerinin 0,930 oldugu, tim olgcek sorularinin pozitif ve 0,25 degerinden
yuksek oldugu gérilmistir. Olgek sorunlarinin genel alfa degerini gegmedigi
ayrica tespit edilmistir. Guvenilirlik analizi sonuglari EK’ler kisminda

verilmigtir.
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inovasyon degiskenini élgmek amaciyla anket formunda yer alan 20
soru analize dahil edlimigtir. Yapilan guvenilirlik analizi sonucu Cronbach’s
Alpha degerinin 0,909 olarak bulunmustur. Olgek sorularinin tamami 0,25
degerinden ylksek ve pozitif yonlidir. Olgek sorulari genel Cronbach’s
Alpha degerinin altindadir. Guvenilirlik analizi sonuglari EK’ler kisminda

verilmigtir.

Orglitsel 6grenme degiskenini dlgmek amaciyla anket formunda yer
alan 10 soru analize dahil edilmistir. Yapilan guavenilirlik analizi sonucu
Cronbach’s Alpha degerinin 0,925 olarak bulunmustur. Olgek sorularinin
tamami 0,25 degerinden yiiksek ve pozitif yonlidir. Olgek sorulari genel
Cronbach’s Alpha degerinin altindadir. Guvenilirlik analizi sonuglari EK’ler

kisminda verilmistir.

4.3. Olgiim Miidelinin Belirlenmesi

Guvenilirligi ve gecerliligi kanitlanmis bir Olcek yardimiyla toplanan
arastirma teorik modeline iligkin verilerin, kesfedici ve dogrulayici faktor
analizlerine tabi tutularak bir dlgum modelinin belirlenmesi, Yapisal Esitlik
Modellemesi teknigindeki en o6nemli asamadir. Dolayisiyla bu asamada
kesfedici ve dogrulayici faktdr analizleri araciligiyla bir Olgim modeli
olusturulacak, daha sonra bu model vyapisal modelin tahmini igin

kullanilacaktir.

Aragtirmada elde edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak,
kesfedici faktor analizi igin SPSS 16.0, dogrulayici faktor analiz teknigi icin
LISREL 8,51 programi kullaniimigtir.

4.4. Kesfedici Faktor Analizi

Bu bolumde aragtirmanin modelini olugturan musteri sikayet yonetimi,
kurumsal itibar, orgutsel 6grenme ve hizmet inovasyonu degiskenlerine

yonelik kesfedici faktor analizleri yapiimigtir.
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Bu calismada aragtirmada kullanilan 6lgegi boyutlara indirgemek ve
bu boyutlari adlandirmak igin 6érneklemden alinan veriler Uzerinden faktor
analizi uygulanmigtir. Bu bakimdan olgekteki sorularda yer alan ve her biri bir
degiskeni temsil eden ¢ok sayidaki soru maddesi; kesfedici faktor analizi
yonteminden yararlanilarak az sayida, daha acgik ve anlagilir bir sekilde
analiz yapabilmek igin yeniden duzenlenmistir. Ayrica Olgegin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin  sinanmasi

amaglariyla kesfedici faktdr analizi yapilmistir.

Bu amaglarla Principal Components ve Varimax faktor rotasyon
yontemleri kullanilarak kesfedici faktér analizine bagvurulmus ve bu analizde
kullanilan korelasyon matrisi, ayirma gecerliligi i¢in incelenmigtir. Yapi igin
faktor analizinin uygun olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin érneklem yeterlilik

testi sonuglariyla belirlenmektedir.

4.41. Kurumsal itibar Degiskenlerine Goére Kesfedici Faktor

Analizi

Kurumsal itibar dlgegini boyutlara indirgemek yani teorik olarak anlamli
ve birbirinden badimsiz faktér yapilari elde etmek ve 6lgedin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin - sinanmasi
amaclariyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kurumsal itibari 6lgmeye
yonelik olarak Principal Components ve Varimax faktor rotasyon yontemleri
kullanilarak yapilan ilk faktér analizi sonucunda, 6z degeri (eigen value) 1’in
lizerinde 4 faktdr oldugu, X? degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,919
oldugu sonucu bulunmustur. Bununla birlikte tim oOlgek maddelerin faktor
yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 degerinin Ustinde oldugu

gorilmustir. Olgek maddeleri 4 faktére sorunsuz bir sekilde yerlegmistir.

Olgek maddeleri ile yiiklendikleri faktorler arasindaki iliski dikkate
alinarak s6z konusu faktdrler sirasiyla, Duygusal cekicilik ve Uriin/Hizmetler
(1. faktdr), Finansal Performans (2. faktor), Vizyon ve Liderlik (3. faktor) ve
Sosyal Sorumluluk (4. faktér) olarak belirlenmigtir. % 69,059 olan toplam
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varyansin % 22,688’i birinci faktor, %17,961’i ikinci faktor, % 16,831’i Uglncu

faktor ve %11,578’i dorduncu faktor tarafindan agiklanmaktadir.

Veriler 1s1ginda Formbrun (1998) yapmis oldugu calismada belirledigi

faktor dagihimlan ele alinarak Duygusal Cekicilik, Finansal Performans,

Vizyon ve Liderlik ile Sosyal sorumluluk olarak belirlenmistir.

Kurumsal itibar dediskenine ait kesfedici faktér analizi sonuglar

asagidaki Cizelge 7’'de verilmektedir.

Cizelge 7. Kurumsal itibar Kesfedici Faktor Analizi Faktdr Yiikleri

BILESENLER

1

2

3

4

Duygusal
Cekicilik

Finansal
Performans

Vizyon ve
Liderlik

Sosyal
Sorumluluk

Cronbach
Alfa

1. Acentamiz misterilerine
olumlu duygular hissettirir

0,744

2. Acentamiz musterilerinde
saygl ve hayranlk uyandirir

0,793

3. Acentamiz musterilerine
guven verir

0,831

4. Acentamiz yuksek kalitede
Urinler ve hizmetler sunar

0,712

5. Acentamiz yenilikleri takip
eder

0,711

6. Acentamiz Urunlerinde ve
hizmetlerinde paranin karsiligini
verir

0,701

7. Acentamiz Urlnlerinin ve
hizmetlerinin arkasinda durur

0,723

0,902

8.Acentamiz pazarda olusan
firsatlar degerlendirir.

0,834

9. Acentamiz diger acentalara
liderlik yapar

0,780

10. Acentamiz gelecek igin net
bir vizyonu vardir

0,756

0,863

11. Acentamiz galiganlarini adil
bir sekilde édullendirir

0,722

12. Acentamiz galiganlar igin iyi
bir ortama sahiptir

0,744

13. Acentamiz iyi ¢alisanlara
sahiptir

0,695

14. Acentamiz her zaman
rakiplerinin bir adim énindedir

0,739

15. Acentamiz karllikla ilgili
kayitlarini dizenli tutar

0,688

16. Acentamiz dusuk riskli
yatinmlar (turlar) yapar

0,629

0,859

17. Acentamizin biylme
potansiyeli yuksektir

0,838

18. Acentamiz iyi amagl sosyal
projeleri destekler

0,857

19. Acentamiz gevreye karsi
sorumluluklarini yerine getirir

0,877

20. Acentamiz topluma karsi
sorumluluklarini yerine getirir

0,897

0,930
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Cizelge 8. Kurumsal itibar Faktérii KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve

Barlett’'s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olcisii (KMO) 0,919

Klresellik Testi Ki-kare Degeri 5422,535
Df 190
Anlamhlik ,000

Kesfedici faktor analizi yapildiktan sonra ortaya c¢ikan faktor
yuklerinin 0,50 degerinin Uzerinde olmasi ve Olgekte ortaya konulan faktor
yapisinin, ortalama varyansin 0,50’sinden daha fazlasini agiklamasi, dlgegin
bu iki gecerliligi yakaladigini gostermektedir. Bu analizlerde kullanilan
korelasyon matrisi incelenmistir ve degiskenlerin ait olduklari faktorler
disindaki diger faktorlerle yuksek korelasyon degerlerine sahip olmadiklari,
guvenirlilik katsayilarinin yiuksek oldugu da anlasiimistir. Bu baglamda
arastirma kapsaminda ele alinan oOrgutsel 6grenme Olgedinin ayirma ve

birlesme gegerliligini sagladiklari gorulmektedir.

4.4.2. Musteri Sikayet Yonetimi Degiskenlerine Gore Kesfedici

Faktor Analizi

Musteri sikayet yonetimi olgegini boyutlara indirgemek yani teorik
olarak anlamli ve birbirinden bagimsiz faktor yapilari elde etmek ve dlgegin,
ayirma (discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin sinanmasi
amaclariyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kurumsal itibari 6lgmeye
yonelik olarak Principal Components ve Varimax faktor rotasyon yontemleri
kullanilarak yapilan ilk faktor analizi sonucunda, 6z degeri (eigen value) 1’in
lizerinde 3 faktdr oldugu, X? degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,939
oldugu sonucu bulunmustur. Bununla birlikte tim o6lcek maddelerin faktor
yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 degerinin Ustinde oldugu
gorulmastur. 14,15 ve 22. dlgek maddeleri herhangi bir faktore yuklenmedigi

ve ayni zamanda dikkatsiz okuyucularin soruyu yanhg anlama ihtimali
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oldugundan dolay! bu o6lgek maddeleri dlgekten ¢ikariimis ve faktor analizi

tekrarlanmigtir.

Yapilan ikinci faktér analizi sonucunda 6z dederi (eigen value) 1’in
lizerinde 3 faktdr oldugu, X* degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,938
oldugu sonucu bulunmustur. Ikinci faktér analizi sonrasi mugsteri sikayet
yonetimini olgmeye yonelik olugturulan Olgegin tUm maddelerinin sorunsuzca
3 faktére yulklendikleri, faktor yuUklerinin 0,50 degerinin Uzerinde oldugu
gorulmastur. Maddeler ile ait olduklari faktorler arasinda buyuk ve énemli bir

iligkinin oldugunu gostermektedir.

Olgek maddeleri ile yUklendikleri faktorler arasindaki iliski dikkate
alinarak s6z konusu faktorler sirasiyla, Sure¢ Standardizasyonu (1.faktor),
ligi ve Seffaflik (2.faktor) ve Yetkilendirme (3.faktér) olarak belirlenmistir. %
66,141 olan toplam varyansin % 25,67’si birinci faktor, % 20,685’ ikinci

faktor, % 19,786”s1 Uguncl faktor tarafindan agiklanmaktadir.

Veriler 1s1ginda Bengul (2016:89) yapmis oldugu ¢alismada belirledigi
faktor dagilimlari ele alinarak Musteri sikayet yonetimi 3 faktér olarak ele
alinmistir. Faktér dagilimlari Siire¢ Standardizasyonu, ilgi ve Seffaflik ile

Yetkilendirme olarak belirlenmisgtir.

Musteri sikayet yonetimi degiskenine ait kesfedici faktdér analizi

sonugclari asagidaki Cizelge 9’da verilmektedir.
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Cizelge 9. Musteri Sikayet Yonetimi Kesfedici Faktor Analizi Faktor
Yukleri

BILESEN
1 2 3 Cronbach

Siireg Alfa
Standardizasyonu

ilgi ve Seffaflik | Yetkilendirme

1. Sikayet yonetim siirecinde personelin
gorevleri agikca tanimlanmistir.

2. Musteri sikayetleri yonetimi strecimiz
acikga tanimlanmistir.

3. Sikayetlerin ¢ozimlenmesi igin
maksimum sire tanimlamasi yapilmistir.
4. Sikayet yonetim surecinde personelin
problemin ¢6zUmu igin sorumluluk
almasini kolaylastiran talimatlar
bulunmaktadir

5. Sikayeti bulunan musterilerin
sikayetlerinin ¢6zimunde personel yeteri 0,795
kadar yetkilendirilmistir.

6. Sikayet yonetiminden sorumlu
personelin egitimi, misteri sikayetlerinin 0,795
hassasiyeti hedeflenerek yapilmaktadir.
7. Yoneticiler, sikayet ydnetiminden
sorumlu personelle diizenli olarak etkin
sikayet yonetiminin faydalarini
paylasmaktadir.

0,823

0,804

0,809

0,808

0,929

0,769

8. Calisanlar sikayet yonetiminin
faydalarinin tam olarak farkindadir.

9. Seyahat acentamiz sikayetlere hizh bir
sekilde cevap verir.

10. Gahsanlarimiz musterilerin
problemleriyle yeterli dizeyde ilgilenirler.
11. Musterilerimize sikayetleriyle ilgili
aciklayici ve tatmin edici bilgiler sunariz.
12. Misterimizden kaynaklanan bir sikayet
bile olsa ¢dzim Uretmek i¢in caba sarf 0,770
ederiz.

13. Acentamiz musterinin sikayetlerini en
uygun sekilde tazmin eder.

0,689

0,774

0,798

0,771 0,893

0,762

16. Musterilere sikayetlerini bildirdikten
kisa bir siire sonra cevap verilmektedir.
17. Sikayeti bulunan musterilerin
sikayetlerinin ¢dzuimunde sikayete uygun 0,772
ol¢lide tazminat talimatlari bulunmaktadir.
18. Yoneticiler misteri sikayetlerini kendi
yanlig kararinin bir sonucu olarak degil,
sorunlarin yeniden ortaya ¢cikmasini 0,801
engelleyecek bir firsat olarak
gOrmektedirler.

19. Tim calisanlar yUksek seviyede
musteri odaklidir.

20. Musteri odaklihk konusundaki
degerlerimiz ve normlarimiz oturmustur.
21. Calisanlar musteri sikayetlerini kisisel
elestiri yerine musteri memnuniyetini
olusturacak bir firsat olarak
gormektedirler.

0,754

0,873

0,781

0,739

0,613
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Cizelge 10. Musteri Sikayet Yonetimi KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve

Barlett’'s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olcisi (KMO) 0,938

Klresellik Testi Ki-kare Degeri 4944,123
Df 171
Anlamhlik ,000

Kesfedici faktor analizi yapildiktan sonra ortaya c¢ikan faktor
yuklerinin 0,50 degerinin Uzerinde olmasi ve Olgekte ortaya konulan faktor
yapisinin, ortalama varyansin 0,50’sinden daha fazlasini agiklamasi, élgegin
bu iki gegerliligi yakaladigini gostermektedir. Bu analizlerde kullanilan
korelasyon matrisi incelenmistir ve degiskenlerin ait olduklari faktorler
disindaki diger faktorlerle yuksek korelasyon degerlerine sahip olmadiklari,
guvenirlilik katsayilarinin yiksek oldugu da anlasiimistir. Bu baglamda
arastirma kapsaminda ele alinan oOrgutsel 6grenme Olgedinin ayirma ve

birlesme gegerliligini sagladiklari gorulmektedir.

4.4.3. iInovasyon Degiskenine Gore Kesfedici Faktér Analizi

inovasyonu dlgegini boyutlara indirgemek yani teorik olarak anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktér vyapilari elde etmek ve 0lgegin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin  sinanmasi
amaclariyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Ogrenmeyi dlgmeye ydnelik
olarak Principal Components ve Varimax faktor rotasyon yontemleri
kullanilarak yapilan ilk faktor analizi sonucunda, 6z degeri (eigen value) 1’in
lizerinde 2 faktdr oldugu, X? degerinin anlamli ve KMO degerinin ise 0,912
oldugu sonucu bulunmustur. Bununla birlikte tim o6lcek maddelerin faktor
yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 degerinin Ustinde oldugu
gorulmagtir. Tum o6lgcek maddeleri 2 faktére sorunsuz bir sekilde yuklendigi

gorulmustar.

Olgek maddeleri ile yiiklendikleri faktdrler arasindaki iliski dikkate

alinarak s6z konusu faktorler sirasiyla, Hizmet (1.faktor) ve sireg (2.faktor)
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olarak belirlenmistir. % 71,327 olan toplam varyansin % 36,669'u birinci

faktor ve %34,658'i ikinci faktor tarafindan agiklanmaktadir.
Veriler 1s19inda Yuzbasioglu vd.(2014:739) yapmis oldugu calismada
belirledigi faktor dagilimlar ele alinarak Siire¢ ve Hizmet Inovasyonu faktér

dagilimlari calisma da uygulanmistir.

inovasyon degiskenine ait kesfedici faktdr analizi sonuglari asagidaki

Cizelge 11'de verilmektedir.

Cizelge 11. inovasyon Kesfedici Faktér Analizi Faktér Yikleri

BILESEN
Cronbach
1 2
_ i Alfa
Sireg Hizmet
1. Pazardaki ilk Grinleri genellikle biz misteriye sunariz 0,745
2. Mevcut urun ve hizmetlerimizi siklikla yenileriz 0,801
3. Musteri Uzerinde 6nemli etki yaratacak hizmetler olustururuz 0,846
4. Pazardaki diger Urlinlere gére, musteriye daha fazla fayda
0,798 0,904

saglayacak Urtinler gelistiririz
5. Hizmet gesitlerimize surekli olarak yeni urtnler katariz. 0,786
6. Seyahat acentamizda Urln olusturma sureglerinde gelisme 0.799
olmasi igin ¢aba verilir. '
7. Seyahat acentamizda operasyon sistemleriyle ilgili stirekli 0.791
yenileme ¢abalari yapilir. '
8. Yeni gelismelere gore sirekli pazar stratejimizi revize ederiz. 0,856
9. Acentamizin dis iligkilerini yenileriz. 0,824 0,918
10. Musterilere mevcut hizmetlerimizi sunma yollarini surekli 0.850
yenileriz. '
11. Hizmetlerin sunum seklini surekli yenileriz. 0,884

Cizelge 12. Inovasyon KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett’s Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisti (KMO) 0,912

Kiresellik Testi Ki-kare Degeri 3157,609
Df 55
Anlamlilik ,000
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Kesfedici faktor analizi yapildiktan sonra ortaya ¢ikan faktor
yuklerinin 0,50 degerinin Uzerinde olmasi ve Olgekte ortaya konulan faktor
yapisinin, ortalama varyansin 0,50’sinden daha fazlasini agiklamasi, élgegin
bu iki gegerliligi yakaladigini gostermektedir. Bu analizlerde kullanilan
korelasyon matrisi incelenmigtir ve degiskenlerin ait olduklar faktorler
disindaki diger faktorlerle yuksek korelasyon degerlerine sahip olmadiklari,
guvenirlilik katsayilarinin yuksek oldugu da anlagiimistir. Bu baglamda
arastirma kapsaminda ele alinan inovasyon olgeginin ayirma ve birlesme

gecerliligini sagladiklari goriimektedir.

4.4.4. Ogrenme Degiskenine Gore Kesfedici Faktor Analizi

Ogrenme 6lgegini boyutlara indirgemek yani teorik olarak anlamli ve
birbirinden bagimsiz faktér yapilari elde etmek ve dlgegin, ayirma
(discriminant) ve birlesme (convergent) gecerliliklerinin  sinanmasi
amaglariyla kesfedici faktor analizi yapiimistir. Ogrenmeyi 6lgmeye yonelik
olarak Maximum Principal Components ve Varimax faktor rotasyon
yontemleri kullanilarak yapilan ilk faktér analizi sonucunda, 6z degeri (eigen
value) 1'in {izerinde 2 faktér oldugu, X* degerinin anlamli ve KMO degerinin
ise 0,927 oldugu sonucu bulunmustur. Bununla birlikte tim 6lgek maddelerin
faktor yukleri taban deger olarak belirlenen 0,50 dederinin Ustinde oldugu
gorulmustir. Yapilan faktor analizi sonrasi orgltsel 6grenmeyi 6lgmeye
yonelik olusturulan d&lgedin tim maddelerinin  sorunsuzca 2 faktore
yuklendikleri, faktor ylUklerinin 0,50 degerinin Uzerinde oldugu goérulmustar.
Maddeler ile ait olduklari faktorler arasinda buyuk ve onemli bir iligkinin

oldugunu gdstermektedir.

Olgek maddeleri ile yuklendikleri faktorler arasindaki iliski dikkate
alinarak s6z konusu faktorler sirasiyla, Grup duzeyinde 6grenme (1.faktor) ve
orgutsel 6grenme (2.faktdr) olarak belirlenmigtir. % 72,165 olan toplam
varyansin % 36,146’s1 birinci faktor, %36,018’i ikinci faktor tarafindan
aciklanmaktadir.
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Veriler 1g1ginda Alvarez (2011), Chermack vd. (2006) ve Gomez vd.
(2005) yapmis olduklari ¢galismalarda belirledigi faktor dagihmlar ele alinarak

Grup dizeyinde ve Orgltsel Ogrenme faktér dagilimlari calisma da

uygulanmigtir.

Ogrenme degiskenine ait kesfedici faktor analizi sonuglar asagidaki

Cizelge 13’de verilmektedir.

Cizelge 13. Ogrenme Kesfedici Faktor Analizi Faktor Yikleri

BILESEN

1

2

GRUP

ORGUT

Cronbach
Alfa

1. Acentamizda galisanlar arasinda giclu bir diyalog

ve takim ruhu vardir

0,812

2. Acentamizda 6grenme gelecegimizin bir pargasi

olarak gorulr

0,817

3. Yonetim acenta igindeki bilgi birikiminin ve

paylasiminin 6énemini slrekli vurgular

0,787

0,899

4. Gelismenin bir araci olarak 6grenme, acentamizin

en temel degerlerindendir

0,787

5. Acentamizdaki her birim firmaya ne kadar deger

kattiginin farkindadir

0,749

6. Onceki tecrlibelerden 6grendiklerimiz sik sik

tartisilir ve bdylece, unutulmasi 6nlenir

0,740

7. Calisanlar arasinda acentamizin gelecekte nasil bir

yerde olacagina dair fikir birligi vardir

0,797

8. Acentamizda arastirarak, tecribe ederek bilgi

edinme, ilerlemenin en dnemli anahtari sayilir.

0,769

0,905

9. Ogrenme, organizasyon varligini sirdirebilmesini

garanti edebilmek icin gerekli olan 6nemli bir degerdir.

0,825

10. Calisanlar acentamizin hedeflerinin

planlanmasinda kendilerini sirket ortagi gibi goérarler.

0,842
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Cizelge 14. Ogrenme KMO (Kaiser-Meyer Olkin) ve Barlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi Olgiisti (KMO) 0,927

Klresellik Testi Ki-kare Degeri 2843,368
Df 45
Anlamlilik ,000

Kesfedici faktor analizi yapildiktan sonra ortaya gikan faktor yuklerinin
0,50 degerinin Uzerinde olmasi ve dlgekte ortaya konulan faktér yapisinin,
ortalama varyansin 0,50’sinden daha fazlasini agiklamasi, 6lgegin bu iki
gegerliligi yakaladigini gostermektedir. Bu analizlerde kullanilan korelasyon
matrisi incelenmistir ve degdiskenlerin ait olduklari faktorler disindaki diger
faktorlerle ylksek korelasyon degerlerine sahip olmadiklari, guvenirlilik
katsayilarinin yuksek oldugu da anlasiimistir. Bu baglamda arastirma
kapsaminda ele alinan 6grenme Ol¢edinin ayirma ve birlesme gecerliligini

sagladiklari gorulmektedir.

4.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Kesfedici faktor analizi neticesinde ortaya c¢ikan faktorlerin,
hipotezlerle belirlenen faktér yapilarina uygunlugunu test etmek igin
dogrulayici faktor analizine bagvurulur. Veri matrisindeki degiskenler ile faktor
analizi ile belirlenen faktorlerden faydalanilarak, faktorler ile degiskenler

arasinda bir uyum, yani yuksek korelasyon olup olmadigi arastirilir.

Dogrulayici Faktor Analizine, arastirma hipotezleriyle ortaya konulan
faktor yapisina en uygun yapiya sahip bir igme modelini ortaya ¢ikartmak

amaciyla bagvurulmaktadir (Hair vd.1998:598).

Dogrulayici Faktdr Analizi sirasinda degiskenlere iligskin olarak Lisrel
8,51 for Windows programi tarafindan olusturulan kovaryans matrisi
kullanilmigtir. Dogrulayici faktér analitik modellerinin kestiriimesine yaygin bir
sekilde Maximum Benzerlik Tahmini (Maximum Likelihood Estimation)
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yontemi kullanilir. Parametre tahminleri, manifest (g6zlemlenen) degiskenlere
iliskin kovaryans vyapisinin, bu degiskenlerin ait olduklar latent (gizli)
degiskenler tarafindan temsil edilip edilmedigini gostermektedir. Bir latent
(gizli) ve manifest (gdzlenen) degisken arasinda, teorik degerlerinin Uzerinde
t degerine sahip (t >1,96 ) ve istatistiksel olarak anlamh (p < 0,001 ) olmasi,

degiskenin ait oldugu faktore yuklendigi anlamina gelmektedir.

Egder parametre tahmin degerleri negatif veya 1 degerinden buyuk
clkarsa Heywood Vakasi olarak adlandirilan durumla karsilasilir ve bu
durumdaki degiskenler ongorulen faktor yapisina uygun olmadiklarindan,
disarida birakilarak faktér analizinin  tekrarlanmasi gerekir. Ayrica
degiskenlere iliskin tahmin edilen t degerleri alfa=0,95 6nem derecesinde
teorik tablo degeri olan 1,96 degerlerinin Uzerinde meydana gelmektedir (Hair
vd., 1998:620-623).

Bunlara ek olarak modellerin kestirim sonugclarinin gecerliligi ise Ki-
Kare test istatistigi ile arastirilmaktadir. Ancak Ki-Kare test istatistigi drneklem
genisligine bagli olarak tutarsizlik ortaya koyabilmektedir (Hair vd., 1998:620-
623). Ki-Kare test istatistigi yerine bu gibi blyuk 6érneklem geniglikleri
gerektiren durumlar igin bircok alternatif olcltler gelistirilmistir. Ki-Kare
degerlerinin 6rneklem genisliklerine yonelik duyarliligini gidermek icin Ki-
Kare degerlerinin serbestlik derecelerine bolinerek (X2 / df), yapay bir
sekilde standartlastirimasi yontemine gidilmistir. Bu Olcutler olgme
modellerinin test edilmesi ve kestiriimesi amaciyla calisan dogrulayici faktor
¢ozUmlemeleri de s6z konusudur. Ayni zamanda bu odlgutler uyum iyiligi
(goodness-of-fit) ve uyum eksikligi (lack-of-fit) olarak iki farkh yapida
olabilmektedir (Mulaik vd.,1989:437).

Dogrulayici faktér analizinde kullanilan uyum indeksleri (goodness
fitting) ve uyum eksikligi (lack of fitting) Uzerine bircok calisma yapilmistir.
Buna ek olarak uyum indeksi ve uyum eksikligi indeksi olarak gelistirilmis
30’dan fazla indeks olusturulmustur (Marsh vd., 1998:396). Bu indeksler her
zaman birbirleriyle tutarli sonuglar vermediginden dolayi en iyi uyum indeksi

konusunda gorus ayriliklari vardir. Bu nedenle model kestirimi iceren
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calismalarda Jaccard ve Wan (1996:76) en az 3 indeksin, Kline (1998:45) ise
en az 4 indeksin rapor edilmesi gerektigini vurgulamiglardir. Steiger
(1990:177) ise en iyi uyum katsayisi diye bir kavramin olmadigini ifade

etmektedir.

Bu tur indeksler uyum ya da uyum eksikligi indeksleri gibi iki farkl
sinifta ele alinabilecedi gibi, ilgili literatirde daha yaygin bir siniflama séz
konusudur. Bu konudaki en temel siniflamaya goére uyum ve uyum eksikligi
indeksleri 2 kategoride ele alinmaktadir; Mutlak Uyum indeksleri (Absolute Fit
Indexes), Artan ya da Goreli Uyum indeksler (Incremental or Relative Fit
Indexes) (Widaman ve Thompson,2003:24)

Mutlak Uyum Indeksleri kestirilen tim modelin tutarlih@in
gOstermektedir (Hair vd.,1998:599). Bu kategoride yer alan ve sikga
kullanilan uyum olcitleri; Ki-Kare (X2), Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit
Index-GFl) Yaklasiklik Hata Kareler Ortalamasi Karekoki (Root Mean
Square Error of Approximation-RMSEA), Hata Kareler Ortalamasi Karekoku
(Root Mean Square Residual-RMSR) ve Standartlastirimig Hata Kareler
Ortalamasi Karekdki (SRMR) élcutleri olarak ifade edilmektedir.

Goéreli uyum indeksleri ise Karsilagtirmali Uyum indeksi (Comparative
Fit Index-CFl), Normlastirilmis Uyum indeksi (Normed Fit Index-NFI) ve

Normlastiriimamis Uyum indeksidir (Non-normed Fit Index-NNFI).

Uyum indeksleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine iligkin bir takim
kabul edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanmaktadir. Dolayisiyla
yapilan analizler sonucunda uretilen uyum istatistiklerinin belirli degerlerin
uzerinde veya altinda olmasi istenir. Tarihsel olarak kullanilan ilk uyum
istatistigi Ki-Kare’dir. Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin X2 degerinin
anlamli olmamasi gerekir. Ki-Kare istatistigi, evren kovaryans matrisi ile
orneklem kovaryans matrisinin birbirine uyumuna bakar ve s6z konusu
degerin anlamh c¢ikmasi, bu iki kovaryans matrisinin birbirinden farkli
oldugunu gosterir. Oysaki yapisal esitik modeli calismalarinda istenen

durum, iki kovaryans matrisi arasinda yani teorik beklentiler ile veri arasinda

98



farkin olmamasidir. Bu durumda Ki-Kare degerinin anlamli olmamasi

beklenir.

Uygulamada Ki-Kare degerinin genellikle anlamli ¢iktigi gorilmektedir.
Cunki bu deger 6rneklem biylkligine oldukga duyarlidir. Ozellikle kiigiik
orneklemlerde s6z konusu degerin daha kolay bir sekilde anlamsiz ¢iktigi
bilinmektedir. Buna karsin ¢ok buyuk orneklemlerde de bu deger neredeyse
her zaman anlamli c¢ikmaktadir. Bu nedenle bunun vyerine baska bir
hesaplama X? degerinin serbestlik derecesine (df) bdlinmesiyle yapilir ve bu
oranin 2 veya altinda olmasi, modelin iyi bir model oldugunu, 3 veya daha
altinda olmasi ise modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gosterir (Simsek, 2006:14).

SPSS 16.0 programinin dogrulayici faktor analizi icin gerekli modulu
bulunmadigi icin analiz yapilirken LISREL 8.51 for Windows paket programi
kullaniimistir. LISREL 8.51 for Windows paket programi gézlemlenen
degiskenler igin referans degiskeni olarak adlandirilan bir degiskene, ortlk
degiskeni sabitlendigi igin bu referans degiskenlerin t degerleri
goOsteriimemektedir. Bu  sembolik  goOsterimin  nedeni su  sekilde
aciklanmaktadir: Ortik degiskenler tamamen teorik yapilar olduklari igin
belirli bir lgme birimine sahip olamazlar ve bu nedenle dlgme modelleri test
edilirken her birisinin en iyi sekilde tanimladigi disunulen bir gozlenen
degiskene sabitlenirler. Bu degiskene referans degiskeni (referance variable)
adi verilir. Bu durum kesfedici faktor analizindeki faktor yuki en ylksek olan
degiskene benzetilebilir. Bu nedenle arastirma surecinde dogrulayici faktor
analizinden once kesfedici faktor analizi uygulanmissa, her bir faktorde en
yuksek faktor yukine sahip olan dedisken referans degiskeni olarak
kullanilabilir ve her bir faktér kendine ait bu degiskene sabitlenir
(Simsek,2006:85). Referans degdiskene iligkin parametreler sabitlendigi ve
bunlara iligkin tahmin yapiimadigi i¢cin s6z konusu degerlere iliskin t degerleri
goruntilenememektedir. Sonug olarak referans degiskenlerin, yani parametre
degerleri 1’e sabitlenmis olan gozlenen degigkenlerin parametre degerleri
onceden belirlenmis olmasi nedeniyle tekrar tahmin edilememektedir
(Simsek, 2006:8).
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Chi-Square=29q.83, df=149, P-value=0.00000, RMSER=0.048

Sekil 10. Misteri Sikayet Yénetimi Dogrulayici Faktor Analizi Olgiim

Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Chi-Square=29¢.83, df=149, P-value=0.00000, RMSER=0.048

Sekil 11. Musteri Sikayet Yonetimi Dogrulayici Faktdr Analizi Olgiim
Modelinde Ulagilan t Degerleri

Cizelge 15. Musteri Sikayet Yonetimi Degiskeni Dogrulayici Faktor

Analizine iliskin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulasilan

Degerler Degerler
RMSR <0.05 0,02
RMSEA <0,08 0,04
Goodness of Fit Index (GFI) =0,90 0,93
Adjusted GFI (AGFI) > 0,90 0,91
Normed Fit Index (NFI) =0,90 0,94
Nonnormed Fit Index (NNFI) 20,90 0,97
Comperative Fit Index (CFI) =0,90 0,97
X° /1 df <3 1,99
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Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine dair bazi kabul
edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanir. Yani analizler sonucunda
ortaya ¢lkan uyum istatistiklerinin belli degerlerin altinda veya Ustunde olmasi
istenir. Bunlardan ilki ki-kare’dir ( x2 ). Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin
X2 degerinin anlamh ¢ikmasi gerekir. Bir diger uyum iyiligi olgutl ise x2
degerinin serbestlik derecesine bolunmesi ile yapilir (x2 / df) ve bu oranin g
veya altinda olmasi modelin iyi bir model oldugunu, bes ya da daha altinda
bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gosterir. Bununla birlikte, bu iki tir degerin diginda da birgok uyum iyiligi
istatistigi Uretilmigtir ve bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlari
Goodness of Fit Index (GFIl), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI),
Comparative Fit Index (CFl), Root Mean Square Residual (RMR/RMSR),
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), ve Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR)’dir. Bunlarda, GFIl, AGFI ve CFI degerlerinin
0,90’dan buyuk olmalari kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerinin, 0,95’den
buyuk olmalari ise iyi bir uyum iyiligi degerinin gostergesi olarak kabul edilir.
RMSEA, RMR ve SRMR'de s6z konusu degerlerin 0,05’den kiguk olmasi iyi
bir uyum degerini, 0,08’den kuguk olmasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi
degeri olarak tavsiye edilir (Simsek, 2006:13,14).

Sekil 11°’de goéraldugu gibi, ulagsilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gerceklesmistir. Buna ek olarak tum hata
terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 dederini asmadigi
gOrulmustlir. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surtlen 3 faktorlu
musteri sikayet yonetimi model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en
uygun vyapl oldugu belirlenmigtir. $ekil 9da goéruldugu gibi  exojen
degiskenlerin dogrulayici faktdr analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri
2,58’den buyuk c¢ikmistir. Elde edilen t deg@erlerinin 2,58’den buyuk ¢ikmasi
parametrelerin gecerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gerceklesen x2 testinin sonucu da anlamli nUkmuwtur.

Literatlrdeki birgok ¢calismada dogrulayici faktér analizi sonuglarini ve
model uyumunu test etmek igin uyum istatistikleri (goodness fit indices) ve

s6z konusu istatistiklerin sinir degerleri kullaniimistir. Cizelge 15'te goruldugu
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gibi, x2 / df degeri tavsiye edilen 3 degerinin altinda ¢ikmis (x2 / df = 1,99)
olup bu durum dogrulayici faktor analizinde kullaniimis olan tahmin edilen ve
g6zlemlenen korelasyon matrisleri arasinda énemli bir fark olmadigini ve
dolayisiyla en uygun faktdr yapisinin yakalandigini gostermektedir. Benzer
sekilde Cizelge 15'te goruldigu gibi RMSR, RMSEA, degerleri literaturde
tavsiye edilen degerlerin altinda, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve CFI degerleri ise
tavsiye edilen degerlerin Uzerinde gergeklestiginden dolayi ortaya konulan

faktor yapisi toplanan veriler tarafinda desteklenmektedir.

[ = s
0.28 ITs ~___ 583

0. 29
0. a7
0.53
0.2%
0. 45
0. 4€
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0.z28
0.24

0.17

Chi-Square=425.48, df=l6d4, P-value=0.00000, BMSEZ=0.0&1

Sekil 12. Kurumsal itibar Dogrulayici Faktdr Analizi Olcim Modelinde
Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Sekil 13. Kurumsal itibar Dogrulayici Faktor Analizi Olcim Modelinde

Ulasilan t Degerleri

Cizelge 16. Kurumsal itibar Degiskeni Dogrulayici Faktdr Analizine

lligkin Uyum Istatistikleri

Tavsiye Edilen Degerler Ulasilan

Degerler
RMSR <0.05 0,03
RMSEA <0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) 20,90 0,91
Adjusted GFI (AGFI) >0,90 0,89
Normed Fit Index (NFI) 20,90 0,92
Nonnormed Fit Index (NNFI) =0,90 0,94
Comperative Fit Index (CFI) =0,90 0,95
X’/ df <3 2,56
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Sekil 13’de goruldugu gibi, ulagilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gerceklesmigtir. Buna ek olarak tum hata
terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadigi
gOrulmustir. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surllen 4 faktorlU
kurumsal itibar model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en uygun
yap! oldugu belirlenmigtir. Sekil 13’de goéruldugu gibi exojen degiskenlerin
dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri 2,58’den
baylk cikmigtir. Elde edilen t degerlerinin 2,58’den blyuk ¢ikmasi
parametrelerin gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gerceklesen x2 testinin sonucu da anlamli ¢ikmigtir.

Literatirdeki bircok calismada dogrulayici faktor analizi sonuglarini ve
model uyumunu test etmek icin uyum istatistikleri (goodness fit indices) ve
s6z konusu istatistiklerin sinir degerleri kullaniimistir. Cizelge 16’da
goraldugu gibi, x2 / df degeri tavsiye edilen 3 degerinin altinda ¢ikmis (x2 / df
= 2,56) olup bu durum dogrulayici faktér analizinde kullaniimis olan tahmin
edilen ve gozlemlenen korelasyon matrisleri arasinda onemli bir fark
olmadigint ve dolayisiyla en uygun faktdr yapisinin yakalandigini
gOstermektedir. Benzer sekilde tablo 3.10’da goéruldugu gibi RMSR, RMSEA,
degerleri literatirde tavsiye edilen degerlerin altinda, AGFI degeri tavsiye
edilen degerlerin gok az altinda, GFI, NFI, NNFI ve CFI degerleri ise tavsiye
edilen degerlerin Uzerinde gergeklestiginden dolayl ortaya konulan faktor

yapisli toplanan veriler tarafinda desteklenmektedir.
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Chi-Square=136.04, df=43, P-value=0,00000, BMSER=0.071

Sekil 14. inovasyon Dogrulayici Faktér Analizi Olcim Modelinde

Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Sekil 15. inovasyon Dogrulayici Faktér Analizi Olcim Modelinde

Ulasilan t Degerleri

Cizelge 17. inovasyon Degiskeni Dogrulayici Faktdér Analizine iligkin

Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Degerler Ulasilan

Degerler
RMSR <0.05 0,02
RMSEA <0,08 0,07
Goodness of Fit Index (GFI) 20,90 0,95
Adjusted GFI (AGFI) 20,90 0,92
Normed Fit Index (NFI) =0,90 0,96
Nonnormed Fit Index (NNFI) =0,90 0,96
Comperative Fit Index (CFl) 20,90 0,97
X° 1 df <3 3,16
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Sekil 15°de goruldugu gibi, ulagilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gerceklesmigtir. Buna ek olarak tum hata
terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadigi
gOrulmustir. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surllen 2 faktorlU
inovasyon model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en uygun yapi
oldugu belirlenmigtir. Sekil 15°de goruldugu gibi exojen degigkenlerin
dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri 2,58’den
baylk cikmigtir. Elde edilen t degerlerinin 2,58’den blyuk ¢ikmasi
parametrelerin gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gerceklesen x2 testinin sonucu da anlamli ¢ikmigtir.

Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine dair bazi kabul
edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanir. Yani analizler sonucunda
ortaya ¢ikan uyum istatistiklerinin belli degerlerin altinda veya Ustlinde olmasi
istenir. Bunlardan ilki ki-kare’dir ( x2 ). Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin
X2 degerinin anlamh ¢ikmasi gerekir. Bir diger uyum iyiligi olgutu ise x2
degerinin serbestlik derecesine bolinmesi ile yapilir (x2 / df) ve bu oranin Ug¢
veya altinda olmasi modelin iyi bir model oldugunu, bes ya da daha altinda
bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gOsterir. Bununla birlikte, bu iki tir degerin diginda da birgok uyum iyiligi
istatistigi Uretilmigtir ve bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlari
Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI),
Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Residual (RMR/RMSR),
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), ve Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR)'dir. Bunlarda, GFIl, AGFI ve CFI degerlerinin
0,90°’dan buyuk olmalari kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerinin, 0,95'den
blayUk olmalari ise iyi bir uyum iyiligi degerinin gdstergesi olarak kabul edilir.
RMSEA, RMR ve SRMR’de s6z konusu degerlerin 0,05’den kliglk olmasi iyi
bir uyum degerini, 0,08’den kuguk olmasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi
degeri olarak tavsiye edilir (Simsek, 2007:13,14).

Cizelge 17°'de goruldugu gibi, x2 / df dederi tavsiye edilen 3 degerinin
biraz Ustinde c¢ikmis olup (x2 / df = 3,16) bu durum dogrulayici faktor

analizinde kullaniimig olan tahmin edilen ve gdzlemlenen korelasyon
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matrisleri arasinda énemli bir fark olmadigini ve dolayisiyla en uygun faktor
yapisinin yakalandigini gostermektedir. Benzer sekilde Cizelge 17°de
goruldugu gibi RMSR, RMSEA, degerleri literatlirde tavsiye edilen degerlerin
altinda, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve CFI degerleri ise tavsiye edilen degerlerin
uzerinde gercgeklestiginden dolay! ortaya konulan faktor yapisi toplanan

veriler tarafinda desteklenmektedir.
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Chi-Square=104.44, df=34, P-value=0.00000, BMSER=0.0&0

Sekil 16. Ogrenme Dogrulayici Faktor Analizi Olgim Modelinde

Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Sekil 17. Ogrenme Dogrulayici Faktér Analizi Olgim Modelinde

Ulasilan t Degerleri

Cizelge 18. Ogrenme Degiskeni Dogrulayici Faktér Analizine iligkin

Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Ulasilan Degerler
Degerler

RMSR <0.05 0,02
RMSEA <0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) 20,90 0,95
Adjusted GFI (AGFI) > 0,90 0,93
Normed Fit Index (NFI) 20,90 0,96
Nonnormed Fit Index (NNFI) = 0,90 0,97
Comperative Fit Index (CFl) 20,90 0,97
X° 1 df <3 3,07

Sekil 17°de da goruldugu gibi, ulasilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gergeklesmistir. Buna ek olarak tum hata

terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 de@erini asmadigi
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gorulmustur. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surilen 2 faktorlt
ogrenme model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en uygun yapi
oldugu belirlenmigtir. Sekil 17’de goéraldigu gibi exojen degiskenlerin
dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri 2,58’den
bayuk c¢ikmistir. Elde edilen t degerlerinin 2,58'den buyuk ¢ikmasi
parametrelerin gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gergeklesen x2 testinin sonucu da anlamli gikmigtir.

Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine dair bazi kabul
edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanir. Yani analizler sonucunda
ortaya ¢ikan uyum istatistiklerinin belli degerlerin altinda veya Ustlunde olmasi
istenir. Bunlardan ilki ki-kare’dir ( x2 ). Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin
X2 degerinin anlamh ¢ikmasi gerekir. Bir diger uyum iyiligi Olcutl ise x2
degerinin serbestlik derecesine bolunmesi ile yapilir (x2 / df) ve bu oranin g
veya altinda olmasi modelin iyi bir model oldugunu, bes ya da daha altinda
bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gosterir (Simsek, 2007:13,14).

Cizelge 18'de goruldugu gibi, x2 / df degeri tavsiye edilen 3 degerinin
biraz Ustinde c¢ikmis olup (x2 / df = 3,07) bu durum dogrulayici faktor
analizinde kullaniimig olan tahmin edilen ve gdzlemlenen korelasyon
matrisleri arasinda énemli bir fark olmadigini ve dolayisiyla en uygun faktor
yapisinin yakalandigini gostermektedir. Benzer sekilde Cizelge 18de
goruldiugu gibi RMSR, RMSEA, degerleri literatlirde tavsiye edilen degerlerin
altinda, GFI, AGFI, NFI, NNFI ve CFI degerleri ise tavsiye edilen degerlerin
uzerinde gercgeklestiginden dolayl ortaya konulan faktor yapisi toplanan

veriler tarafinda desteklenmektedir.
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Chi-Square=208¢.83, df=149, P-value=0.00000, BMSER=0.048

Sekil 18. Musteri Sikayet Yonetimi ikinci Diizey Dogrulayici Faktér

Analizi Olgiim Modelinde Ulasilan Standart Parametre Degerleri
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Chi-Square=286.83, df=148, P-value=0.00000, RMSER=0.048

Sekil 19. Miusteri Sikayet Yonetimi ikinci Dizey Dogrulayici Faktér
Analizi Olgim Modelinde Ulasilan t Degerleri

Cizelge 19. Musteri Sikayet Yonetimi Degiskeni Ikinci Diizey

Dogrulayici Faktdr Analizine iligkin Uyum Istatistikleri

Tavsiye Edilen Degerler Ulasilan

Degerler
RMSR <0.05 0,02
RMSEA <0,08 0,04
Goodness of Fit Index (GFI) = 0,90 0,93
Adjusted GFI (AGFI) > 0,90 0,91
Normed Fit Index (NFI) = 0,90 0,94
Nonnormed Fit Index (NNFI) =0,90 0,97
Comperative Fit Index (CFl) 20,90 0,97
X’/ df <3 1,99
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Uyum istatistikleri, modelin kabul edilip edilmeyecegine dair bazi kabul
edilebilir sinir degerler kullanilarak yorumlanir. Yani analizler sonucunda
ortaya ¢lkan uyum istatistiklerinin belli degerlerin altinda veya Ustunde olmasi
istenir. Bunlardan ilki ki-kare’dir ( x2 ). Bir modelin kabul edilebilir olmasi igin
X2 degerinin anlamh ¢ikmasi gerekir. Bir diger uyum iyiligi olgutl ise x2
degerinin serbestlik derecesine bolinmesi ile yapilir (x2 / df) ve bu oranin g
veya altinda olmasi modelin iyi bir model oldugunu, bes ya da daha altinda
bir deger olmasi ise, modelin kabul edilebilir bir uyum iyiligine sahip oldugunu
gosterir. Bununla birlikte, bu iki tir degerin diginda da birgok uyum iyiligi
istatistigi Uretilmigtir ve bunlar arasinda en yaygin olarak kullanilanlari
Goodness of Fit Index (GFIl), Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI),
Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Residual (RMR/RMSR),
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA), ve Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR)'dir. Bunlarda, GFIl, AGFI ve CFI degerlerinin
0,90’dan buyuk olmalari kabul edilebilir bir uyum iyiligi degerinin, 0,95’den
buyuk olmalari ise iyi bir uyum iyiligi degerinin gostergesi olarak kabul edilir.
RMSEA, RMR ve SRMR'de s6z konusu degerlerin 0,05'den kig¢uk olmasi iyi
bir uyum degerini, 0,08’den kuguk olmasi ise kabul edilebilir bir uyum iyiligi
degeri olarak tavsiye edilir (Simsek, 2006:13,14).

Sekil 19°da goéraldugu gibi, ulasilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gerceklesmistir. Buna ek olarak tim hata
terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 dederini asmadigi
gOrulmustir. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surllen 3 faktorli
musteri sikayet yonetimi model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en
uygun vyap! oldugu belirlenmigtir. $ekil 19°da goruldigu gibi  exojen
degiskenlerin dogrulayici faktdr analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri
2,58’den buyuk c¢ikmistir. Elde edilen t degerlerinin 2,58’den buyuk ¢ikmasi
parametrelerin gecgerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gerceklesen x2 testinin sonucu da anlamli ¢ikmistir.

Cizelge 19'da gorulduagu gibi, x2 / df degeri tavsiye edilen 3 degerinin
altinda ¢ikmis (x2 / df = 1,99) olup bu durum dogrulayici faktér analizinde

kullaniimis olan tahmin edilen ve gézlemlenen korelasyon matrisleri arasinda
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6nemli bir fark olmadigini ve dolayisiyla en uygun faktér yapisinin
yakalandigini gostermektedir. Benzer gekilde Cizelge 19'da goruldugu gibi
RMSR, RMSEA, degerleri literatlirde tavsiye edilen degerlerin altinda, GFl,
AGFI, NFI, NNFI ve CFI degerleri ise tavsiye edilen degerlerin Gzerinde
gerceklestiginden dolay!r ortaya konulan faktor yapisi toplanan veriler
tarafinda desteklenmektedir.
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Chi-Square=425.37, df=lee, P-value=0.00000, BMSEZ=0.060

Sekil 20. Kurumsal itibar ikinci Dizey Dogrulayici Faktér Analizi
Olglim Modelinde Ulagilan Standart Parametre Degerleri
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Sekil 21. Kurumsal itibar Ikinci Dizey Dogrulayici Faktér Analizi

Olglim Modelinde Ulasilan t Degerleri

Cizelge 20. Kurumsal itibar Degiskeni ikinci Diizey Dogrulayici Faktér
Analizine iligkin Uyum istatistikleri

Tavsiye Edilen Degerler Ulagtlan

Degerler
RMSR <0.05 0,03
RMSEA <0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) 20,90 0,91
Adjusted GFI (AGFI) 20,90 0,89
Normed Fit Index (NFI) = 0,90 0,92
Nonnormed Fit Index (NNFI) = 0,90 0,94
Comperative Fit Index (CFI) = 0,90 0,95
X° / df <3 2,56
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Sekil 21°de goruldugu gibi, ulagilan t degerleri teorik tablo degerinin
(p<0,01 igin t>2,58) Uzerinde gerceklesmigtir. Buna ek olarak tum hata
terimlerinin negatif degere sahip olmadigi ve 1 degerini asmadigi
gOrulmustir. Dolayisiyla arastirma teorik modelinde 6ne surllen 4 faktorlU
kurumsal itibar model yapisinin, yapisal modeli olusturabilecek en uygun
yap! oldugu belirlenmigtir. Sekil 21’de goéruldugu gibi exojen degiskenlerin
dogrulayici faktér analizi sonucunda, tim faktorlerin t degerleri 2,58’den
baylk cikmigtir. Elde edilen t degerlerinin 2,58’den blyuk ¢ikmasi
parametrelerin gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Ayni zamanda,

gerceklesen x2 testinin sonucu da anlamli ¢ikmigtir.

Cizelge 20’de goruldugu gibi, x2 / df degeri tavsiye edilen 3 degerinin
altinda ¢ikmis (x2 / df = 2,56) olup bu durum dogrulayici faktor analizinde
kullaniimis olan tahmin edilen ve gézlemlenen korelasyon matrisleri arasinda
onemli bir fark olmadigini ve dolayisiyla en uygun faktér yapisinin
yakalandigini gostermektedir. Benzer sekilde Cizelge 20’de goruldugu gibi
RMSR, RMSEA, degerleri literatlrde tavsiye edilen degerlerin altinda, AGFI
degeri tavsiye edilen degerlerin ¢ok az altinda, GFI, NFI, NNFI ve CFl
degerleri ise tavsiye edilen degerlerin Uzerinde gergeklestiginden dolayi

ortaya konulan faktor yapisi toplanan veriler tarafinda desteklenmektedir.

4.6. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Modellemesi ile Test

Edilmesi

Yukarida verilen 0olgme modeline iligkin analiz sonuclari
incelendiginde, bu modelin yeterli uyum istatistiklerini Grettigi ve dolayisiyla

bu haliyle kabul edilebilir oldugu anlasiimaktadir.

Olgme modeli dogrulanmadan yapisal modeli test etmeye kalkmak
dogru degildir. CUnkd higbir yapisal model, 6lgme modelinden daha iyi
sonuglar Uretemez (Simsek, 2007: 130).

Yapisal model, modeldeki degiskenler arasindaki iligkilerin

incelendigi modeldir. Bir yapisal esitlik modelinin LISREL programinda test
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edilebilmesi, 6lgme modelindeki tum gozlenen degiskenler igin tahmin edilen
parametre degerlerinin gizli (6rtuk) degiskene sabitlenmesi ve yapilan
modifikasyonlarin modelde yer almasi ile mUmkdnddr. Programin YEM
analizi yapilmasi icin hazirlanan komut dosyasina bu esitlikler belirtildikten
sonra, teorik modelde belirtilen iligkilerin dogrulanip dogrulanmadigi bu

asamada arastiriimaktadir.

Model degigkenleri arasindaki iligkilere dair parametrelerin ve model
uygunlugunu ifade eden istatistik sonuglarinin yorumlanmasi, dogrulayici
faktor analizi sonuglarinin  ve uyum istatistiklerinin yorumlanmasina

benzemektedir.

Dogrulayici faktor analizinden farklh olarak YEM analizinde, eksojen
ve endojen degiskenlere iligkin dlgum hatalari ile yapisal denklemlerde ortaya
cikabilecek hatalar degerlendiriimektedir. Hair vd. (1998: 620) gbre, modelde
yer alan tim hata terimleri negatif degerlere sahip olmamali, 1 degerini
asmamali ve olabildigince kuguk olmalidir. Model uygunluguna iligkin
istatistikler, dogrulayici faktor analizinde kullanilan istatistiklerin aynisidir. Bu
yuzden, YEM analizi sonucu bulunan uyum istatistiklerinin sonuglarini

yorumlamak i¢in daha 6nce verilen uyum indeksi olgutleri kullaniimistir.

Olgiim modelinin test ediimesi ve gecerli bir dlgim modeline
ulasildiktan sonra, ikinci asamada isletme performansini etkileyen faktorlerin
belirlenmesine yonelik yapisal bir model gelistiriimis ve bu model YEM ile
sinanmigtir. Dolayisiyla arastirmada dogrulayici faktor analizi yontemiyle
Olcum modelinin, daha sonra ise Path analizi yoluyla degiskenler arasindaki

iligkilerin sinandigi iki asamali Yapisal Esitlik Modeli kullaniimigtir.

Yapilan dogrulayici faktér analizi sonucunda uygun 6lgim modeli
elde edildikten sonra, degigkenler arasi iligkilerin sinandigi ikinci agsama olan
path analizine gegilmistir. Path analizinde girdi matrisi olarak kovaryans
matrisi kullaniimistir. Bu arastirmada modeldeki degiskenlerde agiklanan
varyansin miktari ile ilgilenildiginden ve YEM analizlerinin temelde kovaryans

matrislerine dayali olarak gergeklestiriimesinden dolay! girdi matrisi olarak
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kovaryans matrisleri kullaniimigtir. Ayni zamanda, YEM analizlerinde
korelasyon matrislerinin kullaniimasi hatalara iligkin parametre tahminlerinin,
guven araliklarinin ve hatta uyum iyiligi istatistiklerinin hatali bir sekilde
hesaplanmasina neden olmasi, girdi matrisi olarak kovaryans matrisinin
kullaniimasinin diger bir nedenidir (Simsek, 2007:57). YEM ile analiz edilecek
olan modeli ve modeldeki degiskenler arasindaki iliskiler asagidaki sekilde

gOsterilmigtir.

OGRENME

Orgiitsel
Ogrenme

(n2)

Grup
Diizeyinde
Ogrenme (1)

KURUMSAL
iTiBAR

MUSTERI
SIKAYET
YONETIMI
30

Hizmet
Inovasyonu

iﬂOV&SyOﬂll

Sekil 22. YEM ile Analiz Edilecek Teorik Model

Analiz igin Lisrel 8.51 for Windows paket programi kullaniimis ve
model parametrelerinin tahmininde dogrulayici faktér analizinde uygulanan
En Bulyluk Olabilirik Yéntemi (Maximum Likelihood Estimation MLE)

uygulanmigtir.
Yapilan YEM analizi sonucunda arastirma hipotezleriyle ortaya

konulan iligkiler ve bu iliskilere ait parametre degerleri ile t degerleri Cizelge
21’de verilmistir.
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Cizelge 21. Final Modele iliskin YEM Analizi Sonuglari

Standart t
Arastirma . Parametre | Standartlagtinimamis . .
) ) lligkiler ) ) Parametre Degerleri
Hipotezleri ler Parametre Tahminleri . )
Tahminleri (p<0,05)
Mdasteri Sikayet Yon. -
H, sterl Sikay <y Vi1 0,41 -0,45 -1,44
Kurumsal Itibar (ns)
Masteri Sikayet Yon. -
H, D ¢y Vio 0,40 0,52 10,91
Hizmet Inovasyonu(n,)
Masteri Sikayet Yon. -
Ha stert Sikay (€ Vis 0,38 0,48 9,99
Siire¢ Inovasyonu(n,)
Musteri Sikayet Yon. (§,)-
H, Grup duzeyinde Y14 0,82 0,96 29,43
o6grenme(ns)
Musteri Sikayet Yon. -
Hs - ¥ y & Vis 0,41 0,55 11,62
Orgutsel 6grenme(n,)
Grup dizeyinde
He 6grenme(ns)- N11 0,56 0,52 1,78
Kurumsal itibar (ns)
Orgiitsel 6grenme(ns)-
H, X grenme(n:) Mo 0,10 0,08 1,57
Kurumsal Itibar (ns)
Hizmet inovasyonu(n,)-
He sy () Naa 0,09 0,07 1,46
Kurumsal ltibar (ns)
Siireg Inovasyonu(n,)-
Ho ¢ Inovasyonu(n:) Nas 0,78 0,67 13,94
Kurumsal ltibar (ns)

*p<0,05, t>1,96

Cizelgedeki baslangic modelde dissal gizli degisken olarak alinan
musteri sikayet yonetimi (&;) ile kurumsal itibar i¢sel gizli degiskeni (ns)
arasindaki iliskiyi gosteren (y11) parametresinin t degeri -1,44 olarak
belirlenmis ve bu yola iligkin parametre degeri de duslik ve negatif
oldugundan (-0,41), bu iliski modelden c¢ikarilmis ve H; hipotezi
reddedilmigtir. Grup dlzeyinde 6grenme (nsz) ile kurumsal itibar (ns)
arasindaki iligkiyi gosteren (ni1) parametresinin t degeri 1,78 olarak
bulunmus ve Hg hipotezi reddedilmistir. Orgiitsel dgrenme i¢sel gizli degiskeni
(ns) ile kurumsal itibar igsel gizli degiskeni (ns) arasindaki iligkiyi gdsteren
(n2.1) parametresinin t degeri 1,57 olarak belirlenerek modelden ¢ikariimis ve
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H; hipotezi reddedilmigtir. Hizmet inovasyonu igsel gizli degiskeni (ni) ile
kurumsal itibar i¢csel gizli degiskeni (ns) arasindaki iliskiyi gosteren (ns1)
parametresinin t degeri 1,46 olarak belirlenerek modelden ¢ikariimig ve Hg

hipotezi de reddedilmisgtir.

Cizelge 21’de digsal gizli degisken olarak alinan musteri sikayet
yonetimi (&1) ile hizmet inovasyonu (n:), sure¢ inovasyonu (n2), grup
dizeyinde 6grenme (n3), érgutsel 6grenme (n4) arasinda pozitif bir iligki tespit
edilmistir. Ayni sekilde grup duzeyinde 6grenme (ns) ile kurumsal itibar (ns)
arasinda da pozitif bir iligki tespit edilmistir. Yine benzer sekilde sureg
inovasyonu (n2) ile kurumsal itibar (ns) arasinda da pozitif bir etki oldugu

arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan bir digeridir.

Final modele iligkin uyum istatistikleri Cizelge 22’de verilmistir.

Cizelge 22. YEM Yapisal Modeli Uyum istatistikleri

Kabul
4 _ Edilebilir fyi Uyum |
Model Uygunluk Degerleri - Olgiilen
Uyum Degerleri
Degerler
Degerleri
RMR 0-1 <0,05 0,07
RMSEA 0,04-0,05 0,05-0,08 0,06
Goodness of Fit Index (GFI) 20,70 20,90 0,84
Adjusted GFI (AGFI) >0,70 > 0,90 0,83
Normed Fit Index (NFI) 20,70 20,90 0,87
Nonnormed Fit Index (NNFI) 20,70 20,90 0,90
Comperative Fit Index (CFl) 20,70 20,90 0,91
(Relative Fit Index) RFI =0,70 > 0,90 0,86
X? /df <3 <2 3,06
X 1111,11, df:363, p=0,00

Final modele iligkin uyum istatistikleri incelendiginde RMSEA, NNFl,
CFI degerlerinin iyi uyum degerlerini yakaladigi, RMR, GFIl, AGFI, NFI ve RFI

degerlerinin ise kabul edilebilir uyum araliginda kaldid1 gérulmektedir.
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Sekil 24. Final Modele iligkin t Degerleri

Tdm bulgular incelendigi zaman S$ekil 24’te goérilen SEM final

modelinin, musteri sikayet yonetim surecinin kurumsal itibar Uzerindeki

etkisini en iyi agiklayan model oldugu goérulmektedir. Bu arastirmada ortaya

konulan model, asagidaki sekliyle kabul edilmistir.
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OGRENME

Orgiitsel
Ogrenme

Grup
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Sekil 25. Musteri Sikayet Yonetimi — Kurumsal Itibar Modeli

OGRENME
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Ogrenme
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iTIBAR

MUSTERI
SIKAYET
YONETIMI

Siireg
inovasyonu

Hizmet
inovasyonu

INOVASYON

Sekil 26. Kabul Edilen Final Model
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4.7. Arastirma Hipotezlerinin Gozden Gegirilmesi

Arastirma verilerinin analizi sonrasinda, kabul edilen ve ret edilen

arastirma hipotezleri Cizelge 23’te gosterilmistir. Analiz sonrasinda,

arastirmanin basinda ifade edilen 9 hipotezin 5 tanesi kabul edilmis ve 4

tanesi ise reddedilmisgtir.

Cizelge 23. Veri Analizi Sonrasi Arastirma Hipotezleri

Hipotez Hipotezin igerigi Kabul/Ret

Musteri gikayet yonetimi kurumsal itibar Uzerinde pozitif ve

H1 anlamli bir etki yapmaktadir. Ret
Musteri sikayet yénetimi hizmet inovasyonu Uzerinde pozitif

H2 ve anlamli bir etki yapmaktadir. Kabul
Musteri sikayet yonetimi slre¢ inovasyonu Uzerinde pozitif

H3 ve anlamli bir etki yapmaktadir. Kabul
Musteri sikayet yonetimi grup duzeyinde 6grenme Uzerinde

H4 pozitif ve anlamli bir etki yapmaktadir. Kabul
Musteri sikayet yonetimi 6rgitsel 6grenme Uzerinde pozitif

H5 ve anlamli bir etki yapmaktadir. Kabul
Grup dlzeyinde 6grenme kurumsal itibar Gzerinde pozitif ve

H6 anlaml bir etki yapmaktadir. Ret
Orgltsel 6grenme kurumsal itibar (zerinde pozitif ve anlamli

H7 bir etki yapmaktadir. Ret
Hizmet inovasyonu kurumsal itibar (izerinde pozitif ve

H8 anlaml bir etki yapmaktadir. Ret
Sireg inovasyonu kurumsal itibar izerinde pozitif ve anlaml

H9 bir etki yapmaktadir. Kabul
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5. SONUG VE ONERILER

Bu boélimde arastirma sonuglarinin degerlendirmeleri yapilacaktir.
Ayrica daha sonra yapilacak olan akademik calismalara ve sektorel

uygulamalara yonelik oneriler anlatilacaktir.

5.1. Sonuglar

Seyahat acentalarinda musteri sikayet yonetiminin kurumsal itibar
olusturma surecindeki etkisinin incelendigi bu arastirmada elde edilen

sonuglari su sekilde siralamak mimkindar:

Aragtirmada ortaya c¢ikan en onemli sonug, mugsteri sikayet yonetimi
bilegsenleri ile kurumsal itibar olugturma arasinda dogrudan bir iligkinin ortaya
konulamamasidir. Guzel (2014) galismasinda otel igletmelerinde ¢evrimigi
sikdyet kanalarinin marka itibari Uzerindeki etkisini, Dijkmans ve digerleri
(2014) calismasinda havayolu isletmelerinde sikayet slrecinin kurumsal itibar
Uzerindeki etkisini, Gokdeniz ve digerleri (2011:183) GSM kullanicilari
uzerine yaptigi calismada sikayet yonetiminin kurum guvenilirligine etkisini,
Garin-Munoz ve digerleri (2016:814) ispanya’da cep telefonu kullanicilarina
yaptigi ¢calismada kullanicilarin sikayetlerinin degerlendiriimesinin isletmem
memnuniyetine etkisini ve Sengupta ve digerleri (2015:671) havayolu
isletmeleriyle  ugus gergeklestirmis olan  dAgrencilerin  sikayetlerinin
¢b6zumlenmesinin marka itibari GUzerine yapmis olduklari ¢alismada musgteri
sikdyet yonetiminin kurumsal itibar Uzerindeki etkisini pozitif bulmuslardir.
Arastirma sonucu, literatiurde bu iki degisken arasindaki iligkiyi sinayan
caligsmalarin sonuglariyla c¢elismektedir. Bunun nedenleri olarak, seyahat

acentalarinin  musteri sikayetlerini ve bu gikayetlerin yonetilmesini
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kurumsallasma anlaminda bir firsat olarak gormemeleri, mugteri sikayetlerini
yeterince yoOnetememeleri veya yeterince kurumsallagsmamalari, musteri
sikayetlerine yeterli dnemi vermemeleri ya da yeterli bir sikayet yonetim

surecine sahip olmamalari olarak siralanabilir.

Musteri sikayet yonetim surecinin bilesenleri ile kurumsal itibar
arasinda dogrudan bir iligki bulunamamasina ragmen, bu degiskenin sureg
inovasyonu aracihgiyla kurumsal itibar Gzerinde pozitif bir etkiye sahip
olmasi, arastirmada 6ne c¢ikan diger énemli bir sonugtur. Streg¢ inovasyonu
yeni bir dagitim yontemi, yeni bir etkinlik, yeni bir sire¢ ya da dnemli dlglde
iyilestirilmis sureclerdir. MUsterilerden sikayetler seklinde seyahat acentasina
donen geri bildirimler, seyahat acentalarinin mevcut yontemlerdeki eksiklikleri
veya aksakliklari gormelerini ve buna yonelik sdrecleri iyilestirmelerini
saglayacak, bu durumda seyahat acentasinin kurumsal itibarina katkida
bulunacaktir. Bu nedenle musteri sikayetlerinin yonetiimesi ile sure¢
inovasyonu arasinda bu sekilde bir iligkinin bulunmasi ve bu durumunda

kurumsal itibari arttirmasi dogal bir sonug olarak degerlendirilebilir.

Musteri sikayet yonetimi ile slreg¢ inovasyonu arasindaki dogrudan ve
pozitif iliskiye ek olarak, musteri sikayet ydnetimi ile hizmet inovasyonu
arasinda dogrudan ve pozitif bir iligkinin ortaya ¢ikmasi, arastirmada elde
edilen diger onemli bir sonucu ifade etmektedir. Hizmet inovasyonu, urlin ve
hizmetlere katma deger saglayacak prosedurleri ifade eder ve glinimuzde
teknolojik inovasyonun énliine gegmeye baslamistir. Sunulan mevcut Urln ve
hizmetlerin gelistiriimesi bakimindan, c¢ekirdek Urin ve hizmetleri de
kapsayan hizmet sureclerinin iyilestiriimesinin yollarindan birisi de, hizmetlere
iliskin sikayetlerin degerlendirilerek, bu dogrultuda sunulan Urin veya
hizmetlerin eksik gorulen yonlerinin iyilegtiriimesidir. Bu anlamda musteri
sikayetleri ve bu gikayetlerin etkin bir sekilde yoOnetilmesi, seyahat
acentalarinin sunduklari hizmetlerin iyilestiriimesi anlaminda yol gosterici bir
rol oynayacaktir. Bu sonug literatirdeki Pyon ve digerleri (2011:3279) kredi
karti saglayan finansal hizmet igletmelerinde ve Schmitt ve Linder (2013:435)
ingaat sektorinde yapmis olduklar ¢alismada musteri sikayet yonetiminin

inovasyon Uzerindeki etkisini pozitif olarak bulmalariyla paralellik arz
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etmektedir. Seyahat acentalari, musteri sikayetlerinin etkin bir sekilde
yonetilmesini, hizmetlerin iyilestiriimesi yolunda bir firsat olarak

gormektedirler.

Arastirmada, hizmet ve slre¢ inovasyonlari ile kurumsal itibar
arasindaki iligki de incelenmistir. SiUre¢ inovasyonu ile kurumsal itibar
arasinda pozitif bir iliski bulunmasina ragmen, hizmet inovasyonunun
kurumsal itibar Uzerinde anlamli bir etkisi ortaya c¢ikmamistir. Sireg
inovasyonu ile kurumsal itibar arasindaki iligkiyi ortaya koyan Karaca'nin
(2009:209) yolcu tasimaciligi sektérinde yapmis oldugu, Caruana ve Ewing
(2010:1108) internet Uzerinden satis yapan igletmeler tzerine yapmis oldugu
ve Schaarschmidt (2016:545) isletmelerde calisanlar (zerine yapmis
olduklari ¢alismalarla benzerlik géstermektedir. Seyahat acentasi ¢alisanlari
hizmet  sureclerinin iyilegtiriimesinin  kurumsal itibari  arttiracagini
dusunurlerken, cekirdek Urin ya da hizmetlerin iyilegtiriimesinin kurumsal
itibara bir katki saglayacagini éngérmemektedirler. Bunun muhtemel nedeni
ise, seyahat acentalarinin sunmus oldugu hizmetlerin standart hizmetler
olmasi, iyilestirme imkanlarinin son derece sinirli olmasi olabilir. Dolayisiyla,
standart bir hizmetin iyilestiriimesinden ziyade, o hizmeti sunma sureclerinin
iyilestiriimesinin hem rekabet hem de kurumsal itibar agisindan daha faydal

olacagini dusinmektedirler.

Arastirmada ortaya c¢ikan bir diger sonug, musteri sikayet yonetimi ile
grup dizeyinde 6grenme ve orgltsel 6grenme arasinda dogrudan ve pozitif
bir iligkinin bulunmasidir. Bu sonug, literatirdeki Vos ve digerleri
(2008:12)nin  ve Yimaz ve digerleri (2016:944)nin galismalariyla
drtismektedir. Ogrenme; gerek birey, gerek grup ve gerekse 6rglt diizeyinde
olsun, igletmeler icin yeni cevresel kosullara adapte olabilmek acisindan
oldukga onemlidir. Ogrenmede, digsal bilgi kaynaklarinin yadsinamaz bir
etkisi olmaktadir. Digsal bilgi kaynaklarinin biriside musteri siakyetleridir.
Sikayetlerin ele alinmasi, degerlendiriimesi, ¢ézumlendiriimesi sureglerini
iceren sikayet yonetimi, seyahat acentalarinin grup ve o6rgut duzeyinde
o6grenmelerini saglayacak énemli bir veri kaynagi olusturmaktadirlar. Seyahat

acentalari bu noktada musteri sikayetleri ve sikdyet yonetimini 6rgutsel
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ogrenmede O6nemli bir firsat olarak gormekte ve bunu 6grenme surecine

tasimaktadirlar.

Arasgtirmanin ilgi geken sonuglarindan bir digeri de, grup ve orgutsel
ogrenme ile kurumsal itibar arasinda anlamli bir iligkinin ortaya ¢ikmamasi
durumudur. Boyle olmakla birlikte, bu sonucu destekleyen literatlrdeki Buil
ve digerleri (2016:256) otel isletmelerinde galisanlarin kurumun i¢gsel marka
algisi Uzerine yapmis oldugu calismada benzer sekilde ve Fraj ve digerleri
(2015:30) otel igletmelerindeki calismalarinda 6grenme ile orgutsel rekabet
arasinda dogrudan bir iligki bulunamamigtir. Musteri sikayetleri yolu ile
o0grenme, seyahat acentalari tarafindan bir firsat olarak gértlmesine ragmen,
bu durumun seyahat acentalarinin kurumsal anlamda itibar olugturulmasi
surecine tasinamamasinin farkli nedenleri s6z konusu olabilir. Bu
nedenlerden birincisi, turizm sektorinin genelinde is goren devir oraninin
yuksekligi olabilir. Dolayisiyla, seyahat acentasi calisanlari gerek icsel
gerekse digsal bilgi kaynaklarindan ogrendikleri bilgileri kurumsal itibar
olusturulmas! slrecine tasiyamadan acentalardan ayrilmaktadirlar. ikinci
neden ise, seyahat acentasi c¢alisanlarinin bu surece verdikleri 6nem
duzeyinin vyetersizligidir. Kurumsal itibar olugturmanin 6nemi acenta

calisanlari duzeyinde yeterince algilanamamis olabilir.

5.2. Oneriler

Kurumsal itibar olusturmaya musteri sikayet yonetimin incelendigi bu
calismada seyahat acentalarinda galisan tum personel kapsayacak sekilde
orneklem olusturulmustur. Arastirma icin ileriki yillarda benzer arastirmalar
yapacak olan akademisyenler arastirma igin yonetci ya da acenta sahiplerini
orneklem olarak belirleyerek bir model ortaya koyabilirler. Musteri sikayet
yonetiminin kurumsal itibar Uzerinde bir etkisinin bulunmamasi yine ileriki
ylllarda seyahat acentalari Uzerinde bu arastirmaya benzer sekilde
tekrarlanmasi gerekebilir. Seyahat acentalari ¢aligsanlarinin ve yoneticilerinin

mugteri sikayet yonetimini kurumsal itibar olusturacak bir unsur olarak
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gormemeleri, ileriki yillarda bu konuda gelisip gelismediklerini aragtirma

gerekliligini dogurmaktadir.

Rekabetin hizla arttigi, marka ve kurumsalligin onem kazandigi
gunimuzde seyahat acentalarinda ki kurumsallagsma faaliyetleri, musteri
sikdyet yonetim surecleri ve bu surecin gelistirdigi 6grenme ve inovasyon
faaliyetleri ileride galismalara konu olmasi beklenmektedir. Akademisyenler
tarafinda otel ya da yiyecek icecek isletmelerine yogunlasan arastirmalarin

onumuzdeki yillarda seyahat acentalari Uzerine de yogunlagmalidir.

Seyahat acentalarinin musteri sikayet yonetim sureclerini planlamasi
ve iyi bir sekilde yonetmesi gerekmektedir. Musteri sikayet yonetim sirecinin
isletmelerini ileriye tasiyacak, rekabette rakiplerine kargi kendilerini bir adim
One gegirecek bir unsur oldugunu unutmamalidirlar. Sikayetleri ¢ézimlenen
musterilerin isletmelere olan baglihiklarinin arttig1 literatir kisminda
arastirmalarla desteklenmigtir. Dolayisiyla kluguk ve orta capli seyahat
acentalart musteri sikayet yonetim surecleri olusturmali ve bu alanda bir
uzman istihdam etmelidirler. Sikayetleri ¢ézimlenen musteriler isletmeye
tekrar donecek, sikayetlere ¢6zum Ureten personel 6grenme seviyesini
arttiracak ve bunu orgutsel 6grenme duzeyine tagiyacak, sikayetler sonucu

mevcut Uran ve hizmetler iyilesecektir.

Yukarida belirtilen hususlar noktasinda seyahat acentalarina yonelik
ileriki yillarda kurumsal itibar, musteri sikayet yonetimi, 6grenme ve
inovasyon faaliyetlerine yonelik olarak akademik calismalar yapilabilir. Bu
calismalarin da TURSAB ve Turizm Bakanh§i gibi resmi kuruluglar tarafindan

da incelenerek seyahat acentalarinin kurumsallasmasina destek verilebilir.
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EK 1. ARASTIRMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Sayin Katilimc,

Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dalinda
yapilmakta olan doktora tez galismasi igin, siz seyahat acentalari yoneticilerinin degerli géruslerine
basvurmaktayiz. Bu ¢alisma, seyahat acentalarinin misteri sikayet yonetimi ile ilgili uygulamalarin
etkinligini ve kalitesini 6lgmek, sikayetler araciligi ile elde edilen bilgilerden faydalanarak orgitsel
o6grenme ve hizmet inovasyon yeteneklerini 6lgmek ve sikdyet yonetimi uygulamalarinin kurumsal
itibar olusturma sirecine etkisini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir. Anketi doldurarak sagladiginiz
bilgiler kesinlikle gizli tutulacak ve higbir kurumla paylasiimayacaktir. Arastirma hakkindaki
sorularinizi, asagidaki e-mail adreslerinden bizlere ulastirabilirsiniz. Simdiden katihminiz ve vaktinizi
bizim icin ayirdiginiz igin tesekkir ederiz.
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Balikesir Universitesi Dumlupinar Universitesi
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Bir Personeliniz Var mi?
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Asagidaki sorulara memnuniyet derecenize gore 1-5 arasi deger veriniz.
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22

MUSTERI SIKAYETLERI YONETiMI
Sikayet yonetim siirecinde personelin gorevleri agikga tanimlanmistir.
Misteri sikayetleri yonetimi siirecimiz agikga tanimlanmistir.
Sikayetlerin ¢6ziimlenmesi igin maksimum siire tanimlamasi yapilmistir.

Sikayet yonetim siirecinde personelin problemin ¢éziimi igin sorumluluk almasini kolaylastiran
talimatlar bulunmaktadir

Sikayeti bulunan musterilerin sikayetlerinin ¢6ziimiinde personel yeteri kadar
yetkilendirilmistir.

Sikayet yonetiminden sorumlu personelin egitimi, misteri sikdyetlerinin hassasiyeti
hedeflenerek yapiimaktadir.

Yoneticiler, sikdyet yonetiminden sorumlu personelle diizenli olarak etkin sikdyet yonetiminin
faydalarini paylasmaktadir.

Galisanlar sikayet yonetiminin faydalarinin tam olarak farkindadir.

Seyahat acentamiz sikayetlere hizl bir sekilde cevap verir.

Calisanlarimiz musterilerin problemleriyle yeterli dizeyde ilgilenirler.
Musterilerimize sikayetleriyle ilgili agiklayici ve tatmin edici bilgiler sunariz.
Miusterimizden kaynaklanan bir sikdyet bile olsa ¢6ziim tUretmek igin gaba sarf ederiz.
Acentamiz misterinin sikayetlerini en uygun sekilde tazmin eder.

Acentamizdan hizmet alan musteriler, sikayetleri ¢éziimlendikten sonra tekrar hizmet satin
almaya devam etmektedir.

Misterilerimiz hizmetlerimiz hakkinda bir sorununu iletmek igin dogrudan ve dolayl tim
sikayet kanallarini kullanarak acentamiz yetkililerine kolayca ulasabilmektedirler

Misterilere sikayetlerini bildirdikten kisa bir stire sonra cevap verilmektedir.

Sikayeti bulunan musterilerin sikdyetlerinin ¢ézimiinde sikayete uygun 6lglide tazminat
talimatlari bulunmaktadir.

Yoneticiler musteri sikdyetlerini kendi yanhs kararinin bir sonucu olarak degil, sorunlarin
yeniden ortaya ¢tkmasini engelleyecek bir firsat olarak gérmektedirler.

Tum gahsanlar yiiksek seviyede musteri odaklidir.
Mausteri odaklilik konusundaki degerlerimiz ve normlarimiz oturmustur.

Calisanlar musteri sikayetlerini kisisel elestiri yerine musteri memnuniyetini olusturacak bir
firsat olarak gérmektedirler.

Sikayet suirecinin kayitlari hizli, eksiksiz ve mantiksal bir sekilde tutulur.

ORGUTSEL OGRENME
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Asagidaki sorulara memnuniyet derecenize gore 1-5 arasi deger veriniz.

1 Acentamizda galisanlar arasinda gi¢lu bir diyalog ve takim ruhu vardir

2 Acentamizda 6grenme gelecegimizin bir pargasi olarak gorulir

3 Yonetim acenta igindeki bilgi birikiminin ve paylagiminin 6nemini strekli vurgular

4  Gelismenin bir araci olarak 6grenme, acentamizin en temel degerlerindendir

5 Acentamizdaki her birim firmaya ne kadar deger kattiginin farkindadir

6 Onceki tecriibelerden dgrendiklerimiz sik sik tartisilir ve boylece, unutulmasi énlenir

7 Galisanlar arasinda acentamizin gelecekte nasil bir yerde olacagina dair fikir birligi vardir

8 Acentamizda arastirarak, tecriibe ederek bilgi edinme, ilerlemenin en 6nemli anahtari sayilir.

9 (grenme, organizasyon varligini siirdiirebilmesini garanti edebilmek icin gerekli olan 6nemli bir
degerdir.

10 Calisanlar acentamizin hedeflerinin planlanmasinda kendilerini sirket ortagi gibi gorurler.
HiZMET INOVASYONU
1 Pazardakiilk Griinleri genellikle biz musteriye sunariz
2 Mevcut Uriin ve hizmetlerimizi siklikla yenileriz
3 Musteri Gzerinde 6nemli etki yaratacak hizmetler olustururuz
4  Pazardaki diger Urlinlere gore, musteriye daha fazla fayda saglayacak trinler gelistiririz
5 Hizmet gesitlerimize siirekli olarak yeni Grinler katariz.
6 Seyahat acentamizda Urln olusturma sireglerinde gelisme olmasi igin gaba verilir.
7 Seyahat acentamizda operasyon sistemleriyle ilgili stirekli yenileme g¢abalari yapilir.
8 Yenigelismelere gore slrekli pazar stratejimizi revize ederiz.
9 Acentamizin dis iligkilerini yenileriz.
10 Musterilere mevcut hizmetlerimizi sunma yollarini stirekli yenileriz.
11 Hizmetlerin sunum seklini stirekli yenileriz.
KURUMSAL ITiBAR
1 Acentamiz misterilerine olumlu duygular hissettirir
2 Acentamiz musterilerinde saygi ve hayranlik uyandirir
3 Acentamiz musterilerine gliven verir

4 Acentamiz ylksek kalitede rinler ve hizmetler sunar
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Asagidaki sorulara memnuniyet derecenize gore 1-5 arasi deger veriniz.
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Acentamiz yenilikleri takip eder

Acentamiz Grriinlerinde ve hizmetlerinde paranin karsiligini verir

Acentamiz Grinlerinin ve hizmetlerinin arkasinda durur

Acentamiz pazarda olusan firsatlari degerlendirir

Acentamiz diger acentalara liderlik yapar

Acentamiz gelecek igin net bir vizyonu vardir

Acentamiz galisanlarini adil bir sekilde 6dullendirir

Acentamiz galisanlar igin iyi bir ortama sahiptir

Acentamiz iyi ¢alisanlara sahiptir

Acentamiz her zaman rakiplerinin bir adim ontindedir

Acentamiz karllikla ilgili kayitlarini dizenli tutar

Acentamiz duistk riskli yatinimlar (turlar) yapar

Acentamizin biiyime potansiyeli yuksektir

Acentamiz iyi amagli sosyal projeleri destekler

Acentamiz gevreye karsi sorumluluklarini yerine getirir

Acentamiz topluma karsi sorumluluklarini yerine getirir

150

NESIHTTIKIE

~ Katilmiyorum

[

Katilmiyorum

N

Kararsizim

Katiliyorum

KESIIIKIE

1 Katiltyorum

(6]



EK 2. TURIZM TUKETICILERI TALEPLERiINi DEGERLENDIRME
AMAGLI KUTAHYA GIiZELGESI

AMACI VE NITELIGI

1. TURSAB Turizm Tiiketicileri Talepleri Degerlendirme Cizelgesi (Cizelge), seyahat acentalarinin paket turlarinda tiiketicilere
taahhit edilen ya da olmasi gereken hizmetlerin aksamasi ya da eksik yerine getirilmesi hallerinde tiiketicilerin bedel iade
taleplerinin degerlendirilmesinde yararlanilacak bir kaynak niteligindedir.

1.1. Cizelge, ulasim, konaklama, sehir ya da gevre turu, agirlama, refakat, karsilama ve rent-a car hizmetlerinden en az ikisini
iceren seyahat acentasi Urtininln tek bir fiyat altinda tlketiciye pazarlandigi ve bu 6zellikleri nedeniyle "paket tur" olarak
anilan hizmetler igin kullanilacaktir.

1.2. Paket tur olarak adlandiriimayan seyahat acentasi hizmetleri veya konaklama ya da eglence gibi turizm uriinlerinin
Ureticileri tarafindan bagimsiz olarak tuiketiciye sunuldugu hallerde Cizelge, kiyasen uygulanabilir. Ancak, bu gibi hallerde

sorunun ¢dziimiinde Gizelge'ye gore sonug alindigi ileri stiriilemez.

1.3. Paket tura katilma amaci gezmek ve dinlence olabilecegi gibi, ticari, saglk, sportif ya da kilttrel bir nedene dayali da
olabilir. Bu haller, gizelgenin uygulanmasini engellemez.

UYGULAMA ALANI SINIRLARI

2. Cizelge, gergeklesmis seyahatlere iligkin olarak tlketicinin satin aldig1 seyahat paketine bagli hizmetlerin
degerlendirilmesinde uygulanir.

2.1. Gergeklesmeyen, katilinmayan ya da iptal edilen turlara iliskin taleplerde Cizelge kullanilamaz. Bu gibi hallerde tazminat
hukuku hiktimleri uygulanir.

2.2. 24 saati gegmeyen turlarda Cizelge hiikimleri uygulanmaz.

2.3. Tuketici tarafindan turun satin alinma amacina yonelik tiriintin esas 6zelligini degistirmeyen veya bu gizelgeye gore eksiklik
miktari %50 nin altinda olan eksiklik iddiasina dayali olarak yarida birakilmis turlar igin bu Cizelge hikiimleri uygulanmaz.

CiZELGENIN TARAFLARI

3. Gizelge, taraflardan tiriin sunucusunun ve saticisinin seyahat acentasi, diger tarafin Giriinl satin alan ve tura katilan (tuketici
) oldugu olaylara iligkin taleplerin degerlendirilmesinde uygulanir.

3.1. Turun baskasi adina satin alinmasi, turu satin alan kisi ile tura katilan kisinin farkliig halinde, tiiketici sifati tura katilan
kisiye aittir.

3.2. Tura katilan kisi, resit ve miimeyyiz degilse, bu kisi adina veli ya da vasisi basvuru hakkini kullanabilir.

CIZELGE VE TAZMINAT DAVALARI

5. Tuketicinin seyahatin gergeklesmemesi, seyahatin tamaminin amaci agisindan gereksiz hale gelmesi veya esasli
unsurlarindan yoksun olmasi nedeniyle tiiketicinin seyahatten vazgegmesi, seyahatin Uriin sahibi tarafindan iptal edilmesi
durumlarina iliskin maddi ve manevi tazminat taleplerinde bu gizelge hiikiimleri uygulanamaz.

6.2. Eksiklik iddiasI fotograf gibi belgeler ve/veya tiiketiciler diginda bir ilgilinin de imzasi ile dizenlenmis tutanak ile kanitlanir.
TALEP HAKKI SAHIPLERI

7. Eksiklik iddiasi bu eksiklikten dolayi alip kullanacagi hizmetleri alamayan kisilerce ileri strtlebilir.

IKAME INDIRIMI

8. Eksiklik iddiasina konu unsur, tiiketiciye ayri bir kiilfet ve zahmet getirmeden Uriin sahibi tarafindan baska isletmeden
alinarak tiiketiciye sunulmussa iade toplami % 50 azaltilir.

EKSIKLIK VE AYIBI iHBAR

10. Eksiklik ya da ayip iddiasinin seyahat sirasinda seyahat acentasi veya tesis gorevlisine bildirilip eksiklik ya da ayibin
giderilmesinin talep edilmemesi halinde iade miktari %25 azaltilr.

TURUN YARIDA BIRAKILMASI

14. Tuketici talebine iliskin eksiklik ya da ayip, paket Grtinden %50 veya daha fazla iade gerektiren miktarda ise tiiketici tura
katilmamakta veya turu yarida birakmakta hakhdir. Turun yarida birakilmasi durumunda tiketici talebi ile tazminat, bu
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cizelgeye gore hesaplanir ve iade miktari ytizde 20 arttirilir. Hakli olarak yarida birakilan turlarda donis bedeli tiiketiciye ayrica
odenir.

iIKAME HIZMET TEKLIFi
15. Eksiklik ya da ayip nedeniyle tiketici turu terketmis ya da tamamlamis olsa dahi seyahat acentasi ticret iadesi yerine ek
hizmet veya yeni seyahat veya yeni bir seyahatte uygulanacak indirim 6nerebilir. Tiiketici bunu kabul edip etmemekte

serbesttir.

15.1. Seyahat acentasinin ek seyahat 6nerisinin tiiketici tarafindan kabul edilmesi halinde ayni olaya iliskin iade veya tazmin
taleplerinden vazgegilmis kabul edilir.

15.2. Ek seyahat olarak tazmin igin tuketiciye sunulacak hizmetler, ayni seyahate katilan diger tiiketicilere sunulan
hizmetlerden az olamaz.

15.3. Tiketicinin eksiklik ya da ayip iddiasina karsi seyahat sirasinda ek veya eksik ya da ayipli hizmet yerine sunulan
hizmetlerin veya indirimin tiiketici tarafindan kabull halinde tiketici, eksiklik iddiasindan feragat etmis olarak degerlendirilir.

15.4. Ek hizmet veya yeni tur veya yeni bir turda bedel indirimi teklifi, teklifin reddi halinde seyahat acentasini baglamaz ve
onun aleyhine delil niteligi tasimaz.

RUCU ILISKILERI

16. Eksiklik iddiasini ileri stiren tiketici eksiklik kimden kaynaklanirsa kaynaklansin Griini satin aldigi veya turu diizenleyen
seyahat acentasina veya dogrudan ayipli hizmeti sunan isletmeye bagvurabilir.

16.1. Tiketiciye karsi eksiklik karsilig eksiklik ya da ayibi tazmin eden seyahat acentasi bu eksikligin kaynaklandig ulastirma
isletmesi, konaklama tesisi veya diger isletmelere bu zararini riicu eder.

16.2. Hizmetlerin mevzuat geregi olmasi gereken 6zellikleri tagimamasi nedeniyle olugan tiiketici talepleri igin yapilan
o6demelerin nihai sorumlusu eksik hizmeti tireten isletmedir. Ancak, Uretici isletme bu eksiklikten zamaninda paket Griint
olusturan seyahat acentasini haberdar etmis ise sorumluluk seyahat acentasinindir.

16.3. Taahhit edilen hizmet 6zellikleri taahhit etmeyen isletmeyi baglamaz.

TUR HIiZMETLERI

20. Tur hizmetlerinde eksiklik durumunda asagidaki iade oranlari uygulanir:

20.1.A Grubu seyahat acentalarinin turlarinda Rehberin, C grubu seyahat acentalarinin turlarinda tur liderinin bulunmamasi;
20.1.1. Gunlik gevre turlarinda %15,

20.1.2. Gecelemeli turlarda %25,

20.1.3. Ozel ilgi turlarinda %40,

20.2. Tur guzergdhinin degistirilmesi nedeniyle 6ren yerine ugranilmamasi veya girilmemesi 6ren yeri giris bedeli + %10,
20.3. Seyahat sirasinda ulastirma aracinda servis eksikligi %5,

20.4. Tagima araci niteliginin sdzlesmeye aykiri olmasi %20,

20.5. Rehber, tur lideri, strlicti ve servis elemanlarinin kétu davraniglar %5,

ULASIM HiZMETLERI

21. Ulagim hizmetlerinde eksiklikler igin asagidaki iade oranlari uygulanir:

21.1. Hareket zamaninin 6 saatten fazla ve 8 saate kadar gecikmesi %5,

21.2. Hareket zamaninin 8 saatten fazla gecikmesi paket fiyati/gtin hesabiyla 1 glinliik bedel tutari,

21.3. Ulagim aracinda servis eksikligi %5,

21.4. Transfer yapilmamasi halinde transfer uzakhg igin taksi Gcreti.
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EK 3. MUSTERI SIKAYET YONETIMI
ANALIZi SONUGLARI

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 431 100,0
Excluded(
a) 0 ,0
Total 431 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,930 22

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
S1 4,2297 ,88693 431
S2 4,2622 ,86720 431
S3 4,1949 ,89913 431
sS4 4,1439 ,89062 431
S5 4,2761 ,90752 431
S6 4,3063 ,90679 431
S7 4,2506 ,87463 431
S8 4,3039 ,83691 431
S9 4,3318 ,80052 431
S10 4,3271 ,83648 431
S11 4,3921 ,76056 431
S12 4,4060 ,74388 431
S13 4,3364 77492 431
S14 4,3619 ,81203 431
S15 4,4896 ,70166 431
S16 4,3202 ,78919 431
S17 4,2668 ,76905 431
S18 42111 ,83497 431
S19 4,2204 ,80703 431
S20 4,3689 ,78109 431
s21 4,2529 ,86459 431
S22 4,3735 ,78186 431
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Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
S1 90,3968 120,361 ,633 ,926
S2 90,3643 120,362 ,649 ,926
S3 90,4316 120,330 625 ,926
sS4 90,4826 120,469 625 ,926
S5 90,3503 119,698 ,652 ,926
S6 90,3202 119,493 ,664 ,925
S7 90,3759 120,468 637 ,926
S8 90,3225 121,563 ,607 ,926
S9 90,2947 121,646 ,633 ,926
S10 90,2993 121,759 ,597 ,927
S11 90,2343 123,138 578 ,927
S12 90,2204 122,805 613 ,926
S13 90,2900 122,476 ,606 ,926
S14 90,2645 124,502 ,459 ,929
S15 90,1369 123,723 ,593 ,927
S16 90,3063 123,120 ,556 ,927
S17 90,3596 123,310 ,560 ,927
S18 90,4153 122,750 542 ,928
S19 90,4060 122,121 ,600 ,927
S20 90,2575 122,452 ,602 ,927
s21 90,3735 123,076 ,503 ,928
S22 90,2529 124,822 460 ,929
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation | N of ltems
94,6265 133,472 11,55300 22
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EK 4. KURUMSAL ITIBAR DEGISKENI GUVENILIRLIK ANALIzi
SONUGLARI

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 431 100,0
Excluded( 0 0
a) '
Total 431 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items

,926 20

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
IT1 4,3619 ,73696 431
IT2 4,3643 ,78029 431
IT3 4,3411 ,75153 431
IT4 4,3434 ,79413 431
ITS 4,3643 ,74990 431
IT6 4,3596 ,73652 431
IT7 4,4107 ,75991 431
IT8 4,2459 ,91921 431
IT9 4,0858 ,91737 431
IT10 4,2343 ,92398 431
IT11 4,1833 ,90270 431
IT12 4,3063 ,87014 431
IT13 4,3248 ,88466 431
IT14 4,1995 ,85023 431
IT15 4,3155 ,79692 431
IT16 4,1903 ,71046 431
IT17 4,2111 ,80570 431
IT18 4,1067 ,82423 431
IT19 4,1021 ,81148 431
IT20 4,1671 ,89987 431
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Iltem-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
IT1 80,8561 118,486 ,647 ,921
IT2 80,8538 118,460 ,609 ,922
IT3 80,8770 118,699 ,619 ,922
IT4 80,8747 118,640 ,586 ,922
ITS 80,8538 118,548 ,631 ,922
IT6 80,8585 120,285 ,531 ,923
IT7 80,8074 119,095 ,587 ,922
IT8 80,9722 119,404 577 ,923
IT9 81,1323 118,724 ,635 ,921
IT10 80,9838 118,528 ,632 ,921
IT11 81,0348 119,750 ,601 ,922
IT12 80,9118 118,355 544 ,923
IT13 80,8933 115,891 ,669 ,920
IT14 81,0186 117,953 ,581 ,922
IT15 80,9026 118,144 ,614 ,922
IT16 81,0278 117,478 ,552 ,923
IT17 81,0070 118,509 ,610 ,922
IT18 81,1114 117,108 ,603 ,922
IT19 81,1160 116,317 587 ,922
IT20 81,0510 116,583 ,581 ,922
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation | N of Items
85,2181 129,408 11,37577 20
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EK 5. ORGUTSEL OGRENME DEGISKENI GUVENILIRLIK ANALIZi
SONUGLARI

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 431 100,0
Excluded( 0 0
a) '
Total 431 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
925 10
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
o1 4,2947 ,85396 431
02 4,2923 ,79411 431
o3 4,2761 ,82988 431
04 4,2691 ,81950 431
05 4,2691 78767 431
06 4,2575 ,84964 431
o7 4,2111 ,88368 431
o8 4,2483 ,88978 431
09 4,2459 ,82113 431
010 4,2784 ,86346 431
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
o1 38,3480 34,404 ,696 ,918
02 38,3503 34,949 ,695 ,918
03 38,3666 34,442 716 ,917
o4 38,3735 34,542 715 ,917
05 38,3735 35,002 ,696 ,918
06 38,3852 34,028 742 916
o7 38,4316 34,116 ,698 ,918
08 38,3944 33,779 728 916
09 38,3968 34,184 755 ,915
010 38,3643 34,446 ,682 ,919
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Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of Items

42,6427

42,105

6,48881

10
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EK 6. GUVENILIRLIK  ANALizi

SONUGLARI

INOVASYON DEGISKENI

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 431 100,0
Excluded(
a) 0 ,0
Total 431 100,0

a Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,909 11
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
IN1 4,1369 ,83098 431
IN2 4,1090 ,81251 431
IN3 4,1833 ,86336 431
IN4 4,2343 ,88045 431
INS 4,1717 ,88304 431
ING 4,1694 ,85812 431
IN7 4,1949 ,89913 431
IN8 4,1485 ,83572 431
IN9 4,1671 ,81496 431
IN10 4,1578 ,89867 431
IN11 4,2575 ,90286 431
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
IN1 41,7935 43,201 ,538 ,907
IN2 41,8213 41,742 ,702 ,899
IN3 41,7471 41,854 ,642 ,902
IN4 41,6961 41,431 ,668 ,901
IN5 41,7587 41,304 677 ,900
IN6 41,7610 41,889 ,643 ,902
IN7 41,7355 41,060 ,686 ,900
IN8 41,7819 41,017 ,657 ,901
INS 41,7633 41,460 ,634 ,902
IN10 41,7726 41,074 ,685 ,900
IN11 41,6729 40,537 ,686 ,900
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Scale Statistics

Mean

Variance

Std. Deviation

N of Items

45,9304

49,772

7,05492

11
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EK 7. MUSTERI SIKAYET YONETIMi DEGISKENI KESFEDICI
FAKTOR ANALIZi FAKTOR DAGILIMLARI

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df
Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

,938

4944,123
171
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compon % of Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
ent Total Variance ve % Total | Variance ve % Total | Variance ve %
1 8,115 42,710 42,710 | 8,115 42,710 42,710 | 4,877 25,670 25,670
2 2,542 13,378 56,088 | 2,542 13,378 56,088 | 3,930 20,685 46,355
3 1,910 10,053 66,141 | 1,910 10,053 66,141 | 3,759 19,786 66,141
4 ,666 3,504 69,644
S ,663 3,491 73,135
6 541 2,849 75,984
7 487 2,564 78,548
8 459 2,415 80,963
9 426 2,243 83,207
10 410 2,158 85,365
1 ,386 2,031 87,395
12 ,354 1,862 89,258
13 ,350 1,840 91,097
14 ,338 1,777 92,874
15 ,314 1,650 94,524
16 ,287 1,512 96,036
17 271 1,427 97,464
18 ,260 1,367 98,831
19 ,222 1,169 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Component Matrix(a)

Component

2

S6
S5
S2
S1
S7
S3
S4
S9
S8
S12
S13
S10
S20
S19
S11
S16
S17
S18
S21

, 728
712
,708
,703
,697
,690
,687
,678
,652
,650
,642
,641
,635
,630
,623
,598
,595
,578
,533

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 3 components extracted.

Rotated Component Matrix(a)

Component

2

S1
S3
S4
S2
S6
S5
S7
S10
S9
S11
S12
S13
S8
S18
S19
S17
S16
S20
S21

,823
,809
,808
,804
, 795
, 795
,769

, 798
74
771
770
, 762
,689

,801
, 781
72
, 754
,739
,613

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 5 iterations.
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Component Transformation Matrix

Component 1 2 3

1 ,648 ,556 ,520
2 -,757 ,399 517
3 ,080 -,729 ,680

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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EK 8. KURUMSAL IiTIBAR DEGISKENiIi KESFEDIiCi FAKTOR
ANALIZi FAKTOR DAGILIMLARI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 919

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5422535

Sphericity df 190
Sig. ,000

Component Matrix(a)

Component
1 2 3 4

IT13 ,718

IT1 716

ITS ,698

IT3 ,695

IT2 ,685

IT9 ,675 -,506
IT10 673

IT7 ,659

IT15 ,658

IT4 ,657

IT11 ,638

IT17 ,635 567

IT18 627 ,607

IT14 ,623

IT8 ,621 -,620
IT6 ,605

IT12 ,594

IT16 ,589

IT20 ,600 ,668

IT19 ,610 616

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 4 components extracted.
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Rotated Component Matrix(a)

Component

2

3

IT3
IT2
IT1
IT7
IT4
ITS
IT6
IT12
IT14
IT11
IT13
IT15
IT16
IT20
IT19
IT18
IT17
IT8
IT9
IT10

831
793
744
723
712
711
;701

744
739
722
695
688
629

,897
877
,857
,838

,834
,780
, 756

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 5 iterations.

Component Transformation Matrix

Component

1

3

1
2
3
4

,621
-,573
-,530

,068

,536
,006
,685
,493

,430
,820
-,376
,043

375
,000
,330
-,866

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared

Rotation Sums of Squared

Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compo % of Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
nent Total | Variance ve % Total | Variance ve % Total | Variance ve %
1 8,450 42,252 42,252 | 8,450 42,252 42,252 | 4,538 22,688 22,688
2 2,291 11,455 53,707 | 2,291 11,455 53,707 | 3,592 17,961 40,649
3 1,838 9,191 62,898 | 1,838 9,191 62,898 | 3,366 16,831 57,481
4 1,232 6,161 69,059 | 1,232 6,161 69,059 | 2,316 11,578 69,059
5 ,691 3,454 72,513
6 ,635 3,175 75,687
7 ,550 2,752 78,439
8 ,528 2,642 81,080
9 ,486 2,428 83,508
10 439 2,195 85,703
1 421 2,107 87,810
12 ,392 1,958 89,768
13 ,385 1,925 91,693
14 ,316 1,582 93,275
15 ,292 1,459 94,734
16 271 1,355 96,089
17 ,223 1,113 97,202
18 ,210 1,048 98,250
19 ,196 ,980 99,231
20 ,154 ,769 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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EK 9. ORGUTSEL OGRENME DEGISKENiIi KESFEDICi FAKTOR

ANALIZi FAKTOR DAGILIMLARI

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Sphericity df

Sig.

2843,368

,927

45
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
Compon % of Cumulativ % of Cumulativ % of Cumulativ
ent Total Variance e % Total Variance e % Total | Variance e %
1 5,980 59,799 59,799 | 5,980 59,799 59,799 | 3,615 36,146 36,146
2 1,237 12,366 72,165 1,237 12,366 72,165 3,602 36,018 72,165
3 ,494 4,943 77,108
4 423 4,231 81,338
5 ,390 3,905 85,243
6 371 3,714 88,957
7 ,323 3,233 92,190
8 ,292 2,917 95,107
9 262 2,621 97,728
10 227 2,272 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Component
1 2
09 ,807
06 797
o8 ,786
03 779
o4 778
o1 761
05 ,760
02 759
o7 ,759
010 744

Extraction Method: Principal Component Analysis.

a 2 components extracted.
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Rotated Component Matrix(a)

Component
1 2
02 817
o1 812
04 787
03 787
05 749
010 ,842
09 ,825
o7 797
08 769
06 740

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 ,708 ,706
2 ,706 -,708

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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EK 10. INOVASYONU DEGISKENiI KESFEDICi FAKTOR ANALIZi
FAKTOR DAGILIMLARI

KMO and Bartlett's Test

Bartlett's Test of
Sphericity

Approx. Chi-Square

df

Sig.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

,912

3157,609
55
,000

Total Variance Explained

Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings

Compo % of Cumulati % of Cumulati % of Cumulati
nent Total | Variance ve % Total | Variance ve % Total | Variance ve %
1 5790 | 52,639 52,639 | 5,790 | 52,639 52,639 | 4,034 | 36,669 36,669
2 2,056 18,688 71,327 | 2,056 18,688 71,327 | 3,812 | 34,658 71,327
3 ,590 5,365 | 76,692
4 429 3,896 80,588
5 ,409 3,714 | 84,302
6 361 3,280 | 87,581
7 ,355 3,229 90,810
8 ,328 2,985 93,795
9 ,250 2,270 96,065
10 ,239 2,171 98,237
11 ,194 1,763 | 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Component Matrix(a)

Component
1 2
IN2 768
IN5 ,749
IN7 745
IN11 745 -,512
IN10 744
IN4 741
IN8 720
IN6 720
IN3 719
IN9 ,699
IN1 ,621

Extraction Method: Principal Component Analysis.
a 2 components extracted.
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Rotated Component Matrix(a)

Component
1 2
IN3 ,846
IN2 ,801
IN6 ,799
IN4 ,798
INS ,786
IN1 745
IN11 ,884
IN8 ,856
IN10 ,850
IN9 824
IN7 791

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 3 iterations.

Component Transformation Matrix

Component 1 2
1 ,728 ,686
2 ,686 -, 728

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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EK 11. FINAL MODEL KOVARYANS MATRISLERI

MODEL

o1

02

03

04

05

06

o7

08

09

010

IN1

IN2

IN3

IN4

INS

ING

IN7

IN8

IN9
IN1O
IN11
Duygusal
Finansal
Vizyon
Sosyal
Surecst
Seffaf
Yetki

o7

08

09

010

IN1

IN2

IN3

IN4

INS

ING6

IN7

INS

INO9
IN1O
IN11
Duygusal
Finansal
Vizyon
Sosyal
Surecst
Seffaf
Yetki

Covariance Matrix

eNeoNololoNolNololololNolololoNoNololololNolololololNelNolNolNe)

Covariance Matrix

[sNeNoNeReoNoNecNoNoNoNoNeoNoNoNoNoNo o NeNoNoNe
N
[

Covariance Matrix

cNoNoBoNeoNoNolNoloNoNoNoloNoNoNolNolNoNoNololNolNoNoNolNolNoe)

[cNeoNeoNeoNoNoNoNoNoNoNoloNoNolNolNoloNoNolNolNo)

eNeoNeoRoloNoloNolololoNoloNeolNololololNolNolololelNolNolNol

ool eoNoNoNoloNoNolNoNololNoNoNololoNoNoNol
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.82
.52
.28
.27
.23
.23
.23
.26
.22
.20
.22
.21
.25
.21
.24
.19
.22
.18
.21
.25
.21
.23
.24
.52
.48
.53

.55
.37
.20
.17
.20
.23
.19
.18
.18
.19
.18
.21
L17
.15
.16
.17
.19
.18
.20
.21

cNoNoRoNeoNoNoNoNolNeoNoloNolNoNoNoNoNoloNoNoNololNolNo]

loNoNeoNeoNoNoNoNoNoNoNoloNoNoNolNolNoNolNol

.76
.29
.27
.24
.22
.22
.21
.17
.18
.16
.20
.20
F21
.27
.22
o 2%}
.23
.22
.21
.21
o 2V
L 22
.46
.47
.49

.60
.22
.17
.21
.23
.19
.23
.16
.18
.18
.22
.19
.19
.18
.22
.19
.20
.17
.22

eNeoNololoNoNoNolololololololNoNololololNololNolelNo]

loleoleoNeoNoNoloNeoNolololNolNoNoelNolNolNoNol

.70
.41
.43
.32
.32
.33
.17
.20
.20
.24
.23
.20
.22
.19
.22
.26
.22
.28
.25
.28
.27
.28
.25
.27

.62
.33
.40
.39
.34
.27
.25
.23
.22
.21
.24
.19
.17
.20
.22
.20
.19
.17

cNoNoBoNoNoNoNoNoNeoNoNololNoNoNoNoNoloNolNolNolNo)

[cNeoNeoNeoNoNoNoNoNololRolNoNoNoNolNolNo]

.64
.45
.36
.33
.37
.22
.20
.19
.24
.22
.23
.25
.21
.20
.24
.23
.22
.23
.25
.25
.23
.24
.21

.59
.42
.35
.33
.30
.23
.21
.17
.20
.20
.17
.17
.20
.19
.20
.21
.18



IN3 IN4

IN3 0.70
IN4 0.39 0.65
INS 0.35 0.40
ING 0.32 0.35
IN7 0.23 0.28
IN8 0.19 0.24
IN9 0.19 0.24
IN1O 0.20 0.26
IN11 0.19 0.28
Duygusal 0.20 0.21
Finansal 0.16 0.21
Vizyon 0.15 0.23
Sosyal 0.20 0.27
Surecst 0.18 0.21
Seffaf 0.19 0.20
Yetki 0.18 0.20

Covariance Matrix

IN9 IN1O

IN9 0.69
IN10O 0.45 0.67
IN11 0.43 0.41
Duygusal 0.36 0.37
Finansal 0.36 0.34
Vizyon 0.38 0.38
Sosyal 0.35 0.35
Surecst 0.20 0.15
Seffaf 0.21 0.19
Yetki 0.22 0.20

Covariance Matrix

Sosyal Surecst

Sosyal 0.67
Surecst 0.21 0.79
Seffaf 0.21 0.57
Yetki 0.20 0.56

OO O OO0 O oOo

O OO O OO oo

.61
.31
.23
.21
.22
.21
.22
.23
.20
.23
.26
.26
.24
.22

.62
.34
.32
.33
.34
.21
.21
.22

Seffaf
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.75
.23
.24
.22
.26
.28
.19
.15
.22
.23
.20
.21
.20

[cNeoNoNoNoNoNoNoNoNoNolNolNo)

Duygusal

.72
.48
.48
.48
.20
.19
.20

cNoNoNoNoNeNol

OO O OO0 OOOOooOo

.73
.49
.45
.43
.40
.36
.35
.34
.32
.18
.24
.21

Finansal

O OO O oo

.78
.50
.48
.22
.19
.21

[cNeoNoNoNoNoNoNoNoNoNo)

Viz

[ocNoNoNoNo]

.63
.40
.43
.37
.35
.28
.36
.31
.12
.18
.16

yon

.79
.51
.19
.19
.20



EK 12. FINAL MODEL OLGUM DENKLEMLERI

MODEL
Number of Iterations = 17
LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

Measurement Equations

o1l

0.81*Grup, Errorvar.= 0.29 , R? = 0.63
(0.023)
12.65

02 = 0.80*Grup, Errorvar.= 0.28 , R? = 0.63
(0.022)
12.67

03 = 0.81*Grup, Errorvar.= 0.27 , R? = 0.64
(0.022)
12.54

04 = 0.81*Grup, Errorvar.= 0.29 , R? = 0.63
(0.023)
12.66

05 = 0.77*Grup, Errorvar.= 0.58 , R? = 0.43
(0.042)
13.78

06 = 0.80*0Orgut, Errorvar.= 0.26 , R? = 0.57
(0.021)
12.41

07 = 0.79*0rgut, Errorvar.= 0.29 , R? = 0.54
(0.023)
12.71

08 = 0.81*0Orgut, Errorvar.= 0.24 , R? = 0.61
(0.019)
12.10

09 = 0.86*0rgut, Errorvar.= 0.20 , R? = 0.67
(0.018)
11.30

010 = 0.80*0rgut, Errorvar.= 0.24 , R? = 0.60
(0.020)
12.19

IN1 = 0.68*Hizmet, Errorvar.= 0.29 , R? = 0.48
(0.022)
13.12

IN2 = 0.81*Hizmet, Errorvar.= 0.25 , R? = 0.60
(0.021)
12.07

IN3 = 0.82*Hizmet, Errorvar.= 0.29 , R? = 0.57
(0.024)
12.39

IN4 = 0.80*Hizmet, Errorvar.= 0.25 , R? = 0.60

(0.021)
12.15
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IN5 = 0.79*Hizmet, Errorvar.= 0.26

(0.021
12.30

IN6 = 0.79*Hizmet, Errorvar.= 0.48

(0.036
13.38

IN7 = 0.80*Surec, Errorvar.= 0.27

(0.021)
12.68

IN8 = 0.83*Surec, Errorvar.= 0.23

(0.019)
12.11

IN9 = 0.79*Surec, Errorvar.= 0.25

(0.020)
12.52

IN10 = 0.85*Surec, Errorvar.= 0.23

(0.019)
12.02

IN11l = 0.89*Surec, Errorvar.= 0.24

(0.020)
11.89

Duygusal = 0.74*Itibar, Errorvar.= 0.25

(0.021
11.57

Finansal = 0.78*Itibar, Errorvar.= 0.30

(0.025
11.80

Vizyon = 0.85*Itibar, Errorvar.= 0.27

(0.025
10.88

Sosyal = 0.57*Itibar, Errorvar.= 0.25

Surecst = 0.66*Msy, Errorvar.

Seffaf

Il
o

Yetki = 0.72*Msy, Errorvar.

Structural Equations

Grup = 0.82*Msy, Errorvar.

(0.028)
29.43

Orgut = 0.41*Msy, Errorvar.

.78*Msy, Errorvar.

(0.019
12.85

0.26 ,
(0.021)
12.57

0.24 ,
(0.021)
11.37

0.28 ,
(0.023)
12.34

0.062 ,
(0.018)
3.38

0.38 ,
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I4

)

I4

)

4

4

4

’

’

’

)

’

)

I4

)

I4

)

R?

R?

R?2

R?2

R?

R?2

RZ

.63

72

.65

.92

.30

.58

.43

.59

.65

.61

.66

.67

.65

.63

.69

.52



(0.035)
11.62

Hizmet = 0.40*Msy,
(0.037)
10.91

Surec = 0.38*Msy,
(0.038)
9.99

Itibar = 0.56*Grup

Errorvar.= 0.34 , R?
(0.31)
(0.039)
1.78
8.82

Reduced Form

Grup = 0.82*Msy,
(0.028)
29.43

Orgut = 0.41*Msy,
(0.035)
11.62

Hizmet = 0.40*Msy,
(0.037)
10.91

Surec = 0.38*Msy,
(0.038)
9.99
Itibar = 0.42*Msy,

(0.046)
9.12

Variances of

Grup

Grup 0.74
Orgut 0.34
Hizmet 0.33
Surec 0.31
Itibar 0.38
Msy 0.82

(0.032)
11.88

Errorvar.= 0.42 , R?2 = 0.28
(0.035)
11.97

Errorvar.= 0.47 , R?2 = 0.23

(0.28)

-1.44

(0.038)
12.43
+ 0.098*0Orgut + 0.087*Hizmet + 0.78*Surec - 0.41*Msy,
= 0.59
(0.063) (0.060) (0.056)
1.57 1.46 13.94
Equations

Errorvar.= 0.062, R?2 = 0.92

Errorvar.= 0.38, R?2 = 0.30

Errorvar.= 0.42, R? = 0.28

Errorvar.= 0.47, R? = 0.23

Errorvar.= 0.66, R? = 0.21

Independent Variables

Orgut Hizmet Surec Itibar
0.55
0.16 0.58
0.15 0.15 0.61
0.21 0.20 0.53 0.83
0.41 0.40 0.38 0.42
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EK 13. FINAL MODEL UYUM iSTATISTIKLERI

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 363
Minimum Fit Function Chi-Square = 1070.04 (P = 0.0)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1111.11 (P = 0.0)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 748.11
90 Percent Confidence Interval for NCP = (651.58 ; 852.25)
Minimum Fit Function Value = 2.49
Population Discrepancy Function Value (F0) = 1.74
90 Percent Confidence Interval for FO = (1.52 ; 1.98)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.069
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.065 ; 0.074)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.00
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.78
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.56 ; 3.03)

ECVI for Saturated Model = 1.89
ECVI for Independence Model = 18.63

Chi-Square for Independence Model with 378 Degrees of Freedom = 7954.61
Independence AIC = 8010.61
Model AIC = 1197.11
Saturated AIC = 812.00
Independence CAIC = 8152.47
Model CAIC = 1414.96
Saturated CAIC = 2868.84

Normed Fit Index (NFI) = 0.87
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.90
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.83

Comparative Fit Index (CFI) = 0.91

Incremental Fit Index (IFI) = 0.91
Relative Fit Index (RFI) = 0.86
Critical N (CN) = 173.24
Root Mean Square Residual (RMR) = 0.078
Standardized RMR = 0.11
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.84
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.83
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.75
The Modification Indices Suggest to Add the
Path to from Decrease in Chi-Square New Estimate
05 Grup 52.0 0.43
05 Orgut 25.9 0.28
06 Surec 9.4 0.11
06 Itibar 13.4 0.12
o7 Surec 9.4 0.12
o7 Itibar 16.4 0.13
INL Orgut 9.7 0.12
IN1 Surec 8.8 0.11
IN4 Surec 11.5 0.12
IN7 Hizmet 9.1 0.12
IN11 Surec 15.0 0.75
Vizyon Itibar 14.4 0.71
Sosyal Grup 16.8 0.13
Sosyal Orgut 13.8 0.14
Sosyal Hizmet 29.2 0.20
Sosyal Surec 24.3 0.17
Sosyal Itibar 45.9 0.78
Surecst Msy 12.6 0.77
Seffaf Msy 12.7 0.66
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Grup Orgut 8.5 0.13
Orgut Grup 8.5 0.82
Orgut Hizmet 45.7 0.38
Orgut Surec 35.4 0.31
Orgut Itibar 50.3 0.48
Hizmet Orgut 45.7 0.42
Hizmet Surec 61.7 0.43
Hizmet Itibar 74.5 0.61
Surec Orgut 35.4 0.38
Surec Hizmet 61.7 0.48
Surec Itibar 86.7 3.77

The Modification Indices Suggest to Add an Error Covariance

Between and Decrease in Chi-Square New Estimate
Orgut Grup 8.5 0.05
Hizmet Orgut 45.7 0.16
Surec Orgut 35.4 0.15
Surec Hizmet 61.7 0.20
03 02 10.4 0.05
05 01 11.06 -0.08
05 02 8.7 -0.07
06 05 12.8 0.08
07 05 Splarw] 0.12
07 06 24.2 0.08
09 06 17.6 -0.06
IN3 IN2 17.4 0.07
IN8 IN7 40.6 0.10
IN10 05 10.2 0.06
IN11 IN8 10.4 -0.05
Finansal 1IN8 9.0 -0.05
Vizyon IN3 9.0 -0.05
Vizyon Duygusal 10.3 -0.06
Sosyal 08 12.2 -0.05
Surecst 08 11.0 -0.05
Surecst INS 10.1 -0.04
Seffaf 010 9.6 -0.04
Seffaf Surecst 20.0 0.07

Time used: 0.125 Seconds
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