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Miisteri Degerinin, Miisteri Tatmini, Marka Sadakati ve Miisteri
Iliskileri Yonetimi Performansi Uzerindeki Etkilerinin Incelenmesine
Yonelik Bir Arastirma

Berrin Onaran® Zeki Atil Bulut’ Alparslan Ozmen®

Ozet: Miisteri dederi, ihtiyaclari karsilamasinin 6tesinde miisteriyle uzun vadeli iliskiler kurma ve
stirdiirmenin anahtaridir. Bu nedenle (istiin misteri dederi sunumu, miisteri iliskileri ydnetimi
performansinin itici giicii olarak strdiiriilebilir rekabet¢i avantajin saglanmasinda &énemli bir  rol
oynamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, miisteri degerini olusturan temel boyutlar, miisteri tatmini, marka
sadakati ve miisteri iliskileri yénetimi performansi arasindaki iliskinin incelenmesidir. Bu dogrultuda Afyon
ilindeki termal otellerin miisterilerinden elde edilen veriler yapisal esitlik modellemesi ile analiz edilmis ve
milisteri tatmininin %80 oraninda miisteri dederi boyutlarinca belirlendigi ve miisteri tatminini en ¢ok
etkileyen miisteri degeri boyutunun duygusal deger, en az etkileyen deger boyutunun ise sosyal deger oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte miisteri tatminin musteri iliskileri yénetimi performansi ve marka sadakati
lizerinde yiiksek diizeyde etkisi oldugu, bu etkilerin biiyiik kisminin da miisteri degerinin dolayl etkisiyle
ortaya ¢iktigi belirlenmistir. Dolayisiyla miisteri deger boyutlarinin miisteri iliskileri yénetimi performansi ve
marka sadakati lizerinde miisteri tatmini araciligi ile dolayl bir etkiye sahip oldugunu séylemek miimkdiindiir.
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A Study to Investigate the Effect of Customer Value on Customer
Satisfaction, Brand Loyalty and Customer Relationship Management
Performance

Abstract: Beyond satisfying needs, customer value is the key to establish and maintain long run
relationships. Hence, providing excellent customer value as a driving force of customer relationships
management performance plays a key role in gaining sustainable competitive advantage. The aim of this
research is to investigate the relationships among dimensions of customer value, customer satisfaction,
brand loyalty and customer relationship management performance. Data obtained from customers of
thermal hotels in Afyon, was analyzed by using Structural Equation Modeling (SEM). Results reveal that
emotional value being the most influential dimension and social value being the least influential one,
dimensions of customer value affect customer satisfaction directly by 80%. Besides, it is revealed that
customer satisfaction has strong effect on customer relationship management performance and brand
loyalty and considerable part of this effect is mediated by the indirect effect of customer value. Thus, we can
say that dimensions of customer value has an indirect effect on customer relationship management
performance and brand loyalty mediated by customer satisfaction.
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1. Girig

Mdsteri yonli isletmeler Griin merkezli stratejilerden misteri merkezli stratejilere
dogru gecise giderek daha fazla 6nem vermeye baslamislardir(Croteau ve Li, 2003, s. 21).
Pazar paylarindan ziyade miisteri paylarini korumaya ve kazanmaya daha fazla odaklanmalari,
miusteri iliskilerini, farkli deger boyutlarina tasiyan bir yapiya donistiirmektedir.

isletmelerin sahip oldugu sinirlh  kaynaklar yéneticileri, mevcut ve potansiyel
misterilerin yapisini analiz etmeye ve onlari potansiyel bliyiimelerine gére gruplandirmaya
yoneltmektedir. Bltiin musterilerine ayricalik taniyacak kaynaklara sahip olmayan
isletmelerin yoneticilerinin temel gorevi en blylik degere sahip misterilere odaklanmaktir
(Bakanauskas ve Jakutis, 2010, s.7). Misterinin tercihi isletmenin onlara sundugu deger
Gzerine kurulacagindan, en iyi ve essiz musteri degeri yaratma, musteri sadakati saglayan ve
rekabetci avantaji artiran temel bir faktor olarak dastnilmelidir (Dovaliene ve Virvilaite,
2008, s. 66). Misterinin herhangi bir isletme ile is yapmaya devam etmesinin altinda yatan
temel neden kendilerine sunulan degerdir.

Mdsteri degeri; musteriyi cezbetme ve elde tutmada stratejik bir ara¢c olmasinin
yaninda, hem Uretim hem de hizmet isletmelerinin basarisinda en dnemli faktorlerden biri
haline gelmistir. Ustiin misteri degeri sunumu, musteri iliskileri ydnetimi (MiY) performansini
artirarak rekabetgci Ustinlik yaratma ve korumada 6nemli bir etkiye sahiptir (Wang, Lo, Chi ve
Yang, 2004, s. 169). isletmelerin karliigini artirmak icin misteriye yénelen geleneksel is
yapma ydntemleri yerine musterilerle uzun vadeli iliskiler kurmaya ve mevcut misterileri elde
tutmaya odaklanan bir is yapma yontemidir. Turizm isletmelerinde de algilanan musteri
degeri, marka ve fiyat algilariyla gcevrelenen musteri karar alma siirecinde énemli bir unsur
olarak yer almaktadir (Oh, 2000) ve algilanan misteri degeri agisindan musterilerin birinci
sinif termal otellerde kendilerini standart otellere oranda daha 06zel hissettikleri
gorulmektedir (Emir ve Celik, 2010). Bununla birlikte, tiiketicilerin beklentileri ve algiladiklari
musteri degerini arttirma, yakin ve givenilir iligskiler gelistirme ihtiyacinin en fazla hissedildigi
isletme tirlerinden birisi otel isletmeleridir (Gonenc Giiler, 2009, s.62).

Musteri degerinin anahtar boyutlarinin etkilerini bilmek uygulamada isletmeler igin son
derece Onemlidir. CinklG Ustin nitelikli musteri degeri, isletmenin misterileri icin
rakiplerinden daha fazla deger yaratmasi ile erisilebilecek bir durumdur (Slater ve Narver,
2000, s.120) ve bu Ustiin nitelikli masteri degeri sunumu 6nemli maliyetlere yol agabilir. Bu
anlamda mdasterinin algiladigl deger, bir marka veya Urlinlin faydalari ile onu elde etmenin
maliyeti arasindaki farktir (Uzunoglu, 2007, s.13) ve bazi durumlarda bu maliyetlerin
potansiyel finansal yararlardan daha fazla olabilecegi endisesi tasinabilir. Her ne kadar
yoneticiler miusteriye sunulan nitelikli degerin daha ylksek karlara yol acabilecegini
duslinseler de katlanacaklari 6nemli maliyetlerin karlarini azaltabilecegi endisesi
taslyabilmektedirler. Bu nedenle isletmeler, miisteri degeri boyutlarindan her birinin etkisini
ve sinirll kaynaklarini bu alanlarda kullanmanin yaratacagi somut ciktilari gérmeye ve
anlamaya ihtiya¢ duymaktadirlar.

Bu calismada, miusteri degerini olusturan anahtar boyutlarin ortaya konulmasi ve
bununla birlikte musteri degeri boyutlarinin ve musteri degeriyle ortaya cikan misteri tatmini
ile marka sadakatinin MiY performansi iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglamaktadir. Bu
dogrultuda oncelikle konunun kavramsal cercevesi cizilmis ve hipotezler olusturulmustur.
Ardindan Afyon ilinde faaliyet gosteren lic termal otelde yapilan uygulama sonuglari ile
calismada belirtilen hipotezler yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Calismanin son
boliiminde tartisma ve sonuglara yer verilmistir.




2. Teorik Altyapi ve Kavramsal Cergeve

GUnumuizde misteri, tek yonli bir rol Ustlenen tiiketiciden ¢ok yonli bir rol Gstlenen
tiketiciye donlismeye baslamistir. Artik misteri, degerin ortak Ureticisi ve yaraticisi, bilginin
ve yeterliligin ortak gelistiricisi konumuna gelmistir. Etkili MiY uygulamalari, miisteriye deger
yaratma ve sunma c¢abalarindaki artis, misterinin isletmelerdeki konumunun degismesiyle
gerceklesmektedir. Ozellikle isletmeler deger yaratma faaliyetleriyle yeni misteriler cekmek
ve var olan musterileri elde tutmak icin ugras vermektedir. Bu da isletmelerin musteri
degerinin temelini olusturan boyutlari derinlemesine anlamasini gerekli kilmaktadir (Wang,
vd., 2004, s. 171).

Sheth ve digerleri (1991) tiketim deger teorisine yonelik g¢alismalarinda mdisteri
degerini bes ayri boyutta; fonksiyonel deger, sosyal deger, duygusal deger, taninma degeri ve
kosullu deger olarak incelemistir. Ancak daha sonra taninma ve kosullu degerin, misteri
degerini tam aciklayamadigi ve fonksiyonel olarak yeterli olmadigi diislincesinden dolayi bu
boyut degistirilmis ve yerine misterinin algiladigi fedakarliklar (zaman, ¢aba ve para kayiplari
gibi) boyutu eklenmistir (Chegini, 2010, s. 8).

Sweeney ve Soutar (2001), tiiketicilerin Grinlerden bekledikleri performanslari sadece
fonksiyonel agidan degil parasal deger ve kullanighhk, Grinden duyulan keyif ve Grinin
baskalarina ne ilettigi ile ilgili sosyal sonuglara gore de degerlendirmektedir. Zeithalm (1988),
tiketicinin deger algisinin, “elde edilen yararlar ile Girlin ve hizmetlerin sagladigl bu yararlara
ulasmak icin katlanilan fedakarlklarin bir karsilastirmasi oldugunu” vurgulamistir. Benzer
sekilde, bazi yazarlar, algilanan degerin fayda ve katlanilan fedakarliklar seklinde ¢cok boyutlu
bir yapiya sahip oldugunu 6ne siirmektedirler (Lin, Sher, Shih, 2005, s. 319).

Deger Onerisinin sunumuyla sadece mdusteriyi cezbetmek degil ayni zamanda
miusteriyle iliskiyi gelistirmek ve musteri tatmini saglayarak marka sadakati yaratmak igin
firsatlar da yaratilmis olmaktadir. Oliver (1999), isletmelerin sadece tatmin saglamak pesinde
kostugunu ancak musteri tatmininden marka sadakati yaratmak igin stratejilerinde kayda
deger bir degisikligin olmasi gerektigini vurgulamistir.

isletmeler, miisterilerin bir isletmeyle iliskilerini sonlandirmak veya devam ettirmekle
ilgili kararlarini belirleyen misteri deger Onerilerinin farkli boyutlarini degerlendirmek
zorundadir. Misteri degerinin mdsteri ile isletme arasindaki iliskinin devamhhgina katkisi,
isletmelerin, misteri degerini olusturan belirleyicileri fark etmesi ve sunmasina olanak
tanimakta ve misterilerle uzun vadeli iliskiler kurmak ve siirdiirmek icin muiisteri elde tutmaya
yonelik etkili kararlar alinmasina yardimci olmaktadir (Dovaliene ve Virvilaite, 2008, s. 70).

2.1. Muisteri Degeri

Siddetli rekabet, hizli teknolojik vyenilikler ve beklenti diizeyleri giderek artan
musteriler, bircok isletme icin deger sunumunu 6nemli hale getirmis, bu durum isletmelerin
Ustin nitelikli misteri degeri sunma cabalarini giderek artirmistir. Misterilerin alisveris
tercihlerini bekledikleri degere gore olusturmalari nedeniyle miusterilerin deger beklentilerini
karsilayan bir isletmenin tiiketimin strekliligini ve misteri tatminini artirmasi olasidir (Tsai,
Tsai, Chang, 2010, s.731). Musterilerin davranissal niyetleri tizerinde énemli bir etkiye sahip
olmasindan dolayr musteri degeri, isletme basarisinin 6nemli faktorlerinden biri olarak kabul
edilmelidir.




Musteri degeri, bir Griin ya da hizmetle ilgili olarak musterilerin belirli ihtiyaglarini rakip
Grlin ve hizmetlere gore daha Ustln karsilayip karsilamadigina iliskin yargilaridir. Misteriler
kendilerine sunulan degeri, stirekli ve diisik maliyetle elde ettiklerine inandiklarinda, isletme
ile aralarinda bir bag kurulabilmektedir. Kanibir ve Nart (2006, s. 82), musteri degerini, “Urln
ve hizmetler yoluyla sunulan faydalar ile bu faydalara ulasmak icin katlanilan fedakarliklar
arasindaki degis-tokus (trade-off)” olarak tanimlamaktadir.

Deger yaratma ile uzun vadeli masteri iliskileri arasindaki baglanti somut ve soyut
yararlar saglamasina karsilik, misterinin bitliin bu yararlari elde etmek icin katlanacagi
bedelin de “algilanan deger” icinde gorilmesi gerekmektedir (Odabasi, 2000, s.57). Algilanan
musteri degeri, yarar maliyet iliskisi temelinde ifade edilmekte ve miisteri degeri misterinin
Oznel algilan olarak belirtiimektedir. Woodruff (1997) mdisteri degerini, bir Grin veya
hizmetin kullanimi sonucunda arzu ettigi amaglara ulasmasi olarak tanimlamaktadir. Bununla
birlikte, degeri, deger bilesenleri olarak; itibar degeri, degisim degeri ve yarar degeri olarak
siniflandiran ve uygun sonugclara ulasmak icin musterilerin trin veya hizmetleri satin almasi
ve kullanmasi varsayimina dayal olarak aciklayan modeller de bulunmaktadir (Ilvanauskiene,
Auruskeviciene, Skudiene ve Nedzinskas, 2012, s.78).

Musteri degerini misterinin kazang ve kayiplariyla iliskili olarak agiklayan modellere ek
olarak misteriye sunulan degeri; Urliin degeri (parasal maliyet), hizmet degeri (zaman
maliyeti), kisisel deger (enerji maliyeti) ve imaj degeri (fiziksel maliyet) bilesenlerinin bir
toplami olarak da ifade etmek miimkindir (Kotler, 2006, s.141). Woodruff (1997), misterinin
deger algilama boyutlarini; Griintin 6zellikleri, bu 6zelliklerden kaynaklanan performans
sonuglari ve Grinln kullanimindan dogan misteri hedeflerine yonelik genel sonuglar olarak
belirtmistir.

Musteri degerinin, sosyal, duygusal, fonksiyonel, duyusal ve durumsal degeri kapsayan
bes boyutlu ayrimi da bulunmaktadir (Lin, Tseng, Hung ve Yen, 2009, s. 1184). Sweeney ve
Soutar (2001) PERVAL (perceived value model) model olarak adlandirdigi modelinde
fonksiyonel degeri, kalite ve fiyat olarak iki boyutlu incelemis ve dayanikli Griinlerde duyusal
ve durumsal degerin 6nemli olmadigini vurgulamistir. Zaman, ¢aba ve enerji gibi parasal
olmayan faktorlerin fiyattan bile daha 6nemli olabilecegini ve fiyata ek olarak distiniilmesi
gerektigini belirten bazi ¢alismalar (Zeithaml,1988) sonugta misteri degerinin doért anahtar
boyutla incelenebilecegini ortaya koymustur (Lin, vd., 2009, s.1185);

e Fonksiyonel deger: Midsterilerin Grin veya hizmetleri satin aldiktan sonraki
kazanglari ve mdisterilerin Griin veya hizmetlerden bekledikleri gercek etkilerdir.
Musterinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaclarinin satin alinan Griin veya hizmetlerle
karsilanmasi sonucu olusan degerdir.

e Sosyal deger: Bir musterinin satin alinan bir Griin veya hizmetten elde edebilecegi,
imaj, stati, ait olma duygusu, kisisel kimlik gibi sosyal etkileri belirtir. Sosyal deger,
icinde yer almak istenen gruplarin muisteriyi tanimasi yoluyla algilanan yararlar
olarak tanimlanmaktadir (lvanauskiene, Auruskeviciene, Skudiene ve Nedzinskas,
2012, 5.79)

e Duygusal deger: Satin alinan iiriin veya hizmete karsi gelisen duygusal tepkidir. Uriin
veya hizmet misterinin duygularini degistiriyor veya tetikliyorsa bu (riin veya
hizmetin duygusal degere sahip oldugu soylenebilir.




e Miisterinin algiladigi fedakarliklar: Bir Grinl veya hizmeti ele gegirmek icin paradan
daha fazla musterinin 6n plana cikardig ve katlandigini disindtgi maliyetlerdir.
Ancak katlanilan fedakarliklarin sadece parasal bir deger olmadigini vurgulamak
gerekmektedir. Clnkl misteri, bir Girin veya hizmeti satin alirken parasal degerin
yaninda; Urlin veya hizmeti satin almadan once, alirken ve aldiktan sonraki
sureglerde harcanan zaman, ¢aba, enerji ve bu siirecte yasanabilecek sikintilar gibi
parasal olmayan bedeller de ddeyebilmektedir. Bu tir bilissel ve fiziksel cabalar
finansal, sosyal ve psikolojik riskleri de beraberinde getirebilmektedir (Huber,
Herrmann ve Morgan, 2001, s.45).

Tiketicilerin marka degerini algilamalarini belirlemeye yonelik bir arastirmada (Varinli,
Sariyer ve Kurtoglu, 2006) algilanan dort deger boyutunun dayanikli tiketim mallarinin satin
alinmasi sirasinda davranissal niyetlere etkisi incelenmistir. Duygusal deger, sosyal deger,
fonksiyonel deger (fiyat), fonksiyonel deger (kalite), algilanan deger boyutlari olarak ele
alindigi bu arastirmada, sosyal deger ile davranissal niyetler arasinda pozitif bir iliski tespit
edilmistir. Diger (¢ deger boyutunun ise davranissal niyetleri etkilemedigi ortaya
konulmustur. Arastirmanin sadece satin alma esnasinda algilanan deger ile ilgili boyutlari ele
almasi ve arastirmaya katilan tlketicilerin sadece demografik 6zelliklerinin degisken olarak
incelenmesi boyle bir sonucun ortaya ¢ikmasina yol agmis olabilir. Yazarlar bu durumu
katilimcilarin sosyal durumlari, kisilik Ozellikleri ve yasam tarzlari gibi farkh 6zelliklere
bakilarak incelenmesi gerektigini belirtmislerdir (Varinli, Sariyer ve Kurtoglu, 2006, s.114).
Ayrica markanin algilanan degeri s6z konusu oldugunda sosyal ortamda kendilerine yer
bulabilecekleri ve taninirliklarinin artisina katki saglayacagini distundikleri markalarla ilgili
davranissal niyet gostermeleri beklenen bir sonug olarak yorumlanabilir.

2.2. Mugteri Tatmini

Misteri tatmini genel olarak satin alma &ncesi beklentiler ve satin alma sonrasi elde
edilen ciktilar arasindaki oransal bir degerlendirmenin sonucu olarak agiklanmaktadir (Eggert
ve Ulaga, 2002). Beklenti ve gerceklesen arasindaki farkin olumlu, olumsuz ve esdeger
¢citkmasina gore misteri tatmini ya da tatminsizligi olusmaktadir.

Musteri iliskileri yonetiminin kilit kavramlari olan musteri degeri ve misteri tatmini
kavramlari arasinda farkhlik vardir. Misteri degeri ve misteri tatmini arasindaki kavramsal
farklihklar su sekilde ele alinmaktadir: (1) Mdusteri degeri, satin alma Oncesi ve sonrasi
degerlendirmeleri, algilari ve tercihleri sonucu olusurken, musteri tatmini sadece satin alma
sonrasl ortaya c¢ikan bir sonugtur. (2) Misteri degeri, musterilerin kendilerine sunulanlarla
ilgili oldugu icin sunularin musterilerin beklentilerine ne 6l¢lide cevap verecegini belirlemek
stratejik bir yaklasimi gerektirir. Misteri tatmini ise iyi bir hizmet sunumu icin taktiksel bir
odaklanmayi gerektirir. (3) Mdisteri tatmini, mevcut misteri ve mevcut sunularin
degerlendirilmesi sonucu ortaya cikarken, musteri degeri, eski, yeni ve potansiyel bitiin
musterilerin rakip Griin ve hizmetlerini de dikkate alarak degerlendirilmesiyle ortaya ¢ikan bir
kavramdir (Eggert ve Ulaga, 2002, 5.100).

Musteri degeri kavrami musterinin kendisine sunulanlari degerlemesi sonucu sahip
oldugu duslinceyi ifade eden bilissel bir kavram iken mdisteri tatmini kavrami satin alma
sonrasi ortaya ¢ikan ve bilissel olmanin 6tesinde misterin gelecekteki tutum ve egilimlerini de
belirlemede dogrudan yonlendirici olan duygusal bir kavram olarak aciklanmaktadir (Eggert
ve Ulaga, 2002, s.108). Bu dogrultuda musteri degeri, 6ncelikle misteri tatminini saglayan ve
sonrasinda musterinin tercih dnceligini belirleyen bir kavram olarak degerlendirilebilir.




Cati ve Kogoglu (2008), musteri tatmini ile musteri sadakati arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik yaptiklari calismalarinda, mdisteri tatmininde etkili olan faktorlerin
misteri sadakati tzerinde de etkili oldugunu vurgulamistir. Uzkurt (2007), misteri degeri ve
tatmininin satin alma sonrasi gelecek egilimlere etkisine yonelik calismasinda, musteri
degerinin satin alma sonrasi egilimler (izerinde dogrudan degil misteri tatmini saglayarak
dolayli yoldan yiksek bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Calismada isletmelerin
musterilerine sundugu degerlerin beklenti olusturdugu ve bu beklentilerin dogrudan tatmine
yansidigl ortaya konulmustur. Dolayisiyla misteri tatmini misterinin algiladigi degerin
dogrudan bir sonucudur ve iki degisken birlikte satin alma sonrasi egilimler tzerinde etkili
olmaktadir. Tatmin olmus bir misteri, Griin ve hizmetleri tekrar satin alabilecek ve sadakati
saglanabilecektir. Bu sayede isletmenin pazar payi ve karlari artabilecek ve rekabet avantaji
bu yolla gergeklesebilecektir (Wang, Lo, Chi, Yang, 2004, s.174). Literatlirdeki bu calismalar
dogrultusunda miusteri degerini olusturan boyutlar ve miusteri tatmini arasindaki iliskinin
incelenmesine yonelik asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H,4: Fonksiyonel deger miisteri tatminini pozitif yonde etkilemektedir.
Hip: Sosyal deger miisteri tatmini pozitif yonde etkilemektedir.

Hi.: Duygusal deger misteri tatmini pozitif yonde etkilemektedir.

Hig4: Algilanan fedakarliklar misteri tatmini pozitif yonde etkilemektedir.
2.3. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiketicilerin daha O6nceden satin alip denedikleri bir markayi satin
almayi stirdiirme egilimi ya da tlketicinin belirli bir sire icerisinde bir Grin sinifi icinde yer
alan bir ya da daha ¢ok markaya karsi takindigi olumlu tutum ve davranissal tepkidir (Yilmaz,
2005, s. 260).

Zeithaml ve digerlerine gore (1996), sadik musteriler, sadik olmayan miusterilerden
farkli davranirlar ve isletmeyle iliski kurmaya ve sirdirmeye egilimlidirler. Sadik musteriler,
isletmelerin finansal performansina da katkida bulunurlar. Fiyatlara karsi duyarlihk
gostermemeleri ve stirekli alimlari ve tavsiyeleri finansal agidan olumlu ciktilardir. Calismalar,
Ustlin bir misteri degeri yaratma ve sunmanin hedef musterilerle yakin duygusal baglar
kurmada isletmelere yardimci oldugunu géstermektedir (Butz ve Goodstein, 1996, s.77). Buna
karsin Wang vd.'nin (2004) c¢alismasinda, mdusteri degerinin marka sadakati (izerinde
dogrudan anlamh bir etkisinin olmadigl, misteri tatmini araciliglyla marka sadakatini
etkiledigi belirlenmistir. Lin vd.’nin (2009) ¢alismasinda ise yalnizca fonksiyonel degerin marka
sadakati lizerinde pozitif bir etkisi oldugu, buna karsin fonksiyonel degerin musteri tatmini
Gzerinde anlaml bir etkisinin olmadigi ortaya konulmustur. Bu nedenle bu ¢alismada musteri
degerini olusturan boyutlarin misteri tatmini araciligiyla marka sadakati tzerindeki etkisi de
incelenmistir.

Literatlirdeki pek ¢ok arastirma sonucuna gore (Hallowell, 1996, Methlie ve Nysveen,
1999, McDougall ve Levesque, 2000, Suh ve Yi, 2006), marka sadakatini dogrudan veya dolayli
olarak etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi misteri tatminidir. Otel isletmeleri 6zelinde de
misteri tatmini marka bagimlihgini pozitif yonde etkilemektedir (Kandampully ve Suhartanto,
2000). Bu dogrultuda asagidaki hipotez olusturulmustur.

H,: Misteri tatmini marka sadakatini pozitif yonde etkilemektedir.




2.4. Miisteri Davranisi Temelli MiY Performansi

Musteri iliskileri yonetimi, Gstiin misteri degeri ve tatmini sunma yoluyla, karli misteri
iliskileri kurma ve devam ettirme sirecidir. MiY, misteriyi kazanma, elde tutma ve
genisletmenin bitlin yonleriyle iliskilidir (Armstrong, Kotler, 2005, s.16) ve musteriyle giglii
baglar gelistirme temeline dayanir. lyi bir MiY performansinin en énemli kazanci, uzun émiirli
ve verimli iliskiler kurarak mevcut musterilerini isletmeye baglamaktir. Bu nedenle musteri
iliskileri yonetiminin temel hedefi, hem karliligi hem de misteri yasam boyu degerini en Uste
cikararak sirekli bir akisi garantilemektir.

MIiY performansi icin en yaygin siniflandirmalardan bazilari finansal/finansal olmayan
ve dokunulur/dokunulamaz basari kriterleridir (Reichold, Kolbe ve Brenner, 2004; Kim ve Kim,
2009). Net kar, net satis, azalan maliyetler, pazar payi, misteri payi ve nakit akisi, finansal ve
dokunulur olceklerdir. Misteri tatmini, misteri sadakati, artan muisteri yasam boyu degeri,
hizmet ve kalite iyilestirmeleri, yenilik ve rekabet glicli, finansal olmayan ve dokunulmaz
Olcekler olarak distinilmektedir. Bunlar birbiri ile zit 6lgekler olarak gortlse de bazi ¢calismalar
finansal Olcek olarak sirket karliligi ile finansal olmayan olcek olan musteri tatmini ve
misteriyi elde tutma arasinda gigclu iliskiye isaret etmektedir (Nejatian, Sentosa, Piaralal ve
Bohari, 2011, s. 183). MiY performansini degerlendirmede Kim, Suh ve Hwang (2003), dengeli
puan tablosunu (balanced scored card) kullanmis ve tablo igindeki orijinal bilesenlerle musteri
bilgisi, musteri etkilesimi, misteri degeri ve musteri tatmini gibi faktorlerin yerlerini
degistirmislerdir. Payne ve Frow (2005), s6zii edilen calismayi esas alarak MiY performansini,
misteri tatmini, mdisteri elde tutma, gelir, kar ve misteri tatmini gibi bilesenlerle
dlgmuslerdir. Bu calismada ise MiY performansi, finansal olmayan ve dokunulmazlik 6zelligi
taslyan oOlcekler olarak tekrarlanan satin alma davranisi (musteriyi elde tutma), baskalarina
isletmeyi ve Urlnlerini 6nerme ve musteriler ile uzun sdreli iliskiler kurma faaliyetlerinin
bltinlnd olarak ele alinmustir.

Zablah, Bellenger ve Johnston (2004), misterilerle iligkileri, hem karlarin diismesini
onleyen hem de kar artisi saglayan bir siire¢ olarak gostermektedir. Payne ve Frow (2005),
misteri iliskileri yonetimi uygulayan isletmelerin uygulamayanlara gére musteri tatmini ve
musteriyi elde tutmada daha basarili olduguna dikkat ¢ekmektedir. Verhoef (2003), hem
misteriyi elde tutma hem de musteri payinin artmasinda mdsteri iliskileri yonetiminin etkisini
incelemis ve hem isletmelerle iliskisini gelistirmede miusterinin arzusunun hem de musteri
sadakat programlarina duyduklari glivenin musteri elde tutma ve miisteri payinin artmasinda
pozitif etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Colgate ve Danaher (2000) ise miisteri tatmini ve
marka sadakati ile MiY arasinda pozitif ydnde bir iliski oldugunu ortaya koymustur.

Lin ve digerlerinin (2009), misteri degerini olusturan boyutlardan yalnizca fonksiyonel
deger ve sosyal degerin musteri davranislari Gizerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahip
oldugunu, bununla birlikte misteri sadakatinin MiY performansi {izerinde etkili oldugu ancak
misteri tatminin MiY performansini anlamli diizeyde dogrudan etkilemedigi, dolayli olarak
etkiledigi tespit edilmistir. Buna karsin, Wang ve digerlerinin (2004) yapmis oldugu calismada
MIiY performansinin hem marka sadakati hem de miisteri tatmininden dogrudan pozitif yonde
etkilendigi belirlenmistir. Bu ¢alismalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hs: Miisteri tatmini MIY performansini pozitif yonde ve dogrudan etkilemektedir.

H,: Marka sadakati MiY performansini pozitif ydnde ve dogrudan etkilemektedir.




3. Arastirma Metodu
3.1. Arastirma Tasarimi, Veri Toplama ve Orneklem

Literatlir taramasi sonucunda, “musteri degerinin, misteri tatmini, marka sadakati ve
misteri iliskileri yonetimi performansi tGzerindeki etkisinin nedir?” arastirma problemi olarak
tanimlanmis ve bu problemin ¢éziimiine yonelik olarak bir alan arastirmasi tasarlanmistir.
Arastirmanin ana kitlesini Afyon ilindeki termal turizm isletmelerinin musterileri
olusturmaktadir. Ana kitlenin termal turizm isletmeleri olarak belirlenmesinin nedeni
Ozellikle konaklama sektoriinde musteri ile galisan arasinda kurulan iletisim ve esglidimiin
musteri degeri Gizerinde etkili bir faktor olarak karsimiza ¢ikmasi ve liiks bir tiiketim olarak
gorilen turizm olayinda musteri degeri kavraminin dinamik bir Ozellige sahip olmasidir
(Gonencg Giiler, 2009, s.68-69). Afyon ilinde termal turizmin sektoériiniin bolgedeki ekonomik
sistem icinde 6nemli bir yere sahip olmasi ve gelisme slirecini devam ettirmesi nedeniyle
arastirma alani olarak Afyon ili ve bu ildeki termal turizm isletmeleri secilmistir.

Veri toplama formu hazirlandiktan sonra 34 kisiye pilot ¢alisma uygulanmis ve bazi
ifadelerde duzeltmeler vyapilmistir. Pilot calisma sonucunda elde edilen 6n olgek
glvenilirlikleri ve yapi gecerliligini test etmek amaciyla yapilan agiklayici faktor analizi
sonuclari Tablo 1'de gosterilmektedir.

Tablo 1 Pilot Calisma Aciklayici Fakt6r Analizi ve Giivenilirlik Sonuglari

Arastirmada Kullanilan Alfa Katsayilari Agiklanan Kullanilan
Olcekler Varvanslar Desgisken Savilari
Musteri Degeri .834 71.901 19
Fonksiyonel deger .803 28.136 5
Duygusal deger .838 22.307 5
Sosyal deger .947 13.207 4
Algilanan fedakarliklar .810 8.251 5
Marka sadakati .799 70.878 3
Musteri tatmini .892 70.103 5
MIY Performansi .843 77.084 3

Aciklayici faktor analizi sonucuna gore algilanan fedakarliklar dlgeginin bir maddesine
ait faktor yik degerinin hem fonksiyonel deger hem de algilanan fedakarliklar faktoriinde
birbirine ¢cok yakin oldugu tespit edilmistir (0.536 ve -0.541). Bir maddenin faktorlerindeki en
yuksek yiik degeri ile ikinci ylksek ylik degeri arasindaki farkin en az 0.10 olmasi 6nerildigi igin
(Buyukozturk, 2007) bu madde pilot ¢alisma sonucunda veri toplama formundan ¢ikariimistir.
Bu madde, “isletme iskontolu fiyat icin iyi bir hizmet sunmaktadir” ifadesidir. Miisteri tatmini
Olgegine iki, mlsteri degeri olgeginin fonksiyonel deger ve sosyal deger boyutlarina ise birer
madde -pilot ¢alismanin sonunda yer alan agik 6lgekli sorulardan elde edilerek- eklenerek
dlgegin son sekli olusturulmustur. Olceklere eklenen bu maddeler Tablo 3'te “*” ile
isaretlenmistir.

Pilot calisma ve literatlir taramasindan elde edilen bilgiler dogrultusunda hazirlanan
anket formu ile ylizylize gorisme seklinde miusterilerinden veriler toplanmistir. Kolayda
orneklem yontemiyle her bir otelin veritabanindan esit sayida musteri secilmis ve toplam 450
musteriye anket uygulanmistir. Geri donis saglanan anketlerden 41'i eksik ve hatali




dolduruldugu icin toplam 409 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Anketlerin geri dénis
orani yaklasik %91 olarak tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin %48.7’si kadin, %51.3’lG erkektir. Arastirmaya katilanlarin
yaslari incelendiginde en blyutk grubun 30-39 (%40.3) yas arasindakilerden olustugu, onu 40-
49 (%29.3), 18-29 (%18.1) ve 50-59 (%10) yas arasindakilerin izledigi 60 yas ve Uzerindeki
misterilerin oraninin ise %2.2 oldugu tespit edilmistir. Katiimcilarin %74.3’inln evli, %
48.4’Unin en az Universite diizeyinde egitime sahip oldugu ve %81.9’unun Afyon ili disindan
otellere geldigi tespit edilmistir. Orneklemi olusturan misterilerin gelir durumlari
incelendiginde %56.7’sinin aylik 1500TL tizerinde gelire sahip oldugu belirlenmistir.

3.2. Olgek Yapisi

Arastirmada kullanilan 6lcek, literatir taramasi ve pilot calisma sonucunda
olusturulmustur. Anket formu iki bélimden olusmaktadir. ilk bélimde misteri degeri,
misteri tatmini, marka sadakati ve miisteri davranisi temelli MiY performansinin élgiilmesine
yonelik 5’li Likert olgekte (1-hi¢ katilmiyorum, 5-tamamen katiliyorum) hazirlanmis sorular,
ikinci bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine iliskin sorular yer
almaktadir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler ilgili literatir taramasi ve pilot ¢alisma sonucunda
ortaya cikmistir. Musteri degeri, Sweeney ve Soutar (2001) ve Wang, vd. (2004)'den musteri
tatmini, marka sadakati ve MiY performansina iliskin sorular Wang, vd. (2004)ten
uyarlanmistir. Arastirmada bu olgeklerin kullaniimasinin nedeni bu 6lgeklerin literatiirde
yaygin bir sekilde kullaniimasi ve gecerlilik ve glivenilirliklerinin pek ¢ok arastirmada sinanmis
olmasidir.

3.3. Analiz Yontemi

Calismada, musterilerden toplanan verilere iliskin tanimlayici analizler ve i¢ tutarlilik
katsayilari SPSS 17.0 programiyla, Onerilen arastirma modeli ise Lisrel 8.80 programinda
yapisal esitlik modellemesi yontemi ile test edilmistir.

Olgiim modelinin ve yapisal modelin uygunlugunun degerlendirilmesi igin gesitli uyum
iyiligi istatistiklerinden yararlaniimistir. Kullanilan uyum iyiligi istatistikleri ve bunlara iliskin
kabul edilen iyi uyum degerleri (Kline, 2005, s. 135-144; Simsek, 2007, s. 14) Tablo 2’de
gosterilmektedir. Bu degerler, Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoki (Root Mean Square Error
of Approximation, RMSEA), Standardize Edilmis Ortalama Hatalarin Karekokii (Standardized
Root Mean Square Residual, SRMR), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comperative Fit Index, CFl),
Normlastiriimis Fit indeks (Normed Fit index, NFI), Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit index,
GFl) ve Diizeltilmis lyilik Uyum indeksidir (Adjusted Goodness of Fit index, AGFI). Ayrica dlgme
modeli ve yapisal modelin analiz edilmesinden 6nce, kullanilacak tahminleme ydnteminin
belirlenmesi icin verilerin ¢ok degiskenli normallik varsayimini saglayip saglamadigi
incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda c¢arpikhk icin z=49.475, p=0.00001<0.01, basiklik icin
z=24.796, p=0.00001<0.01 ve x2:3062.589, p=0.00001<0.01 degerleri tespit edilmistir. Analiz
sonucuna gore verilerin ¢cok degiskenli normallik varsayimini saglamadigi ortaya konulmustur.
Mindrila (2010, s. 61), bu durumda tahminleme yontemi olarak diyagonal agirliklandiriimis en
kictuk kareler yonteminin kullanilmasini 6énermektedir. Bu nedenle ¢alismada tahminleme
yontemi olarak diyagonal agirliklandiriimis en kigik kareler ydontemi tercih edilmistir.




Tablo 2: Uyum lyiligi istatistikleri igin Kabul Edilebilir ve iyi Uyum Degerleri

Uyum iyiligi istatistigi ;52 /df  RMSEA  SRMR CFI NFI GFI AGFI

Kabul Edilebilir <5 <0.08 <010 >0.90 >090 >090 >0.90

iyi Uyum <2 <0.05 <0.05 >0.95 >0.95 >0.95 >0.95
4. Bulgular

Yapisal esitlik modeli test edilmeden 6nce, dogrulayici faktor analizi yapilarak 6lgme
modelinin degerlendirilmesi ve gecerlenmesi gerekir (Chau, 1997: 316). Bu calismada
arastirma modeli test edilirken iki agsamali yaklasimdan yararlanilarak éncelikle 6lciim modeli
ele alinmis ve model testi i¢cin uygunlugu incelenmistir. Modelde bulunan tim vyollar
istatistiksel olarak anlaml oldugu belirlenmistir (t>1.96; p=0.000). Olciim modelinde &rtiik
degiskenlere iliskin elde edilen standardize yukler ve hata varyanslari yapisal modelin testinde
kullanilmistir. Elde edilen uyum degerleri Ol¢iim modelinin iyi uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir. Bu degerler ve o6lgme araclarinin ortalama, standart sapma ve glvenilirlik
degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.

Olgme araglarinin givenilirlikleri incelendiginde tiim 6lgme araglarinin givenilirlik
dizeylerinin yuksek oldugu belirlenmistir (a>.70). Katihmcilarin musteri degerine iliskin
verdikleri cevaplar incelendiginde, fonksiyonel degerin en yiksek ortalamaya sahip oldugu
gorilmektedir (x= 4.06; s=0.65). Buna karsin sosyal deger, en dislik ortalamaya sahip musteri
degeri boyutudur (x= 3.20; s=1.21). Bu bulgu musterilerin termal turizm isletmelerinin
sundugu hizmetlerin yarattigi misteri degeri boyutlarindan en az sosyal degeri algilandigini
gostermektedir. Bu dogrultuda termal turizm isletmelerinin sunduklari hizmetler ile her ne
kadar ortalama degerin lzerinde bir sosyal deger yaratmis olsalar da sosyal degerin en az
hissedilen musteri degeri boyutu oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum sunacaklari hizmetler
ile sosyal deger yaratmay hedefleyecek termal turizm isletmeleri igin bir firsat ve
rakiplerinden farklilasma olanagi olarak da gorilebilir.

iki asamali yapisal esitlik yaklagiminda 8lgiim modeli iyi uyum gésterdigi icin ikinci

asamada vyapisal modelin analizine gecilmistir. Yapisal modeldeki yollar ve modeldeki
degiskenler arasindaki standardize yukler Sekil 1’de verilmistir.

Sekil 1: Aragtirmanin Yapisal Modeli
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Tablo 3: Olgme Modeline iliskin Standardize Yiik, Hata Varyansi, Tanimlayici istatistik ve Guivenilirlik Degerleri

vadede surdirmek isterim

. i¢ Tutarlihk
Boyut Standa“rdlze Hata R? Ortalama Standart (Cronbach a)
Yuk Varyansi Sapma
Katsayilar
Miisteri Degeri 3.7528 0.65688 0.921
Fonksiyonel Deger 4.0636 0.6345 0.818
Bu isletme daima ustun hizmet 0.73 0.47 0.53
sunar
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.77 0.41 0.59
yuksek kalitelidir
Bu isletmeye uygun kalite 0.66 0.57 0.44
yaratilmistir
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.68 0.53 0.46
kendimi giivende hissettirmektedir
Bu isletmenin hizmet kalitesi 0.79 0.37 0.62
titizlikle belirlenmistir*
Duygusal Deger 3.9482 0.6998 0.826
Bu isletmenin sundugu hizmet keyif 0.78 0.40 0.61
aldigim tek hizmettir
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.72 0.48 0.52
bende satin alma ve kullanma istegi
yaratir
Bu isletmenin sundugu hizmet alinca 0.75 0.44 0.56
kendimi dinlenmis hissederim
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.70 0.50 0.49
kendimi iyi hissetmemi saglar
Bu isletmenin sundugu hizmet bana 0.76 0.43 0.58
zevk verir
Sosyal Deger 3.2035 1.2103 0.929
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.86 0.25 0.74
baskalari  tarafindan  algilanisimi
gelistirir.
Bu isletmenin sundugu hizmet diger 0.88 0.23 0.77
insanlar Uzerinde iyi bir izlenim
sunmada yardimci olur
Bu isletmenin sundugu hizmet, 0.93 0.14 0.86
hizmet sahiplerinin sosyal y&nden
kabul gérmesine yardimci olur
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.89 0.21 0.79
sosyal cevremin genislemesine
katkida bulunur*
Algilanan Fedakarhk 3.6861 0.8155 0.864
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.77 0.40 0.59
uygun fiyathdir
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.77 0.40 0.59
gecmis deneyimlere dayal olarak
para igin deger sunar
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.83 0.30 0.69
oldukga ekonomiktir
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.71 0.50 0.50
baslica rakipleri ile karsilastirmah
olarak paranin degeridir
Fiyat ve diger harcamalar g6z 6niune 0.83 0.31 0.69
alindiginda bu isletmenin
hizmetlerinden yararlanma karan
dogru bir karardir
Miisteri Tatmini 3.8289 0.7562 0.832
Bu isletmenin hizmetleri daima 0.82 0.32 0.67
beklentilerimi karsilar
Diger isletmelerde yasadigim 0.76 0.42 0.58
deneyimlere dayanarak bu
isletmenin hizmetlerinden memnun
kaldim
Bu isletmenin sundugu hizmetler 0.70 0.50 0.49
daima beklenen diizeydedir
Bu isletmenin sundugu hizmeti 0.65 0.58 0.42
benim i¢in  uygun zamanlarda
alabiliyorum*
Bu isletmenin sundugu hizmet 0.78 0.39 0.61
beklentilerimden fazlasini
karsilamistir*
Marka Sadakati 3.7897 0.8956 0.834
Bu isletmeye/hizmetlerine kendimi 0.83 0.31 0.69
sadik hissediyorum
Bu isletme/hizmetler benim ilk 0.79 0.37 0.62
tercihimdir
Alternatifler olsa da diger 0.84 0.29 0.71
isletmeleri/hizmetleri tercih
etmeyecegim
MiY Performansi 3.8991 0.7745 0.843
Bu igsletmeden tekrar ve daha fazla 0.85 0.28 0.72
hizmet satin almak isterim
Bu isletmenin hizmetlerini 0.77 0.41 0.59
baskalarina tavsiye ederim
Bu isletmeyle iligkilerimi uzun 0.87 0.24 0.76

Olgme Modelinin Uyum indeksleri
)(2= 791.03, )(z/df=2.059, p=0.000, RMSEA=0.051, SRMR=0.046, CFI=0.99, NFI=0.98, GFI=0.99, AGFI=0.99




Yapilan analiz sonucunda Sekil 1’de gosterilen yapisal modeldeki iki yolun istatistiksel
olarak anlamh olmadigi gorilmistiir. Bu yollar fonksiyonel deger ile musteri tatmini
arasindaki iliski (t=1.80<1.96; p=0.05) ve marka sadakati ile MiY performansi arasindaki
iliskidir (t=-0.22<1.96; p=0.05). Bu iki iliski modelden ¢ikarilarak model revize edilmis ve tekrar
sinama yapimistir. Modelin son haline iliskin uyum iyiligi istatistikleri Tablo 4'te
gosterilmektedir.

Tablo 4: Revize Edilmis Arastirma Modeline iliskin Uyum lyiligi istatistikleri

Uyum indeksi Deger Uyum indeksi  Deger
7 535.35 CFI 0.99
7 df 1.721 NFI 0.98
RMSEA 0.042 GFI 0.99
SRMR 0.045 AGFI 0.99

Revize edilmis arastirma modeline iliskin uyum iyiligi istatistiklerine iliskin degerlerin
tamaminin 0.95’in Gzerinde ¢ikmasi, modelin yiiksek diizeyde iyi bir uyum gosterdigini ortaya
koymaktadir. Tim kriterler acisindan model oldukca iyi bir uyuma sahip oldugu icin bu
calismanin nihai yapisal modeli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Revize edilmis model ve modeldeki
degiskenlere iliskin standardize degerler Sekil 2’de gosterilmektedir. Buna gore musteri
tatmini Uzerinde musteri degeri boyutlarindan sosyal deger, duygusal deger ve algilanan
fedakarligin pozitif etkisi oldugu, buna karsin, fonksiyonel miisteri degerinin, misteri tatmini
Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigl ortaya cikmaktadir. Revize edilmis yapisal model
sonuglarina goére, misteri tatminin davranis temelli misteri iliskileri performansi ve marka
sadakati Gzerinde pozitif yonde ve gliclii bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Sekil 2: Revize Edilmis Yapisal Modelin Standardize Yukleri 0.10
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Kabul edilen revize edilmis yapisal model dogrultusunda, modelde yer alan degiskenler
arasindaki dogrudan, dolayl ve toplam etkiler Tablo 4’te gosterilmektedir. Kabul edilen
modeldeki tahmini yapisal esitlikler soyledir:

Musteri Tatmini= 0,17*Sosyal Musteri Degeri + 0,44*Duygusal Musteri Degeri +
0.38*Algilanan Fedakarliklar, Hata Varyansi= 0.19 (R?=0.80)

Marka Sadakati= 0.98*Miisteri Tatmini, Hata Varyansi= 0.076 (R?=0.92)

MiY Performansi= 0.97*Misteri Tatmini, Hata Varyansi= 0.10 (R’=0.90)




Tablo 4: Revize Edilmis Modeldeki Degiskenler Arasindaki Standardize Dogrudan, Dolayli ve Toplam
Etkiler

Standardize Dolayl

Etki Standardize Dogrudan Etki Standardize Toplam Etki
Miisteri MiY Misteri  Mdsteri MiY Misteri  Mdsteri MiY
Sadakati Performansi Tatmini Sadakati Performansi Tatmini Sadakati Performansi
Sosvyal 0.16 0.16 0.17 0.17 0.16 0.16
Deger
Duvgusal 4 43 0.43 0.45 0.45 0.43 0.43
Deger
Algilanan
Fedakarlik 0.38 0.37 0.39 0.39 0.38 0.37
Musteri 0.95 0.96 0.96 0.95
Tatmini

Modeldeki yapisal esitlikler incelendiginde, misteri degerini olusturan boyutlarin bir
bitliin olarak muisteri tatminindeki varyansin %80’ini acikladigi gorilmektedir. Modelde
aciklanamayan %20’lik varyans pek ¢ok nedenden olusabilecegi gibi bunlardan birisi misteri
degerini olusturan boyutlardan fonksiyonel deger olabilir. Musteri degerini olusturan
boyutlardan duygusal deger, misteri tatminindeki varyans degisimini en ¢ok etkileyen boyut
iken, sosyal deger, musteri tatmini Gzerinde etkisi en az olan musteri degeri boyutudur.
Bununla birlikte, musteri tatmini degiskeni, marka sadakati degiskenindeki varyans
degisiminin %92’sini, MIY performansi degiskenindeki varyans degisiminin ise %90’ini tek
basina agiklamaktadir.

Miisteri degerini olusturan boyutlar, marka sadakati ve MIY performansi iizerinde
misteri tatmini araciligiyla dolayli bir etkiye sahiptir. Misteri degerini olusturan boyutlar,
marka sadakati tizerinde miisteri tatmini araciligiyla R*=0.74 diizeyinde dolayli etkiye sahiptir.
Buna gore marka sadakatindeki varyans degisiminin %74’lnin dolayl olarak misteri degerini
olusturan boyutlardan kaynaklandigi ortaya ¢ikmaktadir. Benzer sekilde MIiY
performansindaki degisimin de %72’si misteri degerini olusturan boyutlarin dolayl etkisiyle
ortaya ¢cikmaktadir.

5. Sonug ve Oneriler

Arastirmada tanimlanan vyapisal esitlik modeli sonuglarina goére, musteri degerini
olusturan boyutlardan sosyal deger, duygusal deger ve algilanan fedakarliklarin musteri
tatmini Gizerinde pozitif yonde etkisi oldugu, fonksiyonel degerin ise musteri tatmini Gzerinde
anlaml bir etkisinin olmadigi belirlenmistir. Dolayisiyla isletmelerin musterilerine sunduklari
degerler ile misteri tatminini arttirabilecekleri séylenebilir.

Arastirmada miisteri tatminin hem MiY performansi hem de marka sadakatini pozitif
yonde ve 6nemli diizeyde etkiledigi de tespit edilmistir. Ancak bu etkinin blyik bir kisminin
dolayli olarak miusteri degerini olusturan sosyal ve duygusal deger ile algilanan
fedakarliklardan kaynaklandigi ortaya ¢ikmistir. Misteri degerini olusturan boyutlar arasinda
hem miisteri tatminini hem de MIY performansi ve marka sadakatini etkileyen en énemli
boyutun duygusal deger oldugu belirlenmistir. Duygusal degerin hizmetten zevk alma, kendini
iyi ve dinlenmis hissetme gibi etkenlerden olustugu oldugu g6z oOnine alindiginda liks
tliketim olarak degerlendirilebilecek termal turizm faaliyetinin daha ¢ok hedonik unsurlarin
etkisinde oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda termal turizm hizmetleri sunumunda musteri




tatmini vyaratilirken tiketicilerin hedonik beklentilerinin 6ncelikle gbéz 6niline alinmasi
gerekmektedir. Toplumda fark edilmeyi saglama, baskalari Gzerinde iyi bir izlenim yaratma
gibi sosyal deger yaratacak unsurlar ise termal turizm hizmeti satin alan tiketicilerin tatmini
Gzerinde en disuk etkiyi yaratan unsurlardir. Bu agidan bakildiginda termal turizm hizmeti
sunumunda mugsterileri beklentilerinin en iyi sekilde karsilanabilmesi igin dncelikli olarak
hedonik fayda yaratacak hizmetlerin, mimkiin oldugunca uygun fiyath bir sekilde sunulmasi
gerekmektedir. Sunulan hizmetin yaratacagl sosyal fayda ise tliketiciler tarafindan 6ncelikli
olarak g6z 6niline alinmamaktadir. Musterilere sunulacak duygusal deger yaratici faaliyetler,
oncelikli olarak musteri tatminini arttirmakta, duygusal degerden dogan misteri tatmini de
yiiksek MiY performansi ve marka sadakati yaratmaktadir.

Calismada elde edile bulgular, literatirdeki diger c¢alismalari genel olarak
desteklemekte ancak bazi konularda farkli sonuglar ortaya koymaktadir. Calismada, Uzkurt’un
(2007) calismasina paralel olarak misteri degerinin muisteri tatmini lzerinde etkisinin oldugu
ancak Wang ve digerlerinin (2004) elde ettigi sonuclardan farkl olarak, fonksiyonel degerin
misteri tatmini Gzerinde anlamli bir etkisinin olmadigl sonucuna varilmistir. Literatlrdeki
cesitli calismalari (McDougall ve Levesque, 2000, Kandampully ve Suhartanto, 2000, Suh veYi,
2006) destekleyecek sekilde marka tatmininin marka sadakatini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Lin ve digerlerinin (2009) elde ettigi bulgularin aksine, fonksiyonel degerin musteri
tatmini Gzerinde etkili olmadigi, Wang ve digerlerinin ¢alisma sonuglarini destekleyecek
sekilde hem misteri tatmininin hem de marka sadakatinin MiY performansi {izerinde pozitif
yonde etkilerinin oldugu belirlenmistir. Elde edilen bulgularin literatirdeki calismalardan bazi
yonleriyle farklilasmasinin nedeni, sunulan hizmetin tiri ve bolgeyi tercih eden turistlerin
farkli beklentilere sahip olmasi olabilir.

Elde edilen sonuglara gore, marka sadakati yaratmak ve yiiksek MiY performansi
saglamak isteyen isletmelerin, misteri tatminini araci degisken olarak degerlendirerek
oncelikli olarak misteri degerini olusturan boyutlara odaklanmalari basari olasiliklarini
arttiracaktir. Bu bulgular, fonksiyonel misteri degerinin miisteri tatmini, MiY performansi ve
marka sadakati lzerinde Afyon’daki isletmelerin sundugu termal turizm hizmetinde etkili
olmadigl, buna karsin farkli sektdr ve bolgelerde sunulacak hizmetler ile yaratilacak
fonksiyonel degerin MiY performansi ve marka sadakati Uzerinde etkisinin incelenmesi
gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Farkh sektérlerde misteri degerini olusturan boyutlarin musteri
tatmini, MiY performansi ve marka sadakati tizerinde farkli etkileri olabilecegi géz éniine
alinarak bundan sonraki arastirmalarin bu alanlardaki iliskileri incelenerek cesitli sektorler
arasinda karsilastirma yapilabilir.

Sonug¢ olarak, bu calisma da g6z online alinarak musteri degerini olusturan diger
boyutlar, bu boyutlarin misteri tatmini, MiY performansi ve marka sadakatine etkileri ile bu
degiskenleri etkileyebilecek diger degiskenlerin bitlnlesik bir sekilde incelenmesi faydal
olacaktir. Bu calisma ile misteri degerini olusturan temel boyutlarin misteri tatmini, MiY
performansi ve marka sadakatine etkileri incelenmistir. Calismanin bundan sonraki
¢alismalara i1sik tutmasi arzu edilmektedir.
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