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Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte artan rekabet kosullar1 her sektérde oldugu gibi
turizm sektoriinde de kendini géstermektedir. Farkl talep ve miisteri kitlelerinin olusmasi
ile sonu olmayan ve farkliliklar gosteren isteklerin tatmin edilmesi baglaminda turizm
endustrisinde yeni hizmet alanlar1 olusmaktadir. Gliniimiizde oteller mevcut hizmetlerinin
yaninda helal iiriinler ve hizmetler gelistirmeyi, miisterilerin olusan talep ve ihtiyaglarmi
tatmin ederek miisteri sadakati olusturmay1 amaglamaktadir. Bu ¢aligma, helal konseptli
hizmet sunan otellerde algilanan hizmetin kalitesi ve degerin, miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati {izerine etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Bes bolim halinde
tasarlanan ¢alismanin birinci bdliimiinde islam dininde helal kavramu, Islamiyet ile turizm
iliskisi, helal turizm ve helal otel kavrami detayl1 bir sekilde ele alinmustir. ikinci bdliimde
hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlari
irdelenmis, G¢UNcl bOliimde, arastirmanin teorik arka plani ve konu ile ilgili alanyazin
tarama Ozetleri, arastirma modeli, arastirma hipotezleri, arastirmanin amag¢ ve Onemi, veri
toplama aracinin belirlenmesi, veri toplama siireci, veri hazirlama siireci, arastirmanin
evreni, arastirmanin orneklemi ile giivenilirlik ve gegerlilik analizlerine yer verilmistir.
Dordunci boliimde, arastirmanin bulgulari, besinci ve son boliimde ise sonug, tartisma ve
oneriler ifade edilmistir. Arastrma Tirkiye’de faaliyet gosteren helal konseptli otel
isletmelerinde gerceklestirilmistir. Calisma kapsaminda veri toplamak igin anket teknigi
kullanilmistir. Caligmada arastirma evrenini Tiirkiye’deki Helal konseptli otel isletmelerini
tercih eden miisteriler olusturmaktadir. Evrenin tamamina ulasma imkani olmadig1 i¢in
orneklem se¢imine gidilmis ve bu dogrultuda 417 katilimei {lizerinde anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularina gore, hizmet kalitesi ile algilanan deger arasinda
hizmet kalitesi alt boyutlarindan olan giivenilirligin, hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda hizmet kalitesi alt boyutlarindan inanilirlik ve giivenilirligin, hizmet
kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ise hizmet kalitesi alt boyutlarindan hizmet ortaminin
olumlu yonde ve istatistiki olarak anlamli etkisinin oldugu bulgulanmaistir.
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Miisteri Memnuniyeti



”\ PN
SEy . e ... F @ -
/\" NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI K —
‘w Sosyal Bilimler Enstitiisii Midirkigi SOSYAL BILIMLER
KONYA ENSTITUSU
ABSTRACT
Name and Surname | ABDULLAH AKMAZ
Student Number 18811201013
- Department Tourism Management/ Tourism Management
E Master’s Degree (M.A.)
= Study Programme
< Doctoral Degree (Ph.D.) | X
Supervisor Associate Professor. Dr. Halil AKMESE
Title of the The Effect of Perceived Service Quality and Value on

Thesis/Dissertation  [Satisfaction and Loyalty in Halal Concept Hotel Businesses
Increasing competition conditions together with the effect of globalization
show themselves in the tourism sector as well as in every sector. There is always a new
type of service in the tourism industry in the context of satisfying the endless and
varying demands with the formation of different demands and customer groups.
Nowadays, hotels aim to develop Halal products and services in addition to their
existing services, and to create customer loyalty by satisfying the emerging demands
and needs of the customers. This study was carried out to determine the effect of
perceived service quality and value on customer satisfaction and customer loyalty in
hotels offering "Halal Concept"” service. In the first part of the study, which is designed
in six sections, the concept of halal in Islam, the relationship between Islam and
tourism, halal tourism and halal hotel concept explained in detail. In the second part,
the concepts of service quality, perceived value, customer satisfaction and customer
loyalty are examined in detail. In the third chapter, the theoretical background of the
research and the literature review summaries related, research model, research
hypotheses, purpose and importance of the research, determination of data collection
tool, data collection and data preparation process, population and sample of the
research, reliability and validity analyzes are given. In the fourth part, the findings of
the study, and in the fifth and last part, the conclusion, discussion and suggestions are
expressed. The research was carried out in Halal concept hotel businesses operating in
Turkey. Questionnaire technique was used to collect data within the scope of the study.
The research population of the study consists of customers who prefer halal concept
hotel businesses in Turkey. Since it was not possible to reach the entire universe,
sample selection was made and a survey was conducted on 417 participants in this
direction. According to the research findings, between service quality and perceived
value, reliability, which is one of the service quality sub-dimensions, between service
quality and customer satisfaction, credibility and reliability, between service quality
and customer loyalty, service environment, which is one of the service quality sub-
dimensions, positively and statistically. effect has been found.
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GIRIS

Kiiresellesmenin etkisi ile birlikte artan rekabet kosullar1 her sektorde oldugu
gibi turizm sektoriinde de kendini gostermektedir. Rekabet yogunlugun yaninda farkls
ihtiyag, talep ve miisteri kitlelerinin olusmasi 6zellikle hizmet sektdriinde yeni hizmet
taleplerini olusturmaktadir. Sonu olmayan ve herkes i¢in farklilik gosteren bu istek ve
ihtiyaclarin tatmin edilmesi amaciyla turizm endustrisinde yeni hizmet tdrleri
olusmaktadir. Ozellikle gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de son yillarda dini
hassasiyeti yliksek olan bireyler tarafindan talep edilen ve turizm endiistrisinde artan
talepler neticesinde bir ihtiyag haline gelen helal turizme her gegen gun talep artmakta
ve alternatif turizm gesitleri igerisinde artan talepleri de g6z 6niinde bulundurularak

degerlendirilirse oniimiizdeki yillarda 6nemini daha da arttiracagi gorulmektedir.

Turizm, insanlarin ikamet ettikleri yer disinda yaptiklar1 seyahat, konaklama
ve diger ihtiyaclarinin karsilanmasi ile ilgili gergeklestirilen faaliyetler olarak
tamimlanmaktadir (Kozak vd., 2015: 4; Batman, 2015: 13). Helal turizm, turizm
faaliyetlerinde konaklama ve diger ihtiya¢ alanlarinda ortaya ¢ikan gereksinimlerin
Islami emir ve yasaklara uygun bir sekilde gerceklestirilmesidir. Bu nedenle bu turist
profilinin ihtiyaglari, istekleri, tiiketimi, eglence egilimi ve anlayislar1 farklilik
gostermektedir. Helal turizm, Islami degerlere bagli olarak yapilan turizm faaliyetidir.
Bu baglamda turistlerin tiiketimi ile ilgili aliskanliklarinn Islami yasam tarzi ile
birlestirilmesi seklinde degerlendirilebilir (Din, 1989: 552; Essoo ve Dibb, 2004: 690;
Eum, 2009: 4; Tsalikis ve Lassar, 2009: 91; Zamani-Farahani ve Henderson, 2010: 79;
Henderson, 2010: 247; Battour vd., 2011: 527-528; Bhuiyan vd., 2011: 1333-1334;
Laderlah vd., 2011:187; Mohani vd., 2011: 125; Schneider vd., 2011: 320-321; Adnan,
2011: 160; Ghadami, 2012: 11205; Tajzadeh, 2013: 1253; Sandikc1 ve Jafari, 2013:
416; Tekin, 2014: 755; Arpaci, 2015: 26; Ozdemir, 2015: 56-57; Mohsin vd., 2016:
138; Elaziz ve Kurt, 2017: 117; Pamukcu, 2017: 29; Gundiiz, 2019: 32).

Helal turizmin ortaya ¢ikmasi turizm sektorii i¢in umut verici bir durumdur.
Musliman niifusun yogunlugu ve bu noktadaki seciciligi ile yiikselen bir grafik
sergileyen helal turizm, 6zellikle 20. yiizyilin son ¢eyreginden sonra ciddi bir endiistri

haline gelmistir. Islam toplumlarmin da bu gelisen perspektif igerisinde turizme kars1



talep olugmasi ile helal turizm kavrami ortaya ¢ikmistir (Biiyiiksalvarci ve Ding, 2019:
1032). Ulasim imkanlarmin artmasi, muhafazakar kesimin artan refah seviyesi, hayat
standartlari, gelisen turizm bilincinin etkisi gibi nedenler ile helal turizm kavrami
gelismeye baglamig ve bu alanda son donemlerde ciddi galismalarin yapilmasina sebep
olmustur (Pamukcu ve Sarusik, 2018: 185). Ozellikle otel isletmelerinde yogunlasan
talepler ile 1990l yillarin ortalarinda Tiirkiye’de ilk uygulamalar1 goriilmeye
baslanmistir. 2000’11 yillarin baslarinda ¢ok smirli sayilarda olan bu oteller 2010’Iu
yillarda hizli bir artis gostermistir (Yesiltas, vd., 2012: 196). Artan ihtiyac ve taleplere
gore ortaya cikan helal konseptli otel isletmeleri, Islami emir ve yasaklarin
gerekliliklerine gore Islami hassasiyete sahip olan turistlerin konaklama, yiyecek-
icecek ve diger ihtiyaclarm karsilandigi isletmelerdir (Samori ve Rahman, 2013:113;
Arpaci, 2015: 17; Gul, 2019: 16; Duman, 2019: 8). Gunimuzde helal konseptli otel

isletmelerinin sayis1 helal turizm pazarinda her gegen giin artis gostermektedir.

Ulkeler ve isletmeler, uluslararasi turizm endiistrisinde olusan rekabet
ortaminda kendilerini 6ne gecirecek avantajlar elde etmek i¢in yogun ¢aba
gostermektedirler. Bu rekabet ortaminda isletmeleri birbirinden farkli kilacak ve onlar1
One cikaracak olan bir takim onemli kavramlar vardir. Bu kavramlar igerisinde
algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
isletmeler tarafindan 6nem verilmesi gereken kavramlarin basinda gelmektedir.
Zeithaml vd. (1990) hizmet kalitesini, miisterilerin beklenti ve algilar1 arasindaki fark
olarak yorumlarken, Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesi kavramini, isletmenin
miisteri beklentilerini karsilama veya bu beklentilerin Ustesinden gelme olarak ifade
etmistir. Zeithaml (1988: 14) algilanan degeri, bir {iriin veya hizmet alimmda
katlanilan degerlerin algilanmasma dayanarak {iriin veya hizmet faydasmin
degerlendirilmesi seklinde tanimlamistir. Dodds vd. (1991: 308) ise algilanan degeri,
kalite ve 6diin arasindaki bilissel takas olarak agiklamiglardir. Miisteri memnuniyetini
Tse ve Wilton (1988), tiiketicinin iiriin veya hizmet alimindan 6nceki beklentileri ile
satin alma siirecinden sonraki performans arasindaki fark olarak ifade ederken, bir
diger tanima gore ise, iirlin veya hizmet tiiketimi siiresince, miisteri beklenti, ihtiyag
ve isteklerinin bir sonraki tiriin ya da hizmet talebinde, talep edilen triin veya hizmete

kars1 bagliliginin derecesi seklinde ifade edilmistir (Lingenfelder ve Schneider, 1991:



109). Dick ve Basu (1994), miisteri sadakatini bir miisterinin iiriin veya hizmete
yonelik tutum ve tekrarlanan aligveris arasindaki iliskinin giicii olarak
tanimlamislardir. Oliver (1997)’de miisteri sadakatini, miisterinin tercih ettigi bir {iriin
veya hizmeti gelecekte yeniden satin almak i¢in yogun bir sekilde tutulan s6z olarak

aciklamistir.

Helal turizmin son zamanlarda artan talepler ile popiilarite kazanmis yeni bir
konsept olmasi sebebiyle alan yazinda yeterli diizeyde calisma bulunmamaktadir.
Ancak arastirmacilar son yillarda bu yeni kavram ile ilgili caligmalara odaklanmaya
baslamiglardir. Bu ¢alisma, 6zellikle ulusal alanyazinda helal konseptli otel igletmeleri
iizerinde gergeklestirilmis en kapsamli ¢alismalardan biridir. Bu baglamda arastirma
bulgular1 helal konseptli otellerde konaklayan miisterilerin bakis acilarini ve
degerlendirmelerini ortaya koymakta, isletmelere miisteri memnuniyeti, hizmet
kalitesi, tekrar ziyaret ve niyetleri ile misterilerin algiladiklar1 deger baglaminda fikir
vermek ve yol gésterme ana amaci dogrultusunda olusturulan modeldeki degiskenler
arasindaki 1iligki durumlar1 belirlenmesi arastirma orijinalligini gostermektedir.
Bununla birlikte isletmelere ve yoneticilere bir yol haritasi ortaya koymaktadir.
Arastirma amac1 kapsaminda ilk bliimde, helal kavrami, Islam ve turizm iliskisi, helal
turizm kavrami, ortaya ¢ikis nedenleri ve helal konseptli otel isletmeleri incelenmistir.
Ikinci boliimde ise hizmet kalitesi kavrami, algilanan deger kavrami, miisteri
memnuniyeti kavrami ve miisteri sadakati kavrami tiim detaylar1 ile ele alinmistir.
Calismanin {igiincli boliimiinde, arastirmanin teorik arka plami ve degiskenler arasi
iligkilere yonelik alanyazin 6zeti, arastrmanin 6nemi ve amaci, arastirmanin yontemi,
arastirma evren ve 0rneklemi, arastirma hipotezleri ve modeli, veri toplama strecleri
ve verilerin hazirlama siireci ile ilgili bilgiler verilmistir. Dordiincii boliim, ¢alismanin
sonu¢ ve bulgularindan olugmaktadir. Son bélimde ise arastirmanin sonug, tartisma

ve Onerilerine yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

HELAL TURIiZM VE HELAL KONSEPTLi OTEL iSLETMELERI
KAVRAMI

Bu béliimde Islam inancinda helal kavrami, Islamiyet ile turizm iliskisi, helal
turizm kavrami, helal turizmin gelisimi ve ortaya cikis nedenleri, diinyadaki ve
Tiirkiye’deki helal turizm uygulamalari, helal konseptli otel isletmeleri kavrami, helal
konseptli otel isletmelerinin 6zellikleri, standartlar1 ve siiflandirmasi konular1 ele

alinmustir.
1.1. islam inancinda Helal Kavram

Koken itibariyle Arapca bir kelime olan, Miisliimanlar tarafindan {lizerinde
israrla durulan Helal kavrami, mubah, caiz, serbest olan dinen yapilamasi yasak
olmayan, dini bakimdan yasaklanmamuis olan, kisinin yapip yapmamada 6zgiir oldugu,
yapilmasinda ceza veya giinahin olmadigi fiil anlamina gelmektedir (Erdem, 1997:
151; Demirci, 1998: 173; TDK, 2020a; Cayiroglu, 2018: 598). Miisliimanlarin kutsal
kitab1 olan Kuran-1 Kerim’de ve H.Z. Muhammed Mustafa (S.A.S) nin slinnetlerinde
yer alan bir kavramdir (Sariipek, 2018: 34). Kuran ve siinnet 1s1¢inda yapilmasimin
yasaklanmamis oldugu biitiin davranislar, liriin ve hizmetler helal olarak kabul
edilmektedir (Sakr ve Blyukdzer, 2011: 10). Helal kavrami insanlarin zihinlerinde ilk
olarak yiyecek ve iceceklerin Islami acidan kullanilmasmin uygun olup olmadigini
cagristirsa da sadece bunlar ilizerinde siirli olmayip Miisliimanlarin yasamlarinin her
noktasinda etkilidir (Sariipek, 2018: 34). Bu sebeple Miisliimanlar tarafindan sosyal
iliskilerde, ticari iligskilerde, tutum ve davranislarda helal-haram kavramlari 6nemli bir
yer tutmaktadir (Giindiiz, 2019: 16). Bu bakimdan Islamiyeti yasama agisindan hassas
olan bireylerde bir tercihte bulunacaginda o seyin helal olmasi ¢ok biiyiik bir Gneme
sahiptir (Pamukc¢u ve Sarisik, 2018: 183).

Helal kavranu Islamiyet’te Miisliimanlarin yasayislarm, tiiketim tercihlerini,
davraniglarmi Onemli derecede etkisi altina almaktadir (Pektas, 2019: 107).
Giliniimiizde ilk olarak helal kavrami literatiirde gidalar tizerinde kullanilmustir

(Kement ve Arslan, 2019: 51). Ancak helal kavrami, gida {iriinleri disinda



biyoteknoloji, kozmetik drtnleri ile birlikte bircok sektordeki Urunlerin tercih
edilmesinde ve kullanilmasinda Miisliimanlar tarafindan {izerinde 6nemle durulan bir
kavramdir. islam inancma gére kullanilmasi helal olmayan iiriinleri Miisliimanlar
kullanmaktan kagmmaktadir. Bununla birlikte sosyal, kiiltiirel ve ticari hayatta da bu
hassasiyet 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin; bankacilik sektdriinde is ve islemlerde faiz
getirili yatirimlar1 kullanmamaya dikkat ederken, turizm ve diger eglence alanlarinda
da helal konseptli olmayan bir yeri tercih etmemeye ¢alismaktadirlar (Fischer, 2012:
18). Ozetle, islam inancia gore helal kavrami Allah’in insanlara davranis, yeme-icme
vb. biitiin faaliyetlerinde izin verdigi kaliplar biitiinii olarak degerlendirilebilir (Bogan

vd., 2016: 1427).
1.2. Islamiyet ile Turizm iliskisi

Islamiyet 610 yilinda son elgi H.Z. Muhammed Mustafa (S.A.S.)’ya génderilen
son ilahi dindir ve on dort asr1 askin bir ge¢mise sahiptir (Fayda, 2005: 410). Din ile
turizm birbiriyle bir etkilesim igerisindedir. Bu etkilesim sadece mekansal olarak
degil, tarihsel ve kiiltiirel olarak bircok noktada olusmaktadir. Bu etkilesim igerisinde
“Inang Turizmi, Helal Turizm” gibi kavramlar ortaya ¢ikmistir (Kiigiik, 2013: 102).
Islamiyet’in gelmesiyle birlikte Islam inancina bagh olan birgok seyyah seyahatler
gerceklestirmis, bu seyahatlerde elde ettikleri bilgi ve tecriibeleri farkli sekillerde
insanlarla paylasmislardir. Orta ¢ag donemlerinde bu seyyahlar gerek kendi
devletlerinde gerekse diger devletlerde aktif olarak gezmis ve dolasmislardir. Bu
seyyahlar farkli dil, din, kiiltiir, toplum ve {tilkeleri inceleyerek ciddi riskler goze
almiglar ve hatta bazilar1 Avrupali milletlerden ¢ok daha 6nce birgok antik kenti
dolasarak bu konu ile ilgili detayli bilgi sahibi olmuslardir. Esas itibariyle Islamiyet
antik donemlerde turizm faaliyetlerinin dogusundan c¢ok sonraki dénemlerde
insanhigin tanistig1 bir din olsa da turizmin geligmesine ciddi katki saglamistir. Bu
faaliyetlerin gerceklesmesinde hi¢ siiphesiz en 6nemli faktorlerin basinda oncelikli
inan¢ mekanizmasi ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir (Tekin, 2014: 751-753). inancin
getirdigi  faktorler disinda tecriibe edinmek, egitim goérmek, ticari isleri
gerceklestirmek, aile ve dostlar1 ziyaret etmek, gezmek, eglenmek gibi etkenler

sebebiyle de gerceklestirilen turizm faaliyetlerinde Islami kriterlere uygunluk bu



ziyareti gerceklestiren, Islami hassasiyeti on planda tutan bireylerde en temel
onceliklerin basinda gelmektedir (Al- Munajjid, 2009: 3-4; Zulkifli vd., 2011: 298;
Kogyigit, 2011:125; Mustafayeva vd., 2012: 1837; Pamukgu, 2017: 10). Ornegin; dost
ve akraba ziyaretlerine Islamiyet cok dnem vermektedir. Bununla birlikte bireylerin
yapmis olduklar1 turizm faaliyetleri ile insanlarin gerginliklerinin azalacagi, psikolojik
ve fiziksel problemlerinden arnacagi, Allah’in yarattig1 varliklar ile ilgili birtakim
bilgilere ulasacagi, ibadet olarak yapilan seyahatler ile insanlarm manevi olarak
doyuma ulasacag1 gibi etkenler Islam ve turizm iliskisini gii¢lendirmektedir

(Temizkan vd., 2017: 261; Yildirim, 2019: 7).

Islam dini mesru kurallar igerisinde insanlarm seyahat etmesini tesvik eden ve
turizmin gelismesine katki saglayan bir dindir (Aydm, 1966: 201; Samori vd., 2016:
132; Batman, 2017: 32; Pamukcu, 2017: 11; Sakalli, 2017: 67; Dilek ve Cakmak,
2017; 317; Ayaz vd. 2017: 67; Sara¢ ve Batman, 2019: 9; Simsek, 2019: 36; Giil ve
Sezerel, 2019: 890). Miisliimanlarin kutsal kitabr olan Kuran-1 Kerim’de birtakim
ayetlerde direkt olarak turizm ibaresi yer almasa bile belirtilen baz1 yerlerin gidilip
gorilmesi, ziyaret edilmesi gerektigi ile ilgili turizm ag¢isindan 6nemli kabul
edilebilecek anlamlar igermektedir (Eren, 2016: 97). Ayrica Miisliimanlarin tarihsel,
kiiltiirel ve sosyal gelismeleri, insanlar ve toplumlar ile etkilesimi, sosyallesmeleri,
Allah’mn yarattiklarmi diistinerek ibret ve zevk alma, bunlar1 takdir etme vb. sebepler
gibi durumlar dolayisiyla seyahat edilmesi gerektigi belirtilmis ve 6zendirilmis oldugu
gorilmektedir (Timothy ve Iverson, 2006: 198; Falk vd., 2012: 917; Ghani, 2016: 2).
Bu noktada turizm ile ilgili Allah tarafindan Kuran-1 Kerim’de deginilen bir¢ok ayet
ve Islam peygamberi H.Z. Muhammed Mustafa (S.A.S.) nin Miisliimanlara seyahate
cikmay1 6zendirdigi ve tesvik ettigi davranis ve sozleri vardir (Kogyigit, 2011:126-
127; Sit, 2014: 483; Soydas, 2017: 40; Olcay vd., 2017: 884; Majanow, 2017:1177).
Asagidaki Tablo-1.1’de bu konu ile ilgili Kuran-1 Kerim’de buyurulan sure isimleri
ayet numaralar1 ile birlikte gosterilmistir. Bu ayetlerden ve hadislerinden bazilar1 ise
su sekildedir; “De ki: Yeryliziinde dolasin, sonra (hakikati) yalan sayanlarin sonunun

")

nasil olduguna bakm!” (En’am Suresi, 11), “Iste gezin dolasm diinyayr da
peygamberleri yalanci sayanlarin akibetlerinin ne oldugunu goriin!” (Nahl Suresi,36),

“Resuliime de ki: Yeryliziinii dolasin ve Allah'in ilk yaratilis1 nasil baslatip devam



ettirdigine goriin. Allah daha sonra ahiret hayatin1 da yaratacaktir; ¢linkii Allah her
seye kadirdir!” (Ankebut Suresi, 20), {lim elde etme niyeti ile yola ¢ikan1 Allah cennet
yollarin1 bulmay1 kolaylastirr (Misned, 11, 252, 325, 407; Buhari, “ilim”, 10; Eba
Davad, “Ilim”, 1, akt. Cagirict (Cagirici, 2009: 8), “Nesebinizden sila-i rahim
(akrabalar1 ziyaret) yapacaklarinizi 6grenin. Zira sila-i rahim, akrabalarda sevgi, malda
bolluk, 6miirde uzamadir.” (Buhari, Edep, 12, akt: Yildiz ve Yildiz, 2018: 773).

Tablo -1.1: Kuran’1 Kerimde Turizm ile Tlgili Yer Alan Ayetler

Sure Ismi Ayet Numarasi Sure Ismi Ayet Numarasi
Al’i Imran Suresi 137 Sebe Suresi 15-19
Enam Suresi 10-11 Fatir Suresi 44
Yunus Suresi 90-92 Saffat Suresi 133-138
Hud Suresi 100-103 Mii’min Suresi | 4-5;21-22;82-85
Hicr Suresi 10-13; 73-80 Fussilet Suresi 13-17
Nahl Suresi 35-36 Zuhruf Suresi 6-8; 51-56
Kehf Suresi 58-59 Duhan Suresi 17-29;37
Enbiya Suresi 10-17 Ahkaf Suresi 21-28
Hac Suresi 26-26;45-48 Muhammed 10-13
Suresi
Muminun Suresi 44 Kaf Suresi 36-37
Furkan Suresi 35-40 Zariyat Suresi 24;31-37
Suara Suresi 123-130 Necm Suresi 45-54
Ankebut Suresi 19-20 Kamer Suresi 13-15
Rum Suresi 7-10; 42 Fecr Suresi 6-10
Neml Suresi 69 Yusuf Suresi 1; 109
Milk Suresi 15

*Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Yukarida ki verilen bir¢ok ayet ve hadislerden ve tabloda belirtilen ayetlerden
de anlasilacag iizere Islam inancinda seyahat etmek, gezmek, dolasmak, yaratilan
nimetleri gormek ve siikretmek gibi birgok acgidan turizm faaliyetleri
6zendirilmektedir. Bu ayet ve hadislerde bireyin seyahate gitmesinin énemi, maddi ve
manevi dinginligi, bilgi edinimi, elde ettigi bilgiler 1s18inda kendini tanimasi gibi
bir¢ok noktaya temas etmektedir. Islam dini, insan fitratina gére sekillenmis bir dindir.
Bunun i¢in insanin gezmek, eglenmek, dinlenmek gibi ihtiyaglar1 vardir ve Islam dini
insanlara bu ihtiyaglarin giderilmesinin énemli oldugunu vurgulamaktadir (Mohsin
vd., 2016: 138). Bu noktada Islami degerlere kars1 hassasiyeti olan bireyler, bedenen
ve ruhen dinginlik i¢in gerekli olan bu ihtiyaglarini Islami usul ve esaslara gore
sekillenen turizm faaliyetlerinde gerceklestirmektedir (Batman ve Arpaci, 2016: 22).

Islam felsefesine gore yaraticmin iistiinliigiinii kavramanmn, Allah’mn yarattig



varliklarmm zenginligini ve giizelligini gorerek idrak edilebileceginin miimkiin
oldugunu, bununla birlikte seyahat etmek, turizm ile ilgili herhangi bir faaliyete
katilmak bireylerin kendini iyi hissetmesine ve Allah’a daha iyi bir kul olmasma imkan
saglayacagi disiliniilmektedir (Zamani-Farahani ve Henderson, 2010:80). Bu
faaliyetlerin gerceklestirilirken bireylerin tiiketici ve tatil tercihlerinin belirlenmesinde
dini degerler 6nemli bir yer tutmaktadir (Kirca, 1986: 4; Tekin, 2014: 755; Som vd.,
2016: 10-11). Buradan hareketle, islamiyet’in turizm ile i¢ ice bir kavram oldugu,
Islami usullere gore belirlenen mesru cerceve icerisinde bireylerin turizm
faaliyetlerinde bulunmasi Islam dinine aykir1 bir durum olmayacagi sonucuna varmak
mumkinddr (Onay, 2003: 11-12; Dogan, 2011: 475; Bhuiyan vd., 2011:1335; Arslan,
2019: 7).

1.3. Helal Turizm

Bu baslik altinda helal turizm kavram, helal turizmin gelisimi, helal turizmin
ortaya ¢ikis nedenleri (Tiirkiye’deki helal turizm uygulamalari, diinyada helal turizm
uygulamalari, helal turizmin gelismesindeki faktorler), helal konseptli otel isletmeleri
(helal konseptli otel isletmesi kavrami, helal konseptli otel isletmelerinin 6zellikleri ve
standartlar1, helal konseptli otel isletmelerinin siniflandirilmasi) konular1 detayli bir

sekilde ele alimustir.

1.3.1. Helal Turizm Kavram

Turizm, insanlarm ikamet ettikleri yer disinda yaptiklar1 seyahat, konaklama
ve diger ihtiyaglarmin karsilanmasi ile ilgili gerceklestirilen faaliyetler olarak
tamimlanmaktadir (Kozak vd., 2015: 4; Batman, 2015: 13). Helal turizm ise, turizm
faaliyetlerinde konaklama ve diger ihtiyac¢ alanlarinda ortaya ¢ikan gereksinimlerin
Islami emir ve yasaklara uygun bir sekilde gergeklestirilmesidir. Bu nedenle helal
turizmi tercih eden turist profilinin ihtiyaglari, istekleri, tiiketimleri, eglence egilimleri
ve anlayiglar1 farklilik gostermektedir. Helal turizm bireylerin takvasma gore farklilik
gostermesi ile beraber temel itibariyle Islami emir ve yasaklara karsi olan
farkindaliktir. Bu farkindaligm olusmasi ve Islami hassasiyete sahip bireylerin bu
alandaki talepleri neticesinde helal turizm ile ilgili seyahat, yeme-igcme, konaklama,

eglence gibi bir¢ok alanda olusan ihtiyaclar sonucunda altyapi arastirmalar1 ortaya



¢ikmustir (Pamukgu, 2017: 40). Helal turizm, Islami degerlere bagh olarak yapilan
turizm faaliyetidir bu baglamda turistlerin tiiketimi ile ilgili aliskanliklarmin Islami
yasam tarzi ile birlestirilmesi seklinde ifade edilebilir (Din, 1989: 552; Essoo ve Dibb,
2004: 690; Eum, 2009: 4; Tsalikis ve Lassar, 2009: 91; Zamani-Farahani ve
Henderson, 2010: 79; Henderson, 2010: 247; Battour vd., 2011: 527-528; Bhuiyan vd.,
2011: 1333-1334; Laderlah vd., 2011: 187; Mohani vd., 2011: 125; Schneider vd.,
2011: 320-321; Adnan, 2011: 160; Ghadami, 2012: 11205; Tajzadeh, 2013: 1253;
Sandike1 ve Jafari, 2013: 416; Tekin, 2014: 755; Arpaci, 2015: 26; Ozdemir, 2015: 56-
57; Mohsin vd., 2016: 138; Elaziz ve Kurt, 2017: 117; Pamukgu, 2017: 29; Gilindiz,
2019: 32). islami emir ve yasaklara gdre bir yasam siiren tiiketicilerin talepleri ile
ortaya ¢ikan helal turizm ayn1 zamanda kiiltiir turizmi, inang¢ turizmi, yayla turizmi,
saglik turizmi, termal turizm gibi alternatif turizm ¢esitlerinin de gelismesine dnemli
katkilar saglamaktadir. Her gecen guin artarak devam eden talepler neticesinde gelisen
helal turizm konsepti 6zellikle Suudi Arabistan ve Kuveyt gibi tlkelerde ekonomik
giicii yliksek bireylerin seyahatleri ile 1970’1i yilarda baslamigtir. Fakat uygulamada
net bir standart ve 6zelligin olmamasi helal turizmin yavas ilerlemesine sebep olmustur
(Oflaz, 2015: 42-43). Temel olarak helal turizmin konseptini helal gida, helal otel,
helal ulagim, helal SPA gibi kavramlar olusturmaktadir (Gohary, 2016: 126). Ayrica
hizmet sektoriinde yapilan caligmalar helal turizmin tanitilmasinda ¢ok 6nemli bir arag
olarak gorulmektedir (Puangniyom vd., 2017:196). Helal turizm hakkinda yapilan
calismalarda muhafazakar turizm, Islami turizm, Islami degerlere uygun turizm,
mutedeyyin turizm, Misliman dostu turizm (Henderson, 2010: 252; Tekin, 2014: 754;
Mansouri, 2014: 21; Oflaz, 2015: 44; Pamukcu, 2017: 53; Duman, 2019: 6) gibi bircok
isimde kullanilmakta ve farkli sekillerde tanimlamalar oldugu goriilmektedir. Bu

tanimlamalar Tablo- 1.2°de asagidaki sekilde gdsterilmistir.

Tablo — 1.2: Literatiirde Yer Alan Helal Turizm ile flgili Baz1 Tanimlar

Tanimlar Kaynak

Helal turizm, Islami hassasiyeti olan bireylerin Islami usul ve esaslara gére Din, 1989: 552

gerceklestirmis olduklari turizm faaliyetleridir.

Islami deger ve kavramlarm oncelikli oldugu turizm faaliyetleridir. Hassan,
2004,2007; akt.
Kian vd., 2020:
84

Miisliimanlarin turizm faaliyeti gerceklestirirken Islami usul ve esaslar disina Al-Munajjid,

cikmadan, degerlerine bagh kalarak gerceklestirilen turizm organizasyonlaridir. 2009: 2-8
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Islami (Helal) turizm pazar ¢ ana kriter ekseninde ele alinarak ekonomik, kiiltiirel ve
dini faaliyetlerin Islami emir ve yasaklara gore yapilmasi olarak agiklanmaktadir.

Neveu, 2010: 329

Muisliman turistlere inanglart dogrultusunda 6zel olarak hazirlanip sunulan mal ve
hizmetler bitinuddr.

Henderson, 2010:
75

Islami kurallara uyumlu bir sekilde gerceklestiren her tiirlii faaliyettir.

Zulkifli vd.,
2011:299

Islami kurallara gore tasarlanan, iiretilen ve pazara sunulan turizm ile ilgili mal ve
hizmetlerin siniflandirilarak bu alanda turizm faaliyeti gerceklestirilmesi helal turizm
olarak degerlendirilebilir.

Duman, 2011: 6

Sadece Islami inan¢ mekanizmasina bagli turizm ile ilgili olmayan Islami degerler

Shakiry, 2006;

kapsaminda biitlin turizm tiirleri ile iliskilendirilebilecek bir turizm tlridar. akt. Duman,
2011:5
Helal turizm, Islami hassasiyeti olan turistlerin bu degerlerine dikkat edilerek konaklama | Weidenfeld
yapilan alandan, yiyecek-igecek tercihleri, miizik ve personellerin kiyafetlerine varana | ve Ron;
kadar hassasiyet ile hizmetin yapilmasi gereken bir turizm tiiriidiir. 2011: 360
Helal turizm, Islami kural ve inanislara gore eglenme, dinlenme amaciyla bu alanda | Dogan, 2011,
hizmet veren igletmeleri tercih etmesi neticesinde olusan turizm faaliyetidir. 472
Helal turizm, Turistik destinasyonlarin islami usullere gére Miisliiman turistlerin | Battour vd.,
ihtiyaclarim1 karsilayacak sekilde dizayn edilerek bu kapsamda turizm faaliyetlerinin | 2011: 530
gerceklesmedir.
Helal turizm, Islami hassasiyeti agir basan bireylerin dikkate alinarak taleplerine uygun | Yesiltas vd.,
bir sekilde tasarlanan iiriin ve hizmetlerdir. 2012: 196
Helal turizm; Islami hassasiyeti olan bireylerin ayetler ve hadisler 1s131nda dizayn edilmis | Mustafayeva vd.,
Islami turizm faaliyetlerine katilmasini ifade eder. 2012: 655

Islami usullere gore hizmetin ve konaklama ihtiyacinin miisterilere sunulmasi
faaliyetidir.

Gifr, 2013: 146

Helal turizm, Islam ile uyumlu turizm uygulamasi olarak tanimlanmaktadar.

Linh ve Bouchon,
2013: 71.

Helal turizm, seyahatler esnasinda dini ve Islami degerlerden dogan ihtiyaglar1 6n planda

Sriprasert vd.,

tutan bir turizm tdraddr. 2014: 217
Helal turizm, Miislimanlarin ikamet ettikleri mekanlardan farkli yerlere seyahat ederek | Akyol ve Kiling,
Islami degerler ekseninde turizm faaliyetlerine katilmasidir. 2014: 175.

Helal turizm, Islam Hukukuna uygun konaklama hizmetleri sunan bir turizm iiriinii olarak
algilanmaktadir.

Chandra, 2014:
45

Turistik ihtiyaglarin Islami kurallara gére karsilanmasidir.

Jafari ve Scott,

2014:3
Helal turizm, Islami hassasiyeti olan turistlere sunulan hizmetlerde finansal islemlerden, | Jurattanasan ve
yiyecek-igcecek ve konaklamaya varana kadar hatta ve hatta saglik, cevre, giivenlik gibi | Jaroenwisan,
biitiin hizmetlerin islami kurallar dairesinde yapilmasidir. 2014: 41
Helal turizm, Islami emir ve yasaklara uygun bir sekilde gerceklestirilen turizm | Tekin, 2014: 754
faaliyetidir.
Helal turizm, hizmet kalitesi, turizm tesisleri, eglence gibi konularin yaninda Miisliiman | Kim vd., 2014:
turistlerin deger ve kiiltiirel unsurlarina 6nem verilerek hedef pazarin olusturulmast | 17

faaliyetidir.

Helal turizm, helal gida, helal ulasim, helal otel vb. kavramlarin turizm endiistrisine
uygulanmasi ile ortaya ¢ikan turizm g¢esididir.

Mansouri, 2014:
20

Helal turizm, Islami usullere gore turizm faaliyetinde dogan ihtiyaclarm karsilanmasidr.

Batman, 2015: 75

Helal turizm, Islami kurallar 1s131nda gerceklestirilen turizm tiiriidiir.

Oflaz, 2015: 43

Helal turizm, Islami kurallar ¢ercevesinde helal konseptli turizm isletmelerinde verilen | Hacioglu vd.,
hizmet sonucu ger¢eklesen turizm tiiriine denir. 2015: 489
Islami inang kurallarina uygun bir sekilde iiriin ve hizmetlerin tedarik edilmesidir. Mohsin vd.,
2016: 138
Islami hassasiyete sahip turistlerin, turistik ihtiyaglarim Islami usullere gore | Biiyiiksalvarct
gergeklestirmesidir. vd., 2016. 1058
Helal turizm, Islami gretilere gore tiiketici ile birlikte iireticinin ortaklasa olusturdugu | Razzaq vd.,
turizm ve misafirperverlik olarak tanimlanmaktadir. 2016: 93

Helal turizm, konaklama, yiyecek-icecek, kiyafet gibi kavramlarin Islami kurallara
uygun bir sekilde yapildigi turizm tiiriidiir.

Adidaya, 2016:
14

Helal turizm, gerceklestirilen turistik faaliyetin Islami kurallara uygun olmayan bir sey
icermemesidir.

Tuna, 2016: 259-
260

Helal turizm, Islami tur paketleri, helal gida, helal otel, helal ulagim, Islami finans gibi
kavramlar tarafindan konsept edilmis olan bir turizm tiiridir.

Gohary, 2016:
126
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Helal turizm, Islami hassasiyete sahip olan bireylerin turistik ihtiyaglari kargilamak
iizere olusturulan turistik iiriin ve hizmetlerin Islami degerlere gore sunuldugu turizm
cesididir.

Dinger ve
Bayram, 2017:
29

Helal turizm, Islami emirler dogrultusunda yapilan turizm aktiviteleridir. Soybal1 vd.,
2017: 262

Islami hassasiyete sahip olan turistlerin yasam tarzlan ile turistik olarak tiiketici | Elaziz ve Kurt,

davraniglarinin birlesmedir. 2017:117

Helal turizm sadece hac ve diger mekanlarin varligini degil ayn1 zamanda restoran, otel
ve diger tesislerinde gerekliligini i¢eren bir turizm ¢esididir.

Jealani, 2017: 26

Muhafazakar kesimin eglenme, gezme, dinlenme ve diger turizm taleplerini karsilamak
amaciyla ortaya ¢ikan turizm tiiriidiir.

Yilmaz ve Giiler,
2017: 20

Kuran-1 Kerim ve siinnette belirtilen emir ve yasaklara gore olusturulmus seyahat
kiiltiiriinii gergeklestirirken Islami degerleri de dnemseyen bir turizm uygulamasidir.

Pamukcu ve
Sarugik, 2018:
185

Islami emir ve yasaklar noktasinda hassas olan bireylerin gezme, dinlenme, sosyallesme
vb. taleplerine cevap verebilmek icin ortaya konan bir alternatif turizm tiradir.

Kalaycr vd.,
2019: 370

Helal turizm Islami degerlere baglt gergeklestirilen turizm faaliyetleridir.

Yazicioglu ve
Ozata, 2019: 36

Helal turizm, Muhafazakar kesim olarak ifade edilen Islami hassasiyete sahip
Miisliimanlarin inandig1 degerler gercevesinde gezmesi, konaklamasi, tatil yapmasi gibi
birtakim faaliyetleri gerceklestirmesidir.

Akbaba ve
Gilvenol, 2019:
113

Helal turizm, Miitedeyyin turistlerin inang ve degerlerine bagh kalarak turistik {irin ve
hizmetlerden faydalandigi konsepttir.

Giindiiz, 2019:
309

Helal turizm, sosyal ve rekreasyonel ihtiyaclarm Islami usul ve esaslara gore
gerceklestigi bir turizm tiirtidir.

Kian vd., 2020:
84

*Tablo yazar tarafindan olusturulmustur.

Helal turizm konseptine gore faaliyet gdsteren isletmelerin islami hassasiyeti
on planda tutan turistlerin ihtiya¢ duydugu biitiin unsurlar1 isletmede bulundurmasi
gereklidir (Sahida vd., 2011: 140; Mansouri, 2014: 20; Salleh vd., 2014: 26-27). Helal
turizmin ortaya ¢ikmasi turizm sektorii i¢in umut verici bir durumdur. Miisliiman
niifusun yogunlugu ve bu noktadaki se¢iciligi ile ylikselen bir trend haline gelmektedir.
Helal turizm kavramu iizerinde yapilan birtakim degerlendirmelerde Islami turizm ile
ayni kategori icerisinde ele alinmaktadir. Bu iki kavram arasinda bazi 6rtiisen durumlar
olsa bile temel anlamda farkliliklar bulunmaktadir (Giindiiz, 2019: 32; Yagmur, 2019:
57; Yildirim, 2019: 12). islami turizm/Inang turizmi daha ¢ok Hac, Umre ve bunun
gibi dini ibadetleri kapsarken, helal turizm genellikle sosyal veya rekreasyonel
ihtiyaclar kapsaminda ortaya ¢ikan bir turizm tiiriidiir (Battour ve Ismail, 2015: 151;
Kian vd., 2020: 83 -84). Bununla birlikte helal turizm ifadesi Islami turizm kavramma
gore daha kapsayicidir. Islami turizm kavrami sadece Miisliimanlara has bir turizm
cesidi olarak gosterilirken, Helal turizm kavrami daha ¢ok Miisliimanlar adina bir
anlam ifade etmis olsa da diger farkli dinlere mensup bireyler icerisinde de helal

konsepte gore tatil tercihinde bulunan bireyler olabilmektedir. Buradan hareketle helal
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turizm kavrami Islami turizm kavramina gore daha kapsayici oldugu sdylenebilir

(Sengiil vd., 2018: 25).
1.3.2. Helal Turizmin Gelisimi ve Ortaya Cikis Nedenleri

Kogyigit (2011) yaptig1 ¢aligmasinda turizmin gelismesine etki eden faktorleri
sosyal, akademik, kiiltiirel ve iktisadi faktorler olarak 4 ana kategoride incelemistir.
Tekerlegin icadindan 20. yiizyila kadar insanlar turizm faaliyetlerini isimlendirmeden
yapmistir. 20. yiizyil ile birlikte turizm kavrami ortaya ¢ikmis, demiryolu ile
Ingiltere’de yapilan seyahatlerin ardindan Amerika’da yapilan gemi seyahatleri ile
kitle turizmine ilk adim atilmis ve turizm profesyonellesmistir. 20. yiizyilin son
ceyreginden sonra ise ciddi bir endiistri haline gelmis ve gelismeye baslamistir. Islam
toplumlarmin da bu gelisen perspektif icerisinde turizme karsi talep olusmasi ile helal
turizm kavrami ortaya ¢ikmistir (Biiyiiksalvarci ve Ding, 2019: 1032). Helal turizm,
Islami hassasiyeti yiiksek olan ve Islami kurallar ekseninde bir hayat tarz1 yasama
ilkesine sahip bireylerin zamanla gelisen hayat sartlari, bilim ve teknoloji ile ortaya
cikan beklenti ve talepleri neticesinde olusan bir farkindaliktir (Pamukgu ve Sarusik,
2018: 182; Sengel ve Zengin, 2019: 378). Ulasim imkanlarinin artmasi, muhafazakar
kesimin artan refah seviyesi, hayat standartlari, gelisen turizm bilincinin etkisi gibi
nedenler ile helal turizm kavrami gelismeye baslamis ve bu alanda son dénemlerde
ciddi ¢aligmalarm yapilmasina sebep olmustur (Pamukcu ve Sarusik, 2018: 185).
Helal turizm kavrami 6zellikle son on yilda turizm endiistrisinde adindan c¢okga

bahsettiren ve ilizerinde durulan bir turizm tiirii haline gelmistir (Glindiiz, 2019: 33).

Ulkelerin artan refah diizeyi insanlarm turizm gibi 6zel ihtiyag gerektiren
faaliyetlere karsi ilgisini arttirmaktadir. Bu durum tiim diinyada turizm alaninda
oldugu gibi alternatif bir turizm alanmi olan helal turizme olan ilgiyi de arttirmistir
(Oktay vd, 2019: 614). Islami hassasiyete sahip olan bireylerin olusan talepleri
sonucunda ortaya ¢ikan helal turizm, 6zellikle konaklama igletmeleri olmak {izere
turizm ile ilgili birgok alana yonelik olabilmektedir (Dogan, 2008a: 21). Dini
hassasiyeti tatillerinde de yasamak isteyen bu kesimin talepleri ile son yillarda tiim
diinyada gelismektedir (Sormaz vd, 2017: 81). Islami hassasiyete sahip bireylerin

ekonomik refaha kavusmaya baglamalari ile harcanabilir gelir seviyesinin yiikselmesi,
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biiyliyen Miisliiman niifusu, gelisen turizm bilinci ve seyahat bilgilerine olan ulagim
kolaylig1 ile seyahate olan yonelimlerin artmasi bu alanda olusan talep ve beklentileri
de dolayli olarak degistirmekte, bunlara uygun bir sekilde turistik tiriin ile hizmet
sunumu bir gereklilik haline gelmektedir. Ozellikle otel isletmelerinde yogunlasan
talepler ile 1990’1 yillarin ortalarinda Tirkiye’de ilk uygulamalar1 goriilmeye
baslanmistir. 2000’11 yillarin baslarinda ¢ok smirli sayilarda olan bu oteller 2010’Iu
yillarda hizli bir artis gostermistir (Yesiltas, vd., 2012: 196). Bilhassa Antalya/Alanya
bolgesinde, oncesinde helal konseptli bir dizayni olmayan oteller bu pazarin artan
talepleri sonucunda otellerini helal konseptli otel formatma doniigsmiistiir (Bogan ve

Sariipek, 2018: 293).

Helal turizm kavrami yeni bir kavram olmasmin yaninda 100’{ askin iilke ve
2 milyara yaklasan bir pazar alani ile ¢ok biiyiikk bir potansiyeli temsil etmektedir
(Chookaew vd., 2015: 740). CrescentRating 2017 yilinda yapmis oldugu bir
arastirmaya gore, 2016 yilinda 121 milyon turistin helal turizm faaliyetlerine katiligini
ve 156 milyar dolar harcama yaptiklarimi, 2026 yilinda ise bu rakamlarin 300 milyar
dolar seviyelerine ¢ikacaginin tahmin edildigini belirtmistir (Sartipek, 2018: 40).
Ozellikle son yillardaki bu alanda meydana gelen talep artis1 (Akkus ve Akkus, 2019:
59) turizm alaninda faaliyet yapan bircok iilkede Islami hassasiyete sahip turistler
tarafindan ortaya c¢ikan talepler ve beklentiler neticesinde bazi ¢alismalarin
yapilmasina sebep olmustur. Helal turizmin gelisimi ile ilgili sdyledigimiz bu
etkenlerin yaninda artan ekonomik refah ve gelir diizeyi ile paralel olarak gelisen
egitim seviyesi de Miisliiman toplumunun tiiketim aliskanliklarinda bazi degisiklikleri
beraberinde getirmistir. Her alanda oldugu gibi turizm alaninda da degisen bu tiiketici
davranislar1 Islami hassasiyete sahip olan bireylerin tiiketim kararlarin1 da dikkate
alarak hareket edilmesi helal turizmin gelisimine sebep olan hususlar arasindadir
(Dilek ve Cakmak, 2017: 315). Diinya Helal Derecelendirme Kurumu’nun 2017
yilinda yaptig1 bir arastirmaya gore helal turizmin gelismesine etki eden faktorler 7
sebebe dayandirilmaktadir. Bunlar; artan Miisliiman niifusu, gelisen orta smif ve
bunlarin harcanabilir gelir artig1, geng niifusun artisi, seyahat bilgilerine erisim, helal
turizm imkanlarma ulasimin kolayligi, ramazan ayindaki seyahat artiglar1 ve is
seyahatlerindeki artislardir (Sariipek, 2018: 38; Giindiiz, 2019: 35).
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Ayrica Islami deger yargilarina gore bir yasam tarzi benimseyen bireylerin bu
noktadaki hassasiyet diizeylerinin artmasi ve Islam dininin ¢izdigi dogrultular iizerinde
bir hayat yasama egilimi helal iriinlere karsi talebinde hizli bir sekilde artis
gOstermesine sebep olmustur. Bu eksende turizm alaninda faaliyet gdsteren basta
Malezya, Endonezya, Fransa, Ingiltere, Singapur, Tayland, Tiirkiye, Japonya,
Avustralya gibi tlkelerde helal turizm konseptine uygun olarak konaklama ve diger
hizmetler sunulmaya baslanmustir (Tekin, 2014: 750; Battour ve Ismail, 2015: 152;
Kunt, 2017: 286; Sariipek, 2018: 36; Shaharuddin vd., 2018: 110; Zengin ve Sariipek,
2019: 12). Pew Research sirketinin 2017 yilinda yaptig1 aragtirma verilerine gore, 2017
yilinda 1.8 milyar olan Miisliiman niifusunun bu sekilde artmaya devam etmesi halinde
2030 yilinda 2,2 milyar, 2050 yilinda ise 2,8 milyar kisiye ylikselecegini ve bu niifusun
Hristiyan niifus ile basa basnoktaya gelecegi tahmin edilmektedir. Bu durumun
ekonomik anlamda refah ve sosyal derecesinin yliksek oldugu bolgelerde helal turizm
endiistrisini etkileyerek daha da artis egilimine girecegini tahmin edilmektedir (Samori
ve Rahman, 2013, 98; Tekin, 2014, 758; Gindiz, 2019: 33).

Arap diinyasindaki yaklasik 300 milyonu agkin niifus ve diinya genelinde
bulunan kalabalik Miisliiman niifusu ile helal turizm ileriye doniik umut vaat edici bir
konumdadir. Helal turizmi tam anlamiyla uygulamaya ¢alisan ve bu alanda ciddi
yatirimlar yapan bunun sayesinde helal turizm alaninda diinyada en ¢ok turisti tlkesine
ceken Malezya, Malezya Diinya Turizm Orgiitii Mayis 2019 Barometresi verilerine
gore 2015-2018 yillar1 arasinda ortalama 26 milyon turist sayisi ile diinyada en ¢ok
turist gelen tiilkeler siralamasinda son yillarda yiikselis trendine girerek 15. siraya kadar
yiikselmistir (Akmaz, 2019: 810). Helal turizm enddistrisi ile ilgili 2011 yilindan beri
ciddi caligmalar yapan ve raporlar sunan Mastercard ve CrescentRating’in 2015
yilindaki yayinlamis oldugu helal turizm ile ilgili raporuna gore, diinyada Musliman
turistler tarafindan en cok tercih edilen birinci lilke Malezya ikinci lilke ise Tiirkiye
olmustur (Mastercard ve Crescentrating, 2015). CrescentRating’in 2019 yilinda
yayinladig1 rapora gore ise helal turizmi tercih eden Islami hassasiyeti yiiksek olan
bireylerin tiiketici davranislarini etkileyen alt1 temel faktorii; helal gida, namaz imkani,
ramazan hizmetleri, ihtiyaclara uygun lavabo ve tuvaletler, helal olmayan faaliyetlerin

olmamas1 ve mahremiyet iceren dinlenme tesisleri ve hizmetler olarak siralamistir
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(Mastercard ve Crescentrating, 2019: 13). Yine ayni raporda Mastercard Giineydogu
Asya Gelismekte Olan Pazarlar Boliim Bagkani1 Safdar Khan, helal turizm alaninda
isletmelerin gelismesi ve Dbasarili olmasi igin otel ve tur operatorlerinin,
Miisliimanlarin kiiltiirel ve dini ihtiyaglarini anlayarak bu baglamda onlara 6zel iiriin
ve hizmetler olusturup sunmasi gerekliligi iizerinde durmustur (Mastercard ve
Crescentrating, 2019: 5). istanbul’da 2021 yilinda yapilan 7. Diinya Helal Zirvesi’nde
konusan T.C. Cumhurbaskan1 Yardimcis1 Fuat OKTAY, 2017 yilinda 4 trilyon dolar
olan diinya helal ekonomisinin 2021 yilinda 57 islam iilkesi 1,86 Milyarlik niifus ve 7
trilyon dolara kadar yikselen ¢ok biiyiik bir pazar oldugunu ifade etmesi bu konunun
ne kadar biyuk bir ekonomik hacmi oldugunu tekrar 6n plana ¢ikarma agisindan
onemlidir (www.trthaber.com). Ayrica Tiirkiye’de 2020 yilinda helal konseptli
otellerde 2,5 milyon olan geceleme sayis1 2021 yilinda 6,7 milyona kadar yiikselmis
olmas1 ve Covid sebebiyle olusan pandemi siirecinden sonra 2021 yilinda helal
konseptli otellerde %100 dolulugun yakalanmis olmasi Tiirkiye agisindan helal turizm
pazarma hakimiyet konusunda Onemli veriler olarak goze c¢arpmaktadir

(www.aa.com.tr).
1.3.3. Diinyada ve Tiirkiye’deki Helal Turizm Uygulamalan

Helal anlayis baglaminda turizm faaliyeti gergeklestiren iilkelerde helal
turizme kars1 artan talepler neticesinde son on bes yillik siirecte ¢ok ciddi ¢alismalar
gergeklestirilmistir. Bu calismalardan bazilarini su sekilde siralamak miimkiindiir;
Malezya’da Turizm Bakanhgi nezdinde “Islami Turizm Merkezi” kurulmas, ilk kez
Helal Turizm Standartlar’nin yaymlanmasi, “Diinya islam Turizmi Kongresi”,
“Diinya Islami Turizm Formu” yapilmasi, Birlesik Arap Emirlikleri’nde “Dubai Helal
Gida Merkezi” kurulmasi, “Diinya [slam Ekonomisi Zirvesi” Ve “Arap Otel
Yatirimlar1 Konferansi” gergeklestirilmesi, Singapur’da helal sertifikali iiriinlerin
olusturulmasi, Cin’de Ningxia Universitesi'nde “Helal Endiistri Gelistirme ve
Arastirma Merkezi” kurulmasi, Fransa’da “Dinya Helal Formu” duzenlenmesi,
Tayland’da ilk helal laboratuvarin kurulmas: ve “Helal Gidali Turizm” paneli
diizenlenmesi, italya’da “Helal Sertifikasyon” kurulusunun varligi, Hirvatistan, Rusya

ve Iran’in ilk kez “Helal Turizm Standartlar1” yaymlanmasi, Giiney Kore, Japonya ve
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Endonezya’nin bu alanda turist ¢ekme icin helal turizm ile ilgili ¢aligmalar yapmasi,
Almanya’nm Berlin kentinde diinyanin en biiyiik turizm fuari olarak kabul edilen ITB
Berlin Fuarinda 2019 yili temalarindan birini helal turizm olarak belirlemesi,
Tiirkiye’de “Islam Ulkeleri Standartlar ve Metroloji Enstitiisii” (SMIIC) kurulmast,
“Diinya Helal Zirvesi” yapilmasi, “Helal Akreditasyon Kurumu” ile ilgili 2017 yilinda
kurulus ve gorevleri kapsaminda kanun ¢ikarilmasi, “Uluslararast Helal Turizm
Kongresi” gerceklestirilmesi, 2020 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 nezaretinde biirokrat, siyasiler, akademisyenler ve sektoriin ileri gelenleri
ile ilk “Helal Turizm Durum Analiz Calistay1” yapilmasi (Tekin, vd., 2019: 11-12).,
2021 yilinda Istanbul’da 7. Diinya Helal Zirvesi ve 8. Islam Isbirligi Teskilat1 (IiT)
Helal Expo’da bulusmasi bu alanda gerceklestirilen ulusal ve uluslararasi

calismalardir.

Tiirkiye Cumbhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi 2019 yili verilerine gore
Tirkiye’de turizm alaninda hizmet veren toplam 4169 isletme, 661 yatirim ve 8590
belediye belgeli olmak tizere 13420 konaklama isletmesi bulunmaktadir (T.C. Kultlr
ve Turizm Bakanligi, 2019). Fakat bu otellerin kac tanesinin helal konseptli otel
statline sahip oldugu ile ilgili bir bilgilendirme ve veri bulunmamakla birlikte, Akmaz
(2020) yaptig1 ¢alismasinda, halalbooking.com internet adresi iizerinden yaptigi
arastirma neticesinde yalnizca Tiirkiye’de helal konseptte hizmet veren konaklama
isletmesi sayisin1 515 olarak ifade etmistir. Tirkiye’de helal konseptli otel
isletmeciligi noktasinda ilklerden olan “Bera Alanya Otel” Tiirkiye Standartlari
Enstitiisti (TSE) tarafindan bu alanda hizmet yapan isletmeler arasinda ilk defa “Helal
Uygunluk Belgesi” alan isletme olmustur. Ayrica “Diinya Helal Birligi” tarafinda ilk
defa “Helal Turizm Hizmet Belgesi” alan isletme de “Adenya Resort Hotel” olmustur.
2014 yilinda Malezya’da ilki gergeklestirilen Uluslararasi Islami Otelcilik Standartlar
Konferasi'nda Caprice Otel Islami standartlardaki otellerde yildiz yerine kullanilan
hilal amblemine gére 7 Hilalli Otel unvanina sahip olmustur
(www.milligazete.com.tr). Tirkiye’de helal turizm alaninda gergeklestirilen bir diger
onemli ¢aligma ise belgelendirme ve sertifikasyon ¢aligmalaridir. Bu baglamda Gida
ve Ihtiyag Maddeleri Sertifikalama Arastirmalar1 Dernegi (GIMDES), Diinya Helal

Konseyi (WHC) aktivasyonunu alan bir kurum olarak belgelendirme c¢aligmalarina


http://www.milligazete.com.tr/
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devam ederken, Tiirk Standartlar1 Enstitiisi (TSE) ve bazi danigmanlik ve
belgelendirme firmalar1 bu alanda ki faaliyetlilerini siirdiirmektedir (Akbaba ve
Cavusoglu, 2017: 474; Zengin ve Sariipek, 2019: 248-249). Sertifikasyon ¢alismalari
kapsaminda 2020 yil1 itibariyle Alanya bdlgesinde hizmet veren “Atlas Beach Otel”
ve “Modern Saraylar”, “Yurtici Helal Belgesi” almaya hak kazanmis konaklama
isletmeleridir (Bogan, 2020: 37).

1.4. Helal Konseptli Otel isletmeleri

Bu baslik altinda helal konseptli otel isletmesinin kavrami, Ozellikleri,

siniflandirmasi ve standartlar1 incelenmistir.

1.4.1. Helal Konseptli Otel isletmesi Kavram

Helal konseptli otel isletmeleri, Islami emir ve yasaklarin gerekliliklerine gore
Islami hassasiyete sahip olan turistlerin konaklama, yiyecek-icecek ve diger
ihtiyaglarmi karsilayan isletmelerdir (Samori ve Rahman, 2013:113; Arpaci, 2015: 17,
Gul, 2019: 16; Duman, 2019: 8). Bu kapsamda kurulan isletmelerin degerlendirmesi
yapilirsa alan yazinda, “Seriat uyumlu otel”, “Seriata uygun otel”, “Miisliiman dostu
otel”, “muhafazakar otel”, “Islami otel”, “tesettiir otel”, “alternatif otel”, “alkolsiiz
otel”, “helal otel”, “helal dostu otel/turizm” gibi kavramlar ile isimlendirilmektedir
(Stephenson vd., 2010: 13; Zamani-Farahani ve Henderson, 2010: 79; Zulkifli vd.,
2011: 295; Yesiltas vd., 2012: 193; Duman, 2012: 729; Samori ve Rahman, 2013: 113;
Saad ve Ali, 2014; Waehama vd., 2018; Ozdemir, 2015: 60; Tekin ve Yilmaz, 2016:
2047-2048; Yildirim, 2019: 15). Ancak alan ile ilgili ¢alisma yapan bir¢ok arastirmaci
bu kavrami “helal konseptli otel” olarak ifade etmistir (Arpaci vd., 2015: 183; Bogan
vd., 2016: 1428; Gul ve Sezerel, 2019: 887). Helal konseptli konaklama isletmelerinin
3 farkli tiirli bulunmaktadir. Bunlardan ilki, biinyelerinde sadece helal yiyecek hizmeti
olan dry oteller, islami usullere uygun niteliklerinin dry otellere gore ¢cok daha fazla
oldugu isletmeler, iiciincii ise, isletmenin tesis yapisindan finansal sistemine kadar
tamamen Islami kistaslarin oldugu isletmelerdir (Saad ve Ali, 2014: 1-2; Sercek, vd.,
2017:182). Giiniimiizde helal konseptli otel isletmelerinin sayist her gegen giin
artmakta sadece Musliman olan destinasyonlarda degil Miisliman olmayan

destinasyonlarda var olabilmektedir (Battour, 2017:4). Helal konseptli otellerin soyut
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ve somut olmak iizere iki bileseni vardir (Stephenson, 2014:156). Soyut bilesenler,
geleneksel ve kiiltiirel yorumlardan, somut bilesenler ise prensip ve uygulamalardan
olusmaktadir. Geleneksel yorum, helal konseptli otellerde gergeklestirilen
konaklamalarin saygi ve cana yakimlik gibi unsurlar ilgilendirdigini ifade ederken,
kiiltiirel yorum ise, bu durumu daha ¢ok kiiltiir ve sosyal icerik ile baglantili bir sekilde
yorumlamaktadir. Yani yapilan bu tiir seyahatlerin akraba baglarmin, aile hukukunun,
birlikteliginin pekistirilmesine, kiiltiirel bir faydanin olusmasina hizmet etmekte
oldugu ifade edilmektedir. Helal konseptli otel isletmelerinde konaklamanin somut
bilesenine gore ise, otel personelin geleneksel iiniformasi, kadin personelin kiyafetinin
uygunlugu, ramazan ayinda calisan i¢in calisma kisitlamasi, personel ile misafirin
ahlaki davraniglara olan bagliligi, odalarda kibleyi gosteren isaretler, odalarda Kuran’1
Kerim ve seccade, Islami TV kanallari, yemeklerde alkol ve domuz eti gibi iiriinlerin
olmamasi, ortama uygun miizikler, kumarhane ve makineleri gibi malzemelerin
olmamasi, Islami degerlere bagl kurumsal sorumluluk, Islami finans sistemi gibi
unsurlar helal konseptli otel isletmelerinde somut olan prensipler ve uygulamalardir
(Yagmur, 2019: 65-66). Gliniimiizde helal konseptli otellerin karsilagsmis oldugu bazi
zorluklar bulunmaktadir. Bunlardan biri alkollii satis yapilmamasindan kaynakli kar
marjlarinda diismelerin olmasindan dolayr bu durumu telafi etmek igin otel
isletmelerinin ytliksek fiyatl tarife uygulamalari, bir bagka durum ise otel tiplerini ayirt
eden belirli bir standart ve 6zelligin olmamasidir. Bu baglamda degerlendirildiginde
kiresel bazda standartlarin olusturulmasina ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Diger bir
zorluk ise, bu otellerdeki cinsiyet ayrimidir. Yani erkek ve kadinlarin ayr1 ayri bazi
faaliyet alanlarina sahip olmasi gerekliligi kapasite yOnetimi ihtiyact ortaya
¢ikmaktadir (Rosenberg ve Choufany, 2009:5). Bununla birlikte helal konseptli otel
isletmelerinde karsilasilan sorunlari, uluslararasi ve lokal otel klasmanlarinda yer alma
zorlugu, helal konseptli olmayan oteller ile rekabet, sunulan hizmet maliyetini
azaltacak inovasyonlarin  olusturulmasi ihtiyaci, tasarim ve gelisimleri
gerceklestirirken Islami ruh ve kiiltiire uygun olmasi, helal turizm egitimlerinin
eksikligi, Islami finans kaynaklarmin eksikligi seklinde siralamak miimkiindiir

(Yagmur, 2019: 66).
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Helal turizm konseptinde faaliyet gosteren oteller kiy1 otelleri, sehir otelleri ve
termal oteller olmak tizere 3 farkli tirde siniflandirilmaktadir. Bu otel tlrleri igerisinde
en yogun olanlar1 k1y1 otelleri, ikincisi termal oteller, ticlincii olarak da sehir otelleridir.
Helal otellerin toplam sayisii inceledigimiz zaman diinyada en fazla helal otel
konseptinde otelin Tiirkiye’de olmasina ragmen bu alanda ki pazar payindan en fazla
istifade eden tlilke konumunda olmamasi bu alana bazi eksikliklerin oldugunu
gostermektedir (Gunduz, 2019: 52-53). 2022 yili itibariyle Tirkiye’de faaliyet
gosteren helal konseptli alkolsiiz ve tiim yemeklerin helal oldugu konaklama tesisi
sayis1 toplam 2013, tim yiyeceklerin helal, iceceklerin alkolsiiz oldugu, bayanlara 6zel
yilizme, spor ve eglenme alanlarmin oldu konaklama tesisi sayisi toplam 418 ve tim
bu oOzellikleri icinde barmndiran helal konseptli otel sayisi ise 186 tanedir
(www.halalbooking.com). Bu 186 konaklama tesisi asagida Tablo-1.3de illere gore

dagilimi verilmistir.

Tablo - 1.3: Helal Konseptli Konaklama Tesislerinin Illere Gore Dagilinm (2022)

ilin Ach Helal  Tesis | ilin Adi Helal  Tesis | ilin Ad1 Helal Tesis
Sayisi Sayisi Sayisi
Aksaray 1 Eskisehir 1 Nevsehir 4
Ankara 12 Gaziantep 1 Ordu 1
Antalya 26 Istanbul 55 Rize 1
Amasya 1 Izmir 1 Sakarya 2
Afyon 10 Kahramanmarag 1 Samsun 1
Balikesir 7 Kars 2 Sivas 3
Bolu 2 Kocaeli 1 Sanliurfa 1
Bursa 8 Konya 3 Trabzon 8
Cankin 1 Kitahya 1 Yalova 11
Corum 1 Mardin 1
Diyarbakir | 1 Mugla 17 TOPLAM | 186

* Villa ve Apart konaklama tesisleri degerlendirmeye alinmamustir.
Kaynak: www.halalbooking.com

Yukaridaki tabloya gore en fazla helal konseptli konaklama tesisine sahip ve
Tiirkiye’de ki toplam helal konseptli konaklama tesislerine orani yaklagik %53 olan
iller sirastyla Antalya, Mugla ve Istanbul’dur. Bunun yaninda termal zenginlige sahip
olan illerdeki (Afyon, Ankara, Yalova, Balikesir) konaklama isletmelerinin toplam
isletme sayisina orani ise yaklasik %21 bandinda iken, diger sehirlerdeki otellerin

toplam tesis sayisina orani yaklasik %26’dir (www.halalbooking.com).
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Turistlerin otel tercihlerinin dini inang ve yasam tarzlari {izerindeki etkileri
hakkinda arastirma yapan Cankiil (2011), helal konseptli otel isletmelerini tercih eden
turistlerin tercihlerindeki en 6nemli etkenlerin, helal yiyecek ve i¢eceklerin olmasi,
erkek ve kadin havuzlarinin ayr1 olmasi, temizlik, giivenlik, emniyet ve hizmet kalitesi
seklinde siralamistir (Cankiil, 2011: 92). Buradan hareketle helal konseptli otelleri
tercih eden bireylerin tatil, eglence, dinlenme, is vb. amaglar ile gerceklestirmis
olduklar1 seyahatlerde dini yasam ve bakis agismnin onemi bir kere daha karsimiza
cikmaktadir. Ancak helal konseptte hizmet sundugunu ifade eden bazi otellerde bu
kriterlerin hepsinin uygulandigin1 sdylemek pek miimkiin degildir. Bu noktada bazi

isletmeler sadece belli bash kriterleri uygulayabilmektedir.
1.4.2. Helal Konseptli Otel isletmelerinin Ozellikleri ve Standartlar

Helal turizm konseptinde faaliyet gdsteren isletmelerin sertifikasyon ve
standardizasyonu konusunda ciddi ¢alismalar yapilmaktadir. Fakat bu alanda evrensel
olarak kabul edilmis bir standart heniiz bulunmamaktadir (Yildirim, 2019: 17). Dunya
Helal Otoritesi (WHA) helal sertifikasyonu, bir Griin veya hizmetin Gretim strecinin
helal oldugunu ilan eden bir ara¢ seklinde tanimlamistir (Yagmur ve Aksu, 2020:60).
Tirkiye bazinda olay1 degerlendirdigimizde bu alani diizenleyen resmi bir hukuk
kurali bulunmadigindan birgok kurulus kendi helal standartlarinda bu belgeyi
verebilmektedir (Topguoglu vd., 2017: 23). Bu sebeple Tiirkiye’deki helal
sertifikasyon veren kuruluslar degerlendirilirken Department of Islamic Development
Malaysia (JAKIM), The Majlis Ugama Islam Singapura (MUIS), Islam Ulkeleri
Standartlar ve Metroloji Enstitlisii (SMIIC) ve Lembaga Pengkajian Pangan Obat-
obatan dan Kosmetika Majelis Ulama Indonesia (LPPOM MUI) gibi diinya ¢aginda
etkili ve dnemli sertifikasyon kurumlarinin, taninirligi olan kuruluslarin goéz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Bu baglamda Tiirk Standartlar1 Enstitiisii (TSE), Gida
ve Ihtiyagc Maddeleri Denetleme ve Sertifikalandirma Arastirmalari Dernegi
(GIMDES), Avrasya Helal Danismanlik (Eurasia Helal Service Centre), HAFSA ve
Kas Uluslararasi Sertifikasyon Gozetleme Teknik Kontrol Hizmetleri Limited Sirketi
(KASCERT International) gibi kurumlar Tiirkiye’de yeterliligi olan ve kabul goren
kurumlardir (Yagmur ve Aksu, 2020: 79-80). Helal konseptli oteller ile ilgili farkl
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iilkelerde ulusal ve uluslararas1 oOrgiitler helal turizm kapsaminda c¢alismalar
yuritmektedir (Oktadiana vd., 2016:125; Yildirim, 2019: 21). Bu baglamda yapilan

calismalar;

A) Helal Yildiz Standartlari: Helal yildiz CrescentRating sirketi tarafindan
verilmektedir (Duman, 2019: 12). Helal konseptte hizmet veren isletmelerin yildiz
derecelendirilmesi 1-7 arasinda smiflandirilmistir. Buna gore; 1-2-3 Helal Yildiz
sahibi oteller Miisliimanlar adina yararli kabul edilir. Odalarinda namaz vakitleri ve
kible yonii bulunur. Misafirler en yakin helal gida ve cami imkani olan yerlere
yonlendirilir. 4-5 Helal yildiza sahip olan isletmelerde, yararli olarak kabul edilmenin
yaninda bilingli olarak seyahat eden Islami hassasiyete sahip bireylerin ihtiyaglarmi
giderecek niteliktedir. Bu isletmelerde, odalarda ibadet i¢in gerekli ekipmanlar, kible
yoniinii  gosteren sekil, helal yiyecek igecek hizmeti sunulmasi bu otellerin
Ozellikleridir. 6-7 Helal Yildiz derecesine sahip olan oteller ise biitiin {irlin ve
hizmetlerin sunumu Islami kurallara gore gerceklesir. Bu isletmelerde, odalarda
ibadet icin gerekli ekipmanlar, kible yoniinii gésteren sekil, tuvalet yonlerinin kibleye
bakmamasi, helal yiyecek-igecek servisi, helal eglence alanlari, Islami usullere uygun
havuzlar vb. hizmetler islami usullere gdre yapilir. Bu 1-7 arasi degerlendirmeler
namaz imkanlari, helal vyiyecek-icecek imkanlari, odalarin Islami kistaslara
uygunlugu, otelin ramazan hizmeti, otelde helal olmayan aktivite seviyesi olmak iizere

6 farkli alan1 kapsamaktadir (Halal/Muslim Friendly Hotel Rating Standards, 2020).

B) Helal Tesis Belgelendirmesi: Helal belgeye sahip olan iiriinler Islami hassasiyete
sahip olan bireyler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Bunun sebebi, helal {iriin
belgeli iiriinler bu bireyler tarafindan giivenli oldugunu hissedilmesi ve Islami
kurallara uygun olduklarina inanmalaridir. Islami hassasiyete sahip bireyler helal logo
ve sertifikay1 bir {iriin iistiinde gordiigiinde bu iiriiniin Islami kurallara uygun oldugunu
anlamaktadir. Bu durumun yaniltict bir hal almamasi, sahte logo ve sertifika
kullanimmin engellemesi icin bu islemin kabul gérmiis kuruluslar tarafindan
belgelendirme ve yetkilendirilmenin yapilmast gerekir (Yildwrim, 2019: 21).
Tiirkiye’de bu belgelendirme ve standardizasyon ¢aligmalar1 T.C. Kiiltiir ve Turizm

Bakanhigi tarafindan yiiriitilmektedir (Duman, 2012: 729). Helal belgelendirmede
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kullanilan standardizasyon, akreditasyon, belgelendirme ve gida gilivenligi gibi
kavramlar bu noktada en 6nemli kavramlardir (Simsek, 2013: 21). Helal tesis belgesi
2010 yilinda bir grup akademisyen tarafindan merkezi Bursa’da kurulmus bir sivil
toplum Orgiitii olan Diinya Helal Birligi (World Halal Union) tarafindan verilmektedir
(Duman, 2012: 730; Arpaci, 2015: 25). Bu belgelendirme helal konseptli otel
isletmeleri kapsaminda uygunluk kriteri hazirlayarak bu alanda siirdiirtilebilir ve
giivenli denetimler yaparak isletmelere bu belgeleri vermektedir. Bu baglamda Islam
Ulkeleri Standartlar ve Metroloji Enstitiisii’niin (SMIIC) helal turizm standardi, ISO
22000:2005, FSSC 22000 Gida giivenligi standard1 i¢erikleri uygulanmaktadir (Oflaz,
2015: 63; Arpaci, 2015: 25).

Islam Odalar1 Arastirma ve Bilgilendirme Merkezi (ICRIC), Tahran merkezli
kurulmus helal gida sertifikasyon ve akreditasyon merkezi olarak 57 Islam iilkesinde
faaliyetlerini ger¢eklestirmektedir (Yazicioglu ve Ozata, 2019: 37). Bu alanda ¢alisma
yapan her kurumun kendine ait bir standartlar1 ve yonergesi vardir. Bu standartlarin
temelini 6zellikle gidalar olmak iizere helal konseptli Griin ve hizmetlerin Gretim
asamasindan sunumuna kadar gecen siire¢ ve kullanilan malzemeler olusturmaktadir
(Memis vd., 2018: 33). Helal belgelendirme ¢alismalarini kurumsal agidan
incelendiginde bu ¢alismalar, bireysel olarak inancin yerine getirilmesi hakki, gida
giivenligi, itimat, istikrar ihtiyaci gibi hususlar, ticari agidan ise uluslararasi gida ve

hizmet transferleri ile iliskilidir (Simsek, 2013: 20).

Helal konseptli hizmet veren otel isletmelerinde genel itibariyle bulunmasi
gereken belli bash hususlar sunlardir (Dogan, 2008b: 390; Henderson, 2010: 248;
DinarStandard, 2012: 10; Ahmat vd., 2015: 57; Arpaci vd., 2015: 189-190; Kingir ve
Kardes, 2017: 35; Yildirim, 2019: 17; Adam ve Calik, 2019: 150-151;);

° Helal sertifikali lirlinlerin sunulmali,
J Alkol sunumu yapilmamali,

. Oda dizaynlar1 kibleler dikkate alinarak diizenlenmeli,



23

o Isletme icinde kadm erkek mescitleri, odalarda kibleyi gosterir tablo, seccade,

tesbih gibi egyalar bulundurulmals,

. Kadin erkek havuzlari ayr1 olmali, kadin havuzlari icerden ve disardan goriintii

izolesi yapilmig olmals,
o Kadinlar i¢in plajda ayr1 bolimlerin yapilmast,

. Personel kilik kiyafete dikkat etmeli ve gelen misafirin giyim kusaminda belirli

bir kriter olmali,
. Israfin 6nlenmesi ve azaltilmast ile ilgili uygulamalara titizlikle dikkat etmeli,
. Islami etik ve ahlak kurallarina aykir1 uygulamalarm olmamast,
o Oda servisi yapan personelin mahremiyet konusuna 6nem vermesi,
. Arapca ve diger Miisliiman iilkelerin dillerine hakim personellerin iStithama,
) Kadin miisterilere kadin garsonlar hizmet etmesi,
° Disko, gece kuliibii vb. alanlar olmamals,

. Tesis i¢inde gergeklestirilen eglenceler dini hassasiyetlere aykir1 olmamals,

. Tesisin mali kaynaklar1 ve yapisi Islami finans sistemine uygun olmali,
. Kadinlar i¢in ayr1 aktivite alanlarin olmasi,
. Tesisin temizligi.

GIMDES’e gore helal konseptli otel standartlar1 ise su sekildedir

(www.gimdes.org.tr);

J Odalara misafirleri yerlestirirken, ¢ift olarak gelen misafir varsa evlilik

clizdanlar1 sorulmali bu sekilde zinaya sebep olacak olan nemler 6ncesinden alinmals,

° Escinseller tesislerde misafir edilmemeli,


http://www.gimdes.org.tr/
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° Odalarda bulunan mini barlarda alkollii iiriin olmamals,

o Odalarda ibadetler i¢in gerekli ekipman yerlestirilmel,

e  Islami kurallara gore tuvaletler dizayn edilmeli,

. Hayvanlara 6zel boliimler yapilarak odalara hayvan sokulmasi engellenmeli,

o Yiyecek-igecek birimde tiim alanlar islami usullere gore dizayn edilmeli,

mezhepler noktasinda siipheli olan hi¢gbir gida mutfaga girmemeli,
. Mutfakta alkollii icecek ve alkol ile yapilan higbir yemek olmamali,
. Yemek yenen alanda miizik ¢alinmamali,

. Helal gidalar kullanilmali ve yiyecek-icecek noktasinda farklt mezhepler i¢in

mezhep logolar1 kullanilmals,
. Ramazan ay1 i¢inde o aym programina uygun faaliyet ve planlama yapilmals,
o Ortak alanlar icinde kesinlikle kumara izin verilmemeli,

o Masaj salonu, hamam, havuz gibi ortak alanlarda giyim ve kusama dikkat

edilmeli, Islami kurallara 6nem verilmeli,

. Kadmlar i¢in ayirilan mekanlar (havuz vb.) disaridan goriinemeyecek bir yerde

olmal1 ve igeriye kamera, fotograf makinesi gibi cihazlar girmemeli,
o Tesisin kendisine ait bir camisi olmali ve diizenli temizligi yapilmali,

J Tesis i¢inde miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacagi helal iiriinlerin satildig: bir

marketin olmasi,
J Tesis icinceki yayinlar, eglence ve aktiviteler Islami kurallara uygun olmali,

J Misafir ve personeller Islami kurallara uygun kiyafet giymeli,
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. Isletmeye personel alinirken bu usulleri bilen ve bunun farkinda olan
personelleri segmeli dogal olarak ise alan kisinin de bu hassasiyetlerin farkinda olarak

personel se¢imini gergeklestirmeli,
° Temizlik ilkesinden 6din verilmemeli.

Tiirkiye’de helal konseptli otel sertifikasi veren isletmelerden biri olan ve
SMIIC tarafindan akrediteye sahip olan ADL Belge ve Danigsmalik Hizmetlerine gore
ise helal otel sertifikasina sahip olmak isteyen otel isletmelerinin yerine getirmesi

gereken genel kurallar ve standartlar su sekildedir (www.adlbelge.com);
. Otelde kadin ve erkek ayr1 kullanacagi havuzlar bulunuyor mu?
. Kadm ve erkek havuzlarma gegis yollar1 ser’i olarak uygun mu?
. Kadmlarin havuzlari disaridan gériinmeyecek sekilde korunakli m1?

. Havuz ve plaj alanlarinda ayr1 ayr1 tahsis edilen yerlerde soyunma kabinleri var

mi?
. Otel i¢inde yer alan tuvaletlerde kullanim agisindan helal sertifikasi kriterlerine
uygun mu?

o Katlara yeterli diizeyde asansor ulagimi var mi?
o Etkinlik saatleri ile namaz vakitleri birbirine uygun mu?

o Otelde misafir kapasitesine gore kadin erkek ayrilmis olarak yeterli mescit

alan1 var mi?

J Cuma namazlari i¢in otel ve yaninda cami var m1? Eger yoksa ulagim hizmeti
var m1? Ayrica mescit giris ¢ikislarinda uyulmasi gereken kurallar herkesin rahatlikla
gorebilecegi bir yerde mi? Ezan vakitlerinde ezan sesi hoparlor ile otel igerisine

veriliyor mu?


http://www.adlbelge.com/
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o Odalarda kible yoniinii gosteren isaret, her oda da 2 adet seccade, Kuran-1

Kerim bulunuyor mu?
. Eglenceler islami kurallara uygun mu?
. Yemek vakti sikigik olmamasi igin restoran alanlar1 yeterli alana sahip mi?

o Otele gelen her misafire odalarda bulunan materyallerle veya giriste yiiz yiize
otelin konsepti ve dikkat edilmesi gereken hususlar izah ediliyor mu?

o Otel odalarinda bulunan TVlerdeki kanallarda miistehcen igerikli yayinlar

kapatilmig m1?
. Otelin ortak kullanim alanlarinda mahremiyete dikkat ediliyor mu?

J Gorevliler gerek olmasi halinde miisteriyi nasil uyaracag: ile ilgili bir egitim

almis m1?
. Oda temizlikleri giinliik diizenli bir sekilde yapilarak kayit altia alintyor mu?

. Otel insaat1 swrasinda tuvaletlerin yoOnlerinin kibleye dogru olmamasi

konusunda dikkat edilmis mi?

o Otelin icerisine ve odalara hayvan getirilmemesi ile ilgili misafirler yeterli

bilgiye sahip mi?
. Acil durumlarda "Acil Durum Plan1" hazir m1?
o Otel biinyesinde yapilan turlar Islami sartlara uygun mu?

J Otel odalarinda "Islami Otel Miisteri Memnuniyet Sikayet ve Oneri Anket
Formu" konuklarin gorecegi sekilde yanina kalem ve doldurma alani bulunarak

yerlestirilmig mi?

. Miisterilere istek ve sikayetlerini nereye bildirecekleri otele giriste sdyleniyor

mu?
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J Odalarda temiz havlu, carsaf, yastik degisiklikleri giinlik olarak yeterli

diizeyde yapiliyor ve degistiriliyor mu?

. Miisteri c¢ikislarindan sonra odalar hangi malzemeler ile nasil temizleniyor?

Ortak kullanim alanlarinin diizenli olarak dezenfekte islemi yapiliyor mu?

. Otelin helal sertifikaya uygunluk sartlar1 ve hizmet kriterleri internet sitesinde

ayr1 bir sekilde herkese acik ve anlasilir olarak yer alryor mu?

. Otel kapasitesine gore tek havuz varsa bu noktada kadin ve erkeklerin kullanim

saatleri belli mi?
. Otele evli olmayan almiyor mu?

J Otelde acil saglik durumlarinda miidahale edecek personel veya sorumlu kimse

var m1?
. Yeterli diizeyde ¢cocuk oyun alanlar1 var mi?

. Otel igerisinde yapilan miizik yaymi ve miizikli etkinlikler helal sartlarmna

uygun mu?

. Isletmenin internet sitesi, brosiir ve herhangi bir reklam alaninda miistehcen bir

sey var mi1?

o Otele disardan destek almarak yapilan etkinliklerde Islami kurallara dikkat

ediliyor mu?
o Otel aktivitelerinde Islami uygunluk noktasmda miisteri goriislerine nem
veriliyor mu?

J Eglence araclarinda (su kaydiragi vs gibi) yas smirmi ve diger giivenlik

onlemlerini belirten giivenlik uyarilar1 uygun olarak koyulmus mu?

J Otelde yer alan alanlar ile ilgili risk analizleri yapilmis mi1?
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J Otel odalarindan kadinlarin havuzlar1 az veya ¢ok ayrim yapilmadan goriiliiyor
mu? (kadnlarin plajlarinda korunakli olmast i¢in kullanilan ortii ve engeller ¢ok az ve
siliiet seklinde bile olsa disarinda goriillmemelidir. Bununla birlikte kullanilan koruma
malzemeleri gilines kars1 alana gectigi zaman kadin miisterilerinin siluetlerini ortii
izerine diisirmemelidir. Bu otellerin muhafazakar aile oteli konseptine uyumlu ve

helal belgelendirme kurallar1 i¢cinde bu konu ¢cok onemlidir.)

. Kadinlarin havuz ve plaj alanlarina ve diger etkinlik alanlarina kesinlikle cep

telefonu gibi goriintii ve ses kaydedici cihazlar sokulmamalidir.

. Erkek havuzuna acik kapali fark etmez higbir sekilde kadin misafir girmemeli,

eger boyle bir durum olursa uygun bir sekilde personel tarafinda aninda uyarilmalidir.

Tirkiye Standartlar1 Enstitlisii (TSE) 2016 yili itibariyle gerekli goriilen sartlar
saglayan isletmelere TS - 13683 Helal Isletmeli Otel sertifikas1 vermeye baslamustir.
Buna gore TSE tarafindan belirlenen kistaslari su sekilde siralamak miimkiindiir (Gok,

2019: 79-84);

. Kayit esnasinda otel miisterilerine otel konsepti hakkinda bilgilendirme

yapilmalidir.

o Otelde helal yiyecek ve iceceklerin sunuldugu ve hazirlandigi alanlar TSE

Helal Yonetim Sistemi’ne uygun olmalidir.

. Hijyen ve dezenfekte i¢in kullanilan malzemeler helal sektérde kullanima
uygun olmali ve gida maddelerine temas edecek arag, gere¢ ve personeller hijyen

kurallarma dikkat etmelidir.

. Tuvalet, banyo ve dus alanlarinda kullanilan sabun vb. temizlik malzemeleri

TSE Helal kozmetik kriterine uygun olmalidir.

. Otelde alkol bulunmamali disaridan da girisine izin verilmemelidir.
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J Ozel satis alanlar1 da dahil olmak (zere otelin her yerinde helal olmayan
iiriinler bulundurulmamalidir. Bunlarin denetimini otel yonetimi disarindan alinan

buttn hizmetlerde dahil olmak iizere yapmalidir.

o Otel odalarinda kibleyi gdsteren isaret, namaz vakitlerini bildiren bir evrak,
Kuran-1 Kerim ve seccade bulundurulmalidir. Ayrica mescit yerini gosterir plan ile
birlikte Tiirkge yaninda Arapga/Ingilizce dillerinden en az birisiyle bu alanlar

belirtilmelidir.

o Asansor, duyuru panolar1 ve hollerde mescidin yerini gostern bir bildirim
olmali ayrica mescitte abdest alma yerleri (bu alanlar musluk, lavabo ve giderler dahil
erkeklerin yaninda, kadin ve ¢ocuklarin da fiziki yapisina uygun olarak yapilmali ve
mescit icerisi digaridan gelecek sesten etkilenmemesi i¢in ses yalitimi buna gore

yapilmalidir.

. Cuma namazi otel i¢inde kilinamiyorsa cami ulasimi igin yeterli servis

ayarlanmalidir.

o Yatak kapasitesine gore umumi tuvalet ve lavabolarda hem alafranga hem de
alaturka tuvalet bulundurulmali, kabinlerin arasi bolmeler zeminden itibaren
bosluksuz kapatilmalidir. Pisuvarlarin olmasi durumunda kisi mahremiyetinin
korunmasi i¢in Onlemler alinmalidir. Tuvaletlerde su ve taharet imkani saglayacak
donanim olmali, miimkiinse kible misafirlerin 6n veya arka kisminin kible

istikametinde olmayacak sekilde konumlandirilmasi yapilmalidir.
o Oda mahremiyetleri korunacak diizeyde ses yalitimi1 olmalidir.

. Erkek ve kadin havuzlar1 birden fazla ise birbirinden bagimsiz ayni ise
doniisiimlii kullanima uygun ve mahremiyet kosullarmi saglayacak sekilde tedbirler
alinmalidir. Kadmlar i¢in ayr1 olan havuz ve giineslenme alanlarinin etrafi hicbir
sekilde goriinmeyecek diizeyde olup kapatilmali, erkek havuzlar1 kadinlarin dogrudan

goremeyecegi sekilde izole edilmelidir.

° 6 yas uistili cocuklar hemcins ayrimina dikkat etmelidir.
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o Mahrem alanlarda ses ve goriintii kaydi kesinlikle yapilmamalidir. Mahrem

alanlarda personel hizmeti hemcins personeller yapmalidir.

o Otel evcil hayvan kabul ediyorsa bunlar1 6zel alan veya barmaklar tahsis etmeli

ve basibos dolasimini engelleyecek tedbirler almalidir.

. Umuma agik alanlarda bildirim amagh iilke dili disinda Arapca ve Ingilizce
olarak bildirimler hazirlanmalidir. Buna ilaveten baska dillerde otel yonetimi

tarafindan yapilabilir.
. Otel aktivitelerinde Islami degerlere ters diisen hususlar olmamalidir.

o Kadin bolgelerde animatorler kadin, erkek bolgelerindeki personel erkek

olmalidir.

. SPA, Kuafor, masaj gibi hizmetler eger varsa erkek ve kadin ayri1 olmali,

hizmetler farkli saatlerde verilmeli, Islami degerlere uygun olarak hizmet vermelidir.

. Gece ve giindiiz yapilan kiiltlirel animasyonlar, miizik ve eglencelerde Plaji
Islam ahlaki ve inang esaslar1 kistas alinmalidir. Bu faaliyetlerde disaridan gelen
sanatgilarm otel formatini ¢ok iyi anlamasi ve ona gore hareket etmesi i¢in gerekli

tedbirlerin alinmasi gerekir.
. Otelde bulunan gorseller (reklam, afis vb.) Islami ahlaka uygun olmalidir.

. Otelde en az bir tane okuma salonu olmaly, kiitiiphanesinde de Islami kitaplar

da yer almalidir. Ayrica yeterli Kuran-1 Kerim meali ve ilmihalde bulunmalidir.

. Ezan okunurken miizik yaymni yapilmamali ve Ramazan ayma 6zel yemek ve

aktiviteler gerceklestirilmelidir.

Helal konseptli otel isletmeleri ile ilgili yapilan bu degerlendirmeler 15181nda,
helal konseptte faaliyet gdsteren isletme sahipleri, isletme ile ilgili bir yenilenme ve
yapilandirma igine girdiklerinde hitap etmis olduklar1 miisteri profilinin kiiltiirel ve

inang yapismi mutlaka goz Oniinde bulundurmali ve ona gore hareket etmelidir
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(Batman, 2013: 14). Helal turizm konseptinde hizmet veren otel isletmelerinde ifade
edilen bu 6zellikler ve standartlar kapsaminda hizmet sunmasi artan talep neticesinde

sektdrden alacagi pay arttiracaktir (Inanir ve Inanir, 2019: 1028).
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IKiNCi BOLUM

HiZMET KALITESi, ALGILANAN DEGER, MUSTERI MEMNUNIYETi VE
MUSTERI SADAKATINE ILISKiN KAVRAMSAL CERCEVE

Tez g¢alismasmin ikinci bolimiinde arastirma kapsamindaki degiskenlerin
kavramsal ¢cercevesinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda ilk olarak
hizmet kalitesi kavramini tanimlamak i¢in hizmet ve kalite kavramlar1 tanimlanmus,
hizmet kalitesi kavramimin tanimina ve 6nemine deginilerek hizmet kalitesi modelleri
ortaya konulmustur. Ardindan tez ¢alismasiin ikinci degiskeni olan algilanan deger
kavrammin ele alinmistir. Deger ve algi kavramlar1 tanimlanmis, algilanan deger
kavramma ve bu kavrama dair yaklagimlara deginilmistir. Sonrasinda miisteri
memnuniyeti kavrami tanimlanmis, miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler
aciklanmig, miisteri memnuniyeti olusturma siireci ve kavrama dair kuramlara
deginilmistir. Bu boliimde son olarak tez caligmasmin dordiincii degiskeni olan
miisteri sadakati kavramina yer verilmistir. Bu baglamda miisteri sadakati kavraminin
tanim1 yapilmis ve Onemi agiklanmistir. Miisteri sadakati kavraminin boyutlari,
diizeyleri, kavrami etkileyen faktorleri miisteri sadakatinin olusturulmasi siirecleri ve

kavramin 6l¢iilmesi basliklar ile ikinci boliim tamamlanmustir.
2.1. Hizmet Kalitesi Kavramm
2.1.1. Hizmet Kavramm

Tarihsel siire¢ icerisinde hizmet kavrami giiniimiize kadar farklhiliklar
yasayarak gelmistir. 18. yiizyildan 20. yiizyil baslarma kadar hizmet kavrami fiziksel
irlin olarak ortaya c¢ikmayan, iirlinlere fayda ekleyen biitiin faaliyetler olarak
degerlendirilirken (Varinli, 1995: 12), 20. Yiizyi1l sonlarma dogru hizmetin bir
fenomen olarak temel anlamda hizmet isletmeleri tarafindan yerine getirilen bir
kavram oldugu iizerine odaklamlmstir (Kanten, 2006: 11). Isletme literatiiriinden
dogan hizmet kavrami, 20. Yizyilin ilk c¢eyreginde pazarlama disiplini i¢inde
degerlendirilirken, 1977 yilinda Lynn Shostack’m “Journal of Marketing” dergisinde
yayinladigi “Breaking Free From Product” makalesi ile bu bakis acis1 degismis ve

hizmet pazarlamasi alaninin ortaya ¢ikmasina dnciiliik etmistir (Ugan, 2007: 10).
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Giliniimiizde her alanda hizli degisimler olusmakta ve bu degisim siirecinde
iiretim sektoriinden hizmet sektoriine dogru hizli bir gecis yasanmaktadir. Bu durum
hizmet kavramimi insan yasamimin vazgegilmez bir unsuru haline getirmistir
(Giinaydm, 2014: 5). insan yasaminda dogrudan veya dolayli olarak her alanda
hizmetten bahsetmek miimkiindiir (Buyruk, 1999: 29). Hizmet olgusu egitimden
finansa, turizm isletmeciliginden sigortacilifa kadar ¢cok genis bir yelpazede bir alan
kapsadig1 icin (Gondelen, 2007: 9) alanyazinda hizmet kavramu ile ilgili farkh
tanimlamalar yer almaktadir. Bu sebeple genel kabul gOrmiis net bir tanim
bulunmamaktadir (Ozer Siral ve Ozdemir Ozkan, 2007: 2; Yilmaz, 2007: 10;
Gilinaydin: 2014: 5; Akdu, 2014: 46; Turpcu, 2017: 32; Osmanoglu, 2017: 27).

Hizmet kavramini Armstrong ve Kotler (2003: 660), bir seyin sahipligi ile
sonuclanmayan soyut bir sekilde sunulan hareketler veya performanslar olarak
tanimlarken, Aksu (2012: 118) tiiketicilerin yasamlarmdan kaynakl ve genellikle
fiziksel olmayan ihtiyaclar1 ¢ozen veya bunu kolaylastiracak sistemler olusturan
faaliyet ve faydalarin toplami olarak tamimlamistir. Kozak (2006: 16) ise hizmet
kavramini, eylem siire¢ ve performanslarin toplami olarak agiklarken, bir diger tanima
gore ise hizmet, soyut bir sekilde devredildiginde bir seyin sahipligi ile
sonuglanmayan, hizmet veren varliklarm insan olmasindan dolay1 heterojen ihtiyag ve
talepleri karsilayan eylemler olarak agiklanmistir (Ozgiiven, 2007: 2). Gronroos’e
(2008: 300) gore ise hizmet, tuketicilerin glnlik olarak faaliyetlerini desteklemek
maksadiyla miisteriyle, hizmet saglayicisimi temsil eden ve diger tiiketicileri de temsil
etmesi muhtemel olan fiziksel kaynak, mal ve ¢alisanlar gibi unsurlar arasinda olugan
etkilesim igerisindeki etkinliklerden meydana gelen surectir. Normann (2001) hizmeti,
yeni iligkilerin olusturulmasinda ve yeni muhtemel unsurlarin yapilandirilmasinda
faydalanilan faaliyetlerin tamami olarak agiklamistir. Tiirk Dil Kurumu ise hizmeti,
“birinin igini gergeklestirme veya birinin ihtiyacini giderme” olarak ifade ederken
(TDK, 2020b), Amerikan Pazarlama Birligi ise hizmeti, biiyiik 6lgekle soyut olarak
ireticiden tiiketiciye direk ulagtirilan ve depolanamayan mallar olarak hizmeti ifade
etmistir (Keskin, 2013: 36). Bu tanimlardan yola ¢ikarak hizmet ile ilgili bazi kriterler
ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Giimiisoglu vd., 2007:
12-13; Osmanoglu, 2017: 26).
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Bir grubun yaptiklarindan bir diger grubun istifade etmesi, ihtiyag ve
taleplerin karsilanmasidir.
Yapilan faaliyetlerde bilgi ve tecriibe olmasidir.

Soyuttur.

Mal ve hizmetin net bir sekilde birbirinden ayrilamamasidir.
Faaliyet, siire¢ ve etkilesimler neticesinde ortaya ¢ikmasidir.
Uretildigi anda tiiketilmesi gereklidir. Depolanamaz.

Maddi ¢iktilarmin olmamasidir.

Emek yogundur.

Kalite 6lcimi subjektiftir.

Uretim ve tiiketim ayn1 anda gergeklesir.

Patent ile korunmazlar.

Tuketiciler Uretim sireci icerisindedir.

Hizmet isletmeleri yapmis olduklar1 faaliyetlerinde stireklilik iizerinde hassas

olmaly, kisilere gore degisen bir hizmet anlayisi degil herkese standart bir hizmet

kiiltiirii olusturmaya gayret gostermelidir (Arpaci, 2015: 41). Hizmet sektoriiniin

giiniimiizde 6nemini hissettirmesi ve istthdam oranlarindaki artan payi, hizmetlerin

farkli Ozelliklerine gére mamullerden ayr1i olarak bir arastrma alani haline

doniismesine sebep olmustur (Dalgic, 2013: 4). Hizmet kavramimin bu 6zelliklerini

aciklamadan 6nce mal ve hizmet arasindaki farklara Tablo 2.1°de agiklayic1 bir sekilde

deginilmigtir.

Tablo 2.1: Mal ve Hizmet Arasindaki Farkhihiklar

MAL HIZMET

Somuttur, stoklanabilir. Soyuttur, stoklanamaz.
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Miilkiyet hakk: genellikle satis yapildiginda Miilkiyet hakki transferi yoktur, bedeli
verilir. karsiliginda gegici bir siire faydalanma durumu
vardir.

Uretimde amag standart saglamak ve iiretmektir. | Uretimde amagc benzersizlik ve essizliktir.

Sermaye- yogun bir firetim vardir. Emek-yogun iiretim vardr.

Tiketim Uretimi takip eder Uretim ile tiiketim es zamanhdir.

Uretim asamasmda miisteri yer almaz. Miisteri tiretim sureci icerisinde Uretici ile
dogrudan iletisim halindedir.

Kalite 6l¢timii kolaydir Kalite 6l¢timi zordur.

Dagitim iiretici-araci-tiiketici seklindedir. Mallarin dagitim siirecinin tam tersi bir dagitim

olay1 vardir.

Uretim asamasinda olusan hatada (iriin geri Herhangi bir hizmet hatasinda hizmet telafisi
cekilebilir. yapmak gerekir.
Yeniden satis imkani vardir. Yeniden satis imkansizdir.

Kaynak: Buyruk, 1999: 36; Gronroos, 2000: 47; Yilmaz, 2007: 12; Tiitinci, 2009: 27

Hizmetin mallardan farkli olarak bazi karakteristik 6zellikleri vardir. Bu
noktada hizmet kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in bazi 6zelliklerinden
bahsetmek gerekir. Bunlar; soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik, dayaniksizliktir (Kotler
vd., 1999;647-650; Buyruk, 1999: 30; Gronroos, 2000: 47; Gondelen, 2007: 10;
Arpaci, 2015: 41; Hatipoglu ve Isik, 2015: 295).

A) Soyutluk; Hizmet fiziksel bir unsur olmadig: i¢in iretildigi yerde tiiketilen bir
eylemdir. Hizmet faaliyetleri malin tanimlanmasinda kullanilan ambalaj, tat, koku vb.
ozelliklere gore tammlanamazlar (Ozer, 1998: 53). Bu kapsamda soyutluk,
dokunulmayan, goriilmeyen, tadilmayan Ozetle mallarda hissedilen o6zellikleri
kapsamayan bir olgu olarak tanimlanabilir (Lau vd., 2005: 48; Bateson ve Hoffman,
2008: 57). Hizmetlerin bu bakimdan elle tutulamaz eylemler olmasi en temel
ozelliklerindendir (Zeithaml ve Bitner, 2003: 23; Kog, 2007: 10). Hizmetler insanin
bes duyu organi tarafindan algilanamamasi tiiketiciler agisindan kalite algilamasi
noktasinda fiziksel ve sosyal kanitlar arama gereksinimi meydana getirir (Kozak,
2006: 19). Hizmetlerin bu soyutluk 06zelliginden dolay1r mallara gére daha cok
basarisizliklar yagsanmaktadir. Bu durumunda en 6nemli etkenlerinden biri, mevsim,
giin vb. sartlara gore talepte olusan dalgalanmalar ile hizmetin stoklanamamasi

nedeniyle arz-talep dengesinin kurulamamasidir (Palmer, 1994: 96). Bir diger neden
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ise, hizmetin patentleme ve fiyatlama siirecinin karmasik ve zor olmasidir. Bu
problemlerin ortadan kaldirmak i¢cin marka adi olusturulmaya calisilmali ve hizmetin
elle tutulur olmasinin saglanmasi ile ilgili calismalar yapilmalidir (Giinaydin, 2014:
24). Bunun yaninda hizmetin soyut olma Ozelliginden dolay1 kalite-fiyat iliskisi
karmagiktir yani fiyat olusturmada objektif kistaslarin belirlenmesi miimkiin degildir

(Oztiirk, 2003: 9; Giinaydin, 2014: 12-13; Arpaci, 2015: 41).

B) Aynilmazhk/Eszamanhhk; Ayrilmazlhik kavrami, hizmet iireten ile hizmeti
birbirinden ayirmanin imkansiz oldugu anlamina gelir (Gtlizel, 2006: 48; Temizel ve
Garda, 2017: 163). Hizmetin iiretim ve tliketim asamalarinda hizmet alan ile hizmeti
saglayan arasindaki etkilesim siirecinde eszamanlilik durumu s6z konusudur
(Williams ve Buswell, 2003: 89; Antony vd., 2004: 380). Baska bir ifadeyle, hizmette
Uretim ve tlketim ayni1 zamanda gergeklesir (Varinli, 1995: 19). Hizmetler somut
mallarm aksine miisteri, hizmet iretilen yere giderek hizmet sunumu
gerceklestirmektedir. Hizmet sunan ve bundan yararlanan kisi dogrudan ve yakin bir
iliski i¢cindedir. Bu sebeple personel verilen hizmetin kalitesini etkileyen 6nemli temel
bir faktordiir (Yiikselen, 2006: 352; Yilmaz, 2007: 13). Bunun yaninda iiretim ve
tiiketimin es zamanl1 olmasi, kalite kontrol firsatlarinin da ortadan kaybolmasia sebep
olmaktadir (Gondelen, 2007: 11). Hizmeti sunan personelin tutum ve davranist hizmet

kalitesinin belirlenmesinde énemli rol oynamaktadir (Altunisik vd., 2005: 174).

C) Degiskenlik/Heterojenlik; Hizmet isletmeleri emek-yogun isletmeler oldugu igin
insan ¢ok 6nemli bir faktordir (Gondelen, 2007: 12). Hizmet isletmeleri kaliteyi
yiiksek tutarak sunulan hizmetlerde standardi yakalayip istikrarli bir bigcimde ayni
hizmeti sunmak icin caba sarf etmektedirler (Mucuk, 2004: 302). Ancak hizmet
sunumlar1 genellikle insanlar tarafindan yapildigi i¢cin bir standardinin olmas1 miimkiin
degildir. Hizmetin kalitesi ve igerikleri miisterilere gore, hizmet saglayicisindan bir
digerine hatta ayn1 kiside farkli giinlerde yaptig1 hizmet sunumlarinda bile farklilik
gosterebilmektedir (Oztiirk, 2003: 10). Ayrica, hizmetin nerede, ne zaman, nasil, kim
tarafindan yapildigina bagli olarak hizmet kalitesinde de degisiklik durumu s6z konusu
olabilmektedir. Bu sebeple hizmetler heterojen bir nitelige sahiptir. Bu heterojenlik

emek-yogun isletmeler olan hizmet isletmelerinde ¢ok ciddi problem olusturmaktadir



37

(Gilinaydin, 2014: 14). Hizmet sunumlarindaki bu degiskenligi, miisteri isbirligi,
calisan morali, sirket is giicli gibi bir ¢ok etken etkilemektedir (Bovee vd., 1995: 302).

D) Dayaniksizhk (Stoklanamama); Hizmetin dayaniksizligi onun daha sonra satig
ve tiiketiminin depolanamayacagi anlamina gelmektedir (Tekin, 2006: 117). Bir
hizmet eger sunuldugu anda tiiketilmezse bir daha sunulmayabilir (Temizel ve Garda,
2017: 163). Hizmetler saklanamaz, depolanamaz veya geri iadesi olmaz (Kotler ve
Armstrong, 2005: 259). Hizmet iiretildigi anda tiiketilir eger bu gerceklesmez ise
sunumu yapilmayan her hizmet kaybedilmis bir firsata doniisiir. Miisteri talebinin
degisimi, hizmet stoklamasmin olmamasi, hizmet kapasitelerinin hepsinin
kullanilmas1 agisindan bir yonetimsel giicliigii ortaya ¢ikarmaktadir. Diistik talebin
oldugu donemlerde, atil kapasiteli ¢alisilan personel siire¢ igcinde firsat maliyeti
dogururken tam tersi bir durumda ise miisteri tatminsizligi ve memnuniyetsizligi
olusmaktadir (Atilgan,2001:25). Baz1 hizmetlerde olusan talep dayaniksizligin artisma
sebep olmaktadir. Boyle bir durumda isletme tarafindan talep arz dengesini saglama
adna fiyatlandirma, hizmet planlamasi, satis pazarlamasinda bazi stratejik dnemler
almmas1 gerekmektedir (Oztiirk, 2003: 12). Alinan bu 6nlemler ile arzin talebe talebin

de arza uyarlanmasi miimkiin olmaktadir (Y1lmaz, 2007: 15).

Hizmetin bu 6zelliklerine ek olarak turizm isletmelerindeki hizmetin belli basl

ozelliklerini de su sekilde siralamak miimkiindiir (Rizaoglu, 2004: 26);
e Miisterilerin turizm hizmetleri ile olan birliktelikleri kisadir.
e Turizm hizmetleri mevsimseldir.
e Turizm hizmetleri birbiriyle bagimlidir.
e Turizm ile ilgili hizmet alimlar1 daha ¢ok duygusal satin almalardir.
e Turizm hizmetlerinde kanitlayic1 6geler 6nem tasir.
e Turizm hizmetleri emek-yogun ve yiiksek degismez maliyetlidir.

e Turizm hizmetlerinin taklit edilmesi ve kopyalanmas1 kolaydir.
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e Turizm hizmetlerinde fiziksel dagitim sistemi yoktur.

Hizmetler, ¢ok farkli ve genis yelpazelerde yer alirlar. Bu farkli hizmetlerin
ortak Ozelliklerinden hareket ederek smiflandirmalar yapilabilir. Hizmet
smiflandirmasi ile ilgili literatiirde birgok ¢aligma bulunmaktadir (Judd, 1964; Hill,
1977; Shostack, 1977; Sasser vd. 1978; Chase, 1978; Lovelock, 1980; Schmenner,
1986; Mersha, 1990; Chase ve Hayes, 1991; Dinger, 1991: 318-319; Kellogg ve Nie,
1995; Erturk, 1996: 176; Doyle, 2002: 341; Oztirk, 2003: 25; Kuzu, 2010: 23).
Hizmetlerin smiflandirilmasi ile ilgili yapilan literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde
genel itibariyle hizmetin smiflandirmasint asagidaki gibi swralamak miimkiindiir

(Degermen Erenkol, 2020: 35-37).
e Pazarlanabilen veya pazarlanamayan hizmetler
e Uretici ve tiketici hizmetleri
e Hizmetin yapisina gore siniflandirma
e Hizmet isletmesinin miisterisiyle ile iliski tiirline gore siniflandirma

Hizmet Isletmesinin esnekligine ve insiyatifine gore siniflandirma

Amerikan Pazarlama Birliginin hizmet siniflandirmasinda kullanmis oldugu

kategoriler ise su sekildedir (Eroglu, 2004: 78-79; Kozak vd., 2014: 2);
e Saglik hizmetleri
e Finansal hizmetler
e Mesleki hizmetler
e Seyahat, turizm, spor, sanat ve eglence hizmetleri
e Kamusal, yar1 kamusal ve kar amac1 olmayan hizmetler

e Dagitim ve kiralama hizmetleri
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e Egitim hizmetleri

e Kisisel bakim ve onarim hizmetleri

e Telekomunikasyon hizmetleri
2.1.2. Kalite Kavramm

Gilintimiizde kalite yasamin her alaninda karsimiza ¢ikan ve isletmelerin
varligmi siirdiirebilmesini, biiylimesini, gelismesini etkileyen bir kavramdir (Tekin,
2012: 64). Kalite kavrammin temelinde giiven, ihtiyaclarin karsilanmasi ve insana
verilen deger yatmaktadir (Bakan, 2015: 362). Kalite ¢esitli tanimlamalar1 ve amacina
gore farkli kullanimlar1 olan bir kavramdir. Kalite isletmeler agisindan stratejik bir
Oneme sahipken, tiiketiciler noktasinda da tercihlerini belirleyen ana unsurlar
arasindadir (Kayral, 2015: 30). Kalite, tiiketicilerin istek, inang, yapi, cinsiyet ve
yasam tarzina gore farklilik gostermektedir (Sarp, 2014: 14-15). Amerikan Kalite
Kontrol Dernegi kaliteyi, bir {iriin veya hizmetin ihtiyaclar1 karsilama noktasinda sahip
olmas1 gereken odzellikler (Ozgen ve Savas, 1997: 83) seklinde tanimlarken, Juran
(1992) ise kaliteyi kullanim uygunlugu, giiniimiizdeki ve gelecekteki miisterilerin
beklentilerinin hedeflenmesi ve kullaniciy1r tatmin eden en ucuz deger olarak
tanimlamistir. TSE ISO 9001 Kalite Yonetim Sistemi’ne gore kalite, bir mal ya da
hizmetin olugsan veya olusabilecek olan ihtiyaglarin karsilanma diizeyine dayanan
Ozelliklerin biitiinii olarak agiklarken, Feigenbaum ise kaliteyi en diisiik olusturulacak
olan maliyetle miisteri tatmini saglamak seklinde ifade etmistir (Eleren vd., 2007: 77-
78). Crosby, kaliteyi sartlara uygunluk seklinde agiklarken, Shewhart ise kaliteyi
miisteri isteklerine uygunluk olarak tanimlamistir (Akdu, 2014: 48). Bu
tanimlamalardan yola cikarak kaliteyi kullanima uygun, miisteri beklentilerini
karsilayan, en uygun fiyat ile miisteri tatminini saglayan, miisterinin beklenti ve
isteklerini siirekli olarak karsilayabilecek mal ve hizmet iiretimi seklinde ifade etmek
miimkiindiir. Kalite ile ilgili ¢ok fazla tanimlamanin yapilmasmnin sebebi kalite
kavraminin ¢ok boyutlu 6zellikleri olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu 6zellikleri su

sekilde siralamak miimkiindiir (Parasuraman vd., 1985; Dogan ve Tiitiincii, 2003: 37;
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Simsek, 2004: 9; Yilmaz, 2007: 20-21; Erturk, 2011: 22-23; Isin, 2012: 23; Kuyumcu,

2015: 12);

Performans: Sunulan iiriiniin temel islev o6zellikleridir. Uriiniin

fonksiyonlarmin iyi bir sekilde yerine getirebilmesi kabiliyetidir.

Diger Ozellikler: Uriin veya hizmetin ¢ekiciligini saglayan diger 6zellikler

olarak ifade edilebilir.

Uygunluk: Uriiniin isleyis ve tasarim dzelliklerinin dnceden belirlenmis

kistaslara (belge ve standart) uyup uymamasidir.

Guvenilirlik: Uriiniin kullanim siiresinde tiim islevlerini tam manasiyla

yerine getirip getirmediginin Ol¢iisiidiir.
Dayamkhhlik: Sunulan iiriin ve hizmetin kullanim siiresinin uzunlugudur.

Hizmet GOrurluk: Sunulan {irtin ve hizmet ile ilgili sikdyetlerin kolay
coziilebilirligidir.
Estetik: Sunulan driinin albenili olmasi, miisterinin bes duyusuna hitap

etme yetenegidir.

Itibar/Imaj: Sunulan iiriiniin ge¢mis performansi ile ilgili miisterinin

algiladigi kalitedir.

Kalite kavrami1 boyutlar1 a¢isindan ele alacak olursak kalitenin boyutlar1 lice

ayrilmaktadir. Bunlar (Yilmaz, 2007: 22; Tiitlincti, 2014: 25-26; Akillibas, 2020: 29);

Teknik Kalite (Tasarim Kalitesi): Misterilerin yasadigi kalite olarak
ifade edilebilir. Sunulan hizmet boyunca miisterinin igletme ile olan
aligverisinden ne elde ettigi, isletme agisindan hizmetin nasil sunuldugunun
algilanmasidir. Miisterinin hizmet c¢iktisinin sonunda elde ettigi nihai

sonugctur.
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e Fonksiyonel Kalite: Hizmet sunumu esnasinda miisteri ile personel
arasinda olusan etkilesimleri fonksiyonel kalite olarak ifade etmek
mimkinddr. Hizmetin sunum ve asamalari bu boyutta ele alinir.

Fonksiyonel kalitede dnemli olan husus hizmetin sunum seklidir.

e Sosyal Kalite: Hizmet isletmelerinde hizmet alimi sonrasinda olusan
sikayet, problem ve memnuniyetsizlikler gibi konularin ortaya ¢ikmasi
sonucunda isletmeler toplumun dogru bir sekilde bilgilendirilmesi
konusunu 6n plana ¢ikarmislardir. Isletmeler bir taraftan miisterilerin istek
ve beklentilerini karsilarken diger yandan toplumun huzur, refah ve

¢ikarlarini gozetmek durumunda olduklarmin vurgulanmasidir.
2.1.3. Hizmet Kalitesi Kavrami ve Onemi

Hizmetler soyut olduklar1 i¢in hizmet kalitesi de soyuttur. Bu sebeple “hizmet
kalitesi” yerine “algilanan hizmet kalitesi” terimi kullanilmaktadir (Akdu, 2014: 49).
Gunimuizde faaliyet gosteren bircok isletme olusan yogun rekabet ortaminda kendisini
rakiplerinden ayiran ve farkli kilan yollar aramak durumdadir. Hizmet endiistrisinde
olusan bu yogun rekabet ortaminda isletmelerinde basariya ulagsmasindaki dikkat
etmeleri gereken en 6nemli kistaslar basinda hizmet kalitesi gelmektedir. Bu sebeple
alanyazinda hizmet kalitesi ve 6l¢iimii ile ilgili bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir (Mei vd.,
1999: 136). Ayni1 sekilde turizm isletmeleri iizerinde de miisterilerin ihtiyag, talep ve
beklentilerine gore hizmet sunumunun dnemi hizmet kalitesi ile ilgili yapilan birgok
calismada vurgulanmustir (Lam ve Zhang, 1999: 342). Isletmeler tarafindan verilen
hizmetin verimli olmasindaki en 6nemli etkenlerin basinda hizmet kalitesi gelmektedir
(Cengiz ve Kirkbir, 2007: 264). 1980°1i yillarin basindan itibaren hizmet isletmelerinin
basarili olmasinda hizmet kalitesi 6nemli bir kriter olmustur (Parasuraman vd., 1988:
13). Hizmet isletmelerinde yiiksek hizmet kalitesi yiiksek pazar payi, yiiksek karlilik
ve miisteri sadakati noktasinda 6nemli bir unsurdur (Kili¢ ve Eleren, 2009: 92). Ayrica
hizmet kalitesinin yiiksek olmasi, olumlu davranig egilimde olan miisterilerin,
isletmeyi tercih etmelerinin yaninda, harcamalarda artmakta isletme fiyati ne olursa
olsun kaliteden dolay1 kabul etme egilimi yiikselmektedir (Giritlioglu, 2012: 90).

Giliniimiizde isletmelerin rekabet ortamina ayak uydurabilmelerinin en dnemli yolu
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misterileri memnun edecek kaliteli hizmetler sunmaktan ge¢mektedir (Nadiri ve
Hussain, 2005: 260). Hizmet kalitesi anlayisini isletmenin benimsemesi, miisteri
beklenti ve taleplerinin karsilanarak memnuniyete doniismesi rakiplerine kiyasla

isletmeyi daha avantajli bir konuma getirmektedir (Ugur, 2018: 66).

Hizmet kalitesi ile 1ilgili alanyazin incelemelerinde kavraminin
tanimlanmasinda bir¢ok farkli tanima rastlamak miimkiindiir. Ancak kavram ile 1lgili
yapilan bu farkli tanimlamalar hizmet endiistri ve hizmet niteligine gore farkliliklar
gostermektedir (Uygug, 1998: 26). Zeithaml vd. (1990) hizmet kalitesini, miisterilerin
beklenti ve algilar1 arasindaki fark olarak yorumlarken, Parasuraman vd. (1988)
hizmet kalitesi kavramini, isletmenin miisteri beklentilerini karsilama veya bu
beklentilerin listesinden gelme olarak ifade etmistir. Teas’da (1994) hizmet kalitesini,
performans ve ideal standartlar arasindaki kiyaslama olarak agiklamistir. Ghobadian
vd. (1994) ise hizmet kalitesini, isletmenin sundugu hizmetin miisteri beklentilerinin
karsilanma derecesi seklinde tanimlamistir. Edwardsson (1998) tarafindan yapilan
hizmet kalitesi tanimmi ise, miisterinin beklentilerini karsilayarak ihtiya¢ ve
gereksinimlerin belirlenme derecesi seklindedir. Hizmet kalitesinin ayrica, isletmenin
miisteri isteklerini karsilayabilme yetenegi veya tatmin edebilmesi (Oral, 2005: 323),
miisteri beklentilerini karsilamak igin tist diizey ve mikemmel bir hizmetin verilmesi
(Odabasi, 2006: 93), uzun siiregli performans degerlendirmesi neticesinde ortay ¢ikan
tutum (Aleren ve Kilig, 2007: 241) seklinde tanimlamalar1 da mevcuttur. Bu
tanimlardan da anlasilacagi iizere hizmet kalitesi ile ilgili yapilan bir¢ok calismada
kavram ile ilgili ortak bir tanimlama bulunmamaktadir. Ancak genel itibariyle yapilan
calismalarin 6nemli bir kisminda miisteri beklentilerine uygun bir sekilde isletmenin
miisterilerine hizmet sunumu noktasina vurgu yapilmaktadir. Hizmet kalitesi kavrami
beklenen hizmet kalitesi ve algilanan hizmet kalitesi olmak {izere ikiye ayrilmaktadir
(Buyruk, 1999; Yilmaz, 2007; Ertiirk, 2011; Aksu, 2012; Turpgu, 2017; Osmanoglu,
2017; Tuncer, 2017; Deger, 2018).

A) Beklenen Hizmet Kalitesi: Miisterilerin hizmete iliskin beklentilerini ve
memnuniyetleri i¢in hizmette bulunmasini istedikleri nitelikleri ifade etmektedir. Bu

sebeple sunulan hizmetin miisteri tarafindan memnuniyet ile karsilanip
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karsilanamayacag1 beklentilerinin gerceklesmesi ile dogrudan ilgilidir. Ornegin; eger
miisteri bir otele gelme motivasyon ve beklentisinde yemeklerin agik biife olmasi gibi
bir durum varsa ve bunu otele geldiginde bulamaz ise bir memnuniyetsizlik olusacak
eger miisterinin beklentisi karsilanirsa memnun olacaktir (Yilmaz, 2007: 26).
Beklenen hizmet kalitesi, miisterilerin deneyimleri ve bireysel ihtiyaglar1 ile orantili
olarak belirledigi kistasa gore sunulan hizmetten olan beklentisidir. Kisaca miisterinin

arzu ve istekleridir (Eroglu, 2004; 96).

B) Algilanan Hizmet Kalitesi: Hizmet kalitesi ile ilgili alanyazinda yapilan
calismalarin geneli, miisteri tarafindan algilanan hizmet kalitesinin, isletmeden
beklenti ve istekleri karsiliginda aldig1 hizmetin kiyaslanmasina dikkat ¢ekmektedir
(Erturk, 2011; 29). Hizmet kalitesinin belirlenmesinde ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasinda tiiketicilerin algis1 belirleyicidir (Altunisik, 2009: 30). Parasuraman vd.
(1988) hizmet kalitesini, miisterilerin hizmet almadan 6nceki beklentileri ile aldigi
gercek hizmetin kiyaslamasi sonucunda miisteri beklenti ve algilanan performans
arsasindaki farkin yonii ve derecesi olarak ifade etmistir. Zeithaml ve Bitner (2003)
ise hizmet kalitesini, miisterinin beklenti ve algis1 arasinda farkin yonii ve derecesi
olarak tanimlamistir. Hizmet kalite algis1 miisteride olusan memnuniyet ve sadakati
etkilemektedir (Gill vd., 2007: 258). Ornegin, bir kisinin konaklama yapmadan dnce
gidecegi otel hakkinda aldigi olumlu duyumlar sonucunda beklentileri yiiksek
olacaktir. Ancak bu olumlu duyumlar neticesinde konaklamayi tercih etmis oldugu
oteldeki ilk konaklamasinda beklentilerinin aksine bir hizmet aldiginda beklentiler ile
almis oldugu hizmet kalitesini karsilastiracak ve otel ile ilgili hizmet kalitesi yorumu
olumsuz olacak ve olusan bu memnuniyetsizlik tekrar tercih etme motivasyonunu
etkileyecektir (Degermen, 2006: 20).

Hizmet isletmelerinde hizmet kalitesini belirleyen (etki eden) faktdrleri
ayrintili olarak incelenmesi, hizmet kalitesinin daha iyi anlagilmasina katki
saglayacaktir (Zerenler ve Ogiit, 2010: 502). Hizmet kalitesi Griin kalitesine gore
degerlendirilmesi daha zor oldugundan hizmet kalitesinin belirlenmesinde bazi
faktorler dikkate alinmalidir. Bu faktorler arasinda, giivenilirlik, liyakat, miisteri ile

etkilesim, inanilirlik, glivenlik, hizmet somutlastiriimasi, erisim ve hiz, yeterlilik,
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duyarlilik, nezaket, ulasilabilirlik seklinde siralanabilir (Torun, 2009: 32). Bunun
yaninda hizmet kalitesini etkileyen diger faktorler kisaca, hizmet alan ile hizmeti sunan
kisilerin kisisel 6zellikleri, iletisim bi¢im ve kalitesi, hizmet alan ile hizmet sunanin
beklenti ve psikolojik durumlari, orgiitsel faktorler, yonetsel faktorler, hizmetin iiretim
ve tiikketim siklig1, hizmet siirecinde kullanilan teknoloji, hizmet siiresi, hizmet igerigi,
hizmetin sunuldugu yer (ortam), hizmetten yararlanan sayisi olarak ifade edilebilir

(Kekeg, 2008: 54).
2.1.4. Hizmet Kalitesi Modelleri

Bir sistemin degisen sartlarda davranislarmi incelemek, kontrol etmek ve
sistemin gelecegi hakkinda farkli 6ngoriilerde bulunmak maksadiyla sistem elemanlari
arasindaki bagi kelime veya matematiksel terimler ile belirlenen ifadeler kiimesine
model denir. Modeller genelde incelenen sistem veya temel yapmin soyutlanmis
halidir. Diger bir ifadeyle model, anlasilmasi zor ve giic olan sistemleri veya
problemleri basitlestirilmis bir sekilde ifade eden soyut temsilcilerdir (Dogan, 1986:
30). Isletmelerin siirekliligi saglayabilmeleri i¢in miisteri tatmin ve beklentilerini
karsilayabilmeleri ¢ok dnemlidir. Hizmet isletmesinde firmalar rekabet kosullarinin
getirdigi sartlardan dolay1 rakiplerine gore avantaj saglamak icin kalite diizeylerini
arttirmak zorundadirlar. Kalite diizeyi ancak Ol¢iimii oraninda miimkiindiir. Hizmet
isletimlerinde ve dolayisiyla turizm isletimlerinde de hizmet kalitesi 6l¢timii imalat

sektoriinden farkli olmaktadir (Géndelen, 2007: 31-32).

Alanyazm incelendiginde hizmet kalitesi ile ilgili bircok model ortaya
koyuldugu goriilmektedir. Bu modeller arasinda en ¢ok dikkat ceken SERVQUAL
modelinin temelini teskil eden Parasuraman vd. (1985) tarafindan ortaya koyulan bes
fark modelidir. Bu modelde, miisterilerin hizmet kalitesini nasil degerlendirdiklerini,
bu degerlendirme siirecinde boyutlarin neler oldugunu, bunlarm farkli miisteri
gruplarinda degisip degismedigi ve miisteri beklentilerini etkileyen kistaslar ile ilgili
tatmin edici bilgiler olup olmadig: diisiincelerinden hareketle, hizmet kalitesi modelini
gelistirmek amaciyla ihtiyag¢ olan verileri toplamak i¢in hizmet alaninda yoneticileri
ve tiiketicileri kapsayan arastirmalara yonelmislerdir. Yapilan farkli odak grup

goriismelerinden sonra hizmet kalitesi tanimlanarak, boyutlar1 ele alinmis ve miisteri
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beklentisini etkileyen faktorler tespit edilmistir (Devebakan ve Aksarayli, 2003: 41).
Yapilan bu calisma neticesinde Parasuraman vd. (1985) hizmet kalitesi ile ilgili
kavramsal bir model ortaya koymusladir. Bu model gore beklenen hizmet kalitesi ile
algilanan hizmet kalitesi arasindaki fark 5’e ayrilmistir. Bunlarin ilk 4 tanesi hizmet
sunan isletme ile ilgili 1 tanesi ise miisteri ile ilgilidir. Bunun yaninda modelde bulunan
birinci ve ikinci fark tasarim, tgiinci fark dagitim, dordiincii fark pazarlama
faaliyetleri ile ilgili olup kontrol edilebilir 6zellikler tasimaktadir. Besinci ve son fark
ise diger dort farkin fonksiyonudur (Douglas ve Connor, 2003: 168). Bes fark
modelinde acgiklanan bu farklar, miisterilerin beklentileri ile yOnetimin miisteri
beklentilerine iliskin alg1 arasindaki fark (1. Bosluk), yOnetimin miisteri
beklentilerindeki algis1 ile bu algilarin hizmet kalitesine yansitilmasi arasindaki fark
(2. Bosluk), hizmetin belirlenen 6zelligi ile gercekte sunulan hizmet arasindaki fark
(3. Bosluk), hizmet sunumu ile dis iletisim arasindaki fark (4. Bosluk), beklenen
hizmet ile algilanan hizmet arasindaki fark (5. Bosluk) seklinde ifade edilebilir (Ertiirk,
2011; 37-39). Bumodele gore, isletmelerdeki yoneticiler miisterileri dinleyerek onlara
sunulan hizmetleri gelistirmek suretiyle bosluklar1 kapatmalar1 gerekmektedir. Bunun
yaninda olusan dort boslugun isletmelerde bulunmasi, dogrudan besinci boslugu
etkilemekte ve olusan bu bosluklar ciddi anlamda hizmet kalitesini diistirmektedir. Bu
durumlarda isletmeler hizmet kalitesini etkili bir diizeyde arttrmak i¢in hizmetin
sunumu esnasinda ortaya ¢ikabilecek olan ilk dort boslugu kapatmalidirlar
(Parasuraman vd., 1985). Asagida Sekil 2.1°de hizmet kalitesi fark modeli sematik

olarak gosterilmistir (Parasuraman vd., 1985: 44);
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Sekil 2.1: Hizmet Kalitesi Fark Modeli

Cevresel Kisisel Gegmisteki
Etkilesimler Gereksinimler Deneyimler

Beklenen Hizmet

.
<7
.. .o i 5. Bosluk
MUSTERI (Hizmet Alan)
Algilanan Hizmet
«—
. Hizmet Sunumu 4.Bosluk Miisteriler
PAZARLAMACI (Hizmet Veren) ile D1sg
Iletigim
A
v T 3. Bosluk
Algilamalarin kalite
* spesifikasyonlarina
B donistiiriilmesi
/A
i T 2. Bosluk
Ly Y 6netimin miisteri
beklentilerini
algilamast

Parasuraman vd. (1988) hizmet kalitesini, giivenilirlik, fiziksel varliklar,
isteklilik, nezaket, yeterlilik, inanilirlik, giivenlik, ulasilabilirlik, miisteriyi anlama ve
iletisim olmak {izere on boyutta incelemis daha sonra istatistiksel analizler neticesinde
bazi boyutlar arasinda dikkate deger sekilde bir kolerasyon oldugunu tespit etmisler
ve bu 10 boyutu, giivenilirlik, giiven telkin etme, aninda hizmet, fiziksel 6zellikler ve
empati olmak tizere 5 boyut igerisinde ele almiglardir (Giinaydin, 2014: 31-32). Bu
model hizmet kalitesinde tiiketici algisinin Ol¢iimii ile ilgili en fazla kullanilan
modellerin basinda gelmektedir (Khan ve Su, 2003: 117). Bu model isletmelerin

miisteri kalitesinin miisteri ihtiyaclarina gore fark analiziyle l¢climiine yoneliktir
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(Eleren, 2009: 402). Parasuraman vd. (1988) ’'ne gore SERVQUAL 6lgeginin temelini
algilanan hizmet kalitesi ve miisteri beklentisi arasindaki fark olusturmaktadir.
Parasuraman vd. tarafindan olusturulan ve 97 Onermeden olusan Olcek yapilan
analizler ile 34 dnermeye daha sonra ise tekrarlanan analizler sonucunda 5 boyuta bagl
olarak toplam soru Onerme sayisi 22’ye indirmislerdir (Zeithaml vd., 1990: 42). Bu
onermeler incelendiginde, 4 Onerme hizmet ortami (fiziksel 6zellikler), 5 Gnerme
guvenilirlik, 4 6nerme heveslilik, 4 6nerme inanilirlik ve 5 6nermenin de empati
boyutlara ait 6nermelerden meydana geldigi goriilmektedir (Yilmaz, 2007: 60).
Olgek yapr olarak iki bdliimden olusur. Olgegin birinci bdliimiinde miisterilerin
hizmetler ile ilgili beklentileri, ikinci bdlimde ise ayn1 igerikli nermeler ile isletmenin
hizmet performansi ile ilgili algilar1 sorulmaktadir. Bu formlarda miisteri hem beklenti
hem de alg1 Olgeklerindeki iceriklere 1-7 arasinda bir puanlama yaparak
degerlendirmekte ve isletmedeki hizmet ile ilgili algi ile beklenti dizeyini
belirlemektedir (Parasuraman vd., 1988: 17). Daha sonra bu puanlamalar
arastirmacilar tarafindan degerlendirilerek SERVQUAL hizmet kalitesi puani
hesaplanmaktadir. Bu hesaplama ise miisterinin algi 6nermesine ve beklentinler ile
ilgili onermelere verdigi puanlamalarin arasindaki fark hesaplanarak belirlenir.
SERVQUAL 06lgegi, farkli zamanlardaki misteri beklenti ve algilarmin
karsilagtirilmasi, isletmenin SERVQUAL skorlarmin rakip firmalarm SERVQUAL
skorlar1 ile karsilagtirilmasi, kalite algilar1 farkli olan farkli miisterilerin
karsilagtirilmasi ve miisterilerin kalite algilarmin degerlendirilmesinde kullanilabilir
(Kalkan, 2016: 67). Ozetle; SERVQUAL Puani: Algilanan Hizmet ile Beklenen
Hizmet islemindeki farktir (Karakaya, 2009: 43-44). Bu modele gore, alg1 beklentiden
yiikksek olursa hizmet kaliteli, beklenti algidan yiiksek olursa miisteri acisindan
memnuniyetsizligi ifade etmektedir. Kisacasi olumlu fark miisteri memnuniyetini,
olumsuz fark ise miisteri memnuniyetsizligini gostermektedir.  Sekil 2.2°de

SERVQUAL Hizmet Modeli sematik olarak ifade edilmeye calisilmistir.



Sekil 2.2: SERVQUAL Modeli

A

I Algilanan Hizmet
Glvenilirlik
Heveslilik
Empati —
[nanmirlik
Hizmet Ortami Beklenen Hizmet
>

Kaynak: Kalkan, 2016: 69.
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Algilanan
Hizmet
Kalitesi

Alanyazindaki bir diger hizmet kalitesi modeli ise Gronroos (1984) tarafindan

gelistirilmis olan hizmet kalitesi modelidir. Gronroos tarafindan olusturulan bu model

imaj kavramima dayanmakta ve beklenen hizmet kalitesi ile algilanan hizmet kalitesi

arasindaki fark iizerinde durmaktadir (Gilbert ve Joshi, 1992: 154). Bu modelde

algilanan hizmet kalitesinin beklenen ile gerceklesen hizmete veya bu ikisi ile ilgili

degerlendirmenin sonucuna bagli oldugu ortaya konulmustur. Modelde miisteri hizmet

kalitesinin degerlendirmesi yapilirken isletme imaj1 filtre goérevi gormektedir. Eger ki

isletmenin imaj1 pozitifise hizmet sunumu esnasinda olusan kii¢lik kusurlar miisterinin

goziine cok goziikmemekte ve miisteri bunlar1 anlayisla karsilayabilmektedir.

Gronroos’un hizmet kalitesi modeli Sekil 2.3’de gosterilmistir.

Sekil 2.3: Gronross’un Hizmet Kalitesi Modeli

e

Algilanan Hizmet
Kalitesi

T~

Beklenen Hizmet

Imaj

Teknik Kalite
(Ne?)

Algilanan Hizmet

Fonksiyonel Kalite
(Nasil?)

Kaynak: Gronross, 1984 40.
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Parasuraman vd. ile Gronroos’un ortaya koymus oldugu hizmet kalitesi
modellerinin yaninda bu modellerden kronolojik olarak daha 6nce ortaya koyulmus
olun hizmet kalitesi modeli de Lehtinen ve Lehtinen’in (1991) gelistirmis oldugu
fiziksel kalite, isletme kalitesi ve etkilesim kalitesi olmak {izere 3 boyutta incelenen
hizmet kalitesi modelidir (Parasuraman vd., 1985: 43). Modelin ilk boyutu olan
fiziksel kalite, isletmenin miisteriye kullanacagi biitiin tesis ve techizatlar1 igerisine
almaktadir. Miisteri ile etkilesim i¢eresinde olan tasarim, dizayn, gorsellik gibi fiziksel
ogeler kalite acisindan 6nemli unsurlardir (Wang ve Wang, 2006: 10). Bu noktada
yapilan arastirmalarda fiziksel ogelerin miisteri beklenti ve algisinda etkili oldugu
tespit edilmistir (Tuncer, 2017: 30). Modelin ikinci boyutunu isletme kalitesi
olusturmaktadir. Isletme kalitesi, isletmenin miisteri algisindaki konumudur (Kang,
2006: 39). Modelin son boyutu ise etkilesim kalitesidir. Etkilesim kalitesi, miisteri-
calisan ve miisteri-miisteri arasindaki iletisim ve davraniglardir (Parasuraman vd.,

1985: 43).

Bir diger hizmet kalitesi modeli ise, Cronin ve Taylor (1992) tarafindan
gelistirilen ve literatiirde SERVQUAL ile birlikte yaygin olarak kullanilan ve
SERVQUAL e alternatif olarak degerlendirilen SERVPERF hizmet kalitesi modelidir
(Glinaydin, 2014: 88). Bu modelde SERVQUAL 6lgegindeki boyutlar temel alinmakla
birlikte Olgcegin sadece performans boliimii ele alinmistir. Cronin ve Taylor bu
Olcekleri kiyaslamak amaciyla yaptiklar1 c¢aligmalarin sonucunda SERVPERF
Olceginin daha etkili ve iyi sonuglar verdigini yorumlamislardir. Bununla birlikte,
hizmetin yaninda daha somut bir iirliniin sunulmasi durumlarinda SERVPERF 6l¢egi
daha gecerli ve guvenilir bir 6lcek olarak kabul edilmektedir (Cronin ve Taylor, 1992:
59; Taylor ve Cronin, 1994: 56; Aydin ve Yildirim, 2012: 41; Tuncer, 2017: 48).
SERVPEREF, 7’li Likert tipinde yapilandirilmis olup, SERVQUAL’deki 22 soru bu
Olcekte yer almaktadir. SERVQUAL’de algi ve beklenti i¢in 22 soru ayri ayri
kullanilirken, SERVPERF modelinde Cronin ve Taylor kullanimi kolaylastirarak
Olclilmesi gereken maddeleri 44 maddeden 22 maddeye indirerek yalnizca algilanan
performansin 6lgtlmesine yonelik sorulara yer vermistir (Gurblz, 2019: 43; Tosun,
2019: 110). Sekil 2.4’de SERVPERF modeli sematik olarak ifade edilmeye
calistlmastir.
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Sekil 2.4: SERVPERF Modeli

Gvenilirlik
Heveslilik
Duyarlilik Algilanan Hizmet Satin Alma

Giivence
Fiziki
GOrdndm

Performansi Amaglari

Kaynak: Polyakova ve Mirza, 2015: 66.

Bir diger hizmet kalitesi modeli ise algilanan hizmet kalitesi modelidir.
Algilanan hizmet kalitesi miisterinin beklenen hizmet ile gerceklesen hizmet arasinda
kiyaslanmas1 sonucu olusan beklenen ve algilanan hizmet kalitesi arasinda farkliligin
yonu kalite dlzeyini belirlemektedir (Tuncer, 2017: 34-35). Beklenen hizmet algilanan
hizmetten fazlaysa miisteri noktasinda biiyiik bir hayal kirikligi durumu séz
konusudur. Beklenti karsilanmadigi i¢in miisteri tarafindan hizmet kalitesi diisiik
olarak degerlendirilir. Algilanan hizmet ile beklenen hizmet ayni ise, miisteri tatmini
gerceklesir ve kalite dilizeyi yiiksek olur. Algilanan hizmet beklenen hizmetten daha
yiiksekse, miisteriye biiyiik bir siirpriz olmustur ve hizmet kalitesi beklentinin {izerine
cikmistir (Zeithmal ve Berry, 1985: 45-49). Sekil 2.5’de bu durum sematik olarak

anlatilmaya ¢alisilmistir.
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Sekil 2.5: Algilanan Hizmet Kalitesi Modeli

Algilanan Hizmet Beklenen Hizmet
AH BH
Karsilastirma \
AH>BH AH=BH AH<BH

Beklentilerin Beklentilerin Beklentilerin

Karsilanmasi Kargilanamamast
Fazlasiyla
Karsilanmasi
Doyurucu Kalite Diisiik Kalite
ideal Kalite

Kaynak: Bulgan, 2002: 7.

Sasser vd. ise hizmet kalitesini yedi boyutta incelemistir. Bunlar; giivenli olma,
tutarlilik, davranig, tesislerin durumu, olanaklilik, egitim ve biitiinlik boyutlar1
seklindedir (Akbaba, 2003: 12). Ghobadian vd. (1994) hizmet kalitesinin boyutlarini
fiziki kalite, birlesik kalite ve etkilesimli kalite olmak tizere 3 boyutta incelemistir.
Tavmergan’a gore ise hizmet kalitesi tasarim kalitesi, uygunluk kalitesi, ulasilabilirlik
ve alan hizmeti boyutlarindan olugsmaktadir (Canoglu, 2008: 28). Johnston’da hizmet
kalitesini, erisilebilirlik, giivenlik, diirtistliik, giivenirlik, yeterlilik, heveslilik, iletigim,
empati, nezaket, bulunurluk, konfor, yardimseverlik, bilgi, diizen, estetik, ilgi,

esneklik ve dostca yaklagim olmak tizere 18 boyutta ele almistir (Aksu, 2012: 34).
2.1.  Algilanan Deger Kavrami

2.1.1. Deger ve Alg1 Kavram
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Algilanan deger kavramini agiklamadan once deger ve algi kavramlarini
aciklamak yerinde olacaktir. Deger kavrami modern pazarlama anlayisinda miisteri
istek ve ihtiyaclarina gore ortaya ¢ikan tirlinlerle meydana gelmistir (Demir, 2018: 6).
Deger kavramini TDK, bir seyin dnemini belirlemeye yarayan soyut Olcii olarak
aciklamistir (TDK, 2020c). Deger kavrami alanyazinda ise farkli disiplinlerde farkli
sekillerde ele alinmaktadir. Porter (1985) deger kavramini miisterinin 6demeye razi
oldugu bedel olarak yorumlarken (akt. Bevan ve Murpy, 2001: 280), Rokeach (1979)
degeri, erisilmis olan belirli bir durumun veya davranisin erisilebilecek olan alternatif
davranis ve durumlara gore bireysel veya sosyal olarak tercih edilebilir olduguna dair
inang olarak tanimlamustir (Tek, 2006: 65). Bir diger tanima gore ise deger, birtakim
durumlarin zit durumlara gore tercih edilebilirligi olarak agiklanmistir (Jensen ve
Hansen, 2007: 604). Zeithaml (1988)’da deger kavramini1 miisterilerin katlandiklar1
bedel karsiliginda aldiklar1 faydanin karsilastirilmasi sonucunda iirlin veya hizmet ile
ilgili ulastiklar1 genel yargi olarak ifade etmistir (akt. Onaran vd., 2013: 42). Anderson
ve Narus (1990) calismalarinda deger kavramini piyasadaki biitiin ikame tiriinler baz
almarak iiriin i¢in miisterinin 6dedigi fiyata kars1 algilanan ekonomik, teknik vb. fayda
olarak agiklamiglardir. Giiler’in (2009) tanimina gore ise deger, tiiketici veya kurumun
ilkesel olarak baglandigi ilkelerdir. Ayrica degerler kisilerin hayatlarinda ulagsmak
istedikleri amaclar ile ilgili bir 6gedir (Odabasi ve Baris, 2002: 212). Glinlimuzde artan
rekabet kosullar1 ile isletmeler miisteri stirekliligi, sadakati vb. hususlar1 saglamak i¢in
rakiplerine nazaran daha biiylik bir deger ortaya koymalidir (Yiikselen, 2014: 27).
Tuketicilerde degeri, satin alimlar sonunda harcanan zaman ve paraya degip
degmedigi belirler (Onaran vd., 2013: 42). Grewal ve Levy (2010), tiiketicilerin kisitl
zaman ve maddi imkanlar igerisinde satin aldiklar1 {iriin veya hizmetlerden iyi ve
makul beklentiler igerisinde olmasi durumu degeri belirledigini savunmustur. Bu
beklentilerin de bireysel oldugunu ve kisiden kisiye degistigini ifade etmislerdir
(Grewal ve Levy, 2010: 16). 1970’lerden itibaren tiiketici degerleri iizerine ii¢ temel

Olgek gelistirilmistir. Bunlar (Odabasi ve Baris, 2002: 213-215);

e 1973 yilinda Rokeach’in gelistirdigi “Rokeach Degerler Sistemi”
e 1983 yilinda Mitchell’in gelistirdigi “Deger ve Yasam Tarz1”
e 1983 yilinda Kahle tarafindan gelistirilen “Degerler Listesi”
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Bu dlgekler tiiketicilerin davranisini etkileyen degerlerin ortaya ¢ikarilmasi
icin biiyilk oneme sahiptir (Konuk, 2008: 14). Arastirmacilar, degerin marka
degisikligini, marka tercihini, tiiketici memnuniyet ve sadakati gibi tiiketici
davraniglarini etkiledigini belirtmislerdir (Cronin vd., 2000; Chiu vd., 2005; Honkanen
vd., 2006). Deger, hizmet veya iiriin ile miisteri arasinda etkilesime dayanmakta ve

tiiketici tercihlerini gostermektedir (Kogak ve Cesmeci, 2011: 235).

Algy, tiim psikolojik etkilesimlerin temelini olusturur. Ciinkii organizmalar
cevreyi algilamadik¢a bir davranig ortaya koyamazlar. Algi c¢evrede olup bitenin
kesfedilme siirecidir (Demirag, 2019: 96). Algi, cevre, insanlar, sesler, hareketler,
cisimler, renkler gibi dgelerin gozlemlenmesi ile ilgilidir (Odabas1 ve Barig, 2012:
128). Algi1 kavramin1 TDK, bir seyi idrak etme, bir seye dikkat yoneterek onun idrakine
varmak olarak tanimlamistir (TDK, 2020d). Algi, bireyin anlamli bir hayat olusturma
ideali slrecinde bilgi girdilerini segme, organize edip yorumlama sireci olarak
tanimlanabilir (Tek, 1999: 209). Diger bir tanima gore ise algi, insanlarin duyu
organlarini kullanarak ¢evresini tanima siireci olarak ifade edilmektedir (Kog, 2007:
66). Eren (2000) ise alg1 kavramini, insanlari duyular1 yardimiyla elde ettigi bilgileri
toparlayarak anlama ve kavrama siireci olarak tanimlamistir. Tollington (1998),
alginin kabul edilme siirecinin insanlarin bes duyusu ile gergeklestigini ifade etmistir.
Olusan bu algilardan sonra ise bireylerin tepki verme siireci baslamaktadir (Tollington,
1998: 181). Bu uyarilar1 algilama durumu ise tamamen beyinsel bir fonksiyondur.
Insanlar bes duyusu ile maruz kaldiklar1 ¢evresel etki ve uyaranlar1 beyne ilettiginde,
beyin bu durumlara karsi c¢esitli reaksiyonlar gostermekte ve birtakim sonuglara
varmaktadir (Cakir, 2010: 40). Bireylerde algi, maruz kalma, dikkat ve algida secicilik,
bilingaltinda algilama, dikkat ¢ekme, yorumlama gibi Ozelliklerden olugmaktadir
(ilyasoglu, 20119: 29). Algilamay1 etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Bunlar;
kisiye bagli, duruma bagli ve nesneye bagl faktorlerdir. Bireylerin ge¢mis
deneyimleri, fizyolojik 6zellikleri, tutumlari, inang, kiiltiir, deger vb. durumlar kisiye
bagli faktorleri, yenilik, hareket, ses, konum vb. durumlar nesneye bagi faktdrleri,
neyin, ne zaman, nasil olacagi gibi hususlarda duruma bagl faktorleri olugturmaktadir
(Kog, 2007: 91-99). Algi siirecinde olusan kisisel algi durumu segici algi olarak ifade

edilen durumu ortaya c¢ikarmaktadir. Yani bir seyin farkli kisiler arasinda farkli
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sekillerde algilanmasi olarak aciklanabilir (Islamoglu ve Altunisik, 2013. 96). Algi
stireci kigilerde digsal uyaricilara maruz kalmasi sonucunda baglayan bir siirectir. Bu
sebeple bu digsal uyaricilarin tiiketici tarafindan algilanip segilmesi i¢in giiclii ve
dikkat ¢ekici olmasi1 dnemlidir (Ozdemir Giizel, 2017: 45). Olusan bu algilama siireci
Sekil 2.6°da gosterilmistir.

Sekil 2.6: Algilama Siireci

Uyarici
Goruntiler Duyum Anlama
Sesler

buyu i Yorumlama ;
Kokular Alicilart > Dikkat L —p 5| Tepki
Tatlar i

: Algilama

Dokular

Kaynak: Solomon vd., 2006: 37.

2.2.2. Algilanan Deger Kavramm

Gilinlimiizde artan rekabet kosullari, {iriin ve hizmet cesitliliginin artmasi,
ikame {iriin imkanlarmin fazlalagmasi tiiketicilerin satin alma tercihlerinde dikkatli ve
arastirmaci bir tutum sergilemesine neden olmustur (Bezirgan, 2014: 26). Son yillarda
gelisen bu siirecler ve gelismelerden sonra tiiketici davranisi iizerinde etkisi olan
algilanan deger kavramu ile ilgili yapilan arastirmalar artmistir (Gale, 1994; Patterson
ve Spreng, 1997; McDougall ve Levesque, 2000; Varki ve Colgate, 2001; Ulaga, 2001:
315; Petrick ve Backman, 2002; Eggert ve Ulaga, 2002: 107; Tam, 2004; Khalifa,
2004: 645; Petrick, 2004; Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 427; Demirag,
2019: 97). Alan yazinda konu ile ilgili yapilan ¢caligmalar genellikle “algilanan deger”
(Gronross, 1984; Woodruff, 1997; Dodds vd., 1991; Katamneni ve Coulson, 1996;
Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Gallarza ve Saura, 2006; Sanchez vd., 2006;
Ryu vd., 2008; Ashton vd., 2010) kavrami olarak ifade edilmis olsa da bunun yaninda
“miisteri degeri” (Nauman, 1995; Holbrook, 1999; Woodruff, 1997; Ulaga, 2001,
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Aydin ve Ozer, 2005; Solomon vd., 2006), “tiiketici degeri” (Holbrook, 1999; Cronin
vd., 2000; Kozak ve Rimmington, 2000; Park vd., 2005; Jensen ve Hansen, 2007),
“hizmet degeri” (Bolton ve Drew, 1991; Hartline ve Jones, 1996) gibi kavramlar ile

de ifade edilmistir.

Algilanan deger ile ilgili alanyazinda yapilan ¢aligmalarda bir¢ok tanimlama
yapilmis ancak miisteri tarafindan algilanan bir siire¢ oldugundan dolay1 net, ortak bir
tanim ortaya koyulamamistir (Tuncer, 2017: 63). Algilanan deger kavramiin
tanimlanmasi ile ilgili caligmalarda, algilanan risk, algilanan kalite, algilanan fayda,
algilanan fedakarlik, algilanan parasal veya parasal olmayan fiyat gibi kavramlardan
faydalanildig1 gériilmektedir (Ozdemir Giizel, 2017: 52; Demirci, 2018: 78). Zeithaml
(1988: 14) algilanan degeri, bir {iriin veya hizmet aliminda katlanilan degerlerin
algilanmasma dayanarak iiriin veya hizmet faydasinin degerlendirilmesi seklinde
tanimlamistir. Dodds vd. (1991: 308) ise algilanan degeri, kalite ve 6diin arasindaki
bilissel takas olarak agiklamisladir. Liljander ve Strandvik (1993: 14) algilanan degeri,
algilanan fiyat ile algilanan faydanin birbirine esit olmasi1 seklinde ifade ederken,
Woodruff’a (1997: 142) gore algilanan deger, tiiketicilerin hedef ve amaglarma
ulagsmasinda kolaylik saglayan kullanim siirecinde iiriin veya hizmetin 6zellik ve
performanslarinin degerlendirilmesine imkan saglayan tercih algilamasidir. Chen ve
Dubinsky (2003: 326) ise algilanan degeri, beklenilen faydalarmn elde edilmesi
stirecinde olusan maliyetler karsisinda ortaya ¢ikan net faydalara yonelik tiiketicide
olusan alg1 seklinde tanimlamislardir. Bir bagka tanima gore ise algilanan deger,
miisteriler ile uzun soluklu bir iletisim gelistirmek icin dnemli olan bir kavram olarak
tanimlanirken, bir diger tanima gore ise, bilissel karsilastirma temelli olarak algilanan
fayda ve fedakarlik olarak ifade edilmistir (Uslu, 2017. 44). Alanyazinda algilanan
deger kavrami aciklanirken genellikle tiiketim olgusu iizerine yogunlasilmistir.
Algilanan deger, dinamik ve ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Demirci, 2018: 76-77).
Algilanan deger, Tiiketicinin lirlin veya hizmetten “ne aldig1 ve karsiiginda ne
verdigi” ile ilgili algilamalardan hareketle {irline genel bir fayda atamas1 yapilmasidir.
Algilanan deger ile ilgili yapilan bazi tanimlara baktigimiz zaman yapilan

tanimlamalarin temelinde bazi 6zelliklerin oldugu goriilmektedir. Bunlar (Woodruff,
1997:141);
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e Algilanan deger belirli bir iiriin veya hizmet kullanimu ile iligkilidir.
e Algilanan deger tiiketiciler tarafindan algilanmaktadir.
e Deger yargist genellikle katlanilan 6diin ile alinan deger arasindaki

karsilastirmaya dayanmaktadir.
2.2.3. Algilanan Deger Yaklasimlari

Algilanan deger yaklasimlari ile ilgili alanyazinda tek boyutlu yaklagimlar ve
cok boyutlu yaklagimlar olmak {izere iki yaklagimdan s6z etmek miimkiindiir. Bu iki
yaklagim ile ilgili algilanan degere yonelik arastirma akimlari Sekil 2.7°de
gosterilmistir. Tek boyutlu yaklagimlar fiyat temelli ¢alismalar ve araglar- amag teorisi
olmak tizer iki kisimda incelenmistir. Bu noktada fiyat temelli ¢alismalarda Monroe
arastirma akimi, araclar-amag teorisinde ise Zeithmal yaklasimi bu yaklasima 11k
tutmustur. Cok boyutlu calismalarda ise, faydaci hedonik deger kurami kapsaminda
Holbrook’un deger topolojisi ve tiiketim degerleri teorisi 6n plana ¢ikmaktadir

(Tuncer, 2017: 67).

Sekil 2.7: Algilanan Degere Yonelik Arastirma Akimlar:

Fiyat Temelli R Monroe Arastirma Akimi
—> Calisma
ig Tek Araglar- Zeithaml Yakl
Boyutlu Amag Teorisi > cithami Yakiasimi
Tuketici " Diger Aragtirmalar
Degerinin |
Dogas1
—3 Miisteri Degeri Hiyerarsisi
) it [ I Deger Teorisinin Aksiyolojisi
Boyutlu eger Teorisinin Aksiyolojisi
Vo[- | Holbrook'n Deger
L, Deger ipolojisi

—» | Tiketim-Degerler Teorisi

Kaynak: Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 430.
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Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo tek boyutlu ve ¢ok boyutlu
yaklagimlarin arasindaki farklar1 asagida ifade edilmistir (S&nchez-Ferndndez ve
Iniesta-Bonillo, 2007: 442)

e Tek boyutlu yapi algilanan deger kavramina bilissel bir noktadan
yaklasirken, ¢ok boyutlu yapida bunlarin yaninda duygulanim agisindan da
bir yaklasim durumu s6z konusudur.

e Tek boyutlu yap1 daha basit ve sadedir. Cok boyutlu yap1 ise karmasik ve
zengin bir yapidadir.

e Tek boyutlu yapr yalnizca degerin nasil degerlendirildigi ile ilgili bilgi
verir. Cok boyutlu yapr ise degerin nasil arttirilacagi ile ilgili
yonlendirmeler sunar.

e Algilanan degeri tek boyutlu bir yaklasim ile ele alan arastirmacilar
arasinda degerin Onciilleri ve arasindaki iligskilerde fikir anlasmazligi
yasanirken, ¢cok boyutlu yap1 lizerinde ¢alisma yapan arastirmacilarda bu
konu ile ilgili bir fikir anlagsmazlig1 yoktur.

e Alan yazinda genel olarak tek boyutlu yaklagim iizerinde bir¢ok ¢aligma
yapilmisken, ¢ok boyutlu yaklagim ile ilgili ¢calismalar sinirlidir.

e Tek boyutlu yap1 algilanan degeri dogrudan gozlemler, ¢ok boyutlu yapida

ise algilanan deger bilesenler araciligi ile gézlemlenir.
2.2.3.1. Tek Boyutlu Yaklasimlar

Bu baglik altinda cok boyutlu yaklagimlarm temelini olusturan tek boyutlu
deger yaklasimlarindan Monroe Fiyat Temelli Yaklasimi ve Zeithmal Araglar — Amag

Teorisi Yaklasimi ele alinmustir.
A) Monroe Fiyat Temelli Yaklasimi

Bu yaklagim algilanan deger ile ilgili ilk yaklagimlardandir. Monroe algilanan
degeri tiiketicinin satin aldig1 liriinden algiladig1 fayda ve kalite karsisinda gozden
cikardigr maliyet olarak tanimlamistir. Buradan hareketle algilanan deger ile ilgili

yaptig1 ¢aligmalarda fiyat temelli caligmalar lizerinde yogunlasmis ve tek boyutun fiyat
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oldugunu ileri stirmiistiir (Sariyer, 2008:167). Bu yaklasim kalite — fiyat iligkisini
smiflandirmis ve algilanan degeri ilk defa “kalite algilamasi ile fedakarlik arasindaki
kavramsal degis-tokus” olarak kavramsallastrmistir. Bu yaklasima gore, maliyet,
imaj, marka gibi digsal unsurlar algilanan degeri etkilemektedir. Bunun yaninda fiyatin
tiriin lizerinde olumsuz etkisine nazaran algilanan {irlin kalitesi ile ilgili olumlu etki

olusturdugu savunulmustur (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007: 431).
B) Zeithaml Araglar — Amacg Teorisi Yaklasimi

Algilanan degerin kavramlasmasi noktasinda yapilan ilk ¢alisma Zeithmal
(1988) tarafindan yapilmistir. Zeithmal (1988), soyutlama diizeyine gore degiskenler
hiyerarsisinin olusturuldugu bir arag-amag¢ modeli ortaya koymustur. Bu model ile
algilanan fiyat, kalite ve deger kavramlar1 arasinda olan iliskilere genel bir bakis agis1
sunmustur (Tuncer, 2017: 68). Zeithmal (1988) calismasinda odak grup ve
derinlemesine miilakat tekniklerini kullanarak tiiketicilerin deger, kalite ve fiyat ile
ilgili algilamalar1 arasindaki iliskiyi ortaya koymaya caligmistir. Yapilan bu odak
gruplardan ¢alismada Oncelikli olarak algilanan fiyat ile ilgili 6zellikler ve
degiskenlere karar vermek i¢in yararlanilmis, daha sonra miilakatlar ile iiriin 6zelligi,
kalite ve degerine yonelik nedensel iliskiler ortaya konulmak i¢in faydalanilmis, son
olarak da agik uglu sorular ile kalite ve deger ile ilgili yargida bulunmak icin gerekli

olan bilgiler analiz edilmistir (Bezirgan, 2014: 43-44).

Bu yaklasim temel olarak kisilerin hedef odakli hareket ederek iiriin
Ozelliklerini elde etmek istedikleri sonuglara ulasmak i¢in ara¢ olarak kullanmaktadir
(Konuk, 2008: 32). Bu yaklagimda tiiketici deger ve davraniglarini birbirine baglayan
teorik ve kavramsal bir yapi ortaya konulmustur. Buna gore satin alma siirecini
etkileyen unsurlar; {iriinler arasindaki baglantilar, tiiketicinin bireysel degerleri ve
algilanan sonuglar olarak siralanabilir (Sanchez-Fernandez ve Iniesta-Bonillo, 2007:
432). Zeithaml bu yaklasimda tiiketicinin katlandigi maliyet ilizerine yogunlasarak
tilketicinin algilanan degeri servetinde olusan kayipla dlgtiigiinii savunmugstur. Bu
yaklagimi savunanlar, algilanan degerin butunsel bir olgu olarak 6lctlmesi

gerekliligini savunmus, belir bir diizeyde yapilacak olan 6lglimlerin ger¢ek anlamda
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algilanan degeri yansitmadigini ileri stirmiislerdir. Ayrica algilanan degerin tiiketim

veya kullanim sonucunda belirlenebilecegini savunmuslardir (Sariyer, 2008: 167).
2.2.3.2. Cok Boyutlu Yaklasimlar

Bu boliimde algilanan degere ait cok boyutlu yaklasimlardan Miisteri Degeri
Hiyerarsisi, Faydac1i ve Algilanan Deger Tipolojisi, Tiiketim Degerler Teorisi,

Hedonik Deger yaklasimlar: ele alinacaktir.

A) Miisteri Degeri Hiyerarsisi: Woodruff ve Gardial (1996: 64) araclar-
amaclar yaklagtmini temel alarak miisteri degeri hiyerarsisi modelini ileri
stirmiislerdir. Bu modele gore algilanan deger, sadece iiriin 6zelliklerini degerlendiren
dar bir cerceve yerine miisteri deneyimlerini dikkate alan daha genis bir bakis agis1
sunmustur. Bu hiyerarsik modele gore algilanan deger, performanslari, tiiketici
amaglarina ulasilabilecek olan kullanim sonuglarinin tercih ve degerlendirilmesinden
olusmaktadir (Woodruff, 1997: 142). Bu modeldeki her bir asama tiiketicinin tiriinii
alma, kullanma ve sonrasina kadar olan siireci yansitmaktadir (Tuncer, 2017: 71).
Musteri degeri hiyerarsisi, tirtin 6zellikleri, kullanim sonuglar1 ve bireysel degerlerden
olusan ii¢ seviyeli bir modeldir (Demirag, 2019: 105). Tiiketicilerin bilgi hafizalarina
katki sunmak amaciyla biligsel yap1 formlar1 kullanilir. Bu sekilde bilissel yapimin
hangi boliimlerinin kararlara yol gosterici olarak hareket ettigini ve gergek karar
mekanizmasi ile nasil bag kurdugunu tiiketici davranislarindan tahmin etmesi miimkiin

olabilir (Costa vd., 2004: 405).

Woodruff (1997) musteri degerinin, tiiketicinin 6grenmis oldugu algilar,
tercihler ve degerlendirmelerden meydana geldigini ifade etmistir. Bu durum,
hiyerarsik modelin hem beklenen degeri hem de alginan degeri agikladigini ortaya
koymaktadir. Miisteri hiyerarsisi modeline gore; tiketiciler asagidan yukar1 dogru
sirasiyla arzu ettikleri iirline ait olan 6zelliklerin performansini bir biitiin halinde
diisiinmektedir. Uriin veya hizmetlerin satin alinmasi veya tiiketilmesi asamasinda bu
Ozelliklere uygun beklentiler icine girilmektedir. Son asamada da tiketiciler arzu
ettikleri sonuglar ile amag ve hedefleri gergeklestirmesini dgrenmektedirler (Ozdemir

Guzel, 2017: 64-65).
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B) Faydac1 ve Hedonik Deger: Hedonizm (hazcilik) hayatin anlamimin zevk
ve haz oldugunu ileri siiren felsefi goriistiir. Bu gorilise gore, zevk veren sey iyi, tam
tersine 1zdiraba sebep olan dert olan seyi kotii olarak tanimlamayan bir ahlak teorisidir.
Hedonizm, insanin kendisini zevke adamasi olarak kabul edilirken, tiiketim anlaminda
ise tat almak olarak ifade edilir (Aydin, 2010: 436). Babin vd. (1994), gelistirdikleri
faydact ve hedonik degerler 6lgegi ile aligveris degerlerinde 6nemli olan iki boyutun
oldugunu ileri siirmiislerdir. Bunlardan ilki, amaclanan mal veya hizmet elde etme,
digeri ise aligverisin vermis oldugu hazdir. Bu sebeple faydaci ve hedonik degerler
birlikte ele alinmistir (Bezirgan, 2014: 36). Faydaci deger, katlanilan bedelin karsiligi,
zaman tasarrufu, kolaylik gibi daha somut seyler icerirken, hedonik deger ise,
deneyimsel fayda ve fedakarliklarin degerlendirilmesi ile olusur. Hedonik bilgi
arayanlar iiritinii veya kategorisini goz 6niinde bulundurmadan aklia getirebilir ve bir
dirtii ile satin alabilir ancak faydaci deger ise daha cok rasyonel davranisa

odaklanmistir (Demirag, 2019: 108).

C) Tiiketim Degerler Teorisi: Tiiketim degerleri teorisi, tiiketim degerleri
iizerine odaklanarak miisterinin neden bir {iriinii aldigi, neden belirli markalar satin
aldig1 gibi sorularin agiklanmasina yardimci olur (Bezirgan, 2014: 38). Bu teoriye
gore, fonksiyonel deger, duygusal deger, yenilik degeri, sosyal deger ve durumsal
degerlerden olusan miisteri tercihini etkileyen ve tiiketici davraniglarinin tahmin
edilebildigi bes tiiketim degeri bulunmaktadir. Tiiketici satin alma davranigindan 6nce
bu degerleri dikkate almaktadir (Sheth, Bruce ve Barbara, 1991: 165). Bu teori, tlketici
secimlerinin ¢oklu tiiketim degerinin bir fonksiyonu oldugunu, tiiketim degerlerinin
secim durumu lizerinde farkl katkilar1 oldugunu ve tiikketim degerlerinin birbirinden

bagimsiz oldugunu savunmustur (Konuk, 2008: 39).

D) Holbrook’un Algilanan Deger Tipolojisi: Holbrook algilanan degeri,
goreceli ve etkilesimli bir deneyim olarak tanimlamakta ve digsala karsi igsel, birey
odagma kars1 digerlerine odaklanmak ve aktife karsi reaktif olmak iizere ii¢ temel
paradigmasinin oldugu bir kavram olarak ifade etmistir (Bezirgan, 2014: 40).
Holbrook (1999), digsal degerin islevsel, faydaci ve aragsal kazanimlar saglayan

tilkketim degerlerini, i¢sel degerin, bireyin kendisi i¢in bir deger bigtigi ve kendi adina
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gergeklestirdigi hedonik yonlu tiketim deneyimlerini kapsamaktadir. Diger-yonlulik
veya diger bireyler nezdinde olusan deger ise, birey icin 6znel olan, fakat tiketim
deneyiminin diger bireylere bagh oldugu degerdir (Uygun ve Akin, 2012: 111).
Holbrook (1999) bu paradigmalar1 sekiz farkli kategoriye ayirmistir. Bunlar;
mukemmellik, yeterlilik, estetik, oyun, saygi, mevki, etik ve manevilik olarak ifade
etmistir. Bu tipolojiye gore deger aktif bir 6ge olarak el alinmaktadir. Ornegin; arag
kullanma, bulmaca ¢6zme eylemleri miisterinin aktif olarak rol aldigi durumlardir.
Bunun tam aksine, reaktif deger ise tiiketicinin {irline hayran olmasi deger bigmesi ile
iliskilendirilmektedir. Bu noktada Urlin misteri Uzerinde bir etki olusturmaktadir
(Konuk, 2008: 86-87).

Algilanan degerin boyutlarmin tiiketici satin alma davranislarinda hem {iriin
hem de marka lizerinde etkisi oldugunu savunan ve bununla ilgili algilanan degeri ¢cok
boyutlu bir sekilde ele alan ilk calisma Sheth vd. (1991) tarafindan yapilmistir. Bu
calismada algilanan deger kavramui sosyal, duygusal, fonksiyonel, yenilik ve durumsal
olmak (izere 5 boyutta incelenmistir. Bu boyutlar igerisinde fonksiyonel deger, fiyat,
kalite ve ekonomi gibi iirliniin 6ziinde olan fiziksel 6zellikleriyle ilgili algilanan deger
boyutunu ifade etmektedir. Sosyal deger, kabul goérme, sosyal imaj ve grup
cagrisimlarin1  referans alinan grubun olumlu veya olumsuz o6zellikleri ile
iligkilendirmesini igeren boyuttur. Duygusal deger, {iriin tiiketimi sonucunda ortaya
cikan pozitiflik-negatiflik, memnuniyet, hayal kirikligi gibi duygulardan
kaynaklanmaktadir. Durumsal deger boyutu, iiriin se¢ciminde etkili olan gegici veya
stirekli olarak alternatif farklilagsmalara gore degisen degerdir. Yenilik (epistemik)

deger boyutu ise merak, 6grenme ve kesfetme gibi isteklerden kaynaklanmaktadir.

(Sheth vd.; 1991: 159-160).

Sanchez vd. (2006) yalnizca fiyat algisma dayali tek boyutlu bilissel yap1
yerine hem bilissel hem de duyussal ¢ok boyutlu bir yaklagim ve biitiinsel bir bakis
acisi ile kapsayici bir dlgek ortaya koymuslardir. GLOVAL adini verdikleri bu 6lgekte
SERV-PERVAL o6lgeginde bulunan davranigsal fiyat boyutuna yer vermemislerdir.
Bununla birlikte hem PERVAL hem SERV-PERVAL odlgeklerinde duygusal deger

olarak isimlendirilen boyutu satin alimin duygusal degeri olarak adlandirmislardir. Bu
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boyut ile miisterilerin isletme hizmeti karsisindaki duygusal tepkileri Ol¢tuilmeye

calisilmistir (Bezirgan, 2014: 46).

Sweeney ve Soutar’mn (2001) gelistirdikleri 19 degiskenli ¢ok boyutlu
PERVAL 6lceginde algilanan deger boyutu 4 boyutta ele alinmstir. Olgek, duygusal,
sosyal, parasal/maddi ve fonksiyonel degerler olmak iizere dort boyuttan olusmaktadir.
Duygusal deger, bir iiriinlin olusturdugu duygulardan elde edilen fayday1 agiklarken,
sosyal deger, {iriiniin sosyal benlik kavramini artirabilme becerisinden elde edilen
fayday1 ifade etmektedir. Parasal/maddi deger bir {iriinde algilanan kisa ve uzun
donemli maliyet azaltilmasindan dolay1 olusan faydadir. Fonksiyonel deger ise tirliniin
algilanan kalite ve beklenen performansindan elde edilen faydadwr. Olusturulan bu
Olgek ile tiiketicilerin iiriinii yalnizca beklenen performans, fiyat gibi 6zellikler ile
degerlendirmedigi bunun yaninda {riinden elde edilen haz, memnuniyet gibi
unsurlarin da degerlendirildigini gdstermektedir. Ayrica olusturulan bu 6lgek satin
alma oncesi ve sonrasinda giivenilir ve gegerli bulunmustur (Ozen, 2011: 74).
PERVAL 06lgegi kullanilarak karmagik tiiketim davraniglar1 ve iirtin alimlarini

etkileyecek biligsel yonler ol¢iilebilir (Demirag, 2019: 113).

Smith ve Colgate (2007) satin alinan iiriin ve hizmetlerin algilanan degerlerinin
fonksiyonel deger, hedonik deger (deneyimsel deger), sembolik deger (sosyal deger)
ve fiyat (maliyet) olmak tizere 4 boyuttan olustugunu ileri siirmiislerdir. Gallarza ve
Gil Saura (2006), ise tiiketici degeri kavraminin, tiikketici davraniglarmin psikolojik ve
ekonomik 2 boyutundan olustugunu ileri siirmiislerdir. Bradley ve Sparks (2012)
yapmis olduklar1 ¢calismalarinda algilanan degeri, duygusal, parasal, islevsel, itibar ve

sembolik olmak iizere 5 boyutta ele almiglardir.
2.3. Miisteri Memnuniyeti Kavram
2.3.1. Miisteri ve Memnuniyeti Kavrami

Miisteri kavrami, gliniimiizde degisen ve gelisen organizasyon sistemleri ile
miisteri odakli ve kalite odakli bir yapinin olugmasi ile pazarlamanin odak noktasi
haline gelmistir. Isletmeler faaliyetlerini miisterilerin isteklerine ve beklentilerine gére

olusturmakta, stratejiler iiretmekte, miisteriyi elde tutmak icin onlarin taleplerine
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karsilik verecek politikalar belirlemektedir (Yilmaz, 2020: 7-8). Miisteri, bireylerin
istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma kapasitesine sahip olan ve bu durumu
pazarlama unsurlarma gore gerceklestiren kisilere denmektedir (Karabulut, 1989:
139). Bir diger tanima gore miisteri, bilangcoda gosterilmeyen ancak igletmenin sahip
oldugu en degerli varlik olarak ifade ederken (Parasuraman vd.’den aktaran Kilighan,
2012: 44), Berry (1991) ise miisteriyi, sunulan hizmet ve lretilen mali satin alan
bireyler olarak tanimlamistir. Baska bir tanima gore miisteri, fonksiyonel birimler
tarafindan iiretilen mal ve hizmetleri satin alma faaliyeti gergeklestiren kisiler olarak
aciklanmistir (Akgeyik’ten aktaran Kilighan, 2012: 44). Misteri, pazarlama
anlayisinin hakim oldugu isletmelerde oldugu gibi hizmet sektoriindeki isletmelerde
de biitiin faaliyet ve kararlarin odak noktasini olusturmaktadir (Kili¢ ve Elibey, 2004:
15).

Memnuniyet, miisterinin bekledigi hizmet karsiliginda verdigi yanit olarak
ifade edilmektedir (Korkutata, 2015: 75). TDK ise memnuniyeti, memnun olma,
seving duyma, sevinme seklinde agiklamaktadir (TDK, 2020e). Akin vd. (2013),
memnuniyet durumlarini; kiginin ¢evresindeki insanlara baglanmasi, aidiyet hissine
kapilmasi ve sosyal ortamlarda elde ettigi doyum olarak agiklamaktadir. Memnuniyet,
tiiketicilerin iiriin performansindaki algilamalar1 ve beklentilerinin karsilanmasiyla
olugur. Eger algilanan performans miisteri beklentisinde fazla olursa memnuniyet,
performans beklentilerin altinda kalirsa memnuniyetsizlik olusur. Bu olusan duygular,
tiiketicinin iirtinii tekrar alip almayacagi ve {riin ile ilgili olumlu veya olumsuz bilgi
sunmasina neden olur. Memnuniyet, tiiketicinin deneyimleriyle iligkilidir. Bu sebeple
tiikketicinin satin alma eylemini tekrar gerceklestirmesi isletme agisindan verilen

hizmetten miisterinin memnun oldugunun bir gostergesidir (Tamar, 2017: 61).
2.3.2. Miisteri Memnuniyeti Kavram ve Onemi

Miisteri memnuniyeti isletmeler agisindan en 6nemli kistaslardan bir tanesidir.
Isletmeler artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek i¢in miisteri memnuniyetine cok
biiyiik dnem vermelidir. Fakat miisteri memnuniyetinin ¢ok yonlii ve karmasik yapida
olmasindan dolay1 isletmeler agisindan bu memnuniyeti saglanabilmesi ¢ok kolay bir

stire¢ degildir. Ciinkii miisteri memnuniyetin veya tatminin saglanmasi algilanan
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deger, hizmet, kalite, fiyat vb. birgok faktoriin etkisi altinda oldugundan dolay1 bu
faktorlerin kontrolii onemlidir. Isletme devamliliginda 6nemli bir etken olan
memnuniyetin saglanabilmesi hi¢ sliphesiz Oncelikle tiliketici beklentilerinin ne
oldugunu bilmek ve ona uygun faaliyet gdstermekten gegmektedir. Bununla birlikte
miisteri ile stirekli iletigim, tiiketici sikayetlerinin etkili ve hizl1 ¢oziilmesi, satis sonrasi
hizmetler sunabilmesi gibi birtakim etkenlerinde isletme agisindan kontrollii ve bilingli
bir sekilde yapilmasi énemlidir (Ozdemir Giizel, 2017: 68). Miisteri memnuniyeti hem
bir siire¢ hem de bir sonugtur (Vavra, 1999: 18). Fornell (2009) yaptig1 ¢alismasinda
miisteri memnuniyetinin oldugu yerde miisterinin kaliteyi algiladigint bu durumunda
miisteri memnuniyeti gelir artisint meydana getirdigini ifade etmistir (akt. Yurtsal,
2020: 12). Buradan hareketle miisteri memnuniyeti olusturmanin isletme agisindan bir
ekonomik katma deger olusturdugunu ileri slirmiistiir. Miisteri memnuniyeti
isletmenin karlilik ve pazar paymin yaninda hedeflerine ulagsmasinda da ¢ok 6nemli
stratejik unsurdur (McNealy, 1994: 23). Miisteri istek ve ihtiyaglarin en iyi sekilde
karsilanmasi ile olusan miisteri memnuniyeti sonucunda saglanan uzun donemli
miisteri iligkisi isletmelerde miisteri sadakatinin olugsmasina katki saglar (Selvi, 2007:
11). Bunun neticesinde isletme noktasinda, karliligmn artmasi, rekabet avantajimnin
saglanmasi, uzun vadeli isletme performansmin artmasi, fiyat degisimi sonrasinda

hassasiyetin azalmasi gibi birgok 6nemli katki olusacaktir (Degermen, 2006: 83-94).

Miisteri memnuniyetini Tse ve Wilton (1988), tiiketicinin iirlin veya hizmet
alimimdan 6nceki beklentileri ile satin alma siirecinden sonraki performans arasindaki
fark olarak ifade ederken, diger bir tanima gore ise, liriin veya hizmet tiiketimi
stiresince, miisteri beklenti, ihtiya¢ ve isteklerinin bir sonraki iirlin ya da hizmet
talebinde, talep edilen Griin veya hizmete kars1 bagliliginin derecesi seklinde ifade
edilmistir (Lingenfelder ve Schneider, 1991: 109). Fornell (1992) ise miisteri
memnuniyetini, tiiketicinin satin alma islemi sonunda yaptig1 degerlendirme siireci
olarak aciklamistir. Kotler’e (2006) gére miisteri memnuniyeti, tlketicinin
beklentilerinin ne kadar yeterli diizeyde karsilandiginin olgiilmesidir. Bir baska
tanimda ise miisteri memnuniyeti, tliketicinin liriin veya hizmeti deneyimledikten
sonra biligsel ve duygusal olarak tiiketici tarafindan yapilan degerlendirmeler olarak

tanimlanmaktadir (akt. Selvi, 2007: 124). Alanyazinda miisteri memnuniyeti ile ilgili
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yapilan tanimlamalardan hareketle genel olarak ortak nokta tiiketici beklentisinin satin
alma deneyimi sonucunda iriin veya hizmet Kkalitesi ile arasindaki fark olarak
aciklamak miimkiindiir. Buradan hareketle miisteri memnuniyetinin bir siireg
oldugunu ve tiiketicinin gelecege doniik satin alma kararini etkileyen ¢ok dnemli bir

etken oldugunu soyleyebiliriz (Eminler, 2019. 45).

Miisteri memnuniyeti sadakati olusturur. Olusan miisteri sadakati ise daha iy1
bir isletme performansini meydana getirir (Gronholdt vd., 2000: 509). Bunun yaninda
isletmeye miisteri memnuniyetinin katkilari; isletme daha fazla ve farkl {irtinleri de
satar, isletme ve iriinleri ile ilgili olusan pozitif diisiincelerden dolayi isletme imaj1
yiikselir, miisteri rakip isletmelerin marka ve tirtinlerine karsi daha az duyarl hale gelir
(Baytekin, 2005: 43-44). Miisteri beklentisine uygun bir sekilde {iriinii ortaya koymak
yeterli degildir. Bunun yaninda onemli bir kistas miisteri mutlulugudur. Bu
mutlulugun ise en 6nemli {i¢ unsuru, fiyat, kalite ve siiredir. Kisacas1 miisteri ihtiyag
duydugu anda bir iiriinii aradig1 kalitede istedigi fiyata alabiliyorsa mutludur
(Allahyar1 Sani, 2011: 42-43). Miisteri memnuniyeti tiim isletmeyi kapsayan ve bitin
calisanlarin katilimiyla gerceklesebilecek bir siiregtir. Bu sebeple calisanlarin hepsinde
miisterilerde memnuniyetin olusturulmasi i¢in yapilacak olan gorevleri paylagsmali ve
ayn1 diizeyde sahiplenmelidir (Mcnealy, 1994: 23). Isletmeler miisteri memnuniyetini
gelistirmek icin miisterilerin neden isletmeyi tercih ettiklerini ve isletmeden neler
bekledigini tespit etmeleri gerekmektedir. Ayrica miisterilerin satin alma davranislar1
iizerinde durulmasi gereken konulardan biridir. Bunun yaninda isletmelerin dikkat
etmesi gereken ve tlizerinde ¢aligmalar1 gereken bir diger konu miisteri beklentilerinin

nasil karsilanacaginin tespit edilmesidir (Ford vd., 2001: 39).
2.3.3. Miisteri Memnuniyeti Etkileyen Faktorler

Miisteri memnuniyetini etkileyen pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Miisteri
memnuniyeti saglamak isteyen igletmeler yalnizca Uriin, hizmet veya teknik alanlarda
degil sirket i¢i ve sirket dis1 tiim faaliyet alanlarinda kaliteyi olusturmalidir (Y1lmaz,
2020: 9). Isletme ag1sindan miisteri memnuniyetinin saglanmasi neticesinde piyasaya
siriilen {iriin veya hizmetler satm almmaya hazirdir. Isletme fiiriinlerinden

faydalanmak isteyen miisteriler genel anlamda reklamlardan degil isletmenin iirlin ve
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hizmetinin daha 6nce deneyimlemis miisterilerin bu iiriin ve hizmetler ile ilgili olumlu
diisiincelerinden faydalanmak suretiyle miisteri olurlar (Korkutata, 2015: 79).
Gunimizde kiiresellesmenin etkisiyle ortaya g¢ikan rekabet kosullari, miisterilerin
ihtiyag ve istekleri ile birlikte miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin olugmasini

zorlagtirmistir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 167).

Miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler isletme tiirtine gore degismektedir
(Tamar, 2017: 66). Miisteri memnuniyeti birden fazla degiskenin etkisi neticesine
meydana gelen ¢ok degiskenli bir kavramdir. Alan yazinda miisteri memnuniyetini
etkileyen bircok faktdrden bahsedilmektedir. Bunlar; algilanan hizmet, isletme imaj1
(TGzin ve Devrani, 2008: 14), hizmet Kkalitesi, {irlin ve iriin Kkalitesi, satis
elemanlarinin tutumu, tiiketicinin kisiligi, isletmenin profesyonellik anlayisi,
isletmedeki faaliyetlerin islem hizi (Tan, 2004: 36), miisterilerin sahip oldugu kiiltiir,
hizmet sunumun yapildig1 ortam ve yer, demografik ozellikler (Ozveren, 2010: 12),
isletmenin fiyat politikasi, 6deme kolayligi, iirlin ve hizmet performansi, miisteri ile
olumlu etkilesim, mal ve hizmet giivenligi, miisteri beklentileri, algilanan performans
(Demir, 2006: 18; Hassan, 2019: 42-47), tutundurma olgusu, Urtin olgusu, glven
olgusu, iletisim olgusu (Ozgiiven 2008: 660-661; Allahyar1 Sani, 2011: 63-67),
miisteriyi tanimak, miisteriyi anlamak, miisteriye uygun mal ve hizmet sunumu, satis
sonrasi hizmet (Siiklim, 2006: 26), miisteriye yakinlik, miisteriden gelen geri
bildirimleri degerlendirmek, miisterileri onurlandirmak ve odiillendirmek, miisteriye
onemli oldugunu hissettirmek, miisteri sikayetlerini dikkate alip yeni politikalar
iiretmek, Isletme faktorleri, isletme pazarlama politikasi, isletmenin rekabet giicii,
isletmenin rakiplere gore durumu, miisterinin ge¢mis deneyimleri (Sandikg¢i, 2008: 89-

100) seklinde siralamak miimkiindiir.
2.3.4. Miisteri Memnuniyeti Olusturma Siireci

Miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde her bir islem planlanmasi1 ¢ok
onemlidir. Ayrica miisteri memnuniyeti olusturma siireci esnasinda yapilan her bir
asamanin kontrol edilip eksik ve kusurlarin ¢odziimlenmesi gerekmektedir. Bu
asamalar miisteri taninmasi, miisterilerin ihtiyag, beklenti ve isteklerinin belirlenmesi,

miisteri alg1 degerinin 6l¢timii ve planin gergeklestirilmesi asamalaridir (Tamar, 2017:
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73). Miisterileri memnuniyeti Gzerine ¢aligmalar1 bulunan Oliver 1997 yilinda yaptigi
bir calismasinda iirlin ve hizmeti ilk kez satin alan miisterinin bu eylemi
gerceklestirmek icin Oncelikli olarak bilgi topladigini, edindigi bilgi neticesinde
ihtiyag ve isteklerine uygunluguna gore zihnindeki olusturdugu olumlu veya olumsuz
beklentiye gore satin alma eylemini gergeklestirdigini ifade etmistir (Duman, 2003:
48). Miisteri memnuniyeti olusturma stirecinde farkli asamalar mevcuttur. Bunlardan
bir digeri ise, Gerson (1997) tarafindan ileri siiriilen ve sekiz asamadan olugsan miisteri

memnuniyeti olusturma siirecidir. Bunlar (Gerson, 1997: 38-51);

e Siirekli misterilere uygulanan ayricalikli programlar

e Siirekli miisteri gonderenlere programlar (6diillendirme)

e Tesekkiir kart1 kullanimi1

e Miisteri bilgilendirmek amaciyla isletme gazetesi veya kisisel mektuplar

e Hizmet 6ncesi telefon ile arayarak hatirlatma

e Miisterilerin isletmeye olan katkisim1 idrak etmek ve miisterileri
odullendirmek

e Miisteri 6zel giinlerini hatirlamak ve tebrik etmek

e Miisteriler ile stratejik ortakliklar kurmak.

Miisteri, isletmelerin uzun vadede amaglarmi gergeklestirmek igin en degerli
unsurdur. Miisteri memnuniyetini olusturmak, devamli hale getirmek, ihtiyag ve
beklentileri karsilamak isletmelerin genel strateji ve planlamasini olusturmaktadir.
Giliniimiizdeki teknolojik gelisme ve rekabet ortamui ciddi bir sekilde analiz edildiginde
miisterilerin modern talep ve beklentilerinin de degistigi goriilmektedir Miisteri
taleplerinde meydana gelen bu degisiklikleri Sekil 2.8’deki gibi ifade etmek
mumkunddr (Tamar, 2017: 69);
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Sekil-2.8: Miisteri Memnuniyet Siireci

Miikemmel Kaliteye Ulasmak

l

Miisterilerimizin Basarilarinda Rol
Oynamak

l

Acikligr Tesvik Etmek

l

Onceliklerin Dogru Belirlenmesi

l

Girisimci Olmak

l

Organizasyon Iginde ve Diginda
Dogruluk ve Diiriistliik Ilkesiyle
Hareket Etmek

l

Sosyal Sorumluluklarimizi Kabul
Etmek

Kaynak: Tamar, 2017: 70.

Isletmelerin miisterilerin istek ve ihtiyaclarmi dogru analiz edip, iiriin ve
hizmetlerini buna gore ayarlamasi miisterilerin zihinlerinde {riin ve hizmeti
konumlandirmalarina sebep olmaktadir. Bu durum miisteri memnuniyetini
olusturmaktadir. Dolayisiyla olusan bu durum neticesinde isletmenin satiglar1 artarak
pazar paymni arttirmasi saglanmis olur (Tamar, 2017: 73). Miisteri istek, ihtiya¢ ve
beklentilerinin belli olmasi miisteri memnuniyetinin saglanmasinda izlenecek yol, plan

ve programlar i¢in ¢ok énemlidir (Kagnicioglu, 2002: 79).

Miisteri memnuniyeti {iriin ve hizmetin satin alinmas1 ve kullanilmasimdan
sonra miisterinin algiladig1 biligsel ve duygusal asamalarin sonucudur. Miisteride
olusan bu memnuniyet algis1 yalnizca biligsel bir karsilagtirma degil ayn1 zamanda
hisleri de i¢ine alir. Bu karsilastrmanin yapilmadigi zamanlarda sadece his ve iiriin
performanst degerlendirmesine dayali olarak memnuniyet veya memnuniyetsizlik

durumu olusmaktadir (Oliver, 1997: 20). Misterilerde iiriin veya hizmet ile ilgili
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bilgilere dayanarak kullanmadan veya satin almadan bir algi olusabilir. Bu tur
durumlar genellikle driin veya hizmetin imajina gore gelisir. Miisteride olusan algilar
ve tavirlar tirlin/hizmet ile ilgili beklentilerin temelini olusturur. Gelistirilen bu tavir
giiclii olursa miisteri olumlu tavir verir ve iiriin performanst ile ilgili eksik veya
kusurlar1 gormezden gelebilir (Sandik¢i, 2008: 81). Bu noktada misteri
memnuniyetini olusturan stirece iliskin Oliver’in (2000) olusturmus oldugu miisteri
memnuniyeti surecini betimleyen beklentiler/standartlar uyum modeli Sekil 2.9°da
verilmistir (Oliver, 2000: 250).

Sekil 2.9: Miisteri Memnuniyeti Siirecini Betimleyen Beklentiler/Standartlar Uyum Modeli

Beklentiler

Uyum/Uyumsuzluk
(Beklentilerden

- Tyi/Kotii)
Uriin Performans
Sonuglari i
- His
Sonuglara Yonelik Yumag [~
Atifta Bulunmak Memnuniyet
/

Diger Sonuglar

Memnuniyet
sizlik

Diger Uyumsuzluklar /V

VAN

Diger Standartlar
Kaynak: Oliver, 2000: 250.

Bu modele gére, miisteri memnuniyet veya memnuniyetsizligine sebep olan 3
temel faktdr vardir. Bunlar; iirliniin kullanim1 veya deneyimi, his yumagi ve iiriin
kullanimi neticesinde ortay ¢ikan diger sonuglar ile diger standartlarin karsilastirilmasi
sonucunda olusan beklentilerin 1iyi veya ko&tii olduguna dair uyum veya
uyumsuzluklardir. His yumaginin olusmasi ise dolaysiz olarak 3 faktor sebebiyet
vermektedir. Bunlar; sonuglara yonelik atifta bulunma, uyum veya uyumsuzluk algisi

ve diger uyum veya uyumsuzluklardir (Sandikg¢i, 2008: 81).
2.3.5. Miisteri Memnuniyeti Kuramlar

Miisteri memnuniyetinin 6lglimiine yonelik pek ¢ok kuram gelistirilmistir
(Tuncer, 2017: 79). Bu kuramlar arasinda en yaygin olarak kullanilan kuram miisteri

beklenti uyusmazlik kuramidir. Bunun disinda bilissel uyumsuzluk kurami, g¢eliski
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kurami, hipotezin testi kurami, benzesim-zitlik kurami, seklinde siralamak

mumkdanddr (Bayram, 2015: 51-53).

A) Beklenti Uyusmazhk Kuram: Beklenti uyusmazlhik kurami miisteri
memnuniyeti olugsma siirecine yonelik anlayisin temelini olusturur (Giiler, 2018: 60).
Miisterilerde iirin kullanmaya baglamadan dnce bazi beklentiler olugsmaktadir. Bu
beklentiler miisterilerin gegmis deneyim, sosyal ¢evre ve reklamlardan elde ettikleri
bilgiler ile tiriin performans1 hakkinda edindikleri bilgiler 1s18inda olusmaktadir.
Kuram, miisterilerin edindigi bu bilgiler ile satin alma eylemi gerceklestirdigini, iriin
veya hizmeti kullandiktan sonra beklentilerin karsilastirildigini savunmaktadir (Ayhan
ve Ozer, 1999: 200). Uriin performans: miisteri beklentilerinin {izerinde ise pozitif
uyusmazlik, beklentilerin karsilanmas1 durumunda sifir uyusmazlik, {iriin performansi
beklentilerin altinda kaldiysa negatif uyusmazlik meydana gelir. Onaylama ve pozitif
onaylamama durumlarinda memnuniyet, negatif onaylamama durumunda ise
memnuniyetsizlik meydana gelmektedir. Genel bakis agisi, negatif (olumsuz)
uyusmazlik diizeyi ne kadar yiiksek ise memnuniyetsizlik diizeyinin o kadar yiiksek
olacagi, pozitif (olumlu) uyusmazlik ne kadar yiliksek ise memnuniyet diizeyinin o

derece yiiksek olacagi seklindedir (Giiler, 2018: 61).

B) Bilissel Uyumsuzluk Kuram: Bilissel uyumsuzluk kurami bilissel ve
psikolojik olmak tizere iki ana bilesenden meydana gelmektedir (Sweeney vd, 2000:
373). Bu kurama gore, beklentilerinden daha az bir performans ile karsilasan
miisterinin iirlin veya hizmete kars1 psikolojik bir yaptirimi oldugu takdirde zihnindeki
uyumsuzlugu minimum diizeye indirmek istedigi ileri siiriilmektedir. Boyle bir
durumda beklenti seviyesinin diisiiriilmesi, iiriin veya hizmetin performansinin daha
iist seviyelerde algilanmasi ile meydana gelmektedir (Kucukergin, 2012: 20). Kisaca
kuram, satin alma eylemi sonrasinda meydana gelen onaylamama sonucunda
miisterilerin psikolojik olarak maliyetlere katlanmasi ile sonuclandigmi ifade

etmektedir (Yasa, 2012: 101).

C) Celiski Kurami: Kuram, miisterinin {irlin veya hizmette yapmis oldugu
yatirim karsisinda karsilastigi diisiik performans neticesinde yasamis oldugu celiskiyi

zihinde minimum diizeye indirgemeye caligmasi olarak agiklanmistir. Bdyle bir
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durumda miisteri beklentiyi asag1 diizeye ¢ekerek veya iirlin/hizmet performansini
daha olumlu bir sekilde algilamaya calisarak memnuniyeti gerceklestirebilecegini

ifade etmektedir (Kili¢ ve Pelit, 2004: 114).

D) Hipotezin Testi Kurami: Kuram, miisteri memnuniyet olusumunu iki
adimdan olusan bir model ile agiklamaktadir. Bu modele gore, oncelikli olarak satin
alma eylemi gerceklesmeden Once elde edilen bilgi iiriin veya hizmet ile ilgili
beklentilerin olugsmasinda onemli bir etkendir. Bunun yaninda beklentilerin test
edilmesi i¢in iirtinler ile ilgili deneyimler kullanilmaktadir. Diger bir durum ise miisteri
beklentilerinin onaylanma girisiminde bulunulacak olmasidir. Ayrica miisterilerin
urin veya hizmetler ile ilgili deneyimlerini olumlu degerlendirdigi fikrini

savunmaktadir.

E) Benzesim- Zithk Kurami: Kuram, 0rin veya hizmet performansmnin
goreceli onemini beklentilerle arasindaki farka bagli olarak degerlendirmektedir.
Kuramda miisterilerin zihinlerinde performans ile ilgili bir kabul bolgesinin oldugu
buna bagli olarak miisterilerin baz1 performanslar1 kabul, bazilarini da ret ettigini veya
edecegini savunmaktadir. Bu kuramda beklentilerden 6nce performansin miisterilerin
kabul bolgesinde yer almasmin memnuniyeti olusturacagini, {iriin veya hizmet
miisterilerin beklentilerini saglasa bile kabul bolgesinde olmadik¢a memnuniyetsizlige

sebep olacagini savunmaktadir (Vavra, 1999: 61).
2.3.6. Miisteri Memnuniyetinin Ol¢iimii

Miisteri memnuniyetinin 6lgiilmesinde Oliver ile Parasuraman vd.’nin (1985)
cok biiyiik katkilar1 olmustur. Ozellikle Parasuraman vd.’nin (1985) miisteri
memnuniyeti, miisteri beklenti ve hizmet kalitesine yonelik caligmalari miisteri
memnuniyetinin - yonetiminde Onemli bir noktadwr. Ardindan gelistirdikleri
SERVQUAL d6lgegi ile de miisteri memnuniyetinin dl¢iilmesinde 6nemli bir katki
saglamislardir (Ozdemir Giizel, 2017: 76). Miisteri memnuniyetinin &l¢iilmesi,
isletmenin kar ve rekabet giicli agisindan 6nemlidir. Uzun vadeli bir siireklilik basarisi
isteyen igletmeler miisteri memnuniyeti iizerine ¢alismalar yapmasi gereklidir. Ciinkii

miisteri memnuniyetinin 6l¢limii, satin alma Oncesi ve sonrasinda miisterilerin
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davraniglar1 hakkinda isletmeye bilgi saglar bu sekilde isletmeler miisteri hizmetlerini

gelistirme imkani elde etmis olurlar (Cengiz, 2010: 83).

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesinde gergeklesen eylem sonucunda
miisterinin algiladig1 kalite, memnuniyet derecesi ve duygularmin memnuniyet
tizerindeki etkisinin Ol¢iimii i¢in kullanilan, “iglem bazli miisteri memnuniyeti
Oletimii” ve ekonomik veriler lizerinden miisterinin liriin veya hizmet saglayici ile
yasamis oldugu deneyimler iizerinde yogunlasan miisteri davranislarmi tahmin etmek
ve sadik miisterileri tespit edip degerlendirmek amaciyla kullanilan “kiimiilatif miisteri
memnuniyeti Ol¢imii” olmak tizere iki yontemden bahsetmek mumkuandir
(Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 2). Bunun yaninda ulusal bazda farkhilik gosteren
miisteri memnuniyetinin dl¢iimi i¢in Grigoroudis ve Siskas (2003), miisteri gelir
diizeyi, ekonomik kalite diizeyi, ekonomik zenginlik, genel ekonomik istikrar, liretilen
uruin ve hizmetler olmak iizere bes parametre ortaya koymustur (Altan ve Engin, 2003:
87).

Isletmeler miisteri memnuniyetini 6lgmek i¢in miisteri ile iliski kurarak veya
sikayetlerden yola c¢ikarak farkli sekillerde gerekli bilgilere ulagmaktadirlar. Bu
noktada igletmeler bu bilgilere ulagsmak i¢in farkli yontemler kullanmaktadirlar. Bu
yontemler, sayisal olmayan bilgilerin elde edildigi “Fokus Gruplar1 Teknigi”, miisteri
ile isletme iliskisini konu alan “Danisma Panelleri”, miisteri memnuniyet dizeyini
O0lcmek i¢cin “Anket”, insanlarin davraniglarinin gézlemlenmesinin temel alindigi
“Kritik Olay Teknigi”, miisteri memnuniyeti saglayan ve sektorde basarili isletmelerin
incelenmesi, kendi islemleri ile karsilastirilmasi sonucu ortaya ¢ikan sonuglarin
isletmede uygulanmasi neticesinde basarmin hedeflendigi “Kiyaslama Teknigi”

kullanilan belli baghi yontemlerdir (Burucuoglu, 2011: 19-24).
2.4. Miisteri Sadakati Kavrami
2.4.1. Miisteri Sadakati Kavram ve Onemi

Aslen Arapca kokenli olan sadakat kavrami TDK tarafindan igten baglilik,
saglam, giiclii dostluk seklinde agiklanmaktadwr (TDK, 2020f). Bu tanimdan da

anlasilacag1 gibi sadakatten bahsetmek i¢in bir igten baglilik durumunun olmasi
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gerekmektedir. Bunun yaninda sadakatte bir sinirlama yoktur, yani eger birey tek bir
alternatif lizerinde yogunlastiriliyor ve segme zorunlulugu getiriliyor ise bu durumda
sadakatten bahsedemeyiz. Bu durum miisteriler noktasinda da ayni seyi ifade eder. Bir
miisteri bir seye ihtiyag duydugunda bu ihtiyacini giderecek olan igletme birden fazla
degilse burada bir sadakat durumundan bahsetmek miimkiin degildir. Bu noktadan
hareketle miisteri sadakati kavrami, miisterinin isletmeye karsi hissettigi, icten ve
duygusal baglilik, vefali olma ve giiven duyma gibi birtakim kavramlar icerisinde
tanimlamak miimkiindiir (Kirkbir, 2007: 67). Miisteri sadakati ¢alismalarinda {i¢ farkl
yaklagim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi, sadakat kavramimi davranigsal tutumlar
iizerinden degerlendirirken, ikincisi, satin alma durumuna iliskin kosullar1 birlestiren
karma yaklasim, tiglinciisii ise, miisteri sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal
olarak ele alan yaklasimlardir (Devrani, 2008: 52; Erk, 2009: 49). Bu yaklagimlardan
davranissal yaklasim, miisterinin satin alma islemini tekrarlamasi, tutumsal yaklagim,
miisteri satin alma eylemini gergeklestirmis olsa bile isletme ile ilgili satin aldigz iirlin
veya hizmet hakkinda olumlu fikir beyan etmesi, tavsiye etmesi, baskalarinin
isletmeden {irlin ve hizmet satin almasini ikna etmesi durumudur. Karma yaklasim ise
miisteri sadakatini 6lgmek igin diger iki boyutu birlestirerek miisterilerin iiriin
tercihlerini, marka bagimlilik egilimini, yeni ve toplam satin alma miktari ile satin

alma ytizdesini esas almasidir (Tetik, 2009: 69-70).

Miisteri sadakati ile ilgili alanyazinda bir¢ok tanimlama bulunmaktadir. Dick
ve Basu (1994), miisteri sadakatini bir miisterinin iirlin veya hizmete yonelik tutum ve
tekrarlanan aligveris arasindaki iligkinin giicii olarak tanimlamiglardir. Oliver de
(1997) miisteri sadakatini, miisterinin tercih ettigi bir iiriin veya hizmeti gelecekte
yeniden satin almak ic¢in yogun bir sekilde tutulan s6z olarak agiklamigtir. Uztug
(2003) ise miisteri sadakatini, miisterinin markaya olan inanci olarak ifade etmistir.
Kim ve Yoon’a (2004) gore ise miisteri sadakati, miisterinin isletme ile iliskisini
devam ettirmesi ve bu igletmeyi baskalarina tavsiye etmesi olarak agiklamistir. Aktepe
vd.’de (2009) kavrami, miisterilerin ihtiya¢ duymalar1 halinde siirekli olarak ayni
marka ve Uriini veya hizmeti tercih etmesi olarak tanimlamistir. Bir diger tanima gore
ise miisteri sadakati, farkl alternatiflerin olmasina ragmen miisterinin belirli bir {iriin,

hizmet veya markaya kars1 hissettigi baglilik, satin alma egilimi ve arzusudur (Arpaci
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ve Batman, 2015: 75). Bagka bir tanimda ise miisteri sadakati miisterinin bir isletmeye
kars1 olumlu bir sekilde sadik olmasi ve kendisini o igletmenin daimi bir miisterisi
olarak goérmesidir (Altug ve Ozhan, 2018: 119). Bu tanimlamalardan da anlasilacag:
gibi misteri sadakati kavrami miisterinin isletme ile tekrar aligveris yapma ve
isletmeyi bagkalarina 6nerme, tavsiye etme gibi davraniglar: kapsadigi goriilmektedir

(Altunoz, 2013: 54).

Isletmeler, hali hazirda mevcut olan miisterileriyle is ile ilgili iliskisini devam
ettirirse yeni miisteriler i¢in ekstradan bir yatirim kiilfeti olugmayacaktir. Miisteri
sadakati olusturuldugu anda bu miisteriler isletmeyi kendi 6z degerleri gibi
sahiplenecektir. Isletme miisterilerine sundugu kaliteli hizmet neticesinde onlarm
memnuniyet dizeylerini saglayarak giivenlerini kazandiklar1 takdirde bir defalik olan
aligveris etkilesimi siirekli bir hale doniisecektir (Gillis ve Lipkin, 2002: 62-63). Bu
sebeple mevcut miisterilerin iirlin ve hizmetlerden algiladiklar1 tatmin diizeyi isletme
tarafindan izlenerek miisteri i¢cin 6zel seyler yapmasi, istek ve beklentilerine karsilik
vermesi memnuniyet durumunu arttirarak sadakatin olusmasina katki saglayacaktir
(Kotler, 2002: 172). Bu sekilde isletmelerin miisterilerini analiz etmesi ve tanimasi,
miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmasi kendi iiriin ve hizmetlerini tanimalar1 kadar

onemli bir husustur (Bender ve Torok, 2000).

Giinitimiizde rekabet kosullarinin artmasi ve teknolojik gelismeler ile birlikte
marka ve lriinlerin taklit edilmelerindeki artis ile iiriin ve hizmetleri miisterilere daha
uygun fiyatlar ile pazarlama imkaninin olusmasi ile miisterilerin isletmelere olan
sadakati azalmaya baglamistir (Kurtoglu, 2010: 44). Bu noktada isletmeler {iriin ve
hizmetler ile ilgili miisterilerin sadakatinin saglam bir sekilde olusmasi i¢in plan,
program ve stratejiler lizerinde yogunlagmasi gerekmektedir. Bununla birlikte yeni bir
miisterinin var olan bir miisteriye nazaran isletmeye c¢ekmenin ve sadakat
olusturmanin daha zor oldugu bilinen bir durum oldugundan dolay1 isletmeler bu
noktada gereken planlamay1 gergeklestirmelidir. Isletmeden tatmin olmadan ayrilan
bir miisterinin olusturacagi olumsuz etkide unutulmamalidir. Bu noktada da isletmeler

boyle bir durumun olusmasinda maddi ve imaj noktasinda c¢ok ciddi zarar
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goreceginden dolayr memnuniyet diizeyini yiliksek tutarak miisteri sadakatini

olusturmasi ¢ok onemlidir (Cinar, 2007: 12).

Miisterilerin isletmeye olan sadakat diizeyinin artmasi, diger isletmelerin var
olmasina ragmen o isletmeyi tercih etmesi isletme i¢in ¢ok 6nemli bir kazanimdir
(Geyik Karakas ve Gokgen, 2014: 161). isletmeler miisteri sadakatinin saglanmasida
odak noktas1 miisteri olan bir orgiit kiiltiirliniin benimsenmesi, miisteriler ile arasinda
giiven ve deger temelli bir etkilesimin gelistirilmesi, miisterilere kendilerini 6zel
hissettirecek mallar sunma ve 6diil programlar1 ile elde tutma, rakip miisterilere
meyletmesini engelleyecek degisimleri yapma gibi stratejiler uygulayabilirler (Sener
ve Behdioglu, 2013: 169). Bunun yaninda isletme acisindan miisterinin gostermis
oldugu sadakat rakip isletmeleri basarisiz kilacak ve miisteri gekmesini engelleyecektir
(Roger vd., 1995: 485). Bu sebeple sadakati yiiksek miisterilerin kazanilmasi igletme
icin bazi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Satiglarin artmasi, diisilk maliyet,
miisterinin iiretim ve pazarlama silireglerine katilimi, i¢ miisterilerin tatmini, fiyat
hassasiyetleri diger miisterilere gore daha azdir, orgiitsel hatalar ile ilgili toleranslar1
diger miisterilere gore daha yliksektir, yeni miisteri kazanma, farkli satig kanallarinda
da sadakatin olusmasi, satislarin artmasi ile ciro ve karin artmasi bu avantajlardan
bazilaridir (Duffy, 2003: 480; Coban, 2005: 297-298; Barutcu, 2007: 352-353; Kurt,
2008: 4). Goriildigi gibi, miisteri sadakatin olusmasi isletmeler agisindan ¢ok 6nem
arz eden bir husustur. Bu sebeple hem bu kazanimlardan faydalanmak hem de rekabet
kosullarinin yiiksek oldugu giinlimiiz piyasalarinda rekabet avantaji elde ederek
isletme stirekliligini saglama noktasinda isletmeler sadakat diizeyi yliksek miisterileri

olusturmak ve onlar1 elde tutmak i¢in yogun ¢aba sarf ederler (Arpaci, 2015: 64).
2.4.2. Miisteri Sadakatinin Boyutlar

Musteri sadakatinin ilk seviyedeki boyutu, bilissel sadakat boyutudur (Oliver,
1999: 35). Bilissel sadakat, musterilerin énceden elde etmis olduklari1 deneyimler ile
olugsmaktadir. Bu agamada miisteriler tirlin veya hizmetler ile ilgili bir bilgiye sahip
degildir bu sebeple miisteri herhangi bir tutum ve davranig gelistirmemistir (McMullan
ve Gilmore, 2004: 232). Bu nedenden dolay1 miisteriler benzer bir iiriin veya hizmet

ile ilgili fiyat ve kalite gibi noktalarda bilgi edindiklerinde mevcut satin alma
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davraniglarindan vazgegmesi durumu muhtemeldir. Bilissel sadakat boyutu, miisteri
sadakatinin 0l¢lilmesi noktasinda tutumsal ve davranigsal sadakat boyutlarini kombine
ederek miisterilerin {irlin veya hizmet tercihlerini, marka bagimliliklarmi ve

miisterilerin mevcut satin alma miktarlarini esas alir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 173).

Miisteri sadakatinin ikinci bir boyutu olan tutumsal sadakat boyutu diger bir
adi1 ile duygusal sadakat, miisterinin belirli bir markanin fonksiyonel veya sembolik
ozelliklerine gore gelisen ve bu Ozellikler ile miisteri benlik algisinda olusmasi
beklenen uyum ile giiclenen marka inancinin olusturdugu olumlu duygusal durumdur
(Glneren, 2004: 54). Tutumsal sadakat boyutunda, misterilerin sadakati, musterilerin
zihinlerinde bilissel ve duygusal olarak kodlanmaktadir. Bilissel sadakat diizeyinde
musterilerin farkli Uriin ya da hizmetleri tercih etme ihtimalleri ylksek iken, tutumsal
sadakat boyutuna ge¢cmis bir miisterinin sadakat diizeylerinin azalmasi oldukga giigtiir
(Oliver, 1999: 35).

Muisteri sadakatinin Gi¢lincli boyutu olan davranigsal sadakat boyutunda sadakat
davranigsal bir egilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sadakat agsamasinda miisteri
davranigsal bir sekilde ayni iiriin veya hizmeti tekrar satin alir (McMullan ve Gilmore,
2004: 232). Davranigsal sadakat boyutunda musteriler, sartlarin esit ve ayni1 olmasi
durumlarinda genel tutum ve egilimleri ayni lirlin veya hizmeti alma yoniindedir (Rice,

1997: 107).

Miisteri sadakatinin olusturulmasi siirecinde miisteri sadakat boyutlarini iyi
anlamak ve miisterileri biligsel boyuttan davranissal boyuta ¢ekilmesinin saglanmasi
onemlidir. Miisteri sadakatinin boyutlarinin anlagilmasi ve miisteri sadakati gelistirme
stirecinde bu boyutlarin dikkate alinmasi miisteri sadakatinin olusturularak stireklilik
saglanmas1 noktasinda isletmeler acisindan faydali olacaktir (Arpaci, 2015: 66).
Miisteri sadakatinin Sekil 2.10°da gorildiigii gibi dort tane de alt boyutu

bulunmaktadir.
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Sekil 2.10: Miisteri Sadakatinin Alt Boyutlar:

Tutum
Az Y iiksek
Yuksek Sahte veya Yapay Sadakat Dogru veya Yiiksek Sadakat
Az Az Sadakat Gelismemis Sadakat Davrams

Kaynak: Baloglu, 2002: 47.

Dogru veya yiiksek alt boyut sadakatine sahip olan miisteriler isletme igin
kuvvetli bir davranisa ve devamliliga sahip olan misterilerdir. Bu alt boyutta
miisteriler isletmenin sundugu iiriin ve hizmetlere karsi tam anlamiyla sadiktirlar.
Gelismemis veya potansiyel sadakat seviyesindeki miisteriler isletmeye karsi tutumu
yiiksek ancak davranis1 az olan miisterilerdir. Bu alt boyuta sahip miisteriler
isletmeden aligveris yapar ancak bunun siirekliligi yoktur. Sahte veya yapay sadakat
alt boyutuna sahip miisteriler isletme ile duygusal bir bag1 olmasina ragmen {iriinii sik
sik satin almazlar. Sahte sadakate sahip miisterilerde ise miisterilerin iiriin veya
hizmete karsi davraniglari yiiksek ancak tutumlari azdir. Son alt boyutta ise az
sadakatli miisteriler vardir. Isletmenin iiriin veya hizmetine kars1 davranissal baglilik
ve miisteri siirekliligi azdwr. Bu grupta miisteriler ¢evresinden kolaylikla ¢abucak
etkilenen ve gabuk fikir degistirebilen miisterilerdir. Belirli bir iiriin veya hizmete kars1
baglilik ve sadakati yoktur (Kitapci, 2006: 69).

2.4.3. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakati miisteri memnuniyeti ile paralel ilerleyen bir kavramdir.
Miisteri memnuniyeti yiiksek ve siirekli olmast, islemenin iiriin veya hizmetine sadakat
gelistirir. Miisteri sadakatini bir merdiven gibi degerlendirirsek o merdivenden yukar1
cikildikca miisteri sadakat diizeyi yiikselir. Sekil 2.11°de sadakat merdiveni
basamaklar1 gosterilmistir (Taskin, 2014: 45);
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Sekil 2.11: Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri Sadakat Diizeyi

A

Devamli
Gelen

Arada
Sirada
Gelen

Bazen
Ugrayan

»
»

Miisteri Ozellikleri

Miisteri sadakat diizeyleri miisterilerin isletmelere gelme sikiligini gosterir.
Miisteri sadakat merdivenine gore iist basamaklara c¢ikildikca miisteri sadakat
diizeyinin yiikseldigi goriilmektedir (Tamar, 2017: 79). Konu ile ilgili Kirkbir (2007)
otel igletmeleri lizerinde yaptig1 calismasinda, isletmeye diizensiz giden miisterileri
(hemen hemen hi¢ gitmeyenler) miisteri sadakat merdivenine gore 1. Basamak olarak
adlandirdig1 bazen ugrayanlar smifinda gostermistir. Arada swrada gelen miisteriler
yani 2. Basamak yilda 1 kez gidenler, Devamli gelen yani 3. Basamak yilda 2 kez
gidenler, Taraftar yani 4. Basamak Y1ilda 3 ve daha fazla gidenler olarak ifade etmistir.
Bu miisteri sadakat diizeyleri diger bir ifade ile belirtmek gerekirse bunlar;
sadakatsizlik, ylizeysel miisteri sadakati, gelismemis miisteri sadakati ve mutlak
miisteri sadakati olarak da belirtebiliriz. Sadakatsizlik diizeyi miisterinin, isletme {iriin
veya hizmetlerine kars1 olumsuz bir davranis sergilemesi ve tekrar satin alma egilimi
gostermemesi durumunda sadakatsiz yani miisteri sadakat merdivenine gore 1.

Basamak olan bazen ugrayan smnifinda degerlendirilebilir. ikinci diizey yani arada
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sirada gelen miisteri olarak ifade edilebilecek olan yiizeysel miisteri sadakati diger bir
ifade ile sahte miisteri ise, iyi bir alternatif ile karsilagtiklar1 zaman fikir degistiren
miisteri profili olarak agiklanabilir. Gelismemis miisteri sadakati ise, isletmenin siirekli
miisterisi olmamasina ragmen, igletmenin iiriin veya hizmetlerine kars1 olumlu bir
tutuma sahip olmasi olarak ifade edilebilir. Mutlak miisteri sadakat diizeyi ise, her tiirlii
alternatife kars1 yiiksek diizeyde direng seviyesine sahip sadakat merdiveninin en st

basamaginda olan taraftar olarak ifade edilen miisteri profilidir (Arpaci, 2015: 68-69).
2.4.4. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Muisteri sadakatini etkileyen unsurlar; isletmenin imaji, miisteri memnuniyeti,
algilanan deger, degistirme maliyeti, algilanan kalite ve beklenti diizeyi (bayram,
2015: 59), iiriin, hizmet ve ¢alisan performansi, duygusal baglilik, se¢cenek azaltilmasi
ve aligkanlik, firma ile olan ge¢mis (Zikmund vd., 2003: 73) seklinde siralamak
mimkinddr. Zikmund vd.’ne (2003) gore, triin ve hizmetin kalitesi ¢alisan
performansi ve miisteri giivenini etkiletmektedir. Bununla birlikte miisterinin duygusal
baglilig1 ise tutumsal sadakati etkiledigini, miisteri tarafindan secenek azaltma,
aliskanlik ve gecmis isletme ile ilgili deneyimler miisterinin davranissal sadakatini

etkiledigini ifade etmisledir.

Miisterilere dogru bir sekilde ifade edilebilen isletme imaj1 isletmenin
tiikketiciler tarafindan 1iyi anlagilmasmi ayrica isletmeyi rakiplerinden ayirarak
algilanan imajin pekistirilmesi yoluyla miisteri sadakatini arttiracaktir (Burucuoglu,
2011: 37). Ayrica algilanan deger, algilanan kalite ve miisteri memnuniyetinin
olusturulmas: miisterilerin isletmeye olan sadakat diizeyini arttiracagi i¢cin bu iki
kavramin igletmeler tarafindan ¢ok iyi algilanmasi ve bu konulara 6nem vererek plan
ve stratejilerini belirlemesi 6nemlidir. Bir diger miisteri sadakatini etkileyen unsur ise
degistirme maliyetidir. Bir isletmeyi degistirmeyi planlayan miisterinin bu iglemin
sonunda elde edecegi fayda ve katlanacagi maliyetin degerlendirmesini yapmasi
muhtemeldir (Karakag, 2012: 4). Bu nedenle miisterinin yapacagi bu degistirme
maliyeti ile ilgili kiyaslamasi miisteri sadakatini etkileyen faktorler arasinda
degerlendirilebilir. Miisteri sadakatini etkileyen bir diger unsur olan beklenti diizeyi

kisiden kisiye degisen bir kavramdir. Miisteri sadakati olusturmak isteyen isletmelerin
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bu miisteri beklenti ve ihtiyaglarini ¢ok iyi analiz edip belirlemesi ve ona gore hareket
etmesi gerekmektedir (Bayram, 2015: 61). Miisteri beklentisinin karsilanamadigi
zaman olugacak olan miisteri memnuniyetsizligi isletme agisindan miisteri sadakatini
de etkileyecek bir unsurdur. Bu sebeple misterilerin beklenti diizeylerini dogru
belirleyip ona gore hareket etmek miisteri sadakatinin olugsmasinda dnemli bir kistastir.
Miisteri sadakatini etkileyen diger unsurlar1 ise giiven, vazgecilmezlik, umursanmak,

hizmet kalitesi ve ddiillendirme seklinde siralamak miimkiindiir.

Miisteri giiveninin olugmas1 isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesine
baghdir bu sekilde miisteride giiven olugmasi miisterinin igletmeye olan sadakatini
arttiracaktir (Tiirker ve Tiirker, 2013: 55). Bunun yaninda hizmet kalitesindeki artis
ayni sekilde miisteri sadakatini olumlu etkileyen bir diger unsurdur (Yilmaz, 2020:
126). Odiillendirme miisteride kendini 6zel hissetme, mevcut aligveris yaninda ek bir
kazang saglama durumu miisteri sadakatini etkileyen 6nemli faktdrlerdendir (Oztiirk,
2016: 46-47). Miisteriye iirlin veya hizmet satin alma eylemini gergeklestirdigi isletme
tarafindan 6zel gilinlerinde tebrik, kutlama gibi mesajlarin yollanmasi ona 6nem
verildigi, umursandig1r hissi uyandirarak isletmeye karsi bir baghlik durumu
olusabilecektir. Bu anlamda bu eylemin ger¢eklesmesi miisteri sadakatinin olugmasini
etkileyen bir diger 6nemli unsurdur. Ayrica miisteriye vazgecilmez, alternatifsiz olma

algisinin verilebilmesi de miisteri sadakatinin olusmasimi etkilemektedir (Yilmaz,

2020: 124-125).
2.4.5. Miisteri Sadakatinin Olusturulmasi ve Olciilmesi

Miisteri sadakatinin olusturulmasi zaman alan Onemli bir siirectir. Bu
stireclerde kullanilabilecek belli basli yontemler vardir. Bunlar; mevcut miisterilere
tanitim yapmak, miisteriler ile satis sonrasi iletisime gecerek varsa olusan problemleri
ve sikayetleri giderip miisteri sadakatini saglamaya calismak, miisteri ile siirekli olarak
iletisim halinde olmak, 6zellikle destek hizmetleri ile ilgili personelin egitimini iyi bir
sekilde saglamak miisteri sadakatinin olusturulmasinda kullanilabilecek olan
yontemlerdendir (Ersoy, 2006: 105). Bunun yaninda deger, miisteri degeri, miisteri

tatmini, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayetlerinin degerlendirilmesi siireci, hizmet
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kalitesi, kaybedilen miisterinin yeniden kazanimi gibi kavramlar miisteri sadakatinin

olusumunu belirleyen diger kavramlardir (Tiirkmen, 2019: 17).

Musteri sadakati olusturma ile ilgili yontemlerin bir program kapsaminda
kullanilmasi, isletmelerin sadik miisterilerini elde tutma ve yeni sadik miisteriler
edinmesi agisindan 6nemlidir. Isletmeler rekabet avantaji saglamak amaciyla miisteri
sadakati olusturmak ve sadik miisterilerini elde tutmak i¢in musteri sadakat
programlar1 olarak smiflandirilan bazi programlari uygulamaktadir. Isletmelerin
gelistirdigi ve uyguladigi bu programlarm bes temel amaci bulunmaktadir. Bunlar;
miisteri veri tabani olusturmak, yeni miisteriler kazanmak, isletmenin diger
departmanlarini desteklemek, miisteriler ile saglikli bir iletisim ag1 kurmak ve miisteri
sadakati olusturmaktir. Bu sekilde olusturulan miisteri sadakati neticesinde isletmede

miisteri payindaki artig, kar ve gelir artis1 saglanmis olur (Arpaci, 2015: 70-71).

Misteri sadakatinin 6l¢iimii noktasinda zaman icerisinde sadece satin alma
davranisinin kavrami aciklamaya yeterli olmadigi anlagilmis olsa da bu konuda
yapilan ilk ¢aligmalar miisteri sadakatini sadece tekrar eden aligveris egilimi olarak
degerlendirmis ve satin alma davranisi izerinden dlglimlenmistir (Altundz, 2013: 56).
Zeithaml vd. (1996) miisteri sadakatini, agizdan agiza iletisim, yeniden satin alma
niyeti, fiyata kars1 duyarsiz olma ve sikdyet davranisi olmak iizere ¢ok boyutlu bir
sekilde ele almistir. Zeithaml vd. (1996) hizmet kalitesinin etkilerinin miisteri sadakati
olugmasinda miisterinin davraniglarina varsayimsal etkilerini 6lgtiikleri caligmalarinda
performans ve etkili hizmetin miisteri davranislar iizerindeki etkileri Sekil 2.12°de
gosterilmistir. Miisteri sadakatinin olusturulmasi ve Olciilmesi noktasinda Dick ve
Basu tarafindan gelistirilen miisteri sadakat modeli ise Sekil 2,13’de gosterildigi gibi
temelinde dort tip sadakat tiirli yatmaktadir. Dick ve Basu bu sadakat tiirlerini
miisterilerin goreceli tutum ve tekrar miisteri olma davranislar1 kapsaminda
degerlendirmislerdir. Bandyopadhyay ve Martell (2007) tarafindan gelistirilen miisteri
sadakat boyutu ise Dick ve Basu’nun miisteri sadakat modeline dayanmaktadir. Tablo-
2.2’de gosterilen Bandyopadhyay ve Martell tarafindan gelistirilen miisteri sadakat
modelinin temelinde ise tutumsal sadakat ve davranigsal sadakat yatmaktadir (Arpaci,

2015: 71-72).
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Sekil 2.12: Zeithaml, Berry ve Parasuraman’in Davramssal Niyet Kapsaminda Miisteri Sadakat

Modeli

Yeterli Performans ve Istenilen Hizmet

Hib
Servis Kalitesi Davramsgsal Niyetler
Hia 5 v
—
Algilanan Hizmet Yiksek
Performansi Olumlu
Olumlu seyler sdyleyin
Sirketi tavsiye edin
Orta Sirkete sadik kalin
Daha fazla para harcayin
Fiyat primi 6de
Problem Deneyim ve Cézimi
g Diisiik
Problem Hoa
Cozumunde S .
Denevimli mi? Hayir Y tiksek
eneyimli mi? Olumsuz
Olumsuz seyler soyleyin
Hzb Bagka bir sirkete gidin
Evet > Orta Sikayet edin
Sirketle daha az is yapin
Diisiik
Problem Coziildi Evet >
mu?
A
Havir .
VI [Hxc ©)

* Hua, algilanan hizmet performansinin miisteri davraniglarinda olumlu veya olumsuz etki olusturdugunu, Hib,

yeterli performans ve istenilen hizmetin gergeklesme durumuna gore tolerans bolgesinin alt ve iist simrlarinin

kalite-amag iligkisine gore tahmin edilen diferansiyel egilimlerini, Hza, miisterilerin hizmet sorunu yasamadiginda

en yiiksek davranigsal niyete sahip oldugunu yasanan olumsuzluklarda da en diisiikk davranigsal niyete sahip

oldugunu, Hzb ¢oziilmiis problemler yasayan miisterilerin orta diizeye sahip oldugunu, Hzc ¢6ziilmemis hizmet

sorunlari olan miisterilerin ise en kotii diizeye sahip oldugunu gosteriyor.

Kaynak: Zeithaml vd., 1996: 36




Sekil 2.13: Dick ve Basu Miisteri Sadakat Modeli

Tekrar Miisteri Olma: Yiiksek
A

v
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A

d
<

Kaynak: Dick ve Basu, 1994: 101.

Tablo 2.2: Bandyopadhyay ve Martell Miisteri Sadakat Modeli

Tutumsal Davramssal Sadakat
Sadakat Tek Markaya Coklu Marka Kullanan Hi¢ Kullanmayanlar
Sadik Olan Miisteriler
Miisteriler
Gugcla Markaya Sadik Olan Cesitlilik Arayan Potansiyel Miisteriler
Miisteriler Miisteriler
Yapay Sadakat Tekliflere A¢ik Olan Kayitsiz Olan
Zayf Dlzeyin Sahip Miisteriler Miisteriler
Miisteriler

Kaynak: Bandyopadhyay ve Martell, 2007, 48.

Sekil 2.12°de goriildiigii gibi yiiksek tutum ve davranigsal anlamda yiiksek

sadakat gosteren miisteriler ger¢ek sadakate sahip olan miisterilerdir. Bu seviye

isletmelerin istedigi ve kaybedilmesini istemeyecegi sadakat diizeyidir. Diisiik

tekrarlayan satin alma davraniginin oldugu ancak yiiksek goreceli tutuma sahip olunan

sadakat duizeyi ise gizli sadakattir. Bu seviyedeki misterilerin ger¢ek sadakat boyutuna

gecmeleri i¢in onlarn ilgisini ¢ekecek pazarlama faaliyetlerinin isletme tarafindan

yapilmasi gerekmektedir (Dick ve Basu, 1994: 101-102). Sahte sadakat dizeyindeki

miisteriler belirli bir fiyat hassasiyetine sahiptir. Uygun fiyatin oldugu bir bagka marka

veya isletmeye sadakat gosterebilirler (Baloglu, 2002: 48). Sadakatsizlik durumu ise



84

farkli pazar kosullarinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum {iriiniin pazara ilk girisi veya
isletmenin tutundurma noktasindaki basarisizligindan olusmus olabilir. Miisteri
sadakatinin en diisiik oldugu bu seviyede isletme, satig gelistirme ydntem ve
politikalar1 ile bir iist basamak olan sahte sadakat diizeyine miisteriyi tasimay1 amaglar

(Hassan, 2019: 78).

Miisteri sadakatinin olusturulmasi isletmeler acisindan hayati bir 6neme
sahiptir. Bu sebeple isletmeler miisteri sadakati olusturma siirecinde énemli rekabet
avantaji saglayacak olan miisteri iligkileri yontemini etkin bir sekilde kullanmalidir.
Bu yonetimin miisteri sadakati olusturmanin yaninda, nakit artis1 saglama, miisteri
memnuniyet diizeyinde artig, teknolojik kanalarm etkin kullanimi1 ve dagitim kanallar1
ile liclincli sahislar arasinda iliski kontrolii saglamak gibi isletmeye faydalar1 vardir
(YYereli, 2001: 30). Sonug olarak, isletmeler 6zellikle rekabet avantaji saglamak ve
rekabet sartlarinin son derece acimasiz oldugu giintimiizde isletme siirdiiriilebilirligini
tesis etmek i¢in miisteri iliskileri ve diger miisteri sadakati olusturma yontemleri
yardimiyla sadakatli miisteriler meydana getirmeli, mevcut sadakatli miisterilerin

sadakat diizeylerini siirdiirtilebilir kilarak kendilerine avantaj saglamalidirlar.
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UCUNCU BOLUM

TEZIN TEORIK ARKA PLANI, ALAN YAZIN TARAMASI VE
ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bolimde arastirmanimn teorik arka planina, aragtirmanin degiskenleri ve
onerilen hipotezler kapsaminda alanyazinda O6nceden gerceklestirilen degiskenler

arasindaki inceleyen ¢alismalara ve arastirmanin yontem kismina yer verilmistir.
3.1.  Teorik Arka Plan

3.1.1. Uyana-Organizma-Tepki Modeli / Stimulus-Organism-Response (SOR)
Modeli

Mehrabian ve Russell (1976) tarafindan gelistirilen Uyaran-Organizma-Tepki
(UOT) modeli bu tezin degiskenleri olan hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskilerin incelenmesine teorik bir
dayanak olusturmaktadir. UOT modeli destinasyon uzantilarinin turistlerin
algiladiklar1 duygular ile bunlarin davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerini ortaya
¢ikarmak i¢in teorik bir dayanak olusturmaktadir (Karagdz, 2018: 173). Sekil 3.1°de
Mehrabian ve Russell tarafindan gelistirilen Uyaran-Organizma-Tepki Modelinde
(UOT/SOR Modeli) gosterildigi gibi, model ¢evresel faktorler, duygular, yaklasma ve
kacmma cevaplar1 olmak lizere ii¢ boliimden olusmaktadir. UOT modeli, bilesenler
arasindaki neden-sonug iliskilerinden olusan bir akis1 takip eder. Buna gore, cevresel
faktorler (S-Stimulus); bireylerin i¢ durumlarini (O-Organism) ve kaginma davranigini
(R-Response) etkiledigi bir siireci agiklamaktadir (Akgiin ve Zerenler, 2021, s.2114).
Mehrabian ve Russell (1976), cevredeki fiziksel ve sosyal faktorlerin bireylerde
duygusal durumlar1 dogrudan etkiledigini bu durum sonucunda bireylerin yaklagim
veya kaginma tepkilerinin etkilendigini 6ne siirmiistiir (Mehrabian ve Russell, 1976:
8). Bu baglamda ¢alisma amacma uygun olarak Uyarici-Organizma-Tepki (UOT)
Modeli/Stimulus-Organism-Response  (SOR) Modeli helal konseptli otel
isletmelerinde miisterilerin edindikleri deneyimlerin sadakat davranislar1 {izerindeki
etkisini incelemek i¢in ¢alisma kapsaminda kullanilacaktir. Mehrabian ve Russell,

cevresel etkenlerde ii¢ temel duygusal durumun davranigsal tepkiler baglaminda
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yaklasma-kagmmma davranigma aracilik ettigini ileri slirmektedir. Bu tepkiler
memnuniyet, duygusal uyarilma ve baskimlik olarak tanimlanmistir. UOT modeli’ne
gore, cevresel faktorler bireyde memnuniyet-memnuniyetsizlik, davranissal
gostergeler veya anlamsal farklandirma 6lgegi gibi birey beyanlarmna dayali olarak
degerlendirilebilen duygusal bir ifadedir. Bununla birlikte memnuniyet veya
memnuniyesizlik durumu bireyde kendini 1y1, mutlu, neseli hissetmesi ve tatmin olma

derecesine gore degismektedir (Mehrabian ve Russell, 1976: 18).

Sekil 3-1: Mehrabian-Russell’in Uyaran-Organizma-Tepki Modeli

CEVRE

Duyu Molalitesi
Degiskenleri
(Renk, Sicaklik, Koku vb.) TEMEL
Bilgi Derecesi DUYGUSAL DAVRANISSAL
TEPKILER TEPKILER
Memnuniyet, >
Duygusal Yaklagma
Uyarilma Kaginma
Baskinlik

Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1976; aktaran Karagdz, 2010: 173.

Sekil 3-2: SOR Modeli Baglaminda Arastirmanin Simgesel Gosterimi

R

Hizmet Kalitesi Miisteri

Algilanan Deger Memnuniyeti Miisteri Sadakati

Kaynak: Mehrabian ve Russel, 1974; aktaran Akgiin ve Zerenler, 2021: 2114.
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Memnuniyet veya memnuniyetsizlik bir tarafin mutsuzluk diger tarafin asir
memnuniyet i¢erdigi siirekli bir durumdur. Duygusal uyarilma, bir tarafinda durgunluk
diger tarafinda ise coskulu ve heyecan icermektedir. Baskinlik ise, kendisini ve
digerlerini kapsayan gevre faktorline karsi bireyin kendisini gii¢lii hissetmesi olarak
aciklanmaktadir. Birey ¢evreyi ve icinde bulundugu durumu etkileyebildiginde veya
kontrol edebildiginde kendini baskin hisseder bunun yaninda c¢evre bireyi
etkilediginde edilgen hisseder (Mehrabian ve Russell, 1976: 6). Mehrabian ve Russell
davranigsal tepkiler baglaminda bu durumu belirleyen etkenin memnuniyet ve
uyarilma arasindaki etkilesim oldugunu belirtmistir. Notr bir ortamda ¢ok diisiik veya
cok yiiksek diizeyde uyarilma bireyi kacinma davranigina yonlendirirken, orta diizeyde
duygusal uyarilma bireyde yaklasma davranisini meydana getirir. Memnuniyetin
oldugu bir ortamda yiiksek diizeyde uyarilma ise yaklagsma davranigini ortaya ¢ikarir.
Bu durumun tam aksine memnuniyetsizlik durumunda yiiksek diizeyde uyarilmada
kaginma davramigini tetikler (Karagdz, 2010: 174). Bu modelden hareketle bu tez
algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
degiskenleri arasinda tipki SOR modeli gibi bir isleyise sahiptir. Buna gére bu tezin
degiskenler baglaminda uyarici kismi algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger,
organizma kismi miisteri memnuniyeti, tepki ise miisteri sadakati temsil etmektedir.
Dolayisiyla kisilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ve de§er memnuniyetlerini,

memnuniyetleri ise sadakatlerini etkilemektedir.
3.1.2. Oliver’in Cok Boyutlu Sadakat (CAC) Modeli

Tiiketici davranis1 genellikle biligsel, duygusal ve c¢abasal yonlerden olusur.
(Kim, Kim ve Wachter, 2013: 362; Kwahk, Hyunchul, Young, 2018: 66; Lim and Kim,
2020: 1306). Oliver’in Cok Boyutlu Sadakat Modelini (Cognitive — Affective —
Conative/CAC) dort asamada agiklamaktadir (Oliver, 1997, 1999’dan aktaran Han,
Kim ve Kim, 2011: 1008). Buna gore, bilissel, duygusal, ¢abasal ve bunlara bagl
olarak davranigsal niyetler olarak kategorize edilmistir. Miisteri sadakatinin ilk
asamasi olan biligsel sadakat iirlin bilgisine dayanir. Bu asamada miisteri 6n plandadir
ve bu agamada giiglii deger sunan alternatifler sadakatin yoniinii etkiler (Evanschitzky

ve Wunderlich, 2006: 331-332). Duygusal sadakat asamasi, biligsel boyutun miisteride



88

olusturdugu alginin duygusal boyuta doniismesidir (Han, Kwortnik ve Wang, 2008:
24). Son olarak ¢abasal asama ise olusan bilissel ve duygusal asamanin davranigsal
niyetlere doniisme asamasidir (Radder ve Han, 2013: 1262). Buna gore, bu ¢alismada
kullanilan Oliver’in Cok Boyutlu Sadakat Modeli, helal konseptli otel miisterilerinin
bu isletmeler hakkinda ne bildikleri, ne algiladiklari, ne hissettikleri ve bunun
karsisinda nasil davrandiklarini agiklamaktadir.

Sekil 3-3: Oliver’in Cok Boyutlu Sadakat Modeli (Cognitive — Affective —
Conative/CAC)

Biligsel Sadakat Duygusal Sadakat Cabasal Sadakat

Algilanan

Deger

Miisteri
Memnuniyeti

Miisteri Sadakati

Hizmet
Kalitesi

Kaynak: Han vd., 2011: 1012.

Oliver'in (1997) bu modeli, lriin veya hizmet niteliklerinin biligsel
degerlendirmelerinin duygusal bir tatmin durumuna (duyussal tepki) yol actigini ve
davranigsal niyetlere sebep oldugunu ileri sirmektedir (Chuah vd., 2017:126). Bu
nedenle, miisterilerin memnuniyeti, alinan bir hizmeti, beklentiler veya deger gibi bir
veya daha fazla standarda gore bilissel olarak degerlendirmelerinin sonucudur (Lu and
Hsiao, 2010: 152). Cok boyutlu sadakat modeli, bir ¢evrenin durumsal 6zelliklerinin,
bu oOzelliklerle ilgili dnceki deneyimlerine dayanarak bireylerin bir dizi biligsel
tepkisini harekete gegirebilecegi psikolojik bir siireci inceler (Mischel and Shoda,
1995: 246). Bu tiir bilissel tepkiler, ruh hali ve duygular gibi dis ¢evre ile iliskili
duygusal tepkileri uyaracak ve bdylece bireylerin davraniglarini etkileyecektir
(Neyrinck vd., 2006: 332). Boylece, ¢ok boyutlu sadakat modeli, insanlarin
bilislerinin, duygulanimlarinin ve iletisimlerinin birbiri ardina aktive oldugunu ve
psikolojik bir karar verme sireci olusturdugunu gostermektedir. Bu modelden
hareketle tezin degiskenleri algilanan hizmet kalitesi ve algilanan deger biligsel

sadakati, miisteri memnuniyeti duygusal sadakati, miisteri sadakati ise ¢abasal sadakati
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temsil etmektedir. Algilanan degerin bilissel sadakat icerisinde yer almasinin nedeni,

algilanan deger degiskeninin ekonomik deger ile sinirlandirilmis olmasidir.
3.2. Degiskenler Arasi iliskilere Yonelik Alanyazin Ozeti

Algilanan kalite, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
degiskenleri arasindaki iligki pazarlama arastrmalari tiiketici bakis agisindan
hareketle onem vermis oldugu en ¢ok incelenen degiskenlerin basinda gelir. Konu ile
ilgili alanyazindaki ¢aligsmalar incelendiginde turizm endustrisi baglaminda Yiyecek-
Icecek Isletmeleri; (Lee vd., 2005; Tam, 2010; Terblanche ve Boshoff, 2010; Lai,
2015; Oh, 2015; Kgse, 2015; Liu vd., 2017; Bilgin, 2017; Bengil ve Glven, 2019),
Seyahat Acentalar1 ve Ulagim-Tasimacilik Isletmeleri; (Chen, 2005; Xiaoli vd., 2006;
Kuo vd., 2013; Hussein ve Hapsari, 2014; Jiang ve Zhang, 2016; Setiawan ve Sayuti,
2017; Yanginlar ve Tuna, 2020; Jahmani vd., 2020; Isik: 2021), Konaklama
Isletmeleri; (Hu vd., 2009; Akbar vd., 2010; Clemes vd., 2011; Arpact ve Batman,
2015(a); Arpact ve Batman, 2015(b); Tefera ve Govender, 2015; Gilimiissoy ve
Koseoglu, 2016; Sirin ve Aksu, 2016; Tefera ve Govender, 2017; Kasiri vd., 2017,
Dagdeviren vd., 2018; Ashraf vd., 2018; Yetkin, 2018; Keshavarz ve Jamshidi, 2018;
Ansi ve Han, 2019; Demirag, 2019; Karademir, 2019) ve turizm alanindaki diger
faaliyetler; (Murray ve Howat, 2002; Hutchinson vd., 2009; Huang ve Su, 2010; Hsieh,
2010; Yoon vd., 2010; Kim vd., 2012; Kilighan, 2012; Gallarza vd., 2013; Akdu, 2014;
Garcia-Fernandez vd., 2016; Yildiz ve Cizel, 2017; Hallak vd., 2017; Polat vd., 2018;
Suhartanto vd., 2019) ile ilgili g¢alismalar olmak iizere bir dizi arastirma
bulunmaktadir. Bu arastirmalar tezin teorik ¢ercevesinde de bahsedildigi gibi
degiskenler arasindaki olumlu yonde ve dogrusal olan iliskileri hipotez testleri
araciligiyla test etmistir. Bu tezin temel alani olan otel isletmeleri baglaminda ilgili
degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde, resort oteller ve sehir otelleri
baglaminda yogunlastig1 helal konseptli oteller Uizerinde ise yabanci alan yazinda biraz
daha fazla olmakla beraber yerli alan yazinda az sayida arastirma oldugu goriilmiistiir.
Otel isletmelerinde yapilan calismalar incelendiginde su sekilde bilgiler ortaya

cikmustir;
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Hu vd. (2009), hizmet kalitesi ile algilanan deger arasindaki iliskinin tespiti ve
bu iligkinin misteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerini nasil etkiledigini
belirlemek amactyla Mauritius’da bulunan liiks, orta ve ekonomik otelleri tercih eden
toplam 1500 miisterinin katilimiyla yapmis olduklar1 c¢alismalarinda, hizmet
kalitesinin algilanan degeri olumlu yonde etkiledigi, hizmet kalitesi ile algilanan
degerin miisteri memnuniyeti ile anlamli ve pozitif bir iligkisinin oldugu, hizmet
kalitesi ile algilanan degerin miisteri memnuniyeti Uzerinde olumlu etkilere sahip
oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda hizmet kalitesinin davranigsal niyetler
iizerinde higbir etkisinin bulunmadigi, algilanan deger ile davranigsal niyetler arasinda

ise istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu saptanmistir.

Akbar vd. (2010), otel isletmelerinde meydana gelen hizmet Kkalitesi
basarisizliklarini, miisterinin algiladig1 deger, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
hizmet telafisini incelemek amaciyla Malezya’'nin Penang bdlgesinde 105 otel
miisterisinin katilimiyla gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda, algilanan hizmet
kalitesinin ve hizmet telafisinin miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan anlamli bir
etkisinin olmadigi, algilanan deger ve miisteri memnuniyetinin hizmet kalitesi ve
miisteri sadakati arasindaki iliskilerde aracilik etkisi oldugu tespit etmislerdir. Bununla
birlikte olusan hizmet basarisizligi sonucunda isletme tarafindan gergeklestirilen
hizmet telafisinin miisteri iizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu,
miisteri sadakati ile miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkiledigi bu durumun ise
algilanan hizmet kalitesi, algilanan deger ve memnuniyet yoluyla sadakati pozitif

yonde etkiledigi saptanmistir.

Clemes vd. (2011), motel endiistrisinde hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
deger ve davranigsal niyetler arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla Yeni Zelanda
bolgesinde bulunan motel isletmelerinde toplam 349 kisinin katilimiyla
gerceklestirdikleri caligmalarinda, miisteri memnuniyeti ile hizmet kalitesinin anlaml
pozitif bir iliskisi oldugunu, degerin; misteri memnuniyeti ile hizmet kalitesi
arasindaki iliskide olumlu yonde bir etkiye sahip oldugunu, davranigsal niyet ile
miisteri memnuniyeti arasinda yiliksek, anlamli ve pozitif bir iligki oldugunu tespit

etmislerdir. Ayrica hizmet kalitesinin en dnemli birincil boyutunun sonug kalitesi
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(lokasyon, fiyatlandirma, hosnut kalma/keyifli konaklama), fiziksel ¢evre kalitesi
(glirtilti seviyesi, temizlik, konfor, giivenlik, otopark) ve etkilesim kalitesi (personelin
profesyonelligi, samimiyet, yardimseverlik, problem ¢d6zme yetenegi, miisteri ile
personel etkilesimi) boyutlar1 oldugu bulgulanmistir. Bunlarla birlikte hizmet kalitesi,
deger, miisteri memnuniyeti ve davranigsal niyetlerin demografik 6zelliklere dayali

algisal farkliliklarin oldugu ortaya konmustur.

Arpaci ve Batman (2015a), helal konseptli otel isletmelerinde diisiik ve yiliksek
sezonlarda sunulan hizmetlerde algilanan hizmet kalitesinin, miisteri sadakat ve degeri
tizerine etkisinin belirlenmesi amaciyla Tiirkiye’de bulunan helal konseptli dort ve bes
yildizl1 otel isletmelerini tercih eden tiiketiciler {izerinde 800 katilimciyla
gerceklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda, algilanan hizmet kalitesi genel puani ile
birlikte alt boyutlar1 olan fiziksel 6zellikler, guvenilirlik, heveslilik, giiven ve empati
algisinin yiiksek sezonlarda diisiik sezonlara nazaran daha fazla algilandigi sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte yiiksek sezonlarda miisteri degeri puani1 fonksiyonel
degeri sosyal deger, duygusal deger ve algilanan fedakarlik alt boyutlarinin diisiik
sezona gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica miisteri sadakatinde diisiik
veya yiiksek sezonda bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Arastirmada diistik
ve yiiksek sezonlarda algilanan hizmet kalitesi, miisteri deger ve sadakati arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu, algilanan hizmet kalitesinin miisteri sadakatinde ve

degerinde belirleyici olarak pozitif etki yaptig1 saptanmustir.

Arpaci ve Batman (2015b), helal konseptli otel isletmelerinde yiiksek sezonda
algilanan hizmet kalitesi, miisteri sadakati ve miisteri degeri arasindaki iliski bes
yildizli 11 farkl helal otelde 400 katilimci ile yapilan arastrma ile incelenmistir.
Caligmaya gore, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda orta, pozitif
anlamli bir iligki, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri degeri arasinda yiiksek, pozitif
anlamli bir iligki oldugu, algilanan hizmet kalitesinin yliksek olmasi miisteri sadakat
ve degerini arttirdigi, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri degeri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligki oldugu, algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
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Tefera ve Govender (2015), otel isletmelerindeki hizmet kalitesi, miisteri
sadakati ve miisteri memnuniyeti arasmdaki iligkileri literatiir taramasiyla gézden
gecirerek Oneriler ortaya koymak amaciyla yapmis olduklar1 ¢aligmalarinda, otel
miisterilerinin hizmet kalite algismin hizmetten duydugu memnuniyet ile ilgili oldugu,

miisteri memnuniyetin ise miisteri sadakati ile iliskili oldugunu ifade etmislerdir.

Sirin ve Aksu (2016), otel isletmelerinde sunulan hizmet kalitesinin miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma ve tavsiye istegi Uzerinde etkisini belirlemeye yonelik
Trabzon ili Ortahisar ilgesinde bulunan ii¢, dort ve bes yildizli otel isletmelerinde 387
katilimcimm katilimiyla yapmis olduklar1 ¢alismalarinda, hizmet kalitesinin, miisteri
memnuniyetini, yeniden satin alma ve tavsiye istegini pozitif yonde etkiledigi, hizmet
kalite algisinda miisterilerin demografik 6zelliklerinden egitim durumunun etkili
oldugu, yas, cinsiyet, medeni durum ve meslegin ise etkisinin olmadigi, miisteri
memnuniyetinin tekrar satin almay1 ve tavsiye istedigini pozitif yonde etkiledigini

tespit etmislerdir.

Glimiissoy ve Koseoglu (2016), otel miisterilerinin memnuniyet ve
sadakatlerinin belirleyici faktorlerini ortaya koymak amaciyla hizmet kalitesi,
algilanan deger ve algilanan fiyat adaleti arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla
Tirkiye’nin Alanya bdlgesinde 346 otel miisterisinin katilimiyla gerceklestirmis
olduklari calismalarinda, miisteri memnuniyeti ile algilanan degerin miisteri sadakatini
belirleyen en 6nemli faktor oldugu, hizmet kalitesi, fiyat adaleti ve algilanan degerin
miisteri memnuniyetini etkiledigi, hizmet kalitesinin algilanan deger iizerinde olumlu
ve anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Miisteri sadakatinin yiiksek hizmet
kalitesi ve miisteri memnuniyeti ile saglanacagi, algilanan degerin miisteri sadakati

iizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip oldugu saptanmistir.

Tefera ve Govender (2017), hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve sadakati
arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla Etiyopya’da hizmet veren otel isletmelerindeki
415 otel misafirinin katilimiyla gerceklestirdikleri calismalarinda, hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti, miisteri memnuniyeti ile sadakat ve hizmet kalitesi ile sadakat

arasinda anlamli pozitif yonde bir iliskinin oldugu saptanmistur.
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Kasiri vd. (2017), standardizasyon ve dzellestirmenin miisteri memnuniyeti ve
miisteri sadakati iizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini hizmet kalitesiyle analiz
etmek amaciyla Malezya’da saglik, konaklama ve egitim sektorlerinde 315 miisterinin
katilimiyla gergeklestirmis olduklar1 c¢aligmalarinda, hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasmda pozitif yonde bir iliskinin oldugu, miisteri memnuniyetinin
hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide aracilik rollinde oldugu

saptanmustir.

Yetkin (2018), Alanya bolgesinde bulunan yesil otel sertifikasina sahip otelleri
tercih eden ve konaklayan 415 miisterinin katilimiyla misterilerin yeniden bu otelleri
tercih etme niyetlerini etkileyen igsel ve dissal 6geler ile bu 6gelerin iliskilerini ve
birbirleri iizerindeki etki derecelerini tespit etmek amaciyla yapmis oldugu
caligmasinda, gelecekte tiiketicilerin yesil otelleri tercih etme niyeti Gstindeki en
onemli etkinin yesil tiiketim tutumu oldugu, algilanan kalitenin davranis niyeti iistiinde
yesil tatmin araciligiyla etki olusturdugunu tespit etmistir. Algilanan fiyat degeri ise
hem dogrudan hem de tatmin araciligiyla istatistiki olarak anlamli bir sekilde davranig
niyetine etkisi bulgulanmistir. Bunun yani sira yesil otel 6zelliklerinin sadece algilanan
kalite degeri listiinde anlamli bir etkisi oldugu, yesil tatmin algilanan kalite degeri,
algilanan fiyat degeri ve algilanan duygusal degerle davranis niyeti arasinda tam araci
degisken rolii istlendigi, davranis niyeti Ustinde olan toplam etkilerin ise etki
bliyiikligl swrasiyla, yesil tatmin, yesil tiiketim tutumu, algilanan sosyal deger,
algilanan duygusal deger ve algilanan kalite degerinin istatistiksel olarak anlamli

oldugu tespit edilmistir.

Keshavarz ve Jamshidi (2018), algilanan deger, memnuniyet ve sadakatin otel
miisterileri tarafindan algilanan hizmet kalitesi ile iliskisini incelemek amaciyla Kuala
Lumpur’da bulunan 4 ve 5 yildizli otel isletmelerinde 417 katilimcinin katilimiyla
gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti ve
algilanan deger iizerinde dogrudan olumlu bir etkisinin oldugu, miisteri sadakati
iizerinde ise dogrudan bir etkisinin olmadig1 ve arasinda anlamli bir iligkinin olmadig:
tespit edilmistir. Ayrica algilanan deger ile miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti

ile miisteri sadakati arasinda pozitif ve anlamli bir iliskinin bulundugu, miisteri



94

sadakati ile hizmet kalitesi arasinda miisteri memnuniyetinin ve algilanan degerin kilit

rol oynadig1 ve aracilik ettigi saptanmustir.

Ashraf vd. (2018), hizmet kalitesi ve marka sadakati ile algilanan deger ve
marka sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii arastirmak amaciyla
Pakistan’da hastane, egitim, banka ve otel olmak iizere 4 ayr1 hizmet sektoriinde 440
katilimcr ile gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, hizmet kalitesi ve marka sadakati ile
algilanan deger ve marka sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin aract rolde
oldugu, algilanan degerin, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve marka sadakatinin
hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti arasinda pozitif yonde ve anlamli bir iliskinin

oldugu tespit edilmistir.

Dagdeviren vd. (2018), Cankir’'nin Kursunlu ilgesi Cavundur kdyunde
bulunan termal konaklama tesislerinde miisterilerin algiladiklari hizmet Kkalitesi,
termal konaklama tesislerine yonelik davranigsal niyetleri ile miisterilerin termal
konaklama tesislerine yonelik genel memnuniyet dizeylerini belirlemek ve
degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla 272 ziyaret¢i iizerinde
gerceklestirmis olduklar1 ¢calismalarinda, miisterilerin genel memnuniyet durumlari ile
davranissal niyet ve algilanan hizmet kalitesi arasinda istatistiki olarak anlamli ve
pozitif yonde bir iliski bulgulanmistir. Misterilerin davranigsal niyetleri ile hizmet
kalitesi arasinda da ayni sekilde istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonde bir iliskinin

oldugunu saptamislardir.

Karademir (2019), otel isletmelerinde kullanilan sadakat program kartlarmin
miisteri sadakati ve miisteri memnuniyetine etkisini inceledigi Istanbul’da bulunan 5
yildizli zincir otel isletmelerini tercih eden 302 otel miisterisine uygulamis oldugu
calismasinda, katilimeilarin cinsiyet, medeni durum ve yasa gore istatistiksel olarak
miisteri memnuniyet ve sadakatinde anlamli bir fark oldugu ve sadakat kart
kullaniminda kadinlarin erkeklere gore, evlilerin bekérlara gore, diger yas gruplarinin
17 yas alt1 katiimcilarindan daha fazla olumlu goriise sahip oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte katilimeilarin mesleki durum, egitim durumu ve gelir diizeyine gore
ise miisteri memnuniyet ve sadakatinde anlamli bir farkliligin olmadig1 tespit etmistir.

Ayrica otelde yilda bir defadan fazla konaklama yapan katilimcilarda digerlerine gore
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sadakat kart kullanimlarinin miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatine etkisinde
daha olumlu bir goriisiin olustugu ve otel isletmelerinde kullanilan sadakat program
kartlarinin miisteri memnuniyet ve miisteri sadakati lizerinde istatistiksel olarak

anlaml1 bir katkisinin oldugu bulgusuna ulagmustir.

Demirag (2019), Antalya’da ki bes yildizl1 sayfiye otellerini tercih eden 404
otel miisterisinin ve Ankara’da ki bes yildizli sehir otellerini tercih eden 400 otel
miisterisi olmak tiizere toplam 804 katilimcmin katilimiyla marka imaji, algilanan
hizmet Kkalitesi, musteri tatmini ve algilanan degerin tutumsal marka sadakati
tizerindeki etkisi ve tutumsal marka sadakatinin davranigsal marka sadakati Gizerindeki
etkisinin inceledigi ¢alismasinda, algilanan hizmet Kkalitesinin, miisteri tatmini,
tutumsal marka sadakati ve algilanan deger lizerinde kismen, algilanan degerin miisteri
tatmini ile miisteri tatmininin tutumsal marka sadakati {izerinde ve (¢ analizde de
tutumsal marka sadakatinin davranissal marka sadakati {izerinde anlamli ve pozitif
yonde bir iliskinin oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte, fiziksel 6zelliklerin,
giivenilirligin ve hevesliligin algilanan deger tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
iligkinin olmadigi, gilivence ve empatinin ise algilan deger tizerinde olumlu yonde ve
anlaml bir iliskinin oldugu, fiziksel ozellikler, empati ve giivenilirligin miisteri
tatmininde olumlu y6nde ve anlamli bir iliskinin oldugu, heveslilik ve giivencenin
miisteri tatmini tlizerinde istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadigi
bulgulanmistir. Tutumsal marka sadakatinde ise fiziksel 6zellikler ve giivenilirligin
istatistiksel olarak anlamli bir iligskinin olmadig1, heveslilik, giivence ve empatinin ise
tutumsal marka sadakati arasinda olumlu yonde ve anlamli bir iligkinin oldugu,
algilanan degerin miisteri tatminine, misteri tatminin ise tutumsal marka sadakatine
olumlu yonde anlaml1 bir etkisi oldugu, algilanan degerin ise tutumsal marka sadakati

ile arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadigz tespit edilmistir.

Al-Ansi ve Han (2019), gelisen helal turizm pazarinda Miisliiman turistlerin
Islam Isbirligi Teskilat1 disindaki destinasyonlara ¢ok az sayida calisma oldugundan
dolayr Giiney Kore bolgesi tercih edilerek o bolgeye gelen Musliman turistlerin
algiladiklar1 hizmet kalitesi ve performansi, algilanan deger, memnuniyet, hedef gliven

ve hedef sadakati arasindaki iliskileri incelemek ve davranis olusumunu arastirmak
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amaciyla 358 katilimcmnin katilimiyla gergeklestirdikleri ¢alismalarinda, turistlerin
helal otel destinasyonlarinda en ¢ok dnem vermis olduklar1 hususlarin yiyecek-igecek,
sosyal ¢evre, ambiyans, tesisler ve olanaklar oldugu, personellerin bilgi dizeyleri,
hizmet performanslari, iiniforma ve kiyafetlerin Miisliiman turistler i¢in algilanan
degerin olusmasidaki dnemli unsurlar olarak tespit etmislerdir. Ayrica helal gidanin
Musliman turistler i¢in ¢ok nemli bir konu oldugu, memnuniyet ve sadakatlerini
etkiledigi, sunulan hizmet kalitesi ile memnuniyet ve sadakatin iligkili oldugu
saptanmistir. Bununla birlikte katilimcilarin 6nem verdigi bir diger hususun kadin ve
erkekler i¢in isletmede ayr1 ibadet alanlarinin olmasi tesisin algilanan deger, miisteri
memnuniyet ve miisteri sadakat diizeyini arttiracagi, mekanlara erisilebilirlik,
givenlik, temizlik, kible gostergesi, spor salonlari, kadin erkek i¢in ayr1 havuzlarin
olmasi katilimcilarin algilanan degerini etkileyen unsurlar olarak tespit edilmistir.
Miisliiman turistlerin havaalanlar1 ve alisveris merkezlerinde sunulan tanitim ve
brostirlerde helal iirtinler ile ilgili bilginin bulunmamasi1 hizmet kalitesi ve performansi
ile ilgili olumsuz bir etkiye sahip oldugu, kullanilan dillerde Arapga, Tiirkge,
Endonezyaca olmasi gerektigi, isletmede personelin kullanmis oldugu kiyafetlerin

Islami ahlak ve kurallarina uygun olmasi gerekliligi tespit edilmistir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bélimde, tezin arastirma yontemi ile ilgili biitiin asamalar ele alinmustir. i1k
Once arastirma problemi ve arastirma modeli ile ilgili bilgi verilerek arastirma modeli
simgesel olarak gosterilmistir. Daha sonra arastirma amact ve dnemi ve arastirmada
kullanilan veri toplama aracmm belirlenmesi ile ilgili siireglere deginilmistir.
Ardindan evren ve Orneklemi hakkinda bilgi verilerek, 6rneklem Gzerinde
gercekleirilen pilot calisma bulgular1 raporlanmistir. Bununla birlikte, veri toplama
aracimin belirlenmesi, veri toplama ve hazirlama siirecleri, gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri, kayip veri analizi, veri analiz teknikleri ve arastirmanin sinirhliklar ifade

edilmistir.
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3.3.1. Arastirmammn Problemi

Isletmelerin amac biitiin miisterilerine kusursuz ve tutarl bir sekilde hizmet
saglamak olsada tim miisterileri ayni anda % 100 memnun etmek hizmet isletmeleri
icin ulagilmasi neredeyse mumkun olmayan bir hedeftir. (Bearden ve Teel, 1983: 21;
Mcquilken ve Robertson, 2011: 953). Bu durum turizm isletmelerindeki en 6nemli
endustrilerden biri olan otel isletmeleri iginde gegerlidir. Bunun en 6nemli nedeni;
hizmet kavraminin soyut olmasi, degisken olmasi, ayrilamaz ve stoklanamaz olmasi,
miisteri tiplerinin gesitliligi gibi nedenlerdir (Kozak, 2007: 140; Kotler, Bowen ve
Makens, 2010: 35). Bir otel isletmesinin hizmet standarti ne kadar yiiksek olursa
miisterilerin beklenti diizeylerinin karsilanmasi o derece kolay olur ve miisteri
memnuniyeti olusarak yeniden satin alma davranisini olumlu yonde etkiler (Tefera ve
Govender, 2015). Otel isletmelerinde miisterilerin, Yyiyecek-icecek, sosyal cevre,
ambiyans, tesisler, olanaklar, personellerin bilgi diizeyleri, hizmet performanslari
algilanan degerin olusmasinda (Ansi ve Han, 2019: 51), sonu¢ kalitesi (lokasyon,
fiyatlandirma, hosnut kalma/keyifli konaklama), fiziksel cevre Kkalitesi (gurdlti
seviyesi, temizlik, konfor, giivenlik, otopark) ve etkilesim kalitesi (personelin
profesyonelligi, samimiyet, yardimseverlik, problem ¢dzme yetenegi, miisteri ile
personel etkilesimi) gibi unsurlarin hizmet kalite algisinin olusmasimnda 6nemli
unsurlar oldugu dikkat ¢gekmektedir (Clemes vd., 2011: 530). Otel isletmelerinin bir
tiirii olan helal konseptli otellerde ise bu unsurlara ek olarak Islami hassasiyetlerin &n
planda olmasi, Islami kaidelere gore bir otel dizayni, ekipman ve isleyisinin olmasi en
elzem husustur. Otel isletmelerinin genelinde oldugu gibi helal konseptli otel
isletmelerinde de hizmetlerin bircogunda baskin olan insan odakli bir etkilesimin
icinde olunmasi (Wei, Miao, Cai ve Adler, 2012: 764), miisterilerin hizmet kalitesi,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi dnemli kavramlarin

aragtirilmasini gerekli kilmaktadir.

Helal oteller turizm endiistrisinin konaklama isletmeciligi zincirinin sayisi
glinden giine artan ve talebin her gecen giin yiikseldigi bir alandir. Bu noktada gerek
helal otellerde gerekse bu konsepti tercih eden turistler dnemli bir tiikketici grubu/pazari

durumundadir. Turizm alanyazini incelendiginde farkl tursitik tipolojilerinin ve farkli
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tesislerde konaklayan, turizm motivasyonlari ile seyahat eden tursitlere yonelik turistik
deneyim kalitesi, memnuniyeti ve sadakati gibi konular siklikla arastirilmasina kargin
helal otelleri ziyaret eden miisterilerin neye Onem verdikleri, onlarm deger ve
memnuniyet algilarini nelerin belirledigi, hangi yolla sadakat olusturulabilecegi gibi
hususlara iligkin sinirl sayida arastirma oldugu goriilmektedir. Yabanci alan yazinda
hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati ile ilgili
biitlin  degiskenlerin  birbirleri 1ile iliskilerinin incelendigi bazi ¢aligmalar
bulunmaktadir. Yerli alan yazinda ise helal otel miisterilerini 6rneklem alarak turistik

deneyimi ile ilgili yapilan ¢aligma sinirh ve az sayida oldugu goriilmiistiir.

Caligmanm birinci problemi, helal konseptli otel isletmelerini tercih eden
miisterilerin bu isletmelerindeki turistik deneyimlerinin ve sadakatlerinin nasil
sekillendiginin ortaya koyulmasidir. Yani alanyazindaki boslugu doldurmaktir. Helal
konseptli oteller ile ilgili giderek artan miisteri profilinin nelere onem verdigini
uygulamayicilar agisindan ortaya koymak amaciyla otellerin daha ¢ok kar elde etmesi,
beklentileri karsilamasi, siirdiiriilebilir isletmecilik yapmasi i¢in helal konseptli
otellerin hizmet kalitesi baglaminda neye 6nem verdigi, hangi hizmet kalitesi
boyutunun memnuniyet ve deger algisi i¢cin dnemli oldugunu ve nihai hedef olan
miisteri sadakatini etkileyen en 6nemli unsurlardan olan kalite, deger ve memnunniyet
unsurlarmi ortaya koymaktir. fkinci problem ise, helal konseptli otel isletmelerini
tercih eden miisterilerinin beklentilerini ve bu otellerin olasi gelistirmesi gereken

uygulamalarin neler oldugu, nelere odaklanmasi gerektigini ortaya koymaktir.
3.3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda diinyada hizmet sektoriiniin 6nemi her gegen giin artmaktadir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmelerinin basarili olabilmesi i¢in rol oynayan
etkenler arasinda; hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri
sadakati bulunmaktadir. Helal konseptli otel isletmeleri ile ilgili alanyazinda
20.02.2022 tarihi itibariyle toplam 26 tez bulunmaktadir. Bunlarin 10 tanesi tiketiciler
iizerinde yapilan ¢aligmalardir. Bu caligmalarin 8 tanesi yiikseklisans, 2 tanesi ise
doktora tezidir. Ozellikle yerli alanyazinda helal konseptli otel isletmeleri ile ilgili

yeterince ¢aligmanin bulunmamasi, ¢aligmada kullanilan 4 degisken ile ilgili helal
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konseptli otel isletmelerinde yapilan bir ¢aligmaya alanyazin taramasinda
rastlanilmamasi, yabanci alanyazinda ise konu ile ilgili yeterli diizeyde ¢aligmanin
olmadig1 gozlemlenmistir. Bu sebeple ¢alisma alanyazin agisindan 6nem tasiyan bir
unsur oldugu sdylenebilir. Arastirmanin ilk amaci, Tirkiye’de faaliyet gosteren helal
konseptli otel isletmelerini tercih eden yerli misterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iliskinin ortaya
konmasidir. Diger amac¢ ise Tiirkiye’de faaliyet gosteren helal konseptli otel
isletmelerini tercih eden miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasindaki iliskide ve algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri

memnuniyetinin aracilik roliiniin 6l¢iilmesidir.
3.3.3. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezleri

Bir aragtrmacinin problemi ¢6zmek i¢in izleyecegi yolu ve kullanacagi
tekniklerini belirlemek, degiskenlerin iliskilerini anlasilir ve verilerin ¢éziimlenmesini
hizl bir sekilde kolaylastirdigi i¢in arastirma modeline karar vermesi gerekir (Karasar,
2014: 75). Arastirma modelleri, tarama ve deneme modelleri (Karasar, 2014: 76),
nedensel ve iliskisel arastirma diizenekleri (Sekeran, 2006: 100) veya iliski arayan
veya iliski aramayan (Erkus, 2013:94) seklinde smiflandirilabilir. Bu ¢alismada tarama

modellerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir.

Tez kapsaminda yanitlanmaya c¢alisilan (1) “Algilanan hizmet Kkalitesi
algilanan degeri etkiler mi?”, (2) “Hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini etkiler mi?”,
(3) “Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini etkiler mi?”, (4) “Algilanan deger
miisteri memnuniyetini etkiler mi?”,(5) “Algilanan deger miisteri sadakatini etkiler
mi?”, (6) “Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini etkiler mi?”, (7) “Algilanan hizmet
kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide memnuniyetin olumlu yonde aracilik
etkisi var mudir?”, (8) “Algilanan deger ile miisteri sadakati arasinda memnuiyetin
olumlu yonde aracilik etkisi var midir?” sorulari iligkisel tarama modelini gerekli
kilmistir. Asagida Sekil 3.3’de arastirmanin hipotezlerinin test edilmesine yonelik

simgesel gosterim olarak sunulmus ve aragtirma hipotezleri verilmistir.
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Sekil 3.4: Arastirma Modelinin Simgesel Gosterimi

H;
Algilanan
Hizmet < >
Kalitesi \ -
H. Miisteri He Miisteri
Memnuniyeti Sadakati
Hi Ha /

Algilanan M
Deger ):/ He >

Hipotez 1: Algilanan hizmet kalitesi algilanan degeri istatistiki olarak anlamli ve

olumlu yénde etkiler. (H1)

Hipotez 2: Algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlaml

ve olumlu ydnde etkiler. (Hz)

Hipotez 3: Algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve

olumlu yonde etkiler. (Hs)

Hipotez 4: Algilanan deger miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu

yonde etkiler. (Ha)

Hipotez 5: Algilanan deger miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu
yonde etkiler. (Hs)

Hipotez 6: Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve

olumlu yonde etkiler. (Hg)

Hipotez 7: Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri

memnuniyeti istatistiki olarak anlaml bir aracilik etkisine sahiptir. (H7)

Hipotez 8: Algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri

memnuniyeti istatistiki olarak anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. (Hg)
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3.3.4. Veri Toplama Aracinin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda veri toplamak icin anket teknigi kullanilmistir. Bu
teknigin tercih edilmesinde, ekonomik olmasi, genis kitlelere ulasabilmesi dolayisiyla
elde edilen verilen giivenilirliginin ve gegerliliginin artmasi, bir takim algisal,
duygusal ve gldiisel 6zelliklerine dair katilimcilara ait bilgilerin saglanmasi (Ural ve
Kilig, 2006: 56) gibi nedenler etkili olmustur. Calismada kullanilan anket 5 béliimden
olugmaktadir. Anket, ilk boliimde algilanan hizmet kalitesini 6lgmek Uzere 22 ifade,
ikinci bolimde algilanan degeri 6lgmek tizere 5 ifade, tiglincii boliimde miisteri
memnuniyetini 6lgmek zere 5 ifade, dordiincii boliimde miisteri sadakatini 6lgmek
uUzere 5 ifade, son olarak ise 6 ifadelik katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
sorular olmak Gzere toplam 43 ifadeden olusmaktadir. Ankette hizmet kalitesi ve
algilanan deger ile ilgili 6l¢ekler Arpaci, 2015°den, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati ile ilgili sorular ise Wardi vd., 2018; Ansi ve Han, 2019 tarafindan yapilan
arastirmalardan faydalanilarak olusturulmustur. Tim ifadeler 5’li Likert tipi
Olceklendirme (1: Kesinlikle katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) kullanilarak

katilimcilara yoneltilmistir.
3.3.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi
Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi tiim verileri

icerisinde barindiran topluluga denir (Karasar, 2005: 109; Karagtz, 2016: 258; Erkus,
2009: 91). Orneklem ise, evren icerisinden belli kurallara gore temsil yeterliligi kabul
goren ve lizerinde ¢alismanin yapilacag: alt grup olarak ifade edilir (Sekeran, 1992:
226; Karasar, 2005: 110; Erkus, 2009: 92). Calismada arastirma evreni Tiirkiye’dekKi
helal konseptli otel isletmelerini tercih eden yerli turistlerden olusmaktadir. Evrenin
tamamina ulagsma imkani olmadigi i¢in 6rneklem segimine gidilmistir. Bu kapsamda
oncelikli olarak kiime ornekleme yontemi kullanilarak Tiikiye’deki iller bazinda
kiimelere ayrilmistir. Mersin, Ankara, Konya illerinde ikamet eden ve daha énce helal
konseptli otel isletmelerini tercih etmis olan katilimcilara kolayda 6rnekleme yontemi
ile yuzylze temas ydntemi kullanilarak anket uygulmasi gergeklestirilmistir.

Katilimcilardan kolayda Ornekleme yontemi ile ulasilacak olan kisi sayisi yani
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orneklem hacmi maksimum kilan oran (p=0,5, q=0,5) dikkate alinarak %35 anlam
diizeyinde ve ayni oranda orneklem hatasi ile drneklem biytikliigii 384 kisi olarak
tespit edilmistir (Ural ve Kilig, 2006: 47). Eksik, yanlig, hatali ve sapan verilerin

olabilecegi diisiiniilerek arastirmanin 6rneklemi 400 kisi olarak belirlenmistir.

3.3.6. Pilot Calisma

Oncelikli olarak c¢alismada kullanilacak olan anket formu 15 uzman
akademisyene iletip anket formu ile ilgili goriisleri istenmistir. Elde edilen 10 uzman
gorisii neticesinde ifadelerin yazimu ile ilgili bazi diizenlemelerin yerinde olacag ifade
edilmis olup 6l¢ceklere ve modele yonelik bir diizeltme Onerisi gelmemistir.

Pilot calisma ile ilgili literatiirde uygulama yapilacak olan 6rnek kitlenin nihai
anket yapilacak olan kitleye benzer olmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Altunisik,
2008: 10). Ayrica pilot g¢alisma hakkinda hemfikir olunan konu Orneklem
biyiikliigiinin kiclk olmasidir. Bu durum arastirmacinin hassasiyetine bagl olarak
50-100 aras1 uygun gorilmektedir (Reynolds vd.,1993’den aktaran Altunisik,
2008:10). Bu disiinceden harcketle ana 6rnekleme benzeyen Mersin, Konya ve
Ankara illerinde 20’ser kisi tizerinden toplam 60 kisi ile yiizylize temas yontemi
kullanilarak pilot uygulama yapilmistir. Gergeklestirilen pilot uygulamada sorularin
anlasilip anlasilmadigi, élceklerin glvenilirlik puanlari test edilmis, yapilan analizler
sonucunda herhangi bir degiskenin 6l¢ekten ¢ikarilmasina gerek olmadigi anlagilmis

ve alan arastirmasina gecilmistir.

3.3.7. Veri Toplama Sireci

Veri toplama islemi oncesinde 11.01.2021 tarihinde Necmettin Erbakan
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’na bagvurulmus 19/02/2021 tarihli
ve 2021/97 numarali karari ile etik yonden uygun bulunularak veri toplanma iglemine
baglanilmigtir. Olusturulan anket formuyla 15 Mart — 15 Temmuz 2021 tarihleri
arasinda Mersin, Konya ve Ankara illerinde yiizyiize temas yontemiyle toplamda 490
anket toplanmus, eksik, yanlis ve hatali veri bulunan anketler temizlendiginde ise

toplamda 460 anket analize tabi tutulmustur.
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3.3.8. Veri Hazirlama Siireci

Calisma kapsaminda belirlenen degiskenlerden sonra Olgekler belirlenerek
ankete son hali verilmistir. Daha sonra anketler yiizyiize temas yontemi ile
toparlandiktan sonra veriler bir istatistik paket programina aktarilmistir. Bu veriler veri
hazirlama siireci olarak ifade edilen bazi analizlerden gegirilmistir. Bu analizler
sirastyla, eksik veri analizi, sapan analizi, ¢coklu normal dagilim analizi, giivenilirlik

analizi ve gecerlilik analizidir.

Ik islem olarak verilere eksik veri analizi yapilmis eksik veri olmadigi
gbzlemlenmistir. Ardindan sapan analizi yapilmistir. Her bir degisken i¢in tek tek
sapan analizi yapilip iki ve daha fazla degiskende sapan 6zelligi gosteren anketler not
edilmistir. Bu islem sonucunda 43 anket Ol¢ekten ¢ikarihp analizler 417 anket
iizerinden devam edilmistir. Sapan analizinin ardindan normal dagilim analizine
gecilmistir. Coklu normal dagilim analizinde; veri setindeki parametrelere ait
Mahalonobis uzaklik degerleri ile parametrelere ait Ki-Kareters degerleri arasindaki
korelasyon degerleri incelenir. Daha sonra, bu parametrelere ait Mahalonobis uzaklik
degerleri (MD?) ile Ki-Kareters degerlerinin arasindaki korelasyon degeri hesaplanir
ve degerin “Normal Olasilik Grafigi” tablosundaki parametre (madde) sayisiim 0.05
anlam dlzeyindeki karsiligindan yiiksek olup olmadigina bakilir. Analizler neticesinde
bulunan degerin ‘“Normal Olasilik Grafigi” tablosundaki degerden yiiksek olmasi
normal dagilimm saglandigmi gosterir (Kalayci, 2014: 215-216). Bu agiklamadan
hareketle gerceklestirilen analizler neticesinde, 4 adet anketin ¢oklu normal dagilimi
bozdugu anlasilmistir. Bu 4 anket cikartilarak yeniden yapilan analiz neticesinde MD?
degerleri ile Ki-Kareters degerleri arasindaki Pearson korelasyon katsayist .980
(p<0.05) olarak bulunmustur. Bu deger 37 madde icin ulasilmasi gereken .947
(p<0.05) degerinden biiyiik oldugu i¢in caliymadaki 6l¢eklerin bir biitiin halinde ¢oklu
normal dagilima sahip oldugu soylenebilir (Kalayci, 2014: 231).
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3.3.8.1. Guvenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizi gergeklestirirken birtakim islemler gbz Oniine almarak
hareket edilmektedir. ilk olarak dlcek giivenilirliklerinin bir gdstergesi sayilan Alfa
katsayisinin kabul edilen giivenilirlik araligi olan 0,60-0,79 arasi olmasi, miimkiinse
0,80 ve iizeri degere sahip olmasidir (Sencan, 2005: 168-170; Alpar, 2012:458;
Kalayci, 2014:405). Diger islem ise, Olgek icinde bulunan maddelerin 6lgegin
giivenilirligini bozup bozmadigidir. Bu asamada, siniflar aras1 korelasyon degerlerinin
icerisinde negatif yonlii deger olup olmadigi ve madde toplam korelasyon degerlerinin
+.250’den yiiksek olup olmadigi (Kalayci, 2014:412), coklu R? katsayilarmin
0,300’den biiylik olup olmadig1 (Alpar, 2012: 391), smflar arasi1 korelasyon
katsayilarin birbirine yakinhiginm anlamli olup olmadigi (Ozdamar, 2010: 617),
Tukey’in Toplanabilirlik Testine gore dlgeklerin toplanabilir 6zellikte olup olmadigi
(p>0,05), maddelerin homojen bir yapida ve ¢oklu normal dagilimdan geldigini
gosteren Hotelling’s T? istatistiginin anlaml1 olup olmadig1 (p<0,05) (Ozdamar, 2010:
615-617) incelenmistir. Giivenilirlik analizi yapilirken 6lgek giivenilirliklerinin bir
gostergesi sayilan Alfa Giivenilirlik analizleri 4 degisken icinde ayr1 ayr1 yapilmis ve
herhangi bir sorunla karsilasilmamustir. Guvenilirlik Analiz sonucglar1 asagida

tablolarda verilmistir.

Tablo 3.1: Hizmet Kalitesi Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Bulgular

[ Diizeltilmis Madde
2 oqs oo
2 Maddeler Madde Toplam Coklu R Silindiginde
> Katsayis1 | Cronbach Alfa
(@) Korelasyonu o .
m Degeri
1. Isletmenin arac-gereg ve
ekipmanlar1 moderndir. 699 ,650 77
2.. .Isletmemn Qall_sma_ ortamlari 742 701 977
gorsel olarak cekicidir.
i7 3. Isletmenin calisanlar1, temiz
= P S ,768 ,678 977
- ve diizgiin goriiniishidiir.
E 4., Tsletmenin hizmet
v sunumunda kullandig1 arag-
[ gereg ve ekipmanlarmin fiziki 729 674 17
E gorintileri cekicidir.
N 5. Isletme, bir seyi belirli bir
== zamanda yapma soz( 808 733 977
vermisse, bunu zamaninda
yerine getirir.
6.1sletme, misafirlerin
sorunlar1 oldugu zaman sorunu 796 723 977




¢Ozmek i¢in anlayisli ve

samimi bir sekilde ilgilenir.

7.Isletme, verecegi hizmeti ilk

seﬁ_er_de dogru olarak yerine 873 823 976
getirir.

8.I$I§Eme, hlzmetlerl.soz N 879 836 976
verdigi zamanda yerine getirir.

9.Isletme hizmetleriyle ilgili

kayitlarini hatasiz tutar. 781 ,661 77
10.1sletmenin ¢aliganlari,

misafirlere hizmetin tam olavrak 829 740 976
ne zaman sunulacagini

sOylerler.

11.1sletmenin ¢aliganlari,

misafirlere hizli hizmet ,814 , 745 ,976
verirler.

12.Isletmenin ¢alisanlari, her

zaman misafirlere  yardim ,845 , 767 ,976
etmeye isteklidir.

13.Isletmenin ¢aliganlari,

misafirlerin isteklerine cevap 792 661 977
veremeyecek kadar mesgul

degildir.

14.Isletme ¢alisanlarinin

davraniglar1  giiven duygusu ,846 ,829 ,976
uyandirir.

15.1sletmenin misafirleri,

isletmeyle olan iliskilerinde ,831 ,818 ,976
glven hissederler.

16.1sletme calisanlari,

misafirlere karsi1 kibar ve ,847 ,814 ,976
saygilidir.

17 Isletmenin ¢alisanlari,

misafirlerin o s_oru_lar_lnl 352 303 976
cevaplayacak nitelikli bilgiye

sahiptirler.

1_8.Isletn?e,. ) I_nlsaﬁrlerlne 784 734 977
bireysel ilgi gosterir.

19 Isletmenin misafirleri igin

24 saat hizmet saglamaya , 793 671 977
calisir.

20 Isletmenin misafirlere

kigisel ilgi-alaka  goOsteren ,805 729 977
calisanlar1 vardir.

21Isletme, misafirleri igin

elinden gelenin en iyisini ,848 ,793 ,976
yapmaya calisir.

22 Isletmenin caliganlari,

misafirlerin 6zel ihtiyaclarimi , 768 734 ,976
anlayigla karsilar.

Cronbach Alfa Degeri 0,978

Hotelling’ T? 35,677, F21:39,=1,616 (p<0,05)
Toplanamazhk F1.21= 6,693 (p=<0,05)

Siniflararast1 R (Tekli ve
Ortalama Olgiim

r=,665/,978 (p<0,05)
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Tabloya gore, hizmet kalitesi 6lgeginin 0,978 olan Cronbach Alfa katsayisi,
dlcegin iyi derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgekte yer alan maddeler,
yukarida ifade edilen kriterler bakimindan incelendiginde 6l¢egin glivenilirlik degerini
diisiiren herhangi bir madde olmadigi, dolayisiyla dlgekten ¢ikartilmasi gereken bir
madde olmadigi goriilmistiir. Diger bir degisken olan algilanan deger oOlgegi

guvenirlilik analiz bulgular1 Tablo 3.2°de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Algilanan Deger Ol¢egi Giivenilirlik Analizi Bulgular

= Diizeltilmis Klu R? .l'.v'afj,qe
> Maddeler Madde Toplam Goklu Silindiginde
8 Korelasyonu Katsayisi Cronbach.
Alfa Degeri
l.Isletmenin  sundugu  hizmet 681 549 839
uygun fiyathdir.
2.Isletmenin  sundugu  hizmet
geemis deneyimlere dayali olarak ,548 321 ,869
ek deger sunar.
3.Isletmenin s.un_dugu hizmet 729 503 826
o oIdukga ekonomiktir.
)(Lj 4.Isletmenin  sundugu hizmet;
= baslica rakipleri ile
; karsilastirildiginda 6denen iicret, 767 ,630 ,816
<ZL‘ sunulan hizmet bedelinin degerini
< karsilar.
5 5.Fiyat ve diger harcamalar g6z
j 1(ir'lune a1'1nd1g1nda bu isletmenin 711 577 331
izmetlerinden yararlanma karari
dogru bir karardir.
Cronbach Alfa Degeri 0,864
Hotelling’ T? 16,241 F4.400= 4,031 (p<0,05)
Toplanamazhk F15= 21,048 (p<0,05)
%;‘t‘;]l:ﬁ‘;ag‘@r(n“kh ve r=,562/,865 (p<0,05)

Tabloya gore, algilanan deger 6l¢eginin 0,864 olan Cronbach Alfa katsayisi,
dlcegin iyi derecede giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgegin giivenilirlik degerini
diistiren herhangi bir madde olmadigindan dolay1 6lcekten madde ¢ikarilmasina gerek
kalmamaistir. Miisteri memnuniyet dlgegi ile ilgili giivenilirlik analiz bulgular1 Tablo

3.3’de agagida sunulmustur.
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Tablo 3.3: Miisteri Memnuniyet Olgegi Giivenilirlik Analizi Bulgular:

B Diizeltilmis Madde
») 2 eye . gewe
5 Maddeler Madde Toplam I%(;It(;:yil Sg?:;‘g:éﬁe
o0 Korelasyonu Alfa Degeri
1.0tel isletmesinin Islami
ozelliklerinden memnun kaldim. 774 677 ,922
= 2.0tel isletmesinin helallik 811 714 915
= anlaylslnd'fm memnun kaldim.
zZ 3. Bu otel isletmesini segmem 863 750 905
% akillicayd. ’ ’ ’
z 4.Bu otel isletmesinde gecirdigim
Z | tatilden keyif aldm. 812 715 915
= 5.0tel. 1sletmesm.det.1 yasadigim 817 722 914
r deneyim beklentimi karsiladi.
E Cronbach Alfa Degeri 0,930
Z | Hotelling’ T2 3,613 Fa.100= ,897 (p<0,05)
= Toplanamazhk F15=0,001 (p<0,05)
Sinmiflararasi R (Tekli ve _ <
Ortalama Olciim r=,726/,930 (p=0.05)

Miisteri memnuniyeti 6l¢egi giivenilirlik analiz bulgularma gore yukaridaki
tabloda goriildiigii gibi miisteri memnuniyeti 6lgeginin 0,930 olan Cronbach Alfa
katsayisi, olgegin iyi derecede giivenilir oldugunu gdstermektedir. Olgegin
giivenilirlik degerini diistiren herhangi bir madde olmadigindan dolay1 8lcekten madde
¢ikarilmasma gerek kalmamustir. Degiskenlerden sonuncusu olan miisteri sadakati
Olcegi ile ilgili glivenilirlik analiz bulgular1 Tablo 3.4’de asagida sunulmustur. Tabloya
gore, miisteri sadakati Olgeginin 0,903 olan Cronbach Alfa katsayisi, dlgegin iyi
derecede giivenilir oldugunu gostermektedir. Olgegin giivenilirlik degerini diisiiren
herhangi bir madde olmadigindan dolay1 Olgekten madde c¢ikarilmasina gerek

kalmamustir.

Tablo 3.4: Miisteri Sadakat Olcegi Giivenilirlik Analizi Bulgulari

B Diizeltilmis Madde
) 2 oy eve
> Maddeler Madde Toplam Coklu R Silindiginde
o) Korelasvonu Katsayisi Cronbach
o y Alfa Degeri
— _l.Ya_km zamanda tekrar gitmek 796 640 877
=B isterim.
= § 2.Sunmusg oldugu hizmetlerin
& < | fiyat: artsa bile yine ayn1 isletmeyi ,425 ,216 ,948
=2 & | tercih ederim.
= 5) 3.Benden tavsiye isteyenlere
. ,884 ,863 ,857
dneririm.
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4.Es, dost, arkadaslarima tavsiye

ederim. ,892 ,875 ,855
5.0lumlu seyler soylerim. ,839 ,790 ,867
Cronbach Alfa Degeri 0,903

Hotelling’ T? 21,482 F.400= 5,331 (p<0,05)
Toplanamazhk F15= 131,161 (p<0,05)
Simiflararasi R (Tekli ve

Ortalama OIgUr(n = ,656/,905 (p=0.05)

3.3.8.2.Gegerlilik Analizi

Olgiim aracinin gegerliliginin test edilmesini saglayan analiz tlrlerinden biri
olan yap1 gegerlilik analizlerinden olan dogrulayici faktor analizi, her bir 6lgim
maddesinin bagli oldugu yap1 ile uyusma derecesini ac¢iklayici faktor analizinden daha
kat1 (robust) istatistiksel denklemler ile hesaplanmasini saglar. Yapilan analizler
sonucunda ortaya ¢ikan AVE (Agiklayict Varyans Ortalamasi) degerinin 0,50 nin
iizerinde olmasi gizil degisken ile gozlenen degiskenler arasinda yeterli oranda
uyusmanin bir gostergesidir. Ayrica CR (Birlesik Giivenilirlik) degerinin 0,60 ile 0,70
arasindaki bir deger olmasi kabul edilebilir bir degerdir. 0,70 ve tizerindeki degerler
ise gozlenen degiskenlerin gizil degiskeni yiiksek derecede temsil ettiginin bir
gostergesi sayilir. Dolayisyla 0,70 ve {izerindeki birlesik gecerlilik degerleri, modelin
i¢ tutarlilik ve uyusma gegerliligi hakkinda 6nemli bir gostergedir (Hair, Black, Babin
ve Anderson, 2010: 709-710).

Degiskenler igerisinde hizmet kalitesi hi.hp algilanan deger ei-es, miisteri
memnuniyeti m;.ms, miisteri sadakati ise di-ds seklinde ifade edilmistir. Daha sonra
ise Ki? ve DFA raporlamasina gegilmistir. Buna gére, Ki?/DFA: 3,17, RMSEA: 0,073
olarak hesaplanmistir. Her bir degiskenin standardize degerlerinin yani sira hata
paylart da hesaba katilarak bir giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Bu
hesaplamalarda 0,70 ve tizerindeki degerler ise gbzlenen degiskenlerin gizil degiskeni
yliksek derecede temsil ettiginin bir gdstergesi sayilacagimndan 0,70 ve Uzerindeki
birlesik glvenilirlik degerleri (CR), modelin i¢ tutarliik ve uyusma gecerliligi
hakkinda 6nemli bir gostergedir (Hair vd., 2010:710). Buradan hareketle yapilan
analizler sonucunda degisken 6l¢eklerinde miisteri sadakatine ait olan dz 6lgegi madde
yik degeri 0,7 altinda kaldig1 igin dlgekten ¢ikartilarak dogrulayict faktdr analizi
yeniden yapilmis ve Ki?%/DFA: 3,16’ya diismiis RMSEA: 0,073 olarak kalmustir.

Model modifikasyon incelendiginde miisteri memnuniyetine ait ma-my 6lgeklerinin
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katilimcilar tarafindan benzer algilandig1 bu durumdan dolay1 ortadan kaldirilmas: Ki?
degerinde olumlu bir diisiise neden olacagi goriilmiistiir. Bunun tizerine standardize
deger ve hata pay1 en ylksek olan m; 6lgegi c¢ikarilip model tekrar ¢alistirilmistir.
Nihai asamada Ki%DFA: 3,04’e RMSEA: 0,07 diismiistiir. Gerek standardize deger
gerekse t-degeri agisindan higcbir sorun kalmamustir. Model modifikasyon énerilerinde
modeli belirgin bir sekilde iyilestirici bagska bir 6neri olmadig1 goriilmiistiir. Bunun
iizerine dogrulayici faktor analizi sonlandirilmistir. Agiklayici veriler asagidaki Tablo

3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3.5. Dogrulayici Faktor Analizi Olgme Modeline iliskin Tammlayic istatistikler

BOYUTLAR VE MADDELERI Std. yuk Hata pay: R? t- AVE CR
degeri degeri

A. HIZMET KALITESI

HK1- Hizmet Ortam 0,69 0,900

1. Isletmenin arac-gere¢ ve ekipmanlari moderndir. 0,82 0,33 0,67 19,80

2. Isletmenin ¢alisma ortamlari gorsel olarak 0,86 0,27 0,73 21,26

cekicidir.

3. [Isletmenin calisanlar, temiz ve diizgiin 0,82 0,32 0,68 19,99

goriiniiglidir.

4. Isletmenin hizmet sunumunda kullandigi arag- 0,83 0,31 0,69 20,18

gerec ve ekipmanlarinin fiziki goriintiileri ¢ekicidir.

HK2- Givenilirlik 0,65 0,92

5. Isletme, bir seyi belirli bir zamanda yapma sozii 0,85 0,28 0,72 21,34

vermigse, bunu zamaninda yerine getirir.

6.Isletme, misafirlerin sorunlari oldugu zaman 0,84 0,30 0,70 20,94

sorunu ¢ozmek i¢in anlayisl ve samimi bir sekilde

ilgilenir.

7 Isletme, verecegi hizmeti ilk seferde dogru olarak 0,62 0,16 0,84 24,19

yerine getirir.

8.Isletme, hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine 0,92 0,15 0,85 24,54

getirir.

9.Isletme hizmetleriyle ilgili kayitlarini hatasiz tutar. 0,79 0,37 0,63 19,14

HK3- Heveslilik 0,72 0,91

10.Isletmenin caliganlari, misafirlere hizmetin tam 0,86 0,26 0,74 21,61

olarak ne zaman sunulacagini sdylerler.

11.Isletmenin calisanlari, misafirlere hizli hizmet 0,86 0,26 0,74 21,67

verirler.

12.Isletmenin c¢alisanlari, her zaman misafirlere 0,88 0,22 0,78 22,61

yardim etmeye isteklidir.

13.Isletmenin ¢alisanlari, misafirlerin isteklerine 0,81 0,34 0,64 19,79

cevap veremeyecek kadar mesgul degildir.

HK4- inanilirhik 0,79 0,93

14.Isletme calisanlarinin davranislari giiven duygusu 0,90 0,19 0,81 23,37

uyandirir.

15.Isletmenin misafirleri, isletmeyle olan 0,89 0,20 0,80 23,09

iligkilerinde giiven hissederler.

16.1sletme ¢alisanlar;, misafirlere karst kibar ve 0,89 0,21 0,79 22,92

saygthidir.

17.Isletmenin calisanlar;, misafirlerin  sorularint 0,88 0,23 0,77 22,48

cevaplayacak nitelikli bilgiye sahiptirler.

HK5- Empati 0,72 0,93

18.Isletme, misafirlerine bireysel ilgi gosterir. 0,85 0,28 0,72 21,17

19.isletmenin misafirleri icin 24 saat hizmet 0,80 0,36 0,64 19,48

saglamaya caligir.

20.Isletmenin misafirlere kisisel ilgi-alaka gosteren 0,86 0,26 0,74 21,8

caliganlart vardir.

21.Isletme, misafirleri icin elinden gelenin en iyisini 0,90 0,18 0,82 23,56

yapmaya caligir.
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22.I§1etmenin calisanlari, misafirlerin Ozel 0,85 0,28 0,72 21,24

ihtiyaclarini anlayisla karsilar.

B. ALGILANAN DEGER 0,56 0,86
1.isletmenin sundugu hizmet uygun fiyathdir. 0,72 0,48 0,52 26,30

2.isletmer1ir1 sundugu hizmet gegmis deneyimlere 0,61 0,63 0,37 13,04

dayal1 olarak ek deger sunar.

3.isletmenin sundugu hizmet olduk¢a ekonomiktir. 0,76 0,41 0,59 17,61

4.isletmer1ir1 sundugu hizmet; baslica rakipleri ile 0,85 0,27 0,73 20,63

karsilagtirldiginda 6denen ticret, sunulan hizmet
bedelinin degerini karsilar

5.Fiyat ve diger harcamalar gbz oniine alindiginda 0,80 0,35 0,65 18,92
bu isletmenin hizmetlerinden yararlanma karar
dogru bir karardir.

C. MUSTERI MEMNUNIYETI 0,75 0,92
2.0tel isletmesinin helallik anlayisindan memnun 0,79 0,38 0,62 18,91

kaldim.

3. Bu otel isletmesini segmem akillicaydi. 0,90 0,19 0,81 23,26

4.Bu otel isletmesinde gegirdigim tatilden keyif 0,89 0,21 0,79 22,76

aldim.

5.0tel isletmesinden yasadigim deneyim beklentimi 0,88 0,22 0,78 22,63

karsiladi.

D. MUSTERI SADAKATI 0,82 0,94
1.Yakin zamanda tekrar gitmek isterim. 0,81 0,35 0,65 19,70

3.Benden tavsiye isteyenlere dneririm. 0,95 0,10 0,90 25,79

4.Es, dost, arkadaglarima tavsiye ederim. 0,96 0,08 0,92 26,38

5.0lumlu seyler soylerim. 0,91 0,17 0,83 24,01

Bu tahmin istatistiklerine ek olarak, AGFI, GFI, RMR, SRMR, CFI, NFI, NNFI,
RFI ve IFI gibi diger 6rneklem biiyiikliigiinii, modeldeki serbestlik derecelerini,
modelin karmasikligin1 dikkate alan ve almayan diger uyum iyilikleri agisindan 6lgme
modelinin uyusma gegerliligi de test edilmistir (Simsek, 2007: 47-49). Tablo 3.6’da
aragtirmanin 6lgme modeline ait uyum istatistikleri ile 6lgme modelinin uyusma
gecerliligine sahip oldugunun gostergesi olan uyum 1iyiligi referans degerleri
gosterilmistir. Temel uyum iyilestiricileri olan AGFI, GFI, RMR, SRMR, CFI, NFI,
NNFI, RFI ve IFI degerleri de kabul edilebilir degerler olarak goriildiigli igin

dogrulayici faktor analizine son verilmistir.

Tablo 3.6. Dogrulayici Faktor Analizi Olgme Modeli Uyum lyiligi Istatistikleri

Referans Degerler

Uyum iyiligi indeksleri Call§man}n Ol}:me . . . Kabul E(_iilebilir
Modeline Ait Degerleri  jyi Uyum iyiligi Degeri Uyum fyiligi
Degeri

X2/ df 3,04 0<X?/ df< 2,5 3<X?/ df< 5
RMSEA 0,07 0<RMSEA< 0,05 0,5<RMSEA<0,10
AGFI 0,78 0,95<AGFI<1,00 0,90<AGFI<0,95
GFI 0,82 0,90<GFI<1,00
RMR 0,093 RMR<0,05
SRMR 0,048 SRMR<0,08
CFI 0,99 0,95<CFI 0,90<CFI
NFI 0,98 0,90<NFI
NNFI 0,99 0,90<NNFI
IF1 0,99 0,95<IFI 0,90<IFI
RFI 0,98 0,90<RFI
Model CAIC/Doymus 2307,20 / 4424,77 Model CAIC<Doymus CAIC
CAIC

Kaynak: Simsek, 2007: 47-49; Yilmaz ve Celik, 2009: 47; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010: 666-
669; Cokluk, Sekercioglu ve Buyukoztiirk, 2012; 271-272; aktaran Guler: 2019: 178.
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DORDUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde gerceklestirilen istatistiksel analizler sonucu elde edilen
bulgular verilmistir. Oncelikli olarak katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve
diistincelerine yonelik bulgular paylasilmistir. Daha sonra betimleyici istatistiklere yer
verilmis ve hipotez testlerine yonelik gerceklestirilen istatistiksel analiz bulgularinin

raporlanmastyla sonlandirilmstir.

4.1. Katihmcillarin Demografik Ozelliklerine ve Diisiincelerine Yoénelik

Bulgular

Anket formunu yanitlayan katilimecilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi
Tablo 4.1.’de verilmistir. Buna goére katilimcilarm %64,9unun erkek, %35,1’inin
kadin oldugu, bunlardan %72,2’sinin evli, %27,8’inin ise bekér oldugu gorilmiistiir.
Yas gruplarinda ise oransal olarak en yogun gruplarin %51,6 ile 22-35 yas ve %36,1
ile 36-50 yas gruplarinin oldugu anlagilmaktadir. Katilimecilarin egitim durumlari
incelendiginde, en yogun egitim diizeyinin %48,7 ile lisans egitim diizeyi oldugu
dikkat cekmektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlar1 incelediginde, 5001 TL ve
tizeri gelir araliginin %34,6 ile en yiiksek katilimc1 sayisinin oldugu diger gelir araligi
gruplarinin ise birbirlerine ¢ok yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Son olarak
demografik oOzellikler ile ilgili meslek gruplarinda ise en yogun katilimci meslek
grubunun %46 ile kamu g¢alisan1 meslek grubu oldugu % 23,5 ile serbest meslek

calisan grubunun kamu ¢alisani grubunu takip ettigi tespit edilmistir.

Tablo 4.1: Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

KATEGORILER KATEGORIER
Cinsiyet (n=413) Frekans Oran Medeni Durum (n=413) Frekans Oran
(%) (%)
Erkek 268 64,9 Evli 298 72,2
Kadin 145 35,1 Bekar 115 27,8
Yas Grubu (n=413) Frekans ?[;‘?)” Aylik Gelir (n=413) Frekans (OO/':)’”
18-21 Yas Grubu 17 4.1 2000 TL ve alt1 64 15,5
22-35 Yas Grubu 213 51,6 2001-2999 TL arasi 48 11,6
36-50 Yas Grubu 149 36,1 3000-3999 TL arasi 71 17,2
51 ve Ustii 34 8,2 4000-4999 TL arast 87 21,1
Egitim Diizeyi (n=1432) Frekans Oran 5601 TL ve iizeri 143 346

(%)
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ilkokul 5 12 Mesleginiz (n=1430) Frekans (Oo/r;f;m
Ortaokul 14 34 Kamu ¢alisant 190 46,0
Lise 47 11,4 Ucretli galisan 64 155
On lisans 60 14,5 Serbest meslek sahibi 97 235
Lisans 201 48,7 Emekli 10 24
Yiksek Lisans 59 14,3 Ev hanim 12 2,9
Doktora 27 6,5 Ogrenci 40 9,7

Tablo 4.2.°de ise katilimcilarin helal otel tercih diizeyleri (deneyimleri) ve
anket esnasinda konaklama yaptiklar1 helal konseptli otel ile ilgili genel kanaat
diizeyleri verilmistir. Buna gore katilimcilarin daha onceki tatil tercihlerinde helal
konseptli oteller ile ilgili tercih diizeylerinde daha 6nce 1 defa helal konseptli otel
tercih eden katilime1 orant % 28,6 ile en yiiksek diizeyde iken bunu sirasiyla 2 defa
helal konseptli otel tercih eden katilime1 oran1 %24,9, 3 defa helal konseptli otel tercih
eden katilimc1 orani ise %21,5 ile takip etmektedir.

Tablo 4.2: Katihmcilarin Deneyim ve Diisiinlerine iliskin Bulgular

KATEGORILER
Kag tatilinizi helal konseptli otel isletmesinde Frekans Oran (%)
gecirdiniz? (n=413)
1 tatil 118 28,6
2 tatil 103 24,9
3 tatil 89 17,2
4 tatil 30 73
5 ve daha fazla tatil 73 17,7

4.2. Degiskenlere Yonelik Betimleyici Bulgular

Tezin deneysel modelinde yer alan dort degisken ile ilgili iliskisel analizler
oncesinde, olgekler betimleyici istatistikler agisindan el alinmistir. Bu noktada her

Olcek tek tek ele alinark betimletyici bulgular raporlanmistir.
4.2.1. Hizmet Kalitesi Olcegine Yonelik Betimleyici Istatistikler

Katilimcilardan, algilanan hizmet kalitesini 6lgmek igin gelistirilen 22 ifadelik
hizmet Kalitesi 6lgeginde yer alan ifadelerin 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda
puanlamalari istenmis ve 5 boyuttan olusan hizmet kalitesi 6lceginde yer alan ifadelere
verdikleri puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 4.3’de sunulmustur. Buna gore,
katilimcilarin hizmet kalitesi boyutlarindan hizmet ortamu ile ilgili HK1 alt boyutunda
en fazla tercih edilen ifadenin “Isletmenin ¢alisma ortamlar1 gorsel olarak cekicidir” (

1=3.19), guvenilirlik ile ilgili HK2 alt boyutunda en fazla tercih edilen ifadenin

“Isletme, misafirlerin sorunlar1 oldugu zaman sorunu ¢ézmek i¢in anlayish ve samimi
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bir sekilde ilgilenir.” (¥=3.12), heveslilik ile ilgili HK3 alt boyutunda en fazla tercih
edilen ifadelerin “Isletmenin galisanlari, misafirlere hizli hizmet verirler” (i=3.13) ve
Isletmenin calisanlari, her zaman misafirlere yardim etmeye isteklidir.” (i=3.13),
inanilirlik ile ilgili HK4 alt boyutunda en fazla tercih edilen ifadenin “Isletmenin
misafirleri, isletmeyle olan iliskilerinde giiven hissederler.” (¥=3.23) ve empati ile ilgili
HKS5 alt boyutunda en fazla tercih edilen ifadelerin “Isletme, misafirleri i¢in elinden
gelenin en iyisini yapmaya ¢alisir.” (i=3.16) ve “Isletmenin ¢alisanlari, misafirlerin
0zel ihtiyaclarimi anlayisla karsilar.” (¥=3.16) oldugu goriilmistiir. Diger yandan
katilimcilarin hizmet kalitesi 6l¢eklerinde algiladiklar: en diisiik ifadeler ise yukarida
verilen alt boyutlarin sirasma gore, “Isletmenin calisanlari, temiz ve diizgiin
goriiniisliidiir.” (i=3.12), “Isletme, verecegi hizmeti ilk seferde dogru olarak yerine
getirir.” (i=3.01), “Isletmenin ¢alisanlari, misafirlere hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagini soylerler.” (i=3.06), “Isletmenin ¢alisanlari, misafirlerin sorularmi
cevaplayacak nitelikli bilgiye sahiptirler.” (i=3.08) ve “Isletmenin misafirleri icin 24
saat hizmet saglamaya calisir.” ile “Isletmenin misafirlere kisisel ilgi-alaka gOsteren
caliganlar1 vardir.” (¥=3.06) seklinde ortaya ¢ikmustir. Sonug olarak katilimcilarin
hizmet ortami alt boyutunda gorselligi onemsedigi, gilivenilirlik alt boyutunda
calisanlarin samimi ve anlayish yaklasimma dikkat ettigi gériilmektedir. Heveslilik alt
boyutunda ise calisanlarin yardimsever ve hizli bir sekilde hizmette bulunmasi,
inanilirlik alt boyutunda isletmeye karsi olusan gliven duygusunun 6nemli oldugu,
empati ile ilgili alt boyutta ise ¢calisanlarin, miisterilerin 6zel ihtiyaglarini en iyi sekilde

yerine getirmesinin hizmet kalite algisini olumlu yonde etkiledigi ifade edilebilir.

Tablo 4.3: Hizmet Kalitesi Olcegine Yonelik Betimleyici Bulgular

BOYUTLAR VE MADDELERI N Ort. Standart
Sapma

A. HIZMET KALITESI 3,12 1,46
HK1- Hizmet Ortami

1. Isletmenin arag-gerec ve ekipmanlari moderndir. 413 3,15 1,46
2. isletmenin ¢calisma ortamlar: gorsel olarak cekicidir. 413 3,19 1,48
3. Isletmenin calisanlari, temiz ve diizgiin goriiniisliidiir. 413 3,12 1,57
4. lsletmenin hizmet sunumunda kullandigi arag-gere¢ ve 413 3,14 1,43

ekipmanlarinin fiziki goriintiileri ¢ekicidir.
HK2- Glvenilirlik

5. Isletme, bir seyi belirli bir zamanda yapma sézii vermisse, bunu 413 3,06 1,50
zamaninda yerine getirir.
6.Isletme, misafirlerin sorunlar1 oldugu zaman sorunu ¢dzmek icin 413 3,12 1,48

anlayish ve samimi bir sekilde ilgilenir.
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7.Isletme, verecegi hizmeti ilk seferde dogru olarak yerine getirir. 413 3,01 1,50
8.Isletme, hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine getirir. 413 3,08 1,47
9.isletme hizmetleriyle ilgili kayitlarim hatasiz tutar. 413 3,14 1,41
HK3- Heveslilik

IO.Tsletmenin calisanlari, misafirlere hizmetin tam olarak ne zaman 413 3,06 1,50
sunulacagini soylerler.

11.isletmenin ¢ahsanlari, misafirlere hizli hizmet verirler. 413 3,13 1,48
12.isletmenin calisanlary, her zaman misafirlere yardim etmeye 413 3,13 1,48
isteklidir.

13.Isletmenin ¢alisanlari, misafirlerin isteklerine cevap veremeyecek 413 3,08 1,43

kadar mesgul degildir.
HK4- inamhrhk

14.Isletme galisanlarinin davranislar giiven duygusu uyandirir. 413 3,17 1,46
15.isletmenin misafirleri, isletmeyle olan iliskilerinde giiven 413 3,23 1,48
hissederler.

16.Isletme galisanlari, misafirlere kars1 kibar ve saygihdir. 413 3,17 1,59
17.Isletmenin galisanlari, misafirlerin sorularim cevaplayacak nitelikli 413 3,08 1,54
bilgiye sahiptirler.

HK5- Empati

18.i$1etme, misafirlerine bireysel ilgi gosterir. 413 3,14 1,38
19.Isletmenin misafirleri icin 24 saat hizmet saglamaya caligir. 413 3,06 1,46
20.Isletmenin misafirlere kisisel ilgi-alaka gdsteren caliganlari vardir. 413 3,06 1,43
21.isletme, misafirleri icin elinden gelenin en iyisini yapmaya cahsir. 413 3,16 1,46
22.isletmenin cahsanlari, misafirlerin 6zel ihtiyaclarim anlayisla 413 3,16 1,38
karsilar.

4.2.2. Algillanan Deger Olcegine Yénelik Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin algilanan degerini 6lgmek icin gelistirilen Glgekte yer alan
ifadelerin 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda puanlamalar1 istenmis ve katilimcilarin
ifadelere verdikleri puanlarm betimleyici istatistikleri Tablo 4.4’te gosterilmistir.
Tabloya gore, katilimcilarin algilanan deger olgeklerinden en fazla tercih ettikleri
ifadenin “Isletmenin sundugu hizmet ge¢mis deneyimlere dayali olarak ek deger
sunar.” (7=3.00), en diisiik ifadenin ise “Isletmenin sundugu hizmet oldukga

ekonomiktir.” ( ¥ =2,75) oldugu goriilmektedir. Sonu¢ olarak katilimcilarin

isletmelerden algiladiklar1 ge¢mis deneyimlerin etkili oldugu ayrica isletmenin

sundugu hizmetin ekonomikligi degeri etkiledigi ifade edilebilir.

Tablo 4.4: Algilanan Deger le Tlgili Betimleyici Bulgular

N Ort. Standart

Sapma
ALGILANAN DEGER 2,84 1,25
1.Isletmenin sundugu hizmet uygun fiyathidir. 413 2,79 1,34
2.isletmenin sundugu hizmet gecmis deneyimlere dayah | 413 3,00 1,19
olarak ek deger sunar.
3.Isletmenin sundugu hizmet olduk¢a ekonomiktir. 413 2,75 1,28
4.1$letmenin sundugu  hizmet;  baslica  rakipleri ile 413 2,84 1,29

karsilastirildiginda  6denen iicret, sunulan hizmet bedelinin
degerini kargilar

5.Fiyat ve diger harcamalar géz oniine alindiginda bu isletmenin | 413 2,85 1,27
hizmetlerinden yararlanma karari dogru bir karardir.
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4.2.3. Miisteri Memnuniyet Ol¢egine Yonelik Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarm  memnuniyetini 6lgmek igin gelistirilen Olgekte yer alan
ifadelerin 6nem diizeylerini 1 ile 5 arasinda puanlamalar1 istenmis ve katilimcilarin
ifadelere verdikleri puanlarin betimleyici istatistikleri Tablo 4.5’de gdsterilmistir.
Tabloya gore, katilimeilarin miisteri memnuniyet 6l¢eklerinden en fazla tercih ettikleri
ifadenin “Otel isletmesinden yasadigim deneyim beklentimi karsiladi.” (¥=3.00), en
diisiik ifadelerin ise “Otel isletmesinin helallik anlayisindan memnun kaldim.” ve “Bu
otel isletmesini se¢gmem akillicaydi.” (¥=2,96) oldugu goriilmektedir. Sonug olarak
katilimcilarin beklentilerinin karsilanmasi ve isletmelerin istenilen bir sekilde tam
manastyla helal konsepte bagh bir sekilde hizmet vermesi memnuniyet diizeylerini

arttiran bir unsur oldugu sdylenebilir.

Tablo 4.5: Miisteri Memnuniyeti ile flgili Betimleyici Bulgular

N Ort. Standart
Sapma

MUSTERi MEMNUNIYETI 2,98 1,37
2.0tel isletmesinin helallik anlayisindan memnun 413 2,96 1,37
kaldim.

3. Bu otel isletmesini segmem akillicaydi. 413 2,96 1,34
4.Bu otel isletmesinde gecirdigim tatilden keyif aldim. 413 2,98 1,41
5.0tel isletmesinden yasadigim deneyim beklentimi 413 3,03 1,39
karsiladi.

4.2.4. Miisteri Sadakat Olcegine Yonelik Betimleyici Istatistikler

Katilimcilarin sadakatini 6lgmek icin gelistirilen Olgekte yer alan ifadelerin
o6nem duzeylerini 1 ile 5 arasinda puanlamalar1 istenmis ve katilimcilarin ifadelere
verdikleri puanlarm betimleyici istatistikleri Tablo 4.6°da gosterilmistir. Tabloya gore,
katilimcilarin miisteri sadakat dlgeklerinden en fazla tercih ettikleri ifadenin “Olumlu
seyler soylerim.” (¥=3.06), “Yakin zamanda tekrar gitmek isterim.” (i=2,98) oldugu
goriilmektedir. Sonug olarak katilimcilarin tekrar isletmeyi tercih etme durumlarinin

cok yiiksek olmadigi sdylenebilir.



Tablo 4.6: Miisteri Sadakati ile Tlgili Betimleyici Bulgular

N Ort. Standart
Sapma
MUSTERI SADAKATI 3,01 1,39
1.Yakin zamanda tekrar gitmek isterim. 413 2,98 1,38
3.Benden tavsiye isteyenlere éneririm. 413 3,03 1,38
4.Es, dost, arkadaslarima tavsiye ederim. 413 3,00 1,40
5.0lumlu seyler soylerim. 413 3,06 1,40

4.3.  Hipotez Testlerine Yonelik Analiz Bulgulan

116

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin  hipotezleri ile ilgili regresyon

analizinden faydalanilarak hipotezler test edilmistir.

4.3.1. Hizmet Kalitesi ve Algilanan Degere iliskin Regresyon Analizi Bulgulan

Arastirmanin bu béliimiinde birinci hipotez grubunu test etmek i¢in regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada test edilen hipotezler su sekildedir;

Hipotez 1: Algilanan hizmet kalitesi algilanan degeri istatistiki olarak anlamli

ve olumlu ydnde etkiler. (H1)

Hipotez l1a: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan hizmet ortami

algilanan degeri istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (H1a)

Hipotez 1b: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan giivenilirlik

algilanan degeri istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hub)

Hipotez 1c: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan heveslilik

algilanan degeri istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hxc)

Hipotez 1d: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan inanilirlik

algilanan degeri istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hxq)

Hipotez le: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan empati algilanan

degeri istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hze)
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Regresyon analizleri neticesinde ortaya g¢ikan modellerin anlamliligi ve
yeterliligi asagidaki kriterlerin ele alinmasiyla ortaya koyulabilir (Hair vd. 2010: 192-
201; Alpar, 2012:390-391);

e R? degerinin sifirdan yiiksek oldugu durumda modelin tiimel

anlamliligma iliskin F istatistiginin anlamliligi,
e Regresyon denkleminin standart hatasmnin biiytikligi,
e Modele katilan her bir degiskenin t istatistigi degerinin anlamliligi,

e Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki olumlu ya da
olumsuz yonde iliskinin gilicliiglinii gdsteren standartlastirilmis

regresyon katsayisinin (Beta) anlamlilig1 ve giicii,

e Bagmmsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri agiklayicilik orani olan

diizeltilmis ¢oklu agiklayicilik katsayis1 (AR?) istatistik degeri

Regresyon analizlerin gecerli olarak kabul edilebilmesi bagimli degiskenli
aciklamaya calisan degiskenlerin yukaridaki belirtilen 6zellikler disinda dogrusal ve
ardisgtk bagimli yani ¢oklu bagint1 problemini tasimiyor olmasi gerekmektedir
(Sekeran ve Bougie, 2013: 319). Bagmt1 ya da ¢oklu bagmnti; bagimsiz degiskenler
arasinda gii¢lii iliskilerin ortaya ¢ikma durumuna isaret eder ve 0,90 ve iizeri
korelasyon degerleri bagintinin bir gostergesi olabilir (Cokluk, Sekercioglu ve
Buylkoztirk, 2012: 35). Bu asamada gerceklestirilem regresyon modellerinin bu
sorunu icerip icermedigi su ozellikler dikkate alinarak incelenmistir; (Nakip, 2006:
340; Hair, vd., 2010: 200-205; Alpar, 2012:391; Cokluk, vd. 2012: 35).

e Degiskenlerin birbirleriyle olan korelasyonlarmin yiiksekliginin 0,90 ve

lizerinde olmamasi,

e Bir bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
aciklayiciligindan sonra sahip oldugu bagimli degiskeni agiklayabilme orani

olan tolerans istatistik degerinin (Tolarance) 0,10 ve {izerinde olmasi,
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e Bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal gozlemler sonucunda c¢oklu
bagintinin bir gdstergesi olan varyans siskinlik faktorii (VIF) istatistik

degerinin 5 ve altinda olmasi, degilse 10’u agmamasi,

e Kosul indeks (CI) degerinin miimkiinse 10’dan kiigiik, degilse 10-30

arasinda olmasi,

e Bagimsiz degiskenler arasindaki ardisik g6zlemler sonucunda coklu
bagmtmin bir gostergesi olan Durbin-Watson (DW) istatistik degerinin

arzulanan degerler olan 1,5-2.5 arasinda olmasi

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.7°de yer almaktadir. Buna
gore gergeklestirilen ANOVA testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamliligindan
hareketle Oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimh degiskenlerden kurulan modelin
gegerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli ve gecerli
oldugu gorilmistir (Fs.407=27,672, p<0,05). Daha sonra bagmt1 istatistikleri

incelendiginde;

eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’iin
tizerinde oldugu ve sirasiyla 0,342, 0,173, 0,162, 0,167 ve 0,212 olarak
hesaplandigi

o VIF istatistiginin {i¢ bagimsiz degisken i¢in de 10’nun altinda oldugu ve 2,92,
5,78, 6,17, 5,88 ve 4,71 olarak hesaplandigi

¢ CI degerinin li¢ bagimsiz degisken i¢in de 30’dan kiiclik oldugu ve 7,13,
11,34, 15,22, 16,53 ve 18,28 olarak hesaplandigi

eDW istatistiginin, 1,5-2,5 araliginda oldugu ve 1,56 olarak hesaplandig:

anlagilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, bagint1 sorununun tespit edilmedigi
sOylenebilir. Modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunun ve bagmti sorunu
icermediginin tespit edilmesinin ardindan, hizmet kalitesi alt boyutlar1 (bagimsiz

degiskenler) algilanan deger (bagimli degisken) arasindaki iligkiler incelenmistir.
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Tablo 4.7°deki iligki ve agiklayicilik katsayilar1 incelendiginde dncelikle bes bagimsiz
degisken igerisinde yalnizca ikinci alt boyut olan giivenilirlik boyutunun bagimli
degisken iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degisken
algilanan degerin %24,5’ini (AR?) agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskende ortaya c¢ikarabilecegi degisimlerin tahmini glicii standartlastirilmig
regresyon katsayisi (Beta) ile incelenmistir. Buna gore, hizmet kalitesi alt boyutlarinda
giivenilirlik alt boyutunun algilanan deger tizerinde 0,228’lik bir etkisinin oldugu,
hizmet Kalitesi alt boyutu olan guvenilirlikteki bir birimlik artisin algilanan deger
uzerinde 0,228 birimlik bir artisa neden olabilecegi soylenebilir. Sonug olarak hizmet
kalitesi alt boyutu olan gilivenilirligin (H1p) algilanan deger tizerinde istatistiksel
olarak etkili oldugu (p<0,05), hizmet kalitesi alt boyutlarindan olan hizmet ortami
(H1.), heveslilik (H1c), inanilirlik (H14) ve empatinin (H1e) istatistiki olarak anlamli
bir etkisinin olmadigi bu nedenle Hla Hlc Hlg ve H1e desteklenemedigi tespit
edilmistir (p>0,05). Bu sonuca gore arastirmanin birinci hipotezi (H1) kismen kabul

edilmistir.

Tablo 4.7: Hizmet Kalitesi ve Algilanan Degere iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Algilanan Deger

Bagimsiz Std. Edilmemis Std. t- p Bagnt1 istatistikleri

Degisken: Hizmet Katsayilar Edilmis

Kalitesi Katsayilar

B Std. Hata Beta Tol. VIF Cl

Sabit Model 1,520 124 12,215 ,000
Hla ,108 0,58 ,137 1,87 ,062 ,342 2,92 7,13
Hilb ,178 0,80 ,228 2,21 ,028 ,173 5,78 11,34
Hlc ,092 0,83 ,118 1,10 ,268 ,162 6,17 15,22
Hld -,039 0,77 -,053 -,503 ,615 ,167 5,88 16,53
Hle ,090 0,76 ,110 1,17 ,239 ,212 4,71 18,28
ANOVA (F:27,672, s.d:5,407, p:0,05)
Agiklayicilik R=,504, R2=,254, AR?*=,245, D-W: 1,564

4.3.2. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyetine Iliskin Regresyon Analizi
Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde ikinci hipotez grubunu test etmek igin regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada test edilen hipotezler su sekildedir;

Hipotez 2: Algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini istatistiki olarak

anlamli ve olumlu yonde etkiler. (H>)
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Hipotez 2a: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan hizmet ortami1

miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (H2a)

Hipotez 2b: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan givenilirlik

miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hzn)

Hipotez 2c: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan heveslilik miisteri

memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hzc)

Hipotez 2d: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan inanilirlik

miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hzq)

Hipotez 2e: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan empati miisteri

memnuniyetini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hze)

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.8°de yer almaktadir. Buna
gore gercgeklestirilen ANOVA testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamliligindan
hareketle oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimli degiskenlerden kurulan modelin
gecerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitlin olarak anlamli ve gecerli
oldugu gorilmistir (Fs.407=92,599, p<0,05). Daha sonra bagmt1 istatistikleri

incelendiginde;

eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’iin
tizerinde oldugu ve sirasiyla 0,342, 0,173, 0,162, 0,167 ve 0,212 olarak
hesaplandigi

o VIF istatistiginin ii¢ bagimsiz degisken i¢in de 10’ nun altinda oldugu ve 2,92,
5,78, 6,17, 5,88 ve 4,71 olarak hesaplandigi

¢ CI degerinin {i¢ bagimmsiz degisken i¢in de 30’dan kiiclik oldugu ve 7,13,
11,34, 15,22, 16,53 ve 18,28 olarak hesaplandig1

¢ DW istatistiginin, 1,47 olarak hesaplandig1 anlasilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, bagint1 sorununun tespit edilmedigi

sOylenebilir. Modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunun ve bagmnti sorunu
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icermediginin tespit edilmesinin ardindan, hizmet kalitesi alt boyutlari(bagimsiz
degiskenler) miisteri memnuniyeti (bagimli degisken) arasindaki iligkiler
incelenmistir. Tablo 4.8’deki iligki ve agiklayicilik katsayilari incelendiginde 6ncelikle
bes bagimsiz degisken icerisinde ikinci alt boyut olan giivenilirlik (H2p) ve dordindi
alt boyut olan inaninirlik (H2¢) boyutlarinin bagimli degisken {lizerinde anlamli etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degiskenler miisteri memnuniyetinin %52,6’sm1
(AR?) agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli  degiskende ortaya
cikarabilecegi degisimlerin tahmini giicli standartlastirilmis regresyon katsayisi (Beta)
ile incelenmistir. Buna gore, hizmet kalitesi alt boyutlarinda glivenilirlik alt boyutunun
miisteri memnuniyeti Uzerinde 0,256’lik, inaninirlik alt boyutunun ise 0,317’lik bir
etkisinin oldugu, hizmet kalitesi alt boyutu olan guvenilirlik boyutundaki bir birimlik
artigin misteri memnuniyetinde 0,256 birimlik ve inanmirlik boyutlarmmdaki bir
birimlik artisin miisteri memnuniyeti (zerinde 0,317 birimlik bir artisa neden
olabilecegi soylenebilir. Sonug olarak hizmet kalitesi alt boyutu olan glivenilirlik (H2p)
ve inanmirlik (H24) boyutlarinm miisteri memnuniyeti tizerinde etkili oldugu (p<0,05),
hizmet kalitesi alt boyutlarindan olan hizmet ortami (H1a), heveslilik (H1lc) ve
empatinin (H1e) istatistiki olarak anlamli bir etkisinin olmadigi bu nedenle H14 H1c ve
H1e desteklenemedigi tespit edilmistir (p>0,05). Bu sonuca gore arastirmanin ikinci

hipotezi (Hz) kismen kabul edilmistir.

Tablo 4.8: Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyetine liskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Miisteri Memnuniyeti

Bagimsiz Std. Edilmemis Std. Edilmis t- p Bagnt1 istatistikleri
Degisken: Hizmet Katsayilar Katsayilar
Kalitesi
B Std. Beta Tol. VIF Cl
Hata
Sabit Model ,716 124 6,01 ,000
H2a ,084 0,58 ,088 1,51 0,13 ,342 2,92 7,13
H2b ,242 0,80 ,256 3,14 0,02 173 5,78 11,34
H2c -,018 0,83 ,019 -,223 ,824 ,162 6,17 15,22
H2d ,283 0,77 ,317 3,82 ,000 ,167 5,88 16,53
H2e ,134 0,76 ,136 1,84 ,066 ,212 4,71 18,28
ANOVA (F:92,599, s.d:5,407, p:0,05)
Aciklayicilik R=,730, R?=,532, AR?>=,526, D-W: 1,47
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4.3.3. Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakatine fliskin Regresyon Analizi
Bulgulan

Aragtirmanin bu boliimiinde t¢tincl hipotez grubunu test etmek igin regresyon

analizi gergeklestirilmistir. Aragtirmada test edilen hipotezler su sekildedir;

Hipotez 3: Algilanan hizmet kalitesi miisteri Sadakatini istatistiki olarak

anlaml1 ve olumlu yonde etkiler. (Hs)

Hipotez 3a: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan hizmet ortami

miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hza)

Hipotez 3b: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan giivenilirlik

miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hab)

Hipotez 3c: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan heveslilik miisteri

sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hsc)

Hipotez 3d: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan inanilirhik

miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yénde etkiler. (Hzq)

Hipotez 3e: Algilanan hizmet kalitesi alt boyutu olan empati miisteri

sadakatini istatistiki olarak anlamli ve olumlu yonde etkiler. (Hze)

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.9°da yer almaktadir. Buna
gore gerceklestirilen ANOVA testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamlilifindan
hareketle Oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimh degiskenlerden kurulan modelin
gecerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli ve gecerli
oldugu gorilmistiir (Fs.407=60,006, p<0,05). Daha sonra bagint1 istatistikleri

incelendiginde;

eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’{in
tizerinde oldugu ve sirasiyla 0,342, 0,173, 0,162, 0,167 ve 0,212 olarak
hesaplandig:
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o VIF istatistiginin ii¢ bagimsiz degisken i¢in de 10 nun altinda oldugu ve 2,92,
5,78, 6,17, 5,88 ve 4,71 olarak hesaplandigi

o CI degerinin li¢ bagimmsiz degisken i¢in de 30’dan kii¢iik oldugu ve 7,13,
11,34, 15,22, 16,53 ve 18,28 olarak hesaplandigi

¢ DW istatistiginin, ,853 olarak hesaplandig1 anlasilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, bagint1 sorununun tespit edilmedigi
sOylenebilir. Modelin bir biitiin olarak anlamli oldugunun ve bagmnti sorunu
icermediginin tespit edilmesinin ardindan, hizmet kalitesi alt boyutlari(bagimsiz
degiskenler) miisteri sadakati (bagimli degisken) arasindaki iligkiler incelenmistir.
Tablo 4.9°daki iligki ve agiklayicilik katsayilari incelendiginde dncelikle bes bagimsiz
degisken icerisinde yalnizca birinci alt boyut olan hizmet ortami (H3,) boyutunun
bagimli degisken iizerinde anlamli etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degisken
miisteri sadakatinin %41,7’sini (AR?) agiklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskende ortaya cikarabilecegi degisimlerin tahmini giicii standartlagtirilmis
regresyon katsayisi (Beta) ile incelenmistir. Buna gore, hizmet kalitesi alt boyutu olan
hizmet ortami boyutunun miisteri sadakati Uzerinde 0,165’lik bir etkisinin oldugu,
hizmet kalitesi alt boyutu olan hizmet ortami bir birimlik artisin misteri sadakati
Uzerinde 0,165 birimlik bir artisa neden olabilecegi sGylenebilir. Sonug olarak hizmet
kalitesi alt boyutu olan hizmet ortamu (H3,) boyutunun miisteri sadakati iizerinde etkili
oldugu (p<0,05), hizmet kalitesi alt boyutlarindan olan giivenilirlik (H1p), heveslilik
(H1c), inanmilirhik (H14) ve empatinin (H1le) istatistiki olarak anlamli bir etkisinin
olmadigi bu nedenle H1p, H1c H14 ve H1e desteklenemedigi tespit edilmistir (p>0,05).

Bu sonuca gore arastirmanin Ugiincl hipotezi (Hs) kismen kabul edilmistir.

Tablo 4.9: Hizmet Kalitesi ve Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Miisteri Sadakati
Bagimsiz Std. Edilmemis Std. Edilmis t- p Baginti Istatistikleri
Degisken: Katsayilar Katsayilar
Hizmet
Kalitesi B Std. Beta Tol. VIF Cl
Hata
Sabit Model 844 ,138 6,13 ,000
H3a ,164 0,064 ,165 2,56 ,011 ,342 2,92 7,13
H3b ,129 0,089 ,131 1,44 ,149 173 5,78 11,34
H3c ,102 0,092 ,104 1,11 ,267 ,162 6,17 15,22
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H3d 152 0,086 ,163 1,77 ,076 ,167 5,88 16,53
H3e ,148 0,084 ,144 1,76 ,079 212 471 18,28
ANOVA (FG0,00B, 5.d15;407, p0,05)

Agiklayicilik R=,651, R>=424, AR?=,417, D-W: ,853

4.3.4. Algillanan Deger ve Miisteri Memnuniyetine Iliskin Regresyon Analizi
Bulgulan

Arastrmanm bu boliimiinde dordiincii hipotezi test etmek i¢in regresyon

analizi gergeklestirilmistir.

Hipotez 4: Algilanan deger miisteri memnuniyetini istatistiki olarak anlamli

ve olumlu yonde etkiler. (Ha)

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari Tablo 4.10’da yer almaktadir.
Buna gore gerceklestirilen ANOVA testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamliligindan
hareketle Oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimh degiskenlerden kurulan modelin
gecerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli ve gecerli
oldugu gorilmiistiir (F1:411=176,951, p<0,05). Daha sonra bagnti istatistikleri

incelendiginde;

eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’iin

iizerinde oldugu ve 1,00 olarak hesaplandigi

o VIF istatistiginin {i¢ bagimsiz degisken i¢in de 10’nun altinda oldugu 1,00
olarak hesaplandigi

¢ CI degerinin bagimsiz degisken i¢in de 30’dan kiigiik oldugu ve 5,71 olarak
hesaplandigi

¢ DW istatistiginin, 1,232 olarak hesaplandigi anlagilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, bagint1 sorununun tespit edilmedigi
sOylenebilir. Modelin bir biitin olarak anlamli oldugunun ve bagnt1 sorunu
icermediginin tespit edilmesinin ardindan, algilanan deger (bagimsiz degiskenler)
miisteri memnuniyeti (bagimh degisken) arasindaki iligkiler incelenmistir. Tablo

4.10°daki iliski ve agiklayicilik katsayilari incelendiginde 6ncelikle bagimsiz degisken
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olan algilanan degerin bagimli degisken yani miisteri memnuniyeti lizerinde anlamli
etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degisken miisteri memnuniyetinin
%29,9’unu (AR?) aciklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende ortaya
cikarabilecegi degisimlerin tahmini giicli standartlastirilmis regresyon katsayisi (Beta)
ile incelenmistir. Buna gore, algilanan degedeki bir birimlik artigmm miisteri
memnuniyeti tzerinde 0,549’luk bir etkisinin oldugu, algilanan degerdeki bir birimlik
artigin miisteri memnuniyeti Uzerinde 0,549 birimlik bir artisa neden olabilecegi
sOylenebilir. Bu sonuca gore arastirmanimn dordincu hipotezi (Hs) kabul edilmistir
(p<0,05).

Tablo 4.10: Algillanan Deger ve Miisteri Memnuniyetine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Miisteri Memnuniyeti
Bagimsiz Std. Edilmemis Std. t- p Bagnti istatistikleri
Degisken: Katsayilar Edilmis
Algilanan Deger Katsayilar
B Std. Beta Tol. VIF Cl
Hata
Sabit Model 1,09 ,151 7,25 ,000
Algilanan Deger ,663 0,50 549 13,30 ,000 1,00 1,00 571
ANOVA (F:176,951, s.d:1.411, p:0,05)
Aciklayicilik R=,549, R%=301, AR?=,299, D-W: 1,232

4.35. Algillanan Deger ve Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi
Bulgulan

Arastirmanin bu boliimiinde besinci hipotezi test etmek i¢in regresyon analizi

gergeklestirilmistir.

Hipotez 5: Algilanan deger miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli ve

olumlu yonde etkiler. (Hs)

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.11°de yer almaktadir.
Buna gore gerceklestirilen ANOVA testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamliligindan
hareketle Oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimli degiskenlerden kurulan modelin
gegerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitiin olarak anlamli ve gegerli
oldugu goriilmiistiir (F1;411=152,748, p<0,05). Daha sonra bagmti istatistikleri

incelendiginde;
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eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’{in

iizerinde oldugu ve 1,00 olarak hesaplandigi

o VIF istatistiginin ii¢ bagimsiz degisken i¢in de 10’nun altinda oldugu 1,00
olarak hesaplandigi

¢ CI degerinin bagimsiz degisken i¢in de 30’dan kiigiik oldugu ve 5,71 olarak
hesaplandigi

¢ DW istatistiginin, 0,684 olarak hesaplandigi anlasgilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, baginti1 sorununun tespit edilmedigi
sOylenebilir. Modelin bir biitin olarak anlamli oldugunun ve baginti sorunu
icermediginin tespit edilmesinin ardindan, algilanan deger (bagimsiz degisken)
miisteri sadakati (bagimli degisken) arasindaki iliskiler incelenmistir. Tablo 4.11’deki
iligki ve aciklayicilik katsayilar1 incelendiginde oncelikle bagimsiz degisken olan
algilanan degerin bagimli degisken yani miisteri memnuniyeti tizerinde anlaml etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degisken miisteri memnuniyetinin %26,9’unu
(AR?) aciklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli  degiskende ortaya
cikarabilecegi degisimlerin tahmini giicli standartlagtirilmis regresyon katsayisi (Beta)
ile incelenmistir. Buna gore, algilanan degedeki bir birimlik artisin miisteri sadakati
Uzerinde 0,521°1ik bir etkisinin oldugu, algilanan degerdeki bir birimlik artigin miisteri
sadakati Uzerinde 0,521 birimlik bir artisa neden olabilecegi sdylenebilir. Bu sonuca

gore arastirmanin besinci hipotezi (Hs) kabul edilmistir (p<0,05).

Tablo 4.11: Algillanan Deger ve Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Miisteri Sadakati

Bagimsiz Std. Edilmemis Std. t- p Bagnt1 istatistikleri

Degisken: Katsayilar Edilmis

Algilanan Katsayilar

Deger B Std. Beta Tol. VIF Cl
Hata

Sabit Model 1,15 ,161 7,15 ,000
Algilanan ,655 0,53 521 12,35 ,000 1,00 1,00 571
Deger
ANOVA (F:152,748, s.d:1,411, p:0,05)
Aciklayicilik R=,521, R>=271, AR?>=,269, D-W: ,684
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4.3.6. Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi
Bulgulan

Aragtirmanin bu boliimiinde besinci hipotezi test etmek i¢in regresyon analizi

gerceklestirilmigtir.

Hipotez 6: Miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini istatistiki olarak anlamli

ve olumlu ydnde etkiler. (Hs)

Gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari Tablo 4.12°de yer almaktadir.
Buna gore gercgeklestirilen ANOV A testi F istatistigi ve bu istatistigin anlamliligindan
hareketle Oncelikle bes bagimsiz ve bir bagimli degiskenlerden kurulan modelin
gecerliligi kontrol edilmis ve kurulan modelin bir biitlin olarak anlamli ve gecerli
oldugu goriilmistir (F1;411=595,409, p<0,05). Daha sonra bagmti istatistikleri

incelendiginde;

eBagimsiz degiskenlerin besinin de Tolerans istatistiklerinin 0,100’{in

iizerinde oldugu ve 1,00 olarak hesaplandigi

o VIF istatistiginin {i¢ bagimsiz degisken i¢in de 10’nun altinda oldugu 1,00
olarak hesaplandigi

¢ CI degerinin bagimsiz degisken i¢in de 30’dan kii¢iik oldugu ve 5,00 olarak
hesaplandigi

¢ DW istatistiginin, 1,133 olarak hesaplandigi anlagilmaktadir.

Yukarida sayilan bulgulardan hareketle, bagmnt1 sorununun tespit edilmedigi
sOylenebilir. Modelin bir biitin olarak anlamli oldugunun ve bagnti sorunu
icermediginin tespit edilmesinin ardindan, miisteri memnuniyeti (bagimsiz degisken)
miisteri sadakati (bagimlh degisken) arasindaki iliskiler incelenmistir. Tablo 4.12’deki
iliski ve aciklayicilik katsayilar1 incelendiginde oncelikle bagimsiz degisken olan
algilanan degerin bagimli degigsken yani miisteri memnuniyeti Uzerinde anlaml etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0,05). Bu degisken miisteri memnuniyetinin %59, 1’ini (AR?)
aciklamaktadir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende ortaya cikarabilecegi
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degisimlerin tahmini gilicii standartlastirilmig regresyon katsayist (Beta) ile
incelenmistir. Buna gore, miisteri memnuniyetindeki bir birimlik artisin miisteri
sadakati Uzerinde 0,769’luk bir etkisinin oldugu, miisteri memnuniyetindeki bir
birimlik artigin miisteri sadakati Uzerinde 0,769 birimlik bir artisa neden olabilecegi
sOylenebilir. Bu sonuca goére arastrmanin altnci hipotezi (He) kabul edilmistir
(p<0,05).

Tablo 4.12: Miisteri Memnuniyeti ve Miisteri Sadakatine iliskin Regresyon Analizi Bulgular

Bagimh degisken: Miisteri Sadakati
Bagimsiz Std. Edilmemis Std. Edilmis t- p Bagnt1 istatistikleri
Degisken: Katsayilar Katsayilar
Miisteri

Memnuniyeti B Std. Hata Beta Tol. VIF Cl
Sabit Model ,626 ,106 5,88 ,000
Miisteri ,801 0,33 ,769 24,40 ,000 1,00 1,00 5,00
Memnuniyeti
ANOVA (F595,409, S.d5;407, p0,05)
Agiklayicilik R=,769, R?=592, AR?=,591, D-W: 1,133

4.3.7. Aracilik Etkilerine Yonelik Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotez 7: Algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki iliskide

miisteri memnuniyeti istatistiki olarak anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. (H7)

Hipotez 7a: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik
boyutu ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin istatistiki

olarak anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. (H7a)

Hipotez 7b: Algilanan hizmet kalitesinin alt boyutu olan giivenilirlik
boyutu ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri memnuniyetinin istatistiki

olarak anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. (Hzp)

Hipotez 8: Algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iliskide miisteri

memnuniyeti istatistiki olarak anlamli bir aracilik etkisine sahiptir. (Hg)

Aracilik testleri i¢in bir istatistik programindaki Hayes’in (2016) olusturdugu
PROCESS makrosu kullanilmistir. Aracilik etkisinin biiyiikliigii toplam etki
puanindan, dogrudan etki puanin ¢ikarimasiyla elde edilir. Aracilik testinin

anlamlilig1 i¢in araci etki giicliniin Bootstrap giiven araligindaki LLCI ve ULCI
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degerlerinin pozitif ya da negatif olmasi, yani ikisinin de ayni aralikta olmasi
gerekmektedir (Preacher ve Hayes, 2008: 883). Ancak analizlerin gerceklestirilmesi
icin alisilmis teorik model Baron ve Kenny (1986) modelidir. Bu modele gore, aracilik
etkisini analiz edebilmek igin ¢ tane kriter ortaya koymustur. Bunlar “bagimsiz
degisken, araci degisken iizerinde anlamli olarak etkili olmali, aract degiskenin
bagimli degiskenin lizerinde anlamli etkisi olmali ve tigiincii olarak bagimsiz degisken
bagimli degiskenin iizerinde anlamli etkiye sahip olmali” seklindedir. Araci
degiskeninin rolii ise iki sekilde anlatilabilir. Degiskenler arasi iligki giiciiniin anlaml1
kaldig1 ancak bagimsiz degiskenin etki giiclinlin arac1 degiskenle bir araya gelmesi
sonucunda diismesi durumunda “kismi arac1”, degiskenler arasi iligkide bagimsiz
degiskeninin bagimli degiskenle tek basina anlamh etkiye sahipken araci degisken
devreye girdiginde bu iliskiyi anlamsiz hale getirip etkinin tamamiin araci degisken
ile kontrol edilmesi durumuna ise “tam arac1” etki denmektedir (Y1lmaz ve Dalbudak,
2018: 520). Bu bakis agis1 baz1 akademisyenler tarafindan elestirilmistir. Bu noktada
bagimsiz ile bagimli degisken arasinda iligki aranma sartmin bir sorun oldugunu 6ner
siiren arastirmalar vardir. Ornegin, Zhao vd. (2010) bagimsiz degiskenlerin araci
degiskenle, araci degiskenlerinde bagimli degisken iizerinde anlamli etkiye sahip
olmasinin aracilik testine baslanmasi i¢in yeterli oldugunu ifade etmektedirler (Zhao
vd., 2010: 198). Zhao vd. (2010) bunun nedenini kismi aracilik durumunda hem araci
hemde bagimsiz araci/arac1 bagimli arasindaki iligkilerin anlamli olmasimnin bagimsiz
ile bagimli degisken arasindaki anlamli iliski sartin1 bosa diistirmesi olarak ifade
etmektedir. Ayrica tam aracida bagimsiz ile bagimli arasindaki iliski anlamsizlastyorsa
slirecin baginda X ve Y arasinda anlamli bir iligki aranmasinin gereksiz oldugunu ifade
etmektedirler (Zhao vd., 2010: 199). Zhao vd. (2010), bagimsiz degiskenlerin araci
degiskenler, arac1 degiskenlerinde bagimsiz degiskenler iizerinde anlamli etkiye sahip
olmasi durumunda araci etkinin bulundugunu ifade etmektedir. Buradan hareketle
hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti lizerinde istatistiki olarak anlamli ve olumlu
etkiye sahip olan iki alt boyutu givenilirlik ve inanirhirlik Hza ve Hzy hipotezleri olarak
Zhao vd. (2010) tarafindan 6ne siiriilen aracilik modeli gerekgesiyle Hayes-Keynes
aracilik analizine tabi tutulmustur. Asagida yer alan tablolarda kullanilan dogrudan
etki ifadesi, bagimsiz ve araci degiskenin bagimli degiskenle birlikte etkisini ve

aciklama giiciinii gosterir. Toplam etki, bagimsiz degiskenin, bagimli degiskene tek
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basina etkisini ve agiklama giiciinii belirtir. Dolayli etki ifadesi ise, bagimsiz
degiskenin bagimli degiskene toplam etkisinden, bagimsiz ve aract degiskeninin
birlikte olusturdugu dogrudan etkileri ¢ikarinca ortaya ¢ikan, araci degiskenden

kaynakl1 aracilik giictinii gosterir (Direktor ve Nuri, 2017: 68).

Miisteri memnuniyetinin, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasindaki
aracilik etkisi arastirildiginda miisteri memnuniyetinin istatistiksel olarak anlamli bir
aracilik etkisi oldugu goriilmektedir (p<<0,05). Hizmet kalitesinin miisteri sadakati ile
ilgili etkisinin incelenmesinde alt boyutlardan olan ve miisteri memnuniyetine
etkisinin tespit edildigi inanilirlik (HKp) ve glvenilirlik (HKqg) alt boyutlar: ile
hareketle yapilan analiz sonucunda H7a miisteri sadakatine olan tek basma toplam
etkisi 0,601 iken, miisteri memnuniyeti ile birlikte algilanan degerin miisteri
sadakatine etkisi test edildiginde ise algilanan degerin miisteri sadakatine olan tek
basina toplam etkisi 0,601°lik giicuinin 0,147’ye diistiigli, miisteri memnuniyetinin

etkisinin miisteri sadakatine etkisi ise 0,692 oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05).

H7zb miisteri sadakatine olan tek basina toplam etkisi 0,549 iken, miisteri
memnuniyeti ile birlikte algilanan degerin miisteri sadakatine etkisi test edildiginde ise
algilanan degerin miisteri sadakatine olan tek basma toplam etkisi 0,549’Iluk guciinin
0,132’ye diistiigli, miisteri memnuniyetinin etkisinin miisteri sadakatine etkisi ise
0,697 oldugu ortaya ¢ikmaktadir (p<0,05). Ayrica hizmet kalitesi alt boyutu olan
giivenilirligin tek basma miisteri sadakatini agiklayiciligi %37,3 iken, miisteri
memnuniyetinin devreye girmesiyle bu agiklayicilik %60,3’e ¢ikmaktadir. Hizmet
kalitesi alt boyutu olan inanilirhigin tek basina miisteri sadakatini agiklayiciligi %37,4
iken, miisteri memnuniyetinin devreye girmesiyle bu agiklayicilik %60,1°e
¢ikmaktadir. Sonug olarak H7 hipotezinin desteklendigi sdylenebilir. Hipotez testine

yonelik bulgularm simgesel gosterimi Sekil 4.1°de paylasilmistir.

Sekil 4.1: Hipotez; I¢in Analiz Bulgulari

MODEL -1

(0,601) Toplam Etki, R*=0,373=%37,3
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MODEL -2

(0.654)

R?=%48 **(0,147) Dogrudan etki

R?=0,603=%60,3

—p>
>

*+(0,601) Toplam Etki, R®=0,373=%37,3

Dolayl Etki **(0,454), SE=0,0351, p=,000

MODEL -3

, oplam Etki, R“=0,374=%37,
(0,569) Toplam Etki, R?=0,374=%37,4

MODEL -4

(0,626)

R*=%30.1 *%(0,132) Dogrudan etki

R?=0,601=%60,1

>
P
**(0,569) Toplam Etki, R2=0,374=%37,4

Dolayli Etki **(0,437), SE=0,0385, p=,000

Miisteri memnuniyetinin, algilanan deger ile misteri sadakati arasindaki
aracilik etkisi arastirildiginda miisteri memnuniyetinin istatistiksel olarak anlamli bir
aracilik etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,05). Algilanan degerin miisteri sadakatine
olan tek basina toplam etkisi 0,530 iken, Misteri memnuniyeti ile birlikte algilanan
degerin miisteri sadakatine etkisi test edildiginde ise algilanan degerin miisteri
sadakatine olan tek basma toplam etkisi 0,530’ liik giiciliniin 0,497’ye diistiigii, miisteri

memnuniyetinin etkisinin misteri sadakatine etkisi ise 0,386 oldugu ortaya
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cikmaktadir (p<0,05). Algilanan degerin tek basina miisteri sadakatini agiklayicilig
%27,1 iken, miisteri memnuniyetinin devreye girmesiyle bu agiklayicilik %60,55°e
¢ikmaktadir. Sonu¢ olarak Hg hipotezinin desteklendigi soylenebilir. Hipotez testine

yonelik bulgularin simgesel gosterimi Sekil 4.2°de paylasilmistir.

Sekil 4.2: Hipotezs I¢in Analiz Bulgular

MODEL -1

(0,530) Toplam Etki, R?=0,271=%27,1

MODEL -2

(0,386)

(0,498)

R*=%30.1  *%(0,467) Dogrudan etki
R?=0,605=%60,5

*(0,530) Toplam Etki, R?=0,271=%27,1

Dolayli Etki **(0,063), SE=0,0342, p=,000

Bu sonuglardan hareketle Hza hipotezinde miisteri memnuniyetinin, 0,454’lik
(0,601-0,147=0,454) bir dolayli etkiye aracilik ettigi, H7, hipotezinde miisteri
memnuniyetinin, 0,437°lik (0,569-0,132=0,437) bir dolayli etkiye aracilik ettigi, Hs
hipotezinde miisteri memnuniyetinin, 0,063°lik (0,530-0,497=0,063) bir dolayl
etkiye aracilik ettigi ve bu etkinin Tablo 4.13’deki Bootstrap giliven araligi
istatistiginden hareketle kismi bir aracilik oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 4.13: Algilanan Deger ile Miisteri Sadakati Arasindaki Iliskide Miisteri
Memnuniyetinin Aracilik Roliine Yonelik Bulgular

Katsayilar Carpam Boostrap Guven
Arahig
Hipotezler Dogrudan Toplam Dolayh P LLCI ULCI Araci Etki
Etki Etki Etki Tird
H7a 0,132 0,569 0,437 ,000 0,3409 0,5427 Kismi
H7p 0,147 0,601 0,454 ,000 0,3644 0,5511 Kismi

Hs 0,467 0,530 0,063 ,000 0,3029 0,4359 Kismi
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BESINCI BOLUM
SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
5.1. Alanyazina Yonelik Sonug¢lar

Gergeklestirilen bu arastirma helal konseptli otel miisterilerinin algiladiklar1
hizmet kalitesi ile degerin miisteri memnuniyet ve miisteri sadakatine etkisini
arastirmay1 amaclamaktadir. Bu dogrultuda helal konseptli otel isletmelerini tercih
eden miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi, algilanan deger, miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati arasindaki iligkiler arastirilmistir. Bu ana amag¢ kapsaminda (a)
helal konseptli otel isletmelerini tercih eden miisterilerin algiladiklar1 hizmet
kalitesinin alt boyutlar1 ile birlikte miisteri memnuniyeti, algilanan deger ve miisteri
sadakatine etkisini ortaya koymak (b) helal konseptli otel isletmelerini tercih eden
miisterilerin algiladiklar1 degerin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatine etkisi ile
degiskenlerin aralarindaki diger iliskileri ortaya koymak (c) helal konseptli otel
isletmelerini tercih eden miisterilerin hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasinda ve
algilanan deger ile miisteri sadakati arasinda miisteri memnuniyetinin aracilik roliinii

ortaya koymak amaglanmustir.

Bu amaglar dogrultusunda gergeklestirilen analizler sonucunda hipotezler ile
ilgili yapilan analiz bulgular1 neticesinde Hi hipotezi kapsaminda 5 alt boyutta analiz
edilmistir. Bu baglamda algilanan degerin hizmet kalitesinin alt boyutlarmi olumlu
yonde etkiledigine dair hipotez baglaminda yalnizca giivenilirlik alt boyutu (0,228,
p<0,05) ile algilanan deger arasinda istatistiksel olarak anlamli ve kismi olarak olumlu
bir etkinin oldugu hizmet kalitesinin diger alt boyutlar1 0lan hizmet ortami, heveslilik,
inanilirlik ve empati boyutlari ile algilanan deger arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir etkinin olmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple H1 hipotezi kismen kabul edilmistir.
H2 hipotezi kapsaminda 5 alt boyutta algilanan hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkileyip etkilemedigi ile ilgili yapilan analizlerde guvenilirlik alt
boyutu (0,256 p<0,05) ve inaninirhk alt boyutu (0,317 p<0,05) ile miisteri

memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli ve kismi olarak olumlu bir etkinin
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oldugu hizmet kalitesinin diger alt boyutlar1 olan hizmet ortami, heveslilik ve empati
boyutlar1 ile miisteri memnuniyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkinin
olmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple H2 hipotezi kismen kabul edilmistir. Hz hipotezi
kapsaminda 5 alt boyutta algilanan hizmet kalitesi miisteri sadakatini istatistiksel
olarak anlamli ve olumlu yonde etkileyip etkilemedigi ile ilgili yapilan analizlerde
yalnizca hizmet ortamu alt boyutu (0,165, p<0,05) ile miisteri sadakati arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve olumlu bir etkinin oldugu hizmet kalitesinin diger alt
boyutlar1 giivenilirlik, heveslilik, inanilirlik ve empati boyutlar1 ile miisteri sadakati
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir etkinin olmadigi tespit edilmistir. Bu sebeple
Hs hipotezi kismen kabul edilmistir. Hs hipotezi kapsaminda algilanan deger ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iligki baglaminda yapilan analiz sonuglarma gore
algilanan degerin miisteri memnuniyetini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde
etkiledigi tespit edilerek Hs hipotezi kabul edilmistir (0,549, p<0,05). Hs hipotezi
kapsaminda algilanan deger ile miisteri sadakati arasindaki iliski baglaminda yapilan
analiz sonuglarina gore algilanan degerin miisteri sadakatini istatistiksel olarak anlamli
ve olumlu yonde etkiledigi tespit edilerek Hs hipotezi kabul edilmistir (0,521, p<0,05).
He hipotezi kapsaminda miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasindaki iliski
baglaminda yapilan analiz sonuglarina goére miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatini istatistiksel olarak anlamli ve olumlu yonde etkiledigi tespit edilerek He
hipotezi kabul edilmistir (0,769, p<0,05). Calismanin son iki hipotezi ise H7 ve Hs
hipotezleri ise aracilik testine tabi tutulmustur. Bu analizler sonucunda, miisteri
memnuniyetinin, hizmet kalitesi ile miisteri sadakati arasmdaki aracilik etkisi
incelenmis ve H7 hipotezi yapilan analizler sonucunda hizmet kalitesi ile miisteri
memnuniyeti arasinda etkinin oldugu giivenilirlik ve inanilirlik alt boyutlari ile miisteri
sadakatinin giivenilirlik boyutu ile olusan etki oranm1 0,601 iken miisteri
memnuniyetinin devreye girmesiyle birlikte dogrudan etki oran1 0,147’ye diigmiis
dolayli etki orami ise 0,454 olmustur. Aciklayicilik orani ise %37,3 iken %60’a
yiikselmistir. Inanilirlik boyutunda ise olusan etki orami 0,569 iken miisteri
memnuniyetinin devreye girmesiyle birlikte dogrudan etki orami 0,132’ye diigmiis
dolayl1 etki oran1 ise 0,437 olmustur. Aciklayicilik orani ise %37,4 iken %60,1’e
yikselmistir. Bu sonuglara gore algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati

arasindaki iligkide miisteri memnuniyeti istatistiki olarak anlamli bir aracilik etkisine
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sahip oldugundan dolay1r H7 hipotezi kabul edilmistir. Hg hipotezi ile ilgili yapilan
aracilik testinde ise, miisteri sadakatinin algilanan deger ile olusan etki orani1 0,530
iken miisteri memnuniyetinin devreye girmesiyle birlikte dogrudan etki oran1 0,467 ye
diismiis dolayli etki orani ise 0,063 olmustur. Agiklayicilik orani ise %27,1 iken
%60,55’e yiikselmistir. Bu sonuglara gore algilanan deger ile miisteri sadakati
arasindaki iliskide miisteri memnuniyeti istatistiki olarak anlamli bir aracilik etkisine

sahip oldugundan dolay1 Hg hipotezi kabul edilmistir.

Yukarida Ozetlenen sonuclar, alanyazindaki c¢alismalarin bir kismiyla
benzerlikler tasirken bazilar1 ile farklilasmaktadir. Calisma sonuglari; hizmet
kalitesinin algilanan deger Uzerindeki etkisi ile ilgili yapilan ¢alismalar (H1), Hu vd.,
(2009), Akbar vd. (2010), Clemes vd. (2011), Arpaci ve Batman (2015a), Arpaci ve
Batman (2015b), Giimiissoy ve Koseoglu (2016), Keshavarz ve Jamshidi (2018),
Ashraf vd. (2018), Al-Ansi ve Han (2019) ile analiz sonuglar1 kismen benzerlik
gosterirken Demirag (2019) ¢alisma sonucuna gore ise hizmet kalitesinin givenilirlik
alt boyutu ile istatsitiksel olarak anlamli bir iligski tespit edilemediginden dolay1

caligma sonucu ile farklilik géstermektedir.

Hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti tizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
caligmalar (Hz2), Hu, vd. (2009), Clemes vd. (2011), Tefera ve Govender (2015), Sirin
ve Aksu (2016), Giimiissoy ve Kdseoglu (2016), Tefera ve Govender (2017), Kasiri
vd. (2017), Keshavarz ve Jamshidi (2018), Ashraf vd. (2018), Dagdeviren vd. (2018),
Al-Ansi ve Han (2019) ¢alisma sonuglari ile benzerlik gosterirken, Akbar vd. (2010),
tarafindan yapilan g¢aligmanin sonucu hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti
Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilemediginden dolay1 ¢aligma

sonucu ile farklilik gostermektedir.

Hizmet kalitesinin miisteri sadakati {lizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
calismalar (Hz), Arpaci ve Batman (2015a), Sirin ve Aksu (2016), Glimiigsoy ve
Koseoglu (2016), Tefera ve Govender (2017), Dagdeviren vd. (2018), Al-Ansi ve Han
(2019) caligmalar1 ile benzerlik gosterirken, Hu vd. (2009) tarafindan yapilan
caligmada hizmet kalitesinin miisteri sadakati ile hi¢bir etkisinin olmadigi, Keshavarz

ve Jamshidi (2018), calisma sonucuna gore hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
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arasinda dogrudan anlamli bir iligkinin olmadig1 sonuglarindan hareketle ¢alismanin

sonuglari ile farklilik gostermektedir.

Algilanan degerin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
caligmalar (Hs), Hu vd. (2009), Clemes vd. (2011), Giimiissoy ve Koseoglu (2016),
Keshavarz ve Jamshidi (2018), Ashraf vd. (2018) analiz sonuglar1 benzerlik
gostermektedir. Algilanan degerin miisteri sadakati tizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
caligmalar (Hs), Hu vd. (2009), Yetkin (2018), Keshavarz ve Jamshidi (2018), Ashraf

vd. (2018) analiz sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir.

Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
caligmalar (Hs), Tefera ve Govender (2015), Sirin ve Aksu (2016), Glimiissoy ve
Koseoglu (2016), Tefera ve Govender (2017), Keshavarz ve Jamshidi (2018), Ashraf
vd. (2018), Dagdeviren vd. (2018) sonuglar1 ile benzerlik gdstermektedir.

Aracilik test sonuglari ile ilgili algilanan hizmet kalitesi ile miisteri sadakati
arasinda miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi ile ilgili, Akbar vd. (2010), Kasiri vd.
(2017), Kasiri vd. (2017), Keshavarz ve Jamshidi (2018), Ashraf vd. (2018)
calismalarin sonuglar1 ile benzerlik gostermektedir. Algilanan deger ile miisteri
sadakati arasmnda miisteri memnuniyetinin aracilik etkisi ile ilgili ise, Ashraf vd.

(2018) calismasiyla benzerlik gostermektedir.
5.2. Uygulamaya Yonelik Ciktilar

Gergeklestirilen ¢aligma alanyazina katki ve yenilikler sunma gibi bir ¢alisma
amaci1 oldugu gibi uygulayicilara yonelik katkilar sunma ve oneriler getirme amaci da
tasimaktadir. Buradan hareketle algilanan bu amaglar dogrultusunda yapilan
calismanin sonuglara gore, hizmet kalitesi 6lceginde kullanilan boyutlardan HK1 alt
boyutunda en fazla tercih edilen ifadenin “Isletmenin calisma ortamlar1 gorsel olarak

cekicidir” (£=3.19), guvenilirlik ile ilgili HK2 alt boyutunda en fazla tercih edilen

ifadenin “Isletme, misafirlerin sorunlar1 oldugu zaman sorunu ¢dzmek icin anlayish

ve samimi bir sekilde ilgilenir.” (¥=3.12), heveslilik ile ilgili HK3 alt boyutunda en

fazla tercih edilen ifadelerin “Isletmenin calisanlari, misafirlere hizli hizmet verirler”
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(7=3.13) ve Isletmenin ¢ahisanlari, her zaman misafirlere yardim etmeye isteklidir.” (i
=3.13), inanmlirlik ile ilgili HK4 alt boyutunda en fazla tercih edilen ifadenin
“Isletmenin misafirleri, isletmeyle olan iliskilerinde giiven hissederler.” (i=3.23) ve
empati ile ilgili HKS alt boyutunda en fazla tercih edilen ifadelerin “Isletme,
misafirleri i¢in elinden gelenin en iyisini yapmaya ¢ahsir.” (i=3.16) ve “Isletmenin
caliganlari, misafirlerin 6zel ihtiyaglarini anlayisla karsilar.” (¥=3.16) oldugu, hizmet
kalitesi ile ilgili ortalama degerin ise 1=3,12 oldugu tespit edilmistir. Buradan
hareketle algilanan hizmet kalitesi Olgeginde katilimcilarin 6nem vermis oldugu
konularin igletmenin gorsel c¢ekiciligi, ¢caliganlarin samimi ve anlayish olmasi ve hizl
hizmet vermesi, ayn1 zamanda ¢alisanlarin yardimsever olmasi, isletmenin miisterilere
giiven vermesi ile misafirlerin 6zel ihtiyaclarinin isletme calisanlar1 tarafindan
giderilmesi oldugu bu unsurlarin daha kalite bir sekilde gergeklestirmek igin gaba

sarfetmesi hizmet kalite algisin1 olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Katilimcilarin algilanan deger 6l¢eklerinden en fazla tercih ettikleri ifadenin
“Isletmenin sundugu hizmet gecmis deneyimlere dayali olarak ek deger sunar.” (i
=3.00) oldugu, ortalama algilanan degerin ise ¥=2,84 oldugu tespit edilmistir. Bu
durum helal konseptli otel isletmelerini tercih eden miisterilerin algiladiklar1 ekonomik
deger diizeyinin diisiik oldugu, bu noktada isletmelerin fiyat politikalarinda biraz daha
ekonomik olmasi1 gerektigi sonucuna varilabilir. Miisteri memnuniyet 6lgeklerinde ise
en fazla tercih ettikleri ifadenin “Otel isletmesinden yasadigim deneyim beklentimi
karsiladi.” (%¥=3.00) ifadesi oldugu, ortalama degerin ise %=2,98 oldugu tespit
edilmistir. Buradan hareketle katilimcilarin memnuniyet algilarinin ortalama degerin
altinda oldugu misterilerin otel isletmesinde yasandigi deneyimlerin beklentilerini
karsilamadigi goriilmektedir. Yani isletmenin ortaya koymus oldugu hizmet ve
personel performansinin miisteri beklentilerini etkiledigi bu sebeple isletmenin bu
noktada yapmis oldugu hizmetin sonucu olarak bu hizmetin beklenti diizeyinde veya
iistiinde olmas1 miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Bu sebeple isletmelerin miisteri
memnuniyet dizeyini yikseltmesi icin vermis olduklar1 hizmetler ve ¢alisan
performanslar ile ilgili hassas olmasi dikkat etmesi gereken en 6nemli hususlarin

basinda geldigini ifade etmek gerekir.
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Son olarak katilimcilarin miisteri sadakat 6lgeklerinden en fazla tercih ettikleri
ifadenin ise “Olumlu seyler soylerim.” (£=3.06), ifadesi oldugu, ortalama miisteri
sadakat dizeyinin ise i=3,01 oldugu gorilmektedir. Bu durum katilimcilarin helal
konseptli otel isletmeleri ile ilgili ortalama degerde bir sadakat durumu oldugu tespit
edilmistir. Bu durum helal konseptli otel isletmelerinin miisteri sadakati olugturma ve
arttrma noktasinda biraz daha gayret gostermesi gerekliligi ortaya koymaktadir.
Bunun yaninda katilimcilarin sirastyla algilanan deger diizeyindeki dlgeklerde en
diisiik oran olan “Isletmenin sundugu hizmet oldukca ekonomiktir” (i=2,75), miisteri
memnuniyet dlceginde “Otel isletmesinin helallik anlayisindan memnun kaldim.” (¥
=2,96) ve miisteri sadakat 6lgeginde “Yakin zamanda tekrar gitmek isterim.” (i=2,98)
ifadeleridir. Bu sonuglardan hareketle katilimcilarin helal konseptli otellerin ekonomik
performansindan memnun olmadiklari, pahali bulduklari, helal konsept olmasmna
ragmen tam anlamiyla istenilen formatta uygun olmadig: ve isletmeyi yeniden tercih
etme noktasinda olumlu olmadiklar1 ifade edilebilir. Helal konseptli otel isletmelerinin
sunduklar1 hizmetlerde Oncelikli olarak fiyat performansmin ekonomik olmasi,
miisterilerin istenilen helal konsept formatina uygun bir sekilde hizmet verilmesi,
calisanlarin konsepte uygun hareket etmesi sektoriin gelismesine ve algilanan deger,
miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakatinin saglanmasma imkan saglayacaktir.
Ayrica bu pazardaki isletmelerin miisteri tercih ve taleplerine uygun bir pazarlama
stratejisi gelistirmesi Onerilebilir. Bunun yaninda pazarda talebin fazla olmasi ve
yeterli diizeyde otel isletmesinin olmamasi, diger otel tirlerinden daha ¢ok karliliginin
olmas1 konsept dis1 ¢alisan otellerin helal otel konseptine ddnmesine neden
olabilmektedir. Bu durum tam anlamiyla format kapsaminda bir otel dizayni ve
iceriginin olusmasma engel olmakta beklentilerini karsilayamayan miisterilerde
memnuniyetsizlik durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Bu tiir olaylarin yagsanmamasi igin
isletmelerin konsepte uygun hizmet vermeye Ozen goOstermesi elzemdir. Helal
konseptli otel isletmlerinin fiyat performansi diger otel igletmelerine gore daha yiliksek
olmasi, bu otelleri tercih eden miisteriler tarafindan elestirilen bir durumdur. Bu
noktada igletmelerin fiyat diizeylerinde daha ekonomik uygulamalar igerisinde olmasi1

Onerilmektedir.
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Helal konseptli otel isletmelerini ilk defa tercih eden miisterilerin algiladiklar1
hizmet kalitesinin diisiik olabilecegi ihtimalinden dolay1r bu miisterilere isletmenin
daha olumlu algilama siirecini olusturabilmesi i¢in ilgi, bilgilendirme, tanitim ve
heveslilik faaliyetlerini yogun olarak yapmas1 énerilmektedir. Isletmelerin mevcut
miisterilerini elde tutmak ve daha c¢ok popiiler bir mekdn olmasi igin miisteri
sadakatinin olusturulmasi isletme i¢in onemlidir. Bu sebeple helal konseptli otel
isletmeleri miisteriler nazarinda isletmede ufak dokunuslar ile memnuniyet ve sadakat
diizeylerini arttirabilirler. Isletmelerin bu noktada gelistirebilecegi hizmetler; isletme
kapsamindaki spor salonlarmin kadin ve erkek boliimlerinin ayri olmasi, kadmn ve
erkek miisteriye hem cinsleri tarafindan hizmet verilmesi, personellerin islami usullere
uygun bir sekilde giyinmesi, otel i¢inde ve odalarda yeterli diizeyde alaturka tuvalet
ve otel icerisinde kadin ve erkeklerin rahat bir sekilde yeterli sayida abdest alacagi
mekanlarin yapilmasi, otel i¢inde vakit ezanlarmin okunmasi ve namazin cemaat ile
kilinmas1 imkdninin saglanmasi, yemek mekanlarinin mahremiyete uygun dizayn
edilmesi, otel genel mekanlarinda tesettire dikkat edilmesi ve bu konuda gerek olursa
personelin miisteriyi uygun bir sekilde uyarabilecegi bir politikanin isletme tarafindan
uygunlanmasi, helal yiyecek-igecekler noktasinda miisterinin tatmin edilmesi ve
mutfak hizmetinin seffaf olmasi bu konuda isletmelere sunulabilecek Oneriler olarak

siralanabilir.

Calismada katilimcilar tarafindan en ¢ok dnem verilen hususun, isletmeye ve
calisanlara olan giiven ile ortamin gorsel cekiciligi gibi etkenlerin oldugu
gorilmektedir. Bu sebeple isletmelerin bu noktalara onem vermesi, personellerini
miisteriye hizmet ve giiven konusunda yeterli diizeyde egitmesi algilanan hizmet
kalitesinin miisteriler lizerinde olumlu ydnde olusmasina ve sunulan hizmetlerin
kalitesinde ge¢cmis deneyimlere dayali olarak miisterilerde ek bir deger olusturmasi
algilanan degerinde artmasimna sebep olacaktir. Ayrica miisterilerin otelden almis
oldugu hizmetin beklenilen hizmet diizeyini karsilamis olmasi miisteri
memnuniyetinin ve miisterilerin sadakat diizeylerinin artmasina, isletme ile ilgili
olumlu seylerin ¢evreye sdylenmesine katki saglayacaktir. Bu sebeple isletmelerin

hizmet kalitesinde miisteriler tarafindan 6zellikle 6nem verilen hususlarin iizerinde
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hassasiyet gostermesi, algilanan degeri, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatini de

olumlu yonde etkileyeceginden dolay1 bu hususlara dikkat etmesi 0nemlidir.

Dinya U(zerinde her gegcen gun Onemi artan Helal Otel/Helal Turizm
kavrammin T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 daha fazla giindemine girmesi 6nemlidir.
Helal konseptli otel isletmelerindeki en biiyiikk sikintinin bir standartinin
olusturulamamis olmasi sebebiyle birbirinden farkli otel konseptleri meydana
gelebilmekte ve bu durum oOzellikle helal otel konseptini segen miisterilerde
beklentinin karsilanmamasi durumunda memnuniyetsizlik ile sonuglanmaktadir. Bu
sebeple T.C. Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’nin bu konuda bir standart olusturmasi ve bu
konuda otel teftislerini arttirmasi, gelismekte olan bu turizm tiiriiniin hem {ilke hem de
dinya genelinde gelismesine katki saglayacaktir. Ayrica T.C. Kiiltir ve Turizm
Bakanhg tarafindan gelistirilecek Helal Y1ldiz uygulamasi isletmelerin daha kaliteli

hizmet vermesine ve standartin olusmasina destek olacaktir.
5.3. Gelecek Arastirmalara Onerliler

Helal konseptli otel isletmeleri iizerinde veya helal turizm baglaminda ¢aligma
yapan arastirmacilara sunulabilecek Onerileri ise degerlendirecek olursak bu alanda
caligma yapacak olan arastirmacilarin ¢alismayr mustakil olarak termal, sehir veya
sahil otellerinden birini segerek sinirlandirilmasi ve ona gore bir galismanin yapilmasi

literatiire katki sunacag diisiiniilmektedir.

Caligma yerli turistlerin helal otel deneyimleri iizerinde yapilmistir buna
yabanci turistler de eklenerek uygulama genisletilebilir, yerli ve yabanci turistlerden
alinan verilerin sonuglarinin karsilastirilmasi ile bu noktada literatlre yeni bilgilerin
sunulmasi faydali olabileceginden dolay1 arastirmacilara oneri olarak sunulabilir.
Caligma icerisinde kullanilmayan degiskenler marka imaji, marka sadakati,
destinasyon imaj1 vb. kavramlar iizerinde bir ¢alisma yapilarak modele dahil edilmesi

daha kapsamli bir ¢aligma olmasina katk1 sunabilir.

Calismada kullanilan degiskenlerden olan algilanan degeri bu ¢aligmada

sadece ekonomik boyut olmak U(zere tek boyut ile inceledik, bundan sonraki
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caligmalarda bu calismada kapsam disinda tutulan sosyal deger ve duygusal deger

boyutlar1 da arastirmalara dahil edilerek ¢alisilabilir.

Bu ¢alisma, helal konseptli otelleri tercih eden ve deneyimleyen yerli turistler
Uzerinde yapildigi i¢in mevcut oteli tercih eden ve halen konaklayan yerli veya yabanci
turistler tizerinde gerceklestirilmemistir. Bu kapsamda c¢alisma otel icerisindeki

mevcut konaklayan yerli ve yabanci turistler Uzerinde de yapilabilir.

Bu tez amaci kapsaminda demografik degiskenlere gore fark testi aramak
olmadigindan dolayr bu noktada demografik degiskenler ile ilgili bir inceleme
olmamustir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda bu durum incelenebilir. Bununla
birlikte, calisma sadece helal oteller ile sinirli tutulmus, tatil kdyii, apart otel ve villa
tipi konaklama tesisleri gibi konaklama isletmeleri ¢aligma kapsami disinda
brrakilmistir. Bu sebeple gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda farkli konaklama

tesislerini tercih eden miisteriler kapsaminda ¢alismalar yapilabilir.

Son olarak bu calismada, helal otellerin yildiz simiflandirmasida kapsam
disinda brrakildigindan dolayr bundan sonraki ¢aligmalarda helal konseptli 4 ve 5
yildizl1 otellerde caligma yapilabilir. Anket uygulamasi ile yapilan bu ¢alisma senaryo
modeli kullanilarak veri toplama islemi gergeklestirip bir ¢alisma ortaya koyulabilir.
Ayrica kolayda ornekleme yOntemi ile yapilan bu calisma olasilikli 6rnekleme

yontemiyle de gerceklestirilebilir.
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Degerli Katilimer; Bu anket Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi A.B.D ngordiigii
doktora tezi kapsaminda Dog. Dr. Halil AKMESE’nin danismanliginda hazirlanmistir. Arastirmanin amaci; Helal Konseptli Otel
isletmelerinden algilanan hizmet kalitesi ile degerin memnuniyet ve sadakat tizerine etkisinin incelenmesidir. En son tatilinizi
gecirdiginiz helal otel konseptli isletmelerde yasamis oldugunuz deneyimleri goéz oOniinde bulundurarak anketi
cevaplandirmaniz1 rica ediyoruz. Vereceginiz yanitlar sadece bilimsel amagh kullanilacaktir. Anketin doldurulmas ile ilgili
agiklamalar asagida verilmistir. Liitfen sorularin tamaminin cevaplanmasina dzen gosteriniz. {lginizden dolay1 tesekkiir ederiz.

Tez Damismam: Dog. Dr. Halil AKMESE Doktora Ogrencisi: Abdullah AKMAZ

Kontrol Sorusu: Kag tatilinizi helal konseptli otel isletmesinde gegirdiniz? () 1 tatil () 2 tatil () 3 tatil () 4 tatil () 5 ve daha
fazla tatil

1-Degerli katilimei, en son tatilinizi gecirdiginiz helal otel konseptli

D
isletmeyi goz oniinde bulundurarak, deneyimlediginiz hizmet kalitesine £ g = £
. o 5 = = £ o E
gore cevaplandirimz. < = = 5 £ s < 2
£z| 2 | £ 2|28
Kesinlikle katilmiyorum=1 ................ Kesinlikle Katiliyorum= 5 k3 £ £ 2 E| Z 23
Y2 % | 55| §|%3
2 02 | g2 2| T
4
1. Isletmenin arag-gereg ve ekipmanlari moderndir. 1 3 4 5
2.Isletmenin galisma ortamlar1 gérsel olarak gekicidir. 1 3 4
3.Isletmenin galiganlari, temiz ve diizgiin goriiniisliidiir. 1 3
4.Isletmenin hizmet sunumunda kullandig1 arag-gereg ve ekipmanlarinin 1 2 3 4 5
fiziki goruntileri gekicidir.
5.Isletme, bir seyi belirli bir zamanda yapma sézii vermigse, bunu 1 2 3 4 5
zamaninda yerine getirir.
6.Isletme, misafirlerin sorunlar1 oldugu zaman sorunu g¢dzmek igin
anlayigh ve samimi bir sekilde ilgilenir. 1 2 3 4 5
7 Isletme, verecegi hizmeti ilk seferde dogru olarak yerine getirir. 1 2 3 4 5
8.Isletme, hizmetleri s6z verdigi zamanda yerine getirir. 1 2
9.Isletme hizmetleriyle ilgili kayitlarini hatasiz tutar. 1 2 3 4 5
10.Isletmenin calisanlar;, misafirlere hizmetin tam olarak ne zaman
sunulacagim soylerler. 1 2 3 4 5
11.Isletmenin galisanlari, misafirlere hizli hizmet verirler. 1 2 3 4 5
12.Isletmenin ¢alisanlar1, her zaman misafirlere yardim etmeye isteklidir.
1 2 3 4 5
13.Isletmenin ¢alisanlari, misafirlerin isteklerine cevap veremeyecek
kadar mesgul degildir. 1 2 3 4 5
14.Isletme galisanlarinin davramislar giiven duygusu uyandirr. 1 2 3 4 5
15.Isletmenin misafirleri, isletmeyle olan iligkilerinde giiven hissederler. 1 2 3 4 5
16.Isletme calisanlari, misafirlere kars1 kibar ve saygilidir. 1 2 4
17 Isletmenin calisanlari, misafirlerin sorularmi cevaplayacak nitelikli 1 2 3 4 5
bilgiye sahiptirler.
18.Isletme, misafirlerine bireysel ilgi gdsterir. 1 2 3 4 5
19.Isletmenin misafirleri igin 24 saat hizmet saglamaya galisir. 1 2 3 4 5
20.Isletmenin misafirlere kisisel ilgi-alaka gdsteren galisanlari vardr. 1 2 3 4 5
21.Isletme, misafirleri igin elinden gelenin en iyisini yapmaya galisir. 1 2 3 4 5
22 Isletmenin ¢alisanlar1, misafirlerin 6zel ihtiyaglarmi anlayisla karsilar. 1 2 3 4 5




182

2-Degerli katilimel, asagidaki yanitlari en son tatilinizi gegirdiginiz helal 2
otel konseptli isletmeyi goz Oniinde bulundurarak, algiladi@imz | E E E E E @ E
ekonomik degere gore cevaplandiriniz. X 3 H 5 s 5 = 5
Kesinlikle katilmiyorum=1 ................ Kesinlikle Katiliyorum= 5 gE| - = g5
Vi Vi =g - P
X X © =
4
1.Isletmenin sundugu hizmet uygun fiyatlidir. 1 2 3 4 5
2.Isletmenin sundugu hizmet gecmis deneyimlere dayali olarak ek deger 1 2 3 4 5
sunar.
3.Isletmenin sundugu hizmet oldukga ekonomiktir. 1 2 3 4 5
4.Isletmenin sundugu hizmet; baslica rakipleri ile kargilastirildiginda 1 2 3 4 5
ddenen iicret, sunulan hizmet bedelinin degerini kargilar.
5.Fiyat ve diger harcamalar g6z Oniine alindiginda bu isletmenin
hizmetlerinden yararlanma karar1 dogru bir karardir. 1 2 3 4 5
3-Degerli katilimei, asagidaki yanitlari en son tatilinizi gecirdiginiz helal °
otel konseptli isletmeyi g0z Oniinde bulundurarak, algiladigimz £ £ ; g = =
memnuniyete gore cevaplandiriniz. SE| g SE| 2 < E
2| 2| 88| 2| 5
Kesinlikle katilmiyorum=1 ................ Kesinlikle Katiliyorum= 5 2E| E|EE| £ 2=
x5 5| 35| 8| 3
22| 2| % =
4
1.0tel isletmesinin Islami 6zelliklerinden memnun kaldim. 2 3 4 5
2.0tel isletmesinin helallik anlayisindan memnun kaldim. 1 2 3 4 5
3. Bu otel isletmesini segmem akillicaydi. 1 2 3 4 5
4.Bu otel isletmesinde gegirdigim tatilden keyif aldim. 1 2 3 4 5
5.0tel isletmesinden yasadigim deneyim beklentimi karsiladi. 1 2 3 4 5
4-Degerli katilimcet, asagidaki yanitlari en son tatilinizi gegirdiginiz helal °
otel konseptli isletmeyi, gelecege yonelik davramssal niyetinizi goz -] -] ; g = =
oniinde bulundurarak cevaplandiriniz. 2| g E = L5
EE| 2| 52| 2| E2
Kesinlikle katilmtyorum=1 ................ Kesinlikle Katiliyorum= 5 2E| E| ZE| 8 7=
xS 5| 25| 3| ¥S
2l 2| g2 % =
z
1.Yakin zamanda tekrar gitmek isterim. 1 2 3 4 5
2.Sunmus oldugu hizmetlerin fiyat: artsa bile yine ayni isletmeyi tercih
ederim. 1 2 3 4 5
3.Benden tavsiye isteyenlere dneririm. 1 2 3 4 5
4.Es, dost, arkadaslarima tavsiye ederim. 1 5
5.0lumlu seyler sdylerim. 1 5
5.Bolum
DEMOGRAFIK SORULAR

Bu boliimde, cinsiyetiniz, medeni durumunuz, yasiniz, egitim durumunuz, gelir durumunuz ve konakladigimz otel isletmesi ile ilgili bilgiler yer

almaktadir. Size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

1-Cinsiyetiniz: () Erkek () Kadin

2-Medeni durumunuz: () Evli () Bekar

3-Yasiniz () 18-21 () 22-35 ()36-50 ()51 veUstl
4-Egitim durumunuz:  ( )ilkokul ~ ( )Ortaokul ()Lise () On Lisans

() Lisans ( )Yiksek lisans ( )Doktora

5-Bireysel aylik geliriniz: ( )2000.-TL ve alt1 ()2001-2999.-TL ( )3000-3999.-TL
( )4000-4999.-TL ( )5000 TL ve Uzeri
6-Mesleginiz: ( )Kamu Personeli () Ucretli Caligan ( )Serbest Caligan

() Ev Hanim ( )Emekli () Ogrenci
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