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GIRIS

Son yillarda yasanan kiiresellesme, iilkelerin maddi ve manevi degerlerinin
diinya capinda taninmasimi saglamistir. Ulkeler arasindaki iktisadi, siyasi ve kiiltiirel
degerler artik birbirlerine aligkanlik kazanmakta ve bu tiiketicilerin zevk ve
tercihlerinde benzerligin artmasina neden olmaktadir. Tiiketici zevk ve tercihlerinin
gittikce birbirine benzemesi isletmeler arasinda rekabet ortaminin artmasina sebep
olmaktadir.

Ulke ekonomisi igerinde yer alan isletmeler, artan rekabet ortaminda basarili
olmak ve hayatlarimi stirdiirebilmek i¢in ellerindeki sermayeyi en etkin bir bigimde
kullanmanin ve kiiresellesmeyle beraber ortaya ¢ikan tiiketici isteklerindeki degisime
ayak uydurmanin yollarmi aramaktadirlar. Bu noktada isletmeler kendi mal veya
hizmetlerinin, istekleri degisen tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi i¢in rekabet
ettigi rakiplerine gore bir farklilik, yenilik yaratmak gerektigini anlamislardir.
Kiiresellesmeyle birlikte artik tiiketiciler yeni mal veya hizmetleri tercih ederken,
isletmeler ise silirdiirtilebilir karlilik ve biiylime i¢in yenilik yapmaktadirlar.

Son yillarda iilke ekonomisinde biiylimenin en biiyiik saglayicilarindan biri
olan turizm sektoriinde de diger sektorlerde yasandigi gibi rekabet yogun olarak
yasanmaktadir. Kiiresellesmeyle beraber turistlerin sayisinda artis olmustur. Bu artis
turizm sektorlinlin en biiyiik kalemi olarak bilinen konaklama isletmelerinden biri
olan otellerin dikkatini ¢ekmistir. Oteller artik turistlerin ilgilerini ¢ekebilmek ve
konaklamalarin1 saglayabilmek amaciyla turist istek ve ihtiyaclarina gore yeni mal

veya hizmet saglama yoluna gitmektedirler.



Otel isletmeleri, yeni turistlerin ilgisini ¢ekmenin yami sira mevcut
miisterilerin tekrar konaklamasini saglamak amaciyla da yenilik yapmaktadirlar.
Miisteri sadakati iizerine yapilan calismalarda mevcut miisterilerin sadakatlerini
kazanmanin, yeni miisterileri otele ¢ekmekten daha az maliyetli oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle otel isletmeleri mevcut miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarim1  gozoniine alarak yenilik yapmali ve miisterilerin sadakatlerini
kazanmaya caligmalidirlar.

Bu arastirmanin ilk bdéliimiinde yenilik kavrami agiklanmakta ve yenilik
kavramiyla ilgili literatlir taramasi1 yapilmaktadir. Turizm sektoriine yonelik olarak
yenilik kavraminin agiklanmasindan sonra ikinci béliimde miisteri sadakati kavrami
ve bu kavramin turizm sektoriinde yenilik ile olan iliskisi anlatilmaktadir. Sonrasinda
bu iligki dogrultusunda bir model olusturulmaktadir. Calismanin {igiincii boliimiinde
ise, olusturulmus olan bu model, kolayda 6rneklem yoluyla secilen otel miisterilerine
yonelik hazirlanan anket yardimiyla test edilmektedir. Anket sonuglar1 gerekli

istatistiksel analiz yontemleriyle analiz edildikten sonra yorumlanmaktadir.



I. BOLUM
YENILiK KAVRAMI

1.1. Yenilik

1.1.1. Yenilik ve Tanimi

Kiiresellesen ve hizla degisen diinya ile birlikte artan rekabet ortaminda
isletmeler yasamlarini siirdiirebilmek i¢in irilinlerini ve yOnetim tarzlarii bu
degisime kars1 siirekli yenilikler yaparak hazirlamali ve degistirmelidir. Ciinkii artik
kiiresel anlamda rekabet, fiyat ve faktor maliyetlerin temel alindig1 degil, yeniligin
temel alindig1 bir anlayis icerisinde gerceklesmektedir. Isletmeler, iiriinlerin gittikce
birbirine benzedigi giiniimiiz pazarlarinda, {irtinlerinin tercih edilmesinin tek yolunun
rekabet ettigi isletmelere gore bir farklilik, bir yenilik yaratmaktan gectigini
anlamalidir. Yenilik, siirdiiriilebilir karlilig1 ve bliylimeyi saglamaktadlr.1

Son yillarda iilkelerin biiyiimelerini saglayacak sektor olarak turizm sektorii
one c¢ikmistir. Rekabetin yogun olarak yasandigi bu sektorde, rekabette One
gecebilmenin yolu miisteri istek ve ihtiyaclarimin ne oldugunun belirlenerek bu
yonde yenilikler yapmaktan gecmektedir.

Yenilik (innovation), Latince "innovatio" kelimesinden tiiremistir. Yeni bir
sey yapma, yeni fikirlerin yaygin kullanimi ve pratige uygulanmasini saglayan siire¢

olarak tammlanmaktadir.” Tiirkge literatiirde, ingilizce "innovation" kelimesine

" Thomas D. Kucmarski, “What is innovation? And why aren’t companies doing more of it?”,
Journal of Consumer Marketing, 2003, Vol.20, No.6, s.536-541.

% Jon-Arild Johannessen, Bjurn Olsen, G.T. Lumpkin, “Innovation as newness: what is new, how
new, and new to whom?”, European Journal of Innovation Management, 2001, Vol.4, No.1, s.20.



karsilik olarak inovasyon, yenilik, yenilik¢ilik, yenileme ve yenilenme kelimeleri

kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ise yenilik kelimesi kullanilmaktadir.

Hayatimizin her dalinda kendini bize hissettiren yenilik kavrami son

zamanlarda oldukca popililer olmustur. Literatiirde bir¢ok kisi tarafindan farkli

sekillerde farkli tanimlamalar yapilmustir.” 1930’lardan giiniimiize farkli yonlerine

vurgu yapilan birgok tanimlama yapilmistir. Tablo 1°de yillara ve dallara gore tanim

yapan bazi arastirmacilar gosterilmektedir.

Tablo 1: Yillara ve Dallara Gore Yenilik Tanimlamalari

Ekonomi

(Schumpeter, 1934)
(Masnfled,1963)

(C. Freeman, 1974)

( Nelson ve Winter, 1982;
OECD,1981)

(Dosi, 1990 )
(Boumaol,2002 )

(Chen ve digerleri, 2004 )
( Roper ve Love,2004)

Yenilik ve Girisimcilik
(Barnett,1953)

(Drucker, 1985)

(Kuhn, 1985)

(Urabe ve Child,1988)
(Lundvall, 1992)
(Cumming, 1996 )
(Salavou, 2004 )

(Alves ve digerleri, 2005)

(John Bessant ve Tidd, 2007)

Yonetim
(Swan ve digerleri, 1999)

(Cardinal ve digerleri, 2001)

(Plesis, 2007)

isletme ve Yonetimi

(Karger ve Murdrick, 1966)

(Knight, 1967)

(Caroll, 1967)

(Becker ve Whisler, 1967)
(Shepard, 1967)

(Daft, 1978)

(Van de Ven, 1986)
(Tushman ve Nadler, 1968)
(Lewis ve Seidbold, 1983)
(Wolfe, 1994)

(Brown, 1994)
(Damanpour, 1996)
(Klein ve Sorra, 1996)
(McGrath ve digerleri,
1996)

(Mone ve digerleri, 1998)
(Trott, 2005)

(J. Freeman ve Engel, 2007)

Pazarlama
(Porter, 1990)

(Berthon ve digerleri, 2004)

Teknoloji, bilim ve
miihendislik

(Myers ve Marquis, 1969)
(Roy Rothwell ve Gardnier,
1985)

(During, 1986)

(Nord ve Tucker, 1987)
(Badawy, 1988)
(Damanpour ve
Gopalakrishnan, 1998)
(Udwadia, 1990)

(Sundbo, 1996)

(Dumphy ve digerleri, 1996)
(Tang, 1998)

(Figueroa ve Conceicao, 2000)
(Simits, 2002)

(Francis ve Bessant, 2005)

Organizasyon Calismalari
(Barnet, 1953)

(Thompson, 1965)

(Zaltman ve digerleri, 1973)
(Kimberly, 1981)

(M.A. West ve Farr, 1991)
(Garcia-Morales ve digerleri,
2008)

Kaynak: Baregheh, 2009, a.g.m., s.1328.

’ Anahita Baregheh, Jennifer Rowley, Sally Sambrook, “Towards a multidisciplinary definition of
innovation”, Management Decision, Vol. 47, No. 8, 2009, s.1327.



Yenilik, ilk defa ekonomist ve politika bilimcisi Joseph Schumpeter
tarafindan 1911 yilinda yazmis oldugu ve 1934 yilinda ingilizceye gevrilen kitabinda
“kalkinmanin itici giicii” olarak tanimlanmistir. Schumpeter, yeniligi miisterilerin
heniiz bilmedigi bir {iriinlin veya mevcut bir {iriinlin yeni bir niteliginin pazara
stiriilmesi, yeni bir iiretim y0nteminin uygulanmaya baslanmasi, yeni bir pazarin
acilmasi, hammaddelerin veya yart mamullerin tedarigi konusunda yeni bir kaynagin
bulunmasi, bir sanayinin yeni organizasyona sahip olmasi olarak tanimlamaktadir.
Girigimcilerin yenilik¢i rolleriyle pazarda dengeyi bozduklarinin ve ekonomide
siirekli dinamizm yarattiklarinin altini ¢izmektedir.”*

Son zamanlarda en yaygin olan tanim ise, uluslararasi olarak kabul goren
OECD ile Avrupa Komisyonu’nun 2005 yilinda birlikte yayimnladigi Oslo
Kilavuzu’nda yapilmistir. Bu tanima gore yenilik, isletme i¢i uygulamalarda, isyeri
organizasyonunda veya dis iligkilerde yeni veya onemli derecede iyilestirilmis bir
iirtin (mal veya hizmet) veya slire¢, yeni bir pazarlama yontemi ya da yeni bir
organizasyonel yontemin gergeklestirilmesidir. Bir yenilik i¢in asgari kosul, iiriin,
stire¢, pazarlama ydntemi veya organizasyonel yontemin isletme i¢in yeni (veya
onemli derecede iyilestirilmis) olmasidir.’

Drucker ise yenilik kavramina teknik bir deyimden daha ¢ok ekonomik ve
sosyal bir kavram olarak bakilmalisinin gerekliligini vurgularken yenilik kriteri
olarak bilim ve teknolojiyi degil, iireticilerin ve tiiketicilerin davranislarindaki

degisimi gostermistir.®

* Sirin El¢i, [hsan Karatayli, Selcuk Karaata, “Bolgesel inovasyon merkezleri: Tiirkiye i¢in bir model
onerisi”, TUSIAD, Aralik 2008, s.13.

> OECD ve Eurostat Ortak Yaymmi, “Oslo Kilavuzu: Yenilik Verilerinin Toplanmasi ve
Yorumlanmasi igin Ilkeler”, Tiibitak Yaymnlari, 3. Baski, Ankara, 2006, s.39.

6 Peter F. Drucker, Management: Task, Responsibilities, Practices”, Harber & Row, Newyork,
1974.



1.1.2. Yeniligin Ozellikleri

Giliniimiizde yeniligin merkezinde yeni bilgi ve teknolojilerin oldugu kabul
edilse de yenilige, yeni bilgi ve teknolojilerin gelistirilmesinin ve yayilmasinin
yaninda diisiinsel, davramigsal, yapisal ve yoOnetsel bakimdan da bakmak
gerekmektedir.

Yeniligin tanimin1 anlamimizi kolaylastiracak olan ise, yeniligin temel
karakteristik 6zellikleridir. Bunlar’; belirsizlik icermesi, yatirim gerektirmesi, zaman
icinde yayilma gdstermesi, yeni bir bilgiden yararlanmasi veya mevcut bilgilerin
kullanilmasi, rekabet avantaj1 saglamasidir.

Yenilik, belirsizliklerle doludur. Isletmeler, yenilik yaptiklarinda yeniligin
pazardaki talebi konusunda belirsizlikler gorebilirler. Dolayisiyla yenilikler
belirsizliklere sahip olmasi nedeniyle risk icermektedir. ®

Her bir yenilik gerek teknolojik, gerek bilgisel gerekse parasal yatirimlar
icermektedir. Ilgili yatirim, sabit ve maddi olmayan varliklarin edinimi oldugu kadar,
gelecekte potansiyel getiri saglayabilecek {icretler, malzeme veya hizmet satin
alimlar1 gibi diger faaliyetleri de igerebilmektedir.’

Devletler de ulusal yenilik sistemleri dogrultusunda calismalar yapmak ve
yenilikler gelistirmek i¢in iiniversiteler ve 0zel kuruluslarla anlagsmalar yaparak
yenilik yatirimlarina destek vermektedir. Giiniimiizde iilkemizde bu tiir merkezlerin
sayisinda artis vardir. Bu merkezler liniversiteler 1518inda teknoloji merkezleri adi

altinda kurulan yenilik gelistirilen merkezlerdir.

7 Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.39.

8 Giorgio Sirilli, Rinaldo Evangelista, “Innovation in the Service Sector: Results from the Italian
Statistical Survey”, Technological Forecasting and Social Change, Vol.58, 1998, 5.266.

? Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.c., s.39.



Yenilik faaliyetlerinin sonucunun ne olacagi oOnceden bilinmemektedir.
Isletmeler yenilikleri gergeklestirmek icin Ar-Ge merkezleri kurmaktadirlar. Ar-Ge
caligmalar1 sonucunda yeni bir {liriin, hizmet, tiretim siireci, pazarlama yeniligi ortaya
cikmast i¢in ne kadar zaman, kaynak gerekecegi ve yeniligin ne derecede basarili
olacag1 dnceden bilinememektedir."

Yeni bir bilgiden yararlanilmasi veya mevcut bir bilginin yeni kullaniminm
veya her ikisinin birlesimi de yenilik kapsamina girmektedir. Gelistirilen bir yenilik,
daha onceki yenilikler veya bilimsel esaslar {izerine kuruldugu gibi, ayn1 zamanda
baska yeniliklerin gelistirilmesine de temel olusturmaktadir. Bundan dolay1
gelecekteki yeniliklerin de yoniinii belirleyecektir. Yeniliklerin boyle kiimitlatif bir
yapiya sahip olmasi nedeniyle hangi yonde ilerleyecegi belirsizdir.''

Yenilik, yeni bir bilgiden yararlanmayr veya mevcut bir bilginin yeni
kullanimin1 ya da bunlarin bir birlesimini igermektedir. Yeni bilgi, yenilik yaratan
isletme tarafindan yenilik faaliyetleri sirasinda iiretilebilir (yani, isletme i¢i Ar-Ge
yoluyla) veya cesitli kanallar yoluyla disaridan kazanilabilir (6rnek; yeni teknoloji
satin alimi). Yeni bilgi kullanimi veya mevcut bilginin kombinasyonu, standart
rutinlerden ayirt edilebilen yenilik¢i ¢abalar gerektirmektedir.12

Yeniligin diger bir 6zelligi ise zaman i¢inde yayilma gdstermesidir. Yayilma,
yeniliklerin, diinyada herhangi bir yerde ilk kez gerceklestirilmesinden, diger iilke ve
bolgelere, diger pazarlar ve isletmelere, pazar veya pazar dis1 kanallarla dagilmasidir.
Yayilma siireci, benimseyen isletmelerin yeni bilgi ve teknolojilerden ders

cikarmalari ve bunlar1 temel almalarindan Otiirli, yalnizca bilgi ve teknolojinin

12 Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., 5.39.

1 Hilal Yilmaz, “Yenilik (Inovasyon): Yeni Ekonomi ve Rekabet”, Rekabet Kurumu, {lk Baski,
Ankara, Temmuz 2003. s.11.

12 Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.82.



benimsenmesi degildir. Yayilma siireci yoluyla, yenilikler degisebilmekte ve orijinal
yenilik yapan kisi veya kurulusa geri besleme saglayabilmektedir.'” Yapilan
yeniligin hizli yayilmasi ve ¢ok sayida kullaniciya ulasmasi o yeniligin
benimsenmesine baghdir. Dolayisiyla yeniligin  yayilmasi i¢in  Oncelikle
benimsenmesi gerekmektedir. Yapilan bir yeniligin benimsenmesi ve bagarili
sayilabilmesi acgisindan miisteri istek ve beklentilerinin karsilanabilmesi onemlidir.
Gergeklestirilen yeniligin miisteri istek ve ihtiyaglarimi karsilamasi miisteriler
tarafindan benimsenmesini kolaylastiracaktir.

Rogers ve Scott’a gore yenilik, miisteriler tarafindan benimsenmesi agisindan
asagidaki 5 tane 6zellige sahiptir.'

- Goreli Avantaj

- Uygunluk

- Karmasiklik

- Denenebilirlik

- Gozlemlenebilirlik

Goreli Avantaj; Bir yeniligin kazandirdig: fikirlerden ¢ok sagladigi faydanin
derecesini ifade etmektedir. Yenilin yayilmasindaki en énemli unsurdur ve yapilan
yeniligin kisilere ya da topluma getirecegi algilanan goreli yararidir. Yapilan
yeniligin yarar1 maliyetinden ne kadar fazla ise benimsenmesi ve yayilmasi o kadar
kolay ve hizli olmaktadir.

Uygunluk; Bir yeniligin var olan degerler, deneyimler ve gereksinimlerle

ortlisme derecesini ifade etmektedir. Uygunluk derecesi fazla olan yenilikler, sosyal

% Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., 5.82.

' Everett M. Rogers and Karyn L. Scott, “The Diffusion of Innovations Model and Outreach from the
National Network of Libraries of Medicine to Native American Communities”, National Network of
Libraries of Medicine, Pacific Northwest Region, Seattle, s.8.



sistem tarafindan belirsizlik kavrami disina ¢ikarilarak algilanmasi kolaylagsmakta ve
benimsenme agisindan kolay ve hizli bir yayilim gostermektedir.

Karmagiklik; Bir yeniligin, kullanilmasindaki ve anlasilmasindaki giicliik
derecesini belirtir. Baz1 yenilikler kolay anlagilir ve kullanilabilirligi yiiksekken bazi
yenilikler ise karisik ve kullanimi zordur. Yeniligin anlagilmasi kolay olsa bile
kullanimi1 zorsa benimsenme ve yayilma zamani uzamaktadir.

Denenebilirlik; Bir yeniligin deneysel ve bilimsel temellere dayandirilabilme
derecesidir. Yeniligin sosyal sistem tarafindan denenebilir olmasi o yeniligin
benimsenmesi agisindan onemlidir. Denenebilirlik arttig1 siirece yeniligin yayilma
hiz1 da aratmaktadir.

Gozlemlenebilirlik; Bir yenilige ait sonuclarin digerlerine gore goriilebilir
olma derecesidir. Bir sosyal sistemin iiyeleri tarafindan algilanan bir yeniligin
gozlemlenebilirligi o yeniligin yayilma hiziyla pozitif iliskilidir. Yeniligin
gozlemlenebilirligi ne kadar fazla olursa o kadar kolaylikla ve hizli sekilde

benimsenebilmektedir.

1.1.3. isletmeleri Yenilik Yapmaya iten Nedenler

Glinlimiizde hizla degisen teknoloji ve pazar kosullarinda, bu degisime ayak
uyduramayan, piyasanin ihtiya¢ ve taleplerini yenilik yaratmadigi igin
kargilayamayan biiylik isletmeler dahi varliklarini siirdiirememe tehlikesiyle karsi
karsiya kalmaktadirlar. Son zamanlarda yenilik, gerek sanayi gerekse hizmet
sektorlerinde isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiime saglamalart acisindan zorunlu bir

ara¢ olarak goriilmektedir. Isletmeler bu nedenle basarili olabilmek igin yeniligin



ozellikleri ile yeniligin sagladiklarini iyi kavramali ve yenilikler gelistirip bunlar
pazarlayabilmelidir.

Gerek sanayi gerekse hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeleri yenilik
yapmaya iten nedenler, i¢sel ve dissal nedenler olarak ikiye ayrilir."” icsel nedenler
isletmelerin kendi gereksinim ve sorumluluklarindan olugmaktadir. Digsal nedenler

ise isletmelerin yakin ¢evresi ve pazarlardan kaynaklanmaktadir.

1.1.3.1. Isletme ici Nedenler

Isletmeler artan rekabet ve daralan pazarlar nedeniyle kendi igerilerinde
yenilik yapmaya yoOnelerek rekabet avantaji kazanmaya ve pazar paylarini artirmaya
calismaktadirlar.

Italya’da hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren isletmeler iizerinde yapilan bir
anket calismasi sonucunda isletmelerin yenilik yapma nedenleri belirtilmektedir.'®
Bu c¢alismaya gore isletmeler, hizmet kalitesini ylikseltmek, daha iyi calisma
kosullar1 saglamak, diisiik tiretim maliyeti elde etmek, pazar paylarini arttirmak,
hizmet ve {riin ¢esitliligini arttirmak, iiretim esnekligini gelistirmek, yeni pazarlara
acilmak gibi nedenlerden dolay1 yenilik yapmaktadirlar. isletmeler, bu nedenlerden
Otiirii yeni hizmet ve iiriin yaratmak veya mevcut lriinlerde iyilestirmelere giderek

yenilik yapmak istemektedirler.

15 Tung, Hakan, “Bir Yenilik Gt')sEergesi Olarak Patent ve Tiirkiye Patent Performansi1”, Yiiksek
Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, s.8.
1 Sirilli, 1998, a.g.m., 5.891.
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1.1.3.2. Isletme Dis1 Nedenler

Isletmeler, isletme ici nedenlerin yani sira isletme dis1, yakin gevresindeki
nedenlerden dolay1 da yenilik yapabilmektedirler. Digsal nedenler teknoloji diizeyi,
pazar baskis1 ve miisteri istekleri olarak gruplandirilmaktadir.'”’

Son yillarda teknolojik gelisme ve kiiresellesmeyle beraber artan rekabet
ortaminda, diinyadaki oOncii ve biiylik isletmeler diger isletmelere oranla daha
yenilik¢i olmustur. Isletmeler miisterilerin ihtiyaclarim karsilayabilecek diizeyde
teknolojiye sahip olduklarinda yeni mal veya hizmet tiretmektedirler.

Teknoloji diizeyi diisiik olan isletmeler ise pazar baskis1 veya miisteri istekleri
nedeniyle yenilik yapma yoluna gitmektedirler.

Kiiresellesmenin etkisiyle daralan pazarlarda isletmeler arasinda yogun
rekabet ortami olugmaktadir. Pazarlarda oncii isletme olmak ve oncii kalabilmek,
tekel olmak ve rekabette rakiplerine iistiinliikk saglamak gibi amaclar nedeniyle
giiniimiizde, fiyat faktorii yerine yeni ve kaliteli iiriin iiretmek i¢in yenilik yapmaya
yonelmektedirler.

Diger yandan miisteri ihtiya¢ ve isteklerinin dnemi isletmeler acisindan son
zamanlarda artmistir. Artik isletmeler miisteri temelli iretim anlayisiyla miisterilerini
memnun etmeye ¢aligmaktadirlar. Memnuniyet ise, miisteri isteklerinin belirlenmesi
ve bu dogrultuda yenilikler gelistirilmesi ile saglanmaktadir."® Yapilan yenilikler,

hizmet kalitesinin gelistirilmesi, miisteri istek ve beklentilerinin karsilanip miisterinin

"7 Franz Todtling, Alexander Kaufmann, “How effective is innovation support for SMEs ? An
analysis of the region of Upper Austria”, Technovation, Vol.22, 2002, s.147-159.

'8 Michael C. Ottenbacher, “Innovation Management in the Hospitality Industry: Different Strategies
For Achieving Success”, Journal of Hospitality & Tourism Research, Vol.31, 2007, s.437-454.
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sadakatinin saglanmasi ile isletmenin performansinin arttirilmasin1 saglayarak

pazarda daha iyi bir konum kazandirmaktadir."

1.1.4. Yenilik Tiirleri ve Dereceleri

Yenilik kavrammin ge¢misten baslayarak giliniimiize kadar siirekli olarak
tiirlere ayrilmasinin sebebi, yeni bir {iriin olusturulmasindan tiiketimine kadar olan
siirecte bir takim asamalar igcermesi ve farkli asamalarda degisik oOzellikler
gostermesidir. Bu nedenle yeniligin daha iyi anlasilmasi i¢in ileride anlatilan
modellerde gegmesi sebebiyle yeniligin tiirlerinin ve derecelerinin tanimlanmasi
yararli olmaktadir.

Isletmelerin neden yenilik yaptiklarinin yaninda ne tiirde ve ne derecede
yenilik yaptiklar1 gerek isletme agisindan gerekse miisteriler agisindan 6nemlidir.

Gelistirilen bir yeniligin ne tiir bir yenilik oldugunun yani sira gelistirilen bu
yeniligin etkisinin ne derecede oldugunu gorebilmek icin yenilik tiirlerini ve
derecelerini birbirlerinden ayirt etmek gerekmektedir. Simdiye kadar yapilan
tamimlamalar ve smiflamalarda yenilik derecelerinin yenilik tiirleri arasinda
anlatildigr goriilmektedir. Yenilik tiirleri, yapilan yeniligin ne oldugunu, neyin yeni
oldugunu bize belirtirken, yenilik derecesi ise yapilan yeniligin ne kadar yenilik

icerdigini belirtmektedir.*’

" Giirhan Gilinday, Giindiiz Ulusoy, Kemal Kilig, Liitfihak Alpkan, “Modeling innovation:
Determinants of innovativeness and the impact of innovation on firm performance”, TUSIAD-
Sabanci University, Competitiveness Forum, 2008, s.3.

 Birgit Pikkemaat, Mike Peters, “Towards the Measurement of Innovation-A Pilot Study in the
Small and Medium Sized Hotel Industry”, Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism,
Vol:6, No: 3, 2006, s.94.
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1.1.4.1. Yenilik Tiirleri

Yenilik kavraminin ilk ¢iktigr giinden bugiine kadar birden ¢ok tanim
yapilmakla beraber yeniligin tiirlerine yonelikte birden ¢ok siniflama yapilmistir. Bu
siniflandirmalar bazen birbirinden tamamen farkli, bazen ise kiigliik degisiklikler
eklenerek yapilmistir.

Ik tanimlamay gergeklestiren Schumpeter’e gore yenilik, yeni iiriinler, yeni
iiretim yoOntemleri, yeni pazarlar, yeni arz kaynaklari, yeni pazar yapilar1 olarak
siniflandirilmigtir.  Bu  simiflandirmayla beraber sonradan bazi arastirmacilar
tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda bir¢ok sinifa ayrilan yenilik kavramina,
Avrupa Birligi ve OECD iilkeleri tarafindan temel alinan “Oslo Kilavuzu” ile yenilik
tiirlerinin siniflandirilmasinda bir standart siniflandirma getirmistir. '

2005 yilinda yaymlanan Oslo Kilavuzu’nda yenilik tiirleri dort ana tiir olarak
belirlenmis ve siniflandirtlmistir. Bu dort yenilik tiirii disinda, sosyal yenilikler, insan
kaynaklar1 yenilikleri, gecici yenilikler, teknolojik yenilikler, {irlin yenilikleri, siire¢
yenilikleri, pazarlama yenilikleri ve orgiitsel yenilikler olarak gibi degisik yenilik
tammlar1 literatiirde yer almaktadir.”? Dort temel grupta toplanan yenilik tiirleri
disinda kalan diger yenilik tiirlerini, bu temel tiiriin igerisinde oldugu
diistiniilmektedir. Diger yandan iilkemizde bu dort temel tiiriin yaninda Tiirkiye
Istatistik Kurumu’nun yapmis oldugu gerek sanayi sektdriinde gerekse hizmet
sektoriindeki yenilikler ile ilgili ¢aligmalarinda “teknolojik yenilik” kavramim

kullandig1 goriilmektedir.

2! Heidi Armbruster, Andrea Bikfalvi, Steffen Kinkel, Gunter Laya, “Organizational innovation: The
challenge of measuring non-technical innovation in large-scale surveys, Technovation, Vol.28, 2008,
s.645.

*? Pikkemaat, 2006, a.g.m., 5.93.
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Hizmet sektoriinde yenilik {lizerine yapilan ¢alismalarda ise genellikle {iriin,
siire¢, organizasyonel, pazarlama, amacgsal ve teknolojik yenilikler iizerinde
durulmustur. Hizmet sektoriinde yapilan c¢alismalar ve simiflandirmalar Ek-1’de
gosterilmektedir.

Hizmetlerdeki yeniliklerle ilgili yapilan yenilik ¢alismalar1 arasinda turizm
sektoriiyle ilgili calisma yapan arastirmaci sayisi azdir. Bu arastirmacilardan biri olan
Hjalager, 2002 yilinda yaptig1 ¢alismasinda turizm sektoriindeki otellerin iirin ve
hizmet yeniliklerindeki degisim diizeylerini agiklayan yenilik dereceleri iizerinde

durmustur.”

1.1.4.1.1. Mal/Hizmet Yenilikleri

Mal veya hizmet yeniligi, bir isletmenin yaptig1 veya sundugu hizmetlerdeki
yeniliklerdir. Bu yenilikler iiriinlerin gelistirilmesini {iretilmesini ve pazara
yayillmasint igermektedir. Yapilan yenilikler yepyeni bir mal veya hizmet
olabilmekle beraber mevcut mal veya hizmetin iyilestirilmis bir hali de
olabilmektedir.** Bir igletmenin pazara yeni mal veya hizmet sunmasi isletme
acisindan rekabette iyi bir konuma gelmesine ve boylelikle uzun donemli

bityiimesine katkida bulunmaktadir.”

» Anna-Mette Hjalager, “Repairing innovation defectiveness in tourism”, Tourism Management,
Vol.23, No.5, 2002, 5.466.

2 Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.52.

2 Axel Johne, “Successful market innovation”, European Journal of Innovation Management,
Vol.2, No.1, 1999, s.6.
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1.1.4.1.2. Siirec¢ Yenilikleri

Stireg yenilikleri, mal veya hizmete iligkin yeni veya oOnemli O6l¢iide
degistirilmig {iretim, dagitim yontemleri veya diger destekleyici unsurlarla
tekniklerde, techizatlarda ve yazilimlarda degisimin saglanmasidir.”

Siire¢ yenilikleri, kolay olmayan fakat isletmeye faydasi ¢ok olan bir yenilik
tiirtidiir. Belli bir zaman araliginda eskiye oranla diisiik maliyetlerle yiiksek
verimlilik saglamakla beraber, bu maliyet avantaji yaratmasi nedeniyle kaliteli ve
ucuz mal veya hizmet sunmaya yardimci olmaktadir. Bir igletmenin pazara yeni mal
veya hizmet sunmasi isletme acisindan rekabette iyi bir konuma gelmesine ve

boylelikle uzun dénemli bityiimesine katkida bulunmaktadir.”’

1.1.4.1.3. Pazarlama Yenilikleri

Pazarlama yeniligi, lirlin tasarim1 veya ambalajlamasi, iiriin konumlandirmasi,
irlin tanitim1 veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisikliklerle pazarlamaya yeni ve
farkli bir yon verilmesidir.”® isletme ayni iiriinii rakiplerinden farkli olarak ve daha
yeni yontemler uygulayarak daha c¢ok miisteriye ulasarak daha c¢ok satis
gerceklestirilebilmektedir.

Kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle beraber artik miisterilerin degisen
istekleri dogrultusunda isletmeler yeni pazarlar yaratmaya ve bu pazarlarda mal veya
hizmetlerini satmaya ugrasmaktadirlar. Bu baglamda isletmeler, miisteri ihtiyag ve

istekleri dogrultusunda yeni pazar konumlandirmalar1 yaparak satiglarini artirmanin

% Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.53
" Johne, 1999, a.g.m.,s.7.
2 Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.53
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yani sira ve yeni pazarlama teknikleri kullanarak rakiplerine oranla ayni iiriinii daha

cok satabilmeyi amaglamaktadirlar.

1.1.4.1.4. Organizasyonel Yenilikler

Organizasyonel yenilikler, yonetsel ve is ile ilgili yeni fikir ve uygulamalarin
hayata gecirilmesiyle ilgili olarak organizasyondaki yap1 ve silire¢ degisimlerini ifade
etmektedir. Isletmedeki bu degisimler, mal veya hizmet kalitesinde ve isletme
verimliliginde olumlu etki yaratarak performansin artmasini1 ve dolayisiyla rekabette
avantaja sahip olmay1 saglamaktadir.”’ Bir firmadaki diger organizasyonel
degisikliklere kiyasla bir organizasyonel yeniligin ayirt edici Ozellikleri, firmada
daha 6nce kullanilmamis ve yonetim tarafindan alinan stratejik kararlarin sonucu
olan bir organizasyonel yontem (ticari uygulamalar, isyeri organizasyonu veya dis
iliskilerde) olmasidir. Organizasyonel yeniliklere 6rnek olarak igletmelerin kalite

yonetim sistemleri ve iiretimde takim ¢alismasi uygulamalari verilebilir.*

1.1.4.1.5. Teknolojik Yenilikler

Yenilik, teknolojik yenilik ve teknolojik olmayan yenilikler olarak ikiye
ayrilmaktadir.>’ Teknolojik yenilik, genellikle teknolojik bir bilginin pazara
sunulurken yeni {irlinlere, yeni hizmetlere veya yeni siireclere doniistiiriilmesi olarak

tanimlanmaktadir. Yeniligi basarabilmek icin bilimsel bilgi yeterli gelmemekle

2 Armbruster, 2008, a.g.m., s.645.

3% Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.21.

3! Xavier Decelle, “A Conceptual and Dynamic Approach to Innovation in Tourism”, OECD, 2004,
s.4.
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beraber ayn1 zamanda bu bilgilerin ticari olarak uygulanmis olmasi gerekmektedir.
Teknolojik yenilikler isletmelere, sunduklari mal veya hizmet kalitesinde,
maliyetlerinde, iiretim ve teslim gibi konularda gelistirmeler saglamaktadir.*
Teknolojik yeniliklerin igerisine mal veya hizmet yenilikleri yer alirken, pazarlama
ve organizasyonel yenilikler teknolojik olmayan yenilikler igerisinde yer

almaktadir.*

1.1.4.2. Yenilik Dereceleri

Bir yeniligin derecesi bize yapilan yeniligin ne kadar yenilik igerdigini
belirtmektedir. Yenilik ile ilgili modellemelere bakildiginda yapilan yeniliklerin
diizeylerini gosteren birden ¢ok yenilik derecesi oldugu goriilmektedir. Bu yenilik
dereceleri, diizenli, yapisal, devrimsel veya radikal, evrimsel, adimsal veya artimsal,
kademeli, modiiler, vs. gibi degisik isimler altinda kullanilmaktadir. Bu yenilik
derecelerinden bazilar1 farkli isimler altinda olsalar dahi ayn1 anlamlan
icerebilmektedir.

Bu yenilik derecelerinden yenilik modellerinde daha ¢ok adimsal yenilik,
yapisal yenilik, radikal yenilik dereceleri kullanilmaktadir.

Radikal yenilikler mevcut {riinlerin, islemlerin, ydntemlerin, hizmet
anlayisinin  ve mal veya hizmet dagitim sistemlerinin yerine yenisinin

getirilmesidir.**

32 Francina Orfila-Sintes, Rafel Crespi-Cladera, Ester Martinez-Ros, “Innovation activity in the hotel
industry: Evidence from Balearic islands”, Tourism Management, Vol.26, 2005, s.852.

33 Armbruster, 2008, a.g.m., 5.644

**W. Fache, “Methodologies for innovation and improvement of services in tourism”,
Managing Service Quality, Vol.10, No.6, 2000, s.356.
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Adimsal yenilikler, radikal yeniliklere oranla daha yavas ve adim adim
yapilan ve mevcut Uriin, liretim veya dagitim sistemleri ile bunlarin mevcut
teknolojileri tizerindeki iyilestirmeleri ifade etmektedir.>

Diizenli yenilik en az radikal olan yenilik tiirtidiir. Ancak buna ragmen etkisi
belirli bir zaman dilimi igerisinde ¢ok 6nemli boyutlara ulagabilmektedir.*°

Yapisal yenilikler ise, iirlinii olusturan unsurlarin sisteminde yeni bigimlerin
ortaya konulmasini i¢cermektedir. Mevcut sistemin yeniden ve farkli bir sekilde
kurulmasi, bilesenlerin yeniden ama farkli bir yolla bir araya getirilmesiyle ortaya
cikan degisikler ise yapisal yeniliklerdir. *’

Hizmet sektoriinde yenilikler iizerine yapilan arastirmalar i¢erisinden Tidd’in
2003 yilinda yayimladigi kitabinda turizm sektoriindeki teknolojik yenilikler iizerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada turizm sektoriindeki teknolojik yeniliklerin
mal veya hizmet yenilikleri ile siire¢ yeniliklerinden olustugu belirtilmektedir.®

Yapilan yeniliklerin diizeylerini gosteren bu dereceleri etkileri bakimindan bir

sekil lizerinde gostermemiz daha kolay anlasilmalarina yardimci olacaktir.

35 Rebecca M. Henderson, Kim B. Clark, “Architectural Innovation: The Reconfiguration Of
Existing”, Administrative Science Quarterly, Vol.32, No.1, 1990, s.8.

36 Hjalager, 2002, a.g.m., 5.466.

37 Henderson, 1990, a.g.m.,, s.8.

3 pikkemaat, 2006, a.g.m., 5.93.
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Sekil 1: Yenilik Degisim Dereceleri

Doniisiimsel

Radikal

Yapisal

-

DEGIiSiMiN DERECESI

Adimsal

Mal veya Mal veya hizmet  Siireg
hizmet karisimi
DEGIiSIiMIN KONUSU

Kaynak: Pikkemaat, 2006, a.g.m., s.93.

Adimsal yenilik, yapilan yeniligin derecesi radikal ve yapisal yenilige gore
daha az degisimi gosterirken, yapisal yenilikteki degisiklik derecesi radikal
yeniliklerdeki degisim derecelerine gore daha az degisimi gostermektedir. Tidd’e
gore teknolojik yenilik, turizm sektoriinde mal veya hizmet yeniligi ile siireg
yeniliginden olugmaktadir.”® Sekilde gosterilen adimsal, yapisal ve radikal yenilik
dereceleri hem mallarda veya hizmetlerde hem de siire¢ igerisinde goriilebilmektedir.

Yenilik tiirleri bize yapilan yenilik hakkinda yeniligin ne oldugu sorusuna
cevap verirken, yenilik dereceleri ise yapilan yenilikteki degisimin diizeyini
belirtmektedir. Yenilik tiirlerinin ve yenilik derecelerinin ne anlam ifade ettigini
anlamak, yenilik kavrami iizerine yapilan yenilik modellerini anlamamiza yardimci

olmasi agisindan 6nemlidir.

3% pikkemaat, 2006, a.g.m., 5.93
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1.1.5. Yenilik Modelleri

Yenikler, her alanda ve birgok tiirde yapilabilmektedir. Bu nedenle yeniligi
tiirlerine smiflandirirken kesin bir ayrim yapilamamaktadir. Literatiirde yenilikler,
Ozelliklerine ve igerdikleri yeniligin 6nem derecelerine gore farkli yazarlar tarafindan
farkli acilardan modellestirilmistir.*® Bu modeller duragan ve hareketli modeller
olarak siiflandirilmastir.

Duragan modeller, Adimsal Yenilikler Karsisinda Radikal Yenilikler Modeli,
Abernathy-Clark Modeli, Henderson-Clark Modeli, Yenilik Deger Katma Zinciri
Modeli, Stratejik Liderlik Goriis Modeli, Asinalik Metriksi Modeli, Yeni Bilgi
Kalitesi ve Miktart Modeli, Teece Modeli, Stratejik Secim Modeli olarak
sayilmaktadir.

Dinamik modeller ise Utterback-Abernatyh Dinamik Yenilik Modeli,
Tushman-Rosenkopf Teknoloji Yasam Dongiisii Modeli ve Roothwell’in bes
modelini iceren Yeniligin Jenerasyon Modelleri olarak ¢alismalarda gegmektedir.

Statik ve dinamik olarak ayrilan yenilik modelleri hem hizmet hem de sanayi
sektoriinii kapsamaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda turizm sektorii ile
yenilik kavrami arasinda bir iliskinin oldugunu gosteren ¢aligmalar mevcuttur.*'
Yapilan ¢aligmalarin sayisi fazla olmamakla birlikte bu ¢aligmalardan birisini yapan
aragtirmacilardan olan Hjalager, Abernathy-Clark Modeli’ni turizm sektoriine

uyarlamistir,

* Eris Deniz Engin, Omiir Yasar Saatcioglu, “A System Look for Technological Innovation Firm
Based Perspective”, European and Mediterranean Conference on Information Systems (EMCIS),
Spain, 2006, s.3.

* Sara Nordin, “Tourism Clustering and Innovation: Paths to Economic Growth and Development”,
Europan Tourism Research Institute, 2003.

** Hjalager, 2002, a.g.m., 5.466.
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Sekil 2: Abernathy & Clark Modeli

Yeni pazar yaratma ve/veya
Mevcut pazar baglantilarinin bozulmasi

A

Nis Yenilik Yapisal Yenilik
Mevcut Mevcut
iiretim/teknoloji < > iiretim/teknoloji
yetkinliginin yetkinliginin
saglamlastirilmasi bozulmast
Diizenli Yenilik Devrimsel Yenilik

v

Mevcut pazar baglantilarinin
saglamlagtiriimasi

Kaynak: Hjalager, 2002, a.g.m., s.466.

Bu modelde yenilik kavrami, teknoloji ve pazar olarak iki bdliimde
incelenmektedir. Modelde diizenli yenilik, nis yenilik, devrimsel yenilik ve yapisal
yenilik olarak dort yenilik derecesi tanimlanmistir. Her bir yenilik derecesi bilgi ve
ortak yap1 agisindan farkli sonug ¢iktilarina sahiptir. Bu yenilik tiirleri arasinda en
genis acilimi olan yapisal yeniliktir. Yapisal yenilik yalnizca sektor igerisindeki
degisimleri ima etmemekle beraber aynm1 zamanda kullanilacagi toplum ig¢indeki

degisimleri de ifade etmektedir. Diizenli yenilik en az radikal olan yenilik tiirii
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olmakla birlikte etkisi belirli bir zaman dilimi igerisinde ¢ok Onemli boyutlara

ulagabilmektedir.*

Tablo 2: Turizm Yoniiyle Aberthny & Clark Modeli

Diizenli Yenilik Nis Yenilik

e  Uretkenligi artiric1 yeni o Isimkanlarim gelistirmek icin
yatirimlarin tesvik edilmesi yeni girisimcilerin yatirimlariin

e Firma sahibi ve c¢alisanlarinin daha desteklenmesi
verimli ¢aligmasi konusunda e Firmalarin yeni pazarlama
egitilmesi isbirlikleri kurmast

e Kalite ve standartlarin e  Mevcut iiriinlerin yeni
gelistirilmesi kombinasyonlarinin yapilmasi

Devrimsel Yenilik Yapisal Yenilik

e  Yeni teknolojinin firmalar e Yeniden yapilanma gerektiren
tarafindan kullanilmasi yeni etkinliklerin diizenlenmesi

e Calisanlarin niteliklerinin e Fiziki ya da hukuki altyapinin
degistirilmesi ile yeni yontemlerin yeniden tanimlanmast
uygulanmasi e Bilgi birikiminin yayilmasi i¢in

e Ayni pazara yeni yontemlerle miikemmeliyet merkezlerinin
girilmesi olusturulmasi

Kaynak: Hjalager, 2002, a.g.m., s.467.

Hjalager tarafindan turizme uyarlanan bu modelde diizenli yenilikler,
tiretkenligi artirict yeni yatirnmlarin tesvik edilmesi, firma sahibi ve calisanlarinin
daha verimli ¢calismasi konusunda egitilmesi, kalite ve standartlarin gelistirilmesi gibi
konular1 kapsamaktadir. Turizmde otellerle ilgili olarak, mevcut otellerin
degistirilerek genis olanaklarin sunuldugu daha biiylik oteller i¢in yeni yatirimlar
gergeklestirilmesi 0rnek olarak verilebilir. 2 yildizli bir otelin bu yatirimlar

gergeklestirerek 3 yildizli bir otel kategorisine yiikselmesi bu yatirnmlar1 ifade

# William J. Abernathy, Kim B. Clark, “Innovation: Mapping the winds of creative destruction”,
Research Policy, Vol.14, 1985, s.7.
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etmektedir. Ayn1 zamanda otellerde miisterilere sunulan hizmetlerin gelistirilmesi
veya hizlandirilmasi da diger bir 6rnek olarak verilebilir.

Devrimsel (Radikal) yenilikler igerisinde ise yeni teknolojinin firmalar
tarafindan kullanmasi, ¢alisanlarin niteliklerinin degistirilmesi ile yeni yontemlerin
uygulanmas1 ve ayni pazara yeni yontemler ile girilmesi konular1 yer almaktadir.
Yeni bir teknolojinin gelmesi ve isletme igerisinde yayilmasi, ¢alisanlarin islerini
yaparken eskisine oranla baska bir tarzda yapmalarim1 saglamaktadir. Otellerin,
internetin gelismesiyle beraber pazarlama ve satis yapmak icin brosiir ve el ilani
kullanimi yontemi yerine artik giiniimiiziin en hizl1 ve yaygin elektronik pazarlama
ve satis tekniklerini uygulamalar1 turizm sektoriine yonelik radikal yeniliklere bir
ornektir.

Nis yenilikler, is imkanlarmi gelistirmek i¢in yeni girisimcilerin
yatirimlarinin  desteklenmesi, firmalarin yeni pazarlama isbirlikleri kurmasi ve
mevcut Uriinlerin yeni kombinasyonlarinin yapilmasi gibi konular1 icermektedir.
Turizm sektoriinde mevcut igletmeleri tamamlayan diger sektorlerde yer alan diger
mal veya hizmet sunuculari, saglik hizmeti sunucular1 veya perakendeci tiirleri gibi,
turizm sektoriindeki destinasyonlara kendileri i¢in yeni bir pazar alani olacagi
konusunda cagrilabilir ve ikna edilebilirler. Boyle bir durumda nis yenilik
yaratilabilmektedir.

Yapisal yenilikler, yeniden yapilanma gerektiren yeni etkinliklerin
diizenlenmesi, fiziksel ya da hukuki altyapmin yeniden tanimlanmasi ve bilgi
birikiminin yayilmasi i¢in milkemmeliyet merkezlerinin olusturulmasi gibi konulari

kapsamaktadir.* Turizm sektoriindeki yeni girisimler nedeniyle bazen yeni

* Klaus Weiermair, “Product improvement or innovation: what is the key to success in tourism?”,
OECD, 2004, s.6.
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kaynaklara ihtiya¢ duyulabilmektedir. Bu sektérde bir iirlin yeniligi olarak sayilan
“Ice Hotel”, yeni kaynaklarin kesfedilmesi nedeniyle bir yapisal yenilige ornek
olarak verilebilir. Kaynagi buz olan ‘Ice Hotel’in yapimi yeni tasarimcilara, yeni

arac-gereclere ve pazarlamacilara gereksinimi artirmaktadir.

1.1.6. Yeniligi Engelleyen Faktorler

Yenilikler lizerinde, hi¢ baglamamas1 veya yavaslatilmasi i¢in bulunabilecek
ve beklenen sonuglar {izerinde olumsuz etkileri olabilecek faktorler bulunmaktadir.
Bu faktorler Oslo Kilavuzu’nda maliyet faktorii, bilgi faktorii, piyasa faktorii,
mevzuat eksikligi faktdrii olarak agiklanmistir.”® italya’da hizmet sektdriinde
isletmelere yonelik yapilan anket ¢alismalarindan birisinde de isletmeler tarafindan
yeniligi engelleyici bu faktorlerin meveut oldugu ortaya konmustur.*®

Bu caligmalardan yola c¢ikarak maliyet faktorleri igerisinde isletmelerin
yenilik yapmalar1 sirasinda asirt risk algilamalari, ek yeniliklerin maliyet getirmesi,
isletme i¢i fon eksikligi bulunmasi ve isletme disindan kaynak bulunamamasi
faktorleri yer almaktadir.

Isletmelerin yenilik gergeklestirebilmeleri igin &nce yenilik iiretebilecekleri
pazarda nasil bir talep ortami oldugu konusunda belirsizliklere sahip olmamasi
gereklidir. Isletmelerin yeni bir mal veya hizmet ile girdigi yeni bir pazardaki belirsiz
talep ortaminin varligi, isletmeyi yenilik yapmaktan vazge¢cmesine neden olmaktadir.

Isletmeler, yeni girecekleri pazarlardaki veya mevcut pazarlarindaki yeni mal

veya hizmetlere olan talep belirsizligi faktoriiniin olmamasina ragmen yenilik

* Oslo Kilavuzu, 2006, a.g.e., s.117.
% Sirilli, 1998, a.g.m., 5.892.
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kararin1 engelleyebilecek diger bir faktor yeniliklerdeki maliyet faktoriidiir. Maliyet
faktorleri icerisinde isletmelerin yenilik gergeklestirirken asir1 risk algilamalari,
yeniliklerin maliyet getirmesi ve isletme ici fon eksikligi bulunmasi, isletme disindan
yeterli kaynak saglayamamasi bulunmaktadir.

Yeniligi engelleyici diger bir faktdr ise bilgi faktorleridir. Bilgi eksikligi
gerek isletme i¢i gerekse isletme disindan kaynaklanabilir. Ar-Ge, tasarim gibi
araclarin yetersizligi, gerek isletme icinde gerekse isletme disinda vasifli personelin
yetersizligi, teknolojik bilgi eksikligi, i¢inde olunan pazar hakkinda bilgi yetersizligi
ile iirlin veya siire¢ gelistirme ve pazar ortakliklarinin bulunmasina engel olan bilgi

eksikligi, bilgi ile ilgili faktorleri olusturmaktadir.

1.1.7. Turizm ve Yenilik

Turizmde yenilik, yeni fikirlerin, yeni {irlinlerin pazara sunulmasidir.
Turizmdeki tiim degerleri kapsayacak sekilde bakildiginda yeniligin sadece yeni
pazarlama stratejileriyle turizmde degisim saglamak degil ayn1 zamanda yeni {iriin ve
stirecleri tesvik etmektir. Turizmde yenilikler kalici, kiiresel ve dinamik bir siireg
olarak goriilmektedir.’

Turizm sektorii gerek iireticiler gerekse tiiketiciler agisindan sanayi sektoriine
gore farkliliklar gostermektedir. Turizm {riinlerinin iiretimi ve pazarlanmasi sanayi
tirtinlerine gore kendine 06zgli Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle ancak yenilik
yaparak tistesinden gelinebilecek bazi kisit ve engeller yaratmaktadir. Turizm

tirtinlerinin gosterdigi farkli 6zellikler, maddi olmayan varliklar olmalari, tiretim ve

47 OECD, “Conference on Innovation and Growth in Tourism”, OECD, Lugano, Switzerland, 2004,
s.1.
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tilketimlerinin es zamanli olmalari, gerek tiiketim gerekse {retim agisindan
depolanamamalar1 ve tiiketimlerinin hareketli, etkin miisterileri igermesidir. Bu
tirlinlerin pazarlanmasi1 ve iiretimi ilgili problemler ise, iiretim ve pazarlamanin
bliylik yatinmlar ve kisilerle olan etkilesimi icermesidir. Tiiketiciler agisindan
baktigimizda turizm sektoriinde sanayi sektoriindeki iirtinlerden farkli olarak elle
tutabilecekleri, deneyebilecekleri, depolayabilecekleri maddi bir iiriin olmama
Ozelligi turistlerin bazi riskler ve belirsizliklerle karsi karsiya kalmalarina neden
olmaktadir.*® Turistlerin satin aldiklar: tatil paketleriyle ilgili olarak karsilasacaklari
kalite hakkinda kesin bir bilgisi olmamaktadir. Turistler burada satin aldiklar
paketlerde diisiik kalite riskini sahiplenmektedirler. Dolayisiyla turizm isletmelerinin
burada turistlere taahhiit vermesi ve kullanim sonrasinda sézlerini tutarak giiven
vermesi ve bu riski azaltmas: gerekmektedir.*’ Ureticiler agisindan da benzer durum
s0z konusudur. Turizm irlnlerinin sanayi sektoriindeki {iiriinlere gore turizm
tirtinlerinin 6zelliklerinden dolayr tiretimi daha maliyetli ve pazarlamasi ise zor
olmaktadir. Ciinkii bu iirtinlerin iiretimi havayollari, oteller zincirleri, araba kiralama
firmalar1 gibi biiylik sermayeli varliklar1 igerirken, pazarlanmasi seyahat acentasi,
restoranlar gibi aracilik, dagitim ve son tiikketim asamalarinin kisilerle olan etkilesimi

icermektedir.™

Tim bu sorunlarin iistesinden gelmek igin turizm isletmeleri
miisteriler i¢in riski azaltacak, belirsizlikleri ortadan kaldiracak yeniliklere

yonelmeli, maliyetleri diisiirmek i¢inse liretim ve pazarlama alanlarinda yeni iiretim

ve yeni pazarlama teknikleri arastirmalidir.

48 Pikkemaat, 2006, a.g.m., s.95.
* OECD, 2004, a.g.m., s.1-6.
30 Weiermair, a.g.m., s.3.
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1.1.7.1. Turizm Sektoriinde Yenilik Faktorleri

Turizmde yenilige yol agan faktorler 3 ana baslik altinda toplanmaktadir.
Bunlar, hizmeti sunan isletmeler olan arz edenler, hizmeti alan turistler olan hizmeti

talep edenler ve rekabet ortamudir.”’

1.1.7.1.1. Rekabet

Turizm sektoriiniin rekabetciligin en iist diizeyde oldugu sektorlerden biri
olmast nedeniyle turizmde faaliyet gdsteren isletmeler, bu rekabet icerisinde yer
alabilmek i¢in siirekli yenilik yapmak durumundadirlar.

Turizmde rekabetin yliksek seviyelerde olmasina ragmen turizmde rekabet
edebilmek i¢in gerekli olan yenilik ¢aligmalarinin yapilmasi da bir o kadar zordur.
Bunun en biiyiikk nedeni turizmde yapilan yeniliklerin rakipler tarafindan taklit
edilmesinin engellenememesidir.”® Yapilan yeniligin bilgisi cok kolay ve hizli bir
bicimde rakip isletmelere gitmektedir. Diger yandan bu durum igletmelerin tekrardan
kendilerini rekabette bulmalarina ve yenilik yapmalarina neden olmaktadir.

Turizm  sektorii, diinyadaki c¢evresel durumlardan siirekli olarak
etkilenmektedir. Kiiresellesme turizm {izerinde Onemli etkiye sahiptir.
Kiiresellesmeyle beraber bir¢ok iilkenin artik uluslararasi pazarlarda yer almasiyla
turizm tiikketimi artmistir. Dolayisiyla diinyadaki turist sayist artmis ve bu yeni turizm

merkezlerinin olusmasinin 6niinii agmistir. Bu durumda pazarda mevcut ve saglam

31 Weiermair, a.g.m., s.7.

52 Klaus Weiermair, Mike Peters, “Innovation and Innovation Behaviour in Hospitality and Tourism:
Problems and Prospects, in Tourism in Asia: Development, Marketing and Sustainability”, Fifth
Biennial Conference, Conference proceedings, 2002, China, s.600-612.
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bir yere sahip olan ve rekabet avantajini elinde bulunduran turizm merkezleri de yeni
durumlar i¢in hazirlikli olmali ve bu rekabet avantajin1 saglamak igin yenilikler
gelistirmelidirler.

Yenilikler iizerinde etki gosteren diger konu ise turizmde siirdiirtilebilirliktir.
Ekonomik, sosyolojik ve dogal ¢evre faktorleri siirdiiriilebilirligi etkilemektedir. Son
yillarda kiyr seridi tatil merkezlerinin yerine alternatif tatil segeneklerinden doga
turizmi, dagcilik turizmi gibi farkli secenekler iceren merkezler rekabeti
arttirmaktadir. Simdiye kadar biiyiikk {stiinliigli olan deniz ve kiy1 seridi tatil
merkezleri bu istiinliiklerini slirdiirebilmeleri agisindan turistlerin diger secenekleri

secmelerini engelleyecek yeniliklerle ilgilenmelidir.>

1.1.7.1.2. Arz Faktorleri

Yeni teknolojilerin kullanilabilir olmasi yeni becerilerin, yeni malzemelerin,
yeni hizmetlerin ve yeni organizasyon sekillerinin gelistirilmesinde etkilidir. Bu etki
geemis 20 yila bakildiginda goriilebilir. Turizmde de teknolojik yeniliklerin etkisi
goriilmektedir. Ornegin; giiniimiiziin 6nemli is formlarindan biri olan e-ticaret
turizme uyarlanarak e-turizm olarak yeni bir is dali yaratilmasinda teknolojinin etkisi
cok biiytiktiir. Dolayistyla yeni teknolojiler bir sonraki adimda duyulan ihtiyaca gore
baska bir teknolojik yenilik icin firsat olusturabilmektedir. Yenilikler, yenilikleri

yaratmaktadir.

>3 OECD, “Innovation and Growth in Tourism”, OECD, 2006, s.59.
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1.1.7.1.3. Talep Faktorleri

Diinyadaki turizm tiiketimindeki artis turistlerin tecriibeli ve daha ¢ok istekli
olmasima yol agmakta ve boylelikle yeniliklere etki etmektedir. Turistler eskisine
oranla simdi daha yeni {iriinler talep etmektedirler. Bunun en biiyiik nedeni rakipler
arasinda bilginin ¢abuk ve kolay sekilde yayilmasiyla turistlerin bu bilgilere kolay
erisebilmesidir. Diger yandan teknoloji kullanim oranlarinin artmasi yiiksek gelirler,
esnek calisma saatleri, daha ¢cok bos zaman ve degisen tatil degerleri yaratarak yasam
sekillerinin degismesine neden olmustur. Bu da insanlarin isteklerinin degigsmesine
neden olmustur. Bu yiizden turizm isletmeleri turistlerin isteklerini karsilayabilmek

ve rekabet icerisinde kalabilmek amaciyla yenilik ¢alismalar1 yapmaktadirlar.*

1.1.7.2. Turizm Isletmelerinde Yenilik

Turizm sektorii igerisinde faaliyet goOsteren isletmeler, genellikle biiyiik
sermayelere dayanan isletmeler olmakla beraber bunlar arasinda en Onemlileri
havayolu isletmeleri, araba kiralama isletmeleri ve konaklama isletmeleridir. Bu
isletmeler arasinda turizm merkezlerinin gelisimleri agisindan da varlig1 zorunlu olan
ve sektdr igerisinde en fazla agirliga sahip olan isletme gesidi otellerdir.” Otellerin
Oonemi son yillarda yasanan kiiresellesmenin etkisiyle artan turist sayisi ile beraber

yiikselmistir. Dolayisiyla oteller bu artan turist sayisindan pay kapabilmek i¢in

>4 Decelle, 2004, a.g.m., s.1-16.
> Ester Martinez-Ros, Francina Orfila-Sintes, “Innovation activity in the hotel industry”,
Technovation, Vol.29, 2009, s.634
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rekabet etmektedirler. Bu rekabet icerisinde oteller, avantaj yakalayabilme firsatini
turistlerin ihtiyac ve isteklerine gore yenilikler gelistirmekte bulmuslardir.*

Decelle, calismasinda, turizmde yeniliklerin teknolojik yenilikler ve
teknolojik olmayan yenilikler olarak ikiye ayrildigim sdylemektedir.”’ Teknolojik
yenilikler, mal veya hizmet yenilikleri ile siire¢ yeniliklerini kapsarken teknolojik
olmayan yenilikler, organizasyonel ve pazarlama yeniliklerini kapsamaktadir.”®

Teknolojik yenilikler sanayi sektdriinde oldugu gibi turizm sektoriinde de
onemli bir rol oynamaktadir. Gliniimiizde turizm sektoriiniin gelismesinde en 6nemli
konaklama isletmelerinden biri olan oteller, miisterilerin istek ve taleplerini temel
alarak teknolojik yenilikler yapmaktadirlar. Otellerde teknoloji yenilikleri oda
hizmetlerindeki yenilikler ile yonetimsel ve operasyonel yenilikler olmak iizere iki
diizeyde yapilmaktadir. Misafir odalar1 teknolojileri icerisinde ¢oklu telefon hatlari,
elektronik posta siparisi, uyandirma servisi, elektronik video eglence sistemleri,
elektronik kapilar gibi birgok teknolojik yenilik bulunmaktadir. Yonetimsel ve
operasyonel anlamda teknolojik yenilikler ise otellerdeki kasiyer personeli,
rezervasyon personeli ve temizlik personeli gibi miisterilerle dogrudan iliskili
alanlari etkilemektedir.” Otellerde yapilan bu tiir teknolojik iiriin ve siire¢ yenilikleri
miisterilerin otel hakkindaki diisiincelerinde, aldiklar1 hizmetteki kalite algisinda ve

gelecekte tekrar gelme konusunda belirleyici olabilmektedir.

36 Orfila-Sintes, a.g.m., s.855.

" Decelle, 2004, a.g.m., s.4.

58 Armbruster, a.g.m., 5.644.

% Shan-Chun Lee, Sunita Barker, Jay Kandampully, “Technology, Service Quality and Customer
Loyalty In Hotels: Australian Managerial Perspectives.” Managing Service Quality, Vol.13, No.1,
2003, s.423.
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II. BOLUM

MUSTERI SADAKATI VE YENILIK ILE iLISKIiSI

2.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakatini olusturabilmenin yolu miisteri davraniglarini anlamaktan
gecmektedir. Isletmeler, miisteriler hakkinda bilgi edinmeli, analiz etmeli ve yapilan
analize gore sadakat programlari hazirlamalidir. Bundan dolayr ¢aligmanin bu
boliimiinde dncelikle miisteri kavrami agiklanmis, sonrasinda miisteri memnuniyeti
ve miisteri sadakati ile bunlar1 etkileyen faktorler anlatilarak yenilikle olan iliskisi

aciklanmigtir.

2.1.1. Miisteri Kavramm

Kisilerin bir magazadan siirekli olarak aligveris etmeleri ya da siirekli olarak
belirli bir markay1 tercih etmeleri modern pazarlama anlayisinin ulasmak istedigi
sonugtur. Satin alan kisiyle belirli bir marka ya da magazalar arasinda siiregelen bir
iliski s6z konusuysa, satin alan kisiye miisteri denilmektedir.®® Miisteri, belli bir
magazadan ya da isletmeden diizenli alis veris yapan kisi veya isletmeler olarak
tanimlanabilmektedir.

Son yirmi yilda artan rekabet ortami ile beraber artik isletmeler varliklarini

siirdiirebilmek icin miisterilerin ihtiyaglarina gdzoniine almaktadirlar. Isletmeler

8 Turan Pekmezci, Cemalettin Demireli, GQ]sah Batman, “I¢ Miisteri Memnuniyeti: Konya Un
Fabrikalarinda Bir Uygulama”, Dumlupmnar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 22, Aralik
2008, s.3.
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yenilik diizeylerini arttirarak miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasini saglamak ve

bdylece miisteri sadakatini kazanmak istemektedirler.®!

2.1.2. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati kavrami, miisterilerin isletme tarafindan Oneminin
anlasilmasiyla ortaya ¢ikmustir. Giiniimiizde isletmeler, miisteri odakli stratejiler
uygulayarak miisteri sadakatini saglamaya ve ayakta kalmaya calismaktadirlar.

Sadakat kelimesinin sozliik anlami; igten baglilik, saglam ve giiclii dostluk
anlamindadir.®> Miisteri sadakati, @riine, markaya ya da isletmeye miisterinin
duydugu giiclii bagliliktir. Bu baglilik, miisterinin mal veya hizmeti gelecekte tekrar
satin alma arzusu veya tercih etme konusunda derin istek ve arzularn ile
saglanmaktadir.®® Rekabetin tim cekiciligine ragmen belirli bir yerden diizenli olarak
bircok mal ya da hizmet alan, aligveris yaptig1 isletmeyi diger miisterilere tavsiye
eden ve boylelikle isletmeye olan bagliligin1 gosteren miisterilere sadik miisteri
denilmektedir.**

Miisterilerin isletmeye olan sadakatlerinin ne tiirden oldugunu anlamamiza

yardimci olacak kavram ise miisteri sadakatinin boyutlaridir.

%! Lee, 2003, a.g.m., 5.423.

% http://www.tdk.org.tr, 21.02.2010.

63 Sara Campo, Maria Jesus Yagiie, “The formation of the tourist's loyalty to the tourism distribution
channel: how does it affect price discounts?”, International Journal of Tourism Research, Vol.9,
Issue.6, 2007, s.454.

64 Jill Griffin, “Customer Loyalty: How To Earn It, How To Keep It”, San Francisco: Jossey-Bass,
1997, s.35.
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2.1.3. Miisteri Sadakatinin Boyutlar:

Miisteri sadakati ile ilgili ¢alismalarda sadakati olusturan ii¢ ayr1 boyuttan
bahsedildigi goriilmektedir. Bunlar biligsel sadakat, tutumsal sadakat ve davranigsal

sadakat olarak tanimlanmaktadir.®’

2.1.3.1. Davramissal Sadakat

Davranigsal sadakat eyleme yonelik bir sadakat tiiriidiir. Miisterinin, bir
isletmenin {iriin ve hizmetlerini tekrar tekrar kullanmasi, satin almasi olarak
tanimlanabilir. Davranigsal sadakat, isletmeyi yaniltict bir sadakat davranisi
olabilmektedir. Miisterinin pazarda daha iyi bir iiriin ya da hizmet bulana kadar

isletmeyi tercih etmesi isletmeyi yaniltabilmektedir.

2.1.3.2. Tutumsal Sadakat

Tutumsal sadakat, miisterinin tekrarli satin alma davranisini sergilemesinin
yaninda rakip isletmelerin teklif ve israrlarina karsin kendi isletmesine yliksek
derecede bagli olmasi nedeniyle isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmede goniilli

olmasidir. Tutumsal sadakat olmadan da miisteri elde tutulabilmektedir.

% Myongjee Yoo, Billy Bai, Value Creation: The Impact of Strategic Alliance on Customer Loyalty,
Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, Vol.8, Issue: 2, 2007, s.48.
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2.1.3.3. Bilissel Sadakat

Gegmisteki tecriibelere bagli ve dayali bilgiyi temel alan ve marka inancina
dayanmakta olan sadakat boyutudur. Biligssel sadakat, hem tutumsal hem de
davranigsal sadakati kapsayan bir boyuttur. Miisteri sadakatinin boyutlarinin yani sira
olusan sadakatin nasil bir diizeyde oldugu isletmelerin miisterilere yonelik

uygulayacag stratejileri belirlemek agisindan 6nem tagimaktadir.

2.1.4. Miisteri Sadakat Diizeyleri

Miisteri sadakatinin olusmasi i¢in iki Onemli faktériin  bulunmasi
gerekmektedir. Bunlardan birincisi, iiriine ya da bir hizmete olan duygusal bagliliktir.
Ikincisi ise, miisterinin, belirli bir isletmenin iiriiniinii veya hizmetini tekrar tekrar
satin almasidir. Bu iki faktére dayali dort tip sadakat diizeyi oldugu ifade

edilmektedir.®®

Tablo 3: Dick ve Basu Sadakat Modeli

Satin Alma Davranisi
Tutumlar Yiiksek Diisiik
Yiiksek Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diisiik Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Kaynak: Alan S. Dick, Kunal Basu, “Customer Loyalty: Toward An Integrated Conceptual
Framework, Journal of The Academy of The Marketing Science, Vo0l.22, No.2, 1994, 5.101.

% Stowe Shoemaker, Robert C. Lewis, “Customer Loyalty: The Future of Hospitality Marketing”,
Hospitality Management, V. 18, 1999, 5.349.
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Bu diizeyler, gercek sadakatli, sahte sadakatli, gizli sadakatli ve sadakatsiz
miisterilerdir. Bu diizeyler, miisterilerin ne kadar sadik olup olmadigimi

gostermektedir.®”’

2.1.4.1. Gercek Sadakat Diizeyi

Miisterilerin bir isletmenin mal ve hizmetlerine kars1 olumlu bir tutum icinde
olmas1 ile birlikte ayni isletmenin siirekli miisterisi olma durumundaki sadakat
diizeyidir. Isletmeler tarafindan en cok tercih edilen bu diizeydeki miisteriler gercek

sadakat gosteren sadik miisterilerdir.

2.1.4.2. Gizli Sadakat Diizeyi

Miisterilerin bir isletmenin siirekli miisterisi olmamasina ragmen o isletmenin
mal ve hizmetlerine karsi olumlu bir tutum iginde olmasi durumundaki sadakat
diizeyidir. Bu diizeydeki miisterilerin satin alma davranislarini arttirmak i¢in ilk 6nce
satin alma davraniginin neden diisiik oldugunun arastirilmas: ve gerekli dnlemlerin

alinmas1 gerekmektedir.

2.1.4.3. Sahte Sadakat Diizeyi

Sahte sadakat diizeyindeki miisterilerin iiriine karsi davranislart yiiksek,

tutumlart ise az oldugu goriilmektedir. Miisterilerin bir igletmenin mal ve

hizmetlerinin siirekli miisterisi olmasina ragmen, miisterilerin olumlu tutumunun

%7 Dick, 1994, a.g.m., s.101.
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diisik olmasi s6z konudur. Miisteriler sahte baghili§i gecici bir siire igin
gosterebilmektedir. Miisteriler, yeni rakip isletmelerin ¢ikmasiyla ve yeni {iriin

tekliflerinin sunulmasiyla beraber bu isletmelere ve tiriinlere yonelecek 6zelliktedir.

2.1.4.4. Sadakatsizlik Diizeyi

Hem olumlu tutumlari hem de yeniden satin alma davranmiglar diisiik olan
miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Bu gruptaki miisteriler, ¢evresinden kolayca
etkilenen ve lriinler iizerinde ¢abuk fikir degistirebilen kisilerdir. Belli bir marka
baglilig1 ve sadakati olmayan miisteri grubudur. Isletmeler, sadakatsiz miisterilerden
gelecekte de sadik olamayacak olanlarini hedef kitlelerinden ¢ikartmali ancak sadik
olabilecek potansiyele sahip miisterileri ise belirleyerek iizerine yogunlagmalidir.

Sadik miisterilere sahip olabilmek i¢in isletmeler miisteri sadakatini hangi
etkenlerin sagladigini tespit etmeli ve analiz ederek stratejiler olusturmali ve

uygulamalidir.

2.1.5. Miisteri Sadakati Belirleyicileri

Giliniimiizde isletmeler, artan rekabet ortaminda yer alabilmek amaciyla
kendileri i¢in en 6nemli kaynaklari olan miisterileri kendilerine ¢ekmenin ve mevcut
miisterileri kaybetmemenin ne kadar énemli oldugunun farkina varmiglardir. Bundan
dolay1 isletmeler miisterilerinin aldiklar1 mal veya hizmetlerden memnun kalmalarina

ugrasmaktadirlar.
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Literatiirde miisteri sadakati iizerinde yapilan caligmalar, miisteri sadakatine
temel unsurun miisteri memnuniyeti oldugu ortaya konulmustur.®®

Miisteri sadakati i¢cin miisteri memnuniyetinin olmas1 gerektigi agiktir. Sadik
miisteriler aldiklar1 mal veya hizmetten memnun kalmis olabilirler ancak her
memnun olmus miisteriler sadik olmayabilir. Kisacas1t memnun kalmis miisteri o
isletmenin mal veya hizmetini tekrar alacaginin garantisi verememektedir. Memnun
olup sadik olmayan miisterinin sadik olmamas1 fiyat, erisim, yasam standardi gibi
bircok nedene baglanabilir. ©°

Son yillarda uluslararasi1 pazarlarda yer alan iilke sayisindaki artig nedeniyle
turizm tiiketimi artmistir. Bu tiiketimdeki artis ise, turist sayisindaki artisa neden
olmustur. Turist sayisindaki artisin yani sira turizm merkezlerinde ve turizm
cesitlerinde de artis olmustur. Ornegin, kiy1 turizmi merkezlerine alternatif olarak
dag turizmi gibi alternatif c¢esitler ortaya cikmaktadir. Tiim bunlar rekabetin
artmasin1 saglamakla beraber turizm igletmelerini yeni arayiglara itmistir. Turizm
sektoriinde en Onemli konumda bulunan oteller de bu rekabet icerisinde yer
alabilmek istemektedirler. Otellerin en biiyiilk hedefi, bir kere misafir ettikleri
misterilerinin bir dahaki sefere de kendi otellerini tercih etmelerini saglamaktir. Tam
bu noktada miisteri sadakatinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Rekabet ortaminda avantaj
saglayabilmek icin artik oteller daha kaliteli bir hizmet vererek miisteri

memnuniyetini ve bdylelikle miisteri sadakati yaratma anlayis1 ile isletilmektedir.”

% John T. Bowen and Stowe Shoemaker, “Loyalty: A strategic commitment”, Cornell Hotel and
Restaurant Administration Quarterly, 1998, Vol. 39 (1), s.12-25.; Jay Kandampully, Dwi
Suhartanto, “Customer loyalty in the hotel industry: the role of customer and image, International
Journal of Contemporary, Hospitality Management, Vol. 12, Issue 6, 2000, s.346-351.; James L.
Heskett, Thomas O. Jones, Gary W. Loveman, W. Earl Sasser, Jr., and Leonard A. Schlesinger,
“Putting the Service-Profit Chain to Work”, Harvard Business Review, March-April 1994, Vol.72,
No.2, s.164-174.

% Shoemaker, a.g.m., 1999, s.353.
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Bu boliimde miisteri sadakati saglayan en 6nemli unsurlar olarak miisteri

memnuniyeti ve hizmet kalitesi anlatilmaktadir.

2.1.5.1. Miisteri Memnuniyeti

Isletmeler agisindan miisterilere odaklanmak, yapilmas1 gereken en dogru ve
en onemli unsur olarak goriilmektedir. Miisterinin ne istedigini bilen isletme, miisteri
istekleri dogrultusunda mal veya hizmet sunmaktadir. Satin alinan mal ve hizmetin
sagladigi faydalar ile miisterinin beklentilerinin uyustugu noktada miisteri
memnuniyeti ortaya ¢ikmaktadir.

Kotler, miisteri memnuniyetini miisterinin mal veya hizmetten beklentileri ile
miisterinin elde ettiklerinin birbiriyle iligkisinin yaratmis oldugu hayal kiriklig1 ya da
memnuniyet hissi olarak tamimlamistir.”' Miisterilerin mal veya hizmetten
beklentileri ile elde ettikleri oOrtiisiiyorsa miisteri aldig1 mal veya hizmetten memnun
kalmis demektir.

Miisteri memnuniyeti, pazar odakli bir isletme tarafindan biitiin pazarlama
faaliyetleri arasindan verimliligi saglayan en oOnemli olgu olarak g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Isletmelerin miisteri memnuniyetine ihtiyag duymasimnin agik bir
nedeni is hacmini genisleterek ve daha ¢ok pazar pay1 kazanarak, tekrar alimlar1 ve

diger miisterilere 6nerilmeyi saglayarak karliliklarini arttirma istegidir.””

n Ogenyi Omar, Sudaporn Sawmong, “Customer Satisfaction and Loyalty to British Supermarkets”,
Journal of Food Products Marketing, Vol. 13, No.2, 2007, s.21.
72 Kandampully, 2003, a.g.m., s.4.
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Sekil 3: Memnun Miisteri ve Sadakat iliskisi
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Kaynak: Heskett, 1994, a.g.m., s.167.

Diger yandan yiiksek diizeyde saglanan bir miisteri memnuniyeti isletmenin
ekonomik performansin1 artirmaktadir. Yiiksek miisteri memnuniyeti, mevcut
miisterilerin sadakat diizeylerinin artmasini, fiyat esnekliginin azalmasini, olumlu
agizdan agza reklamlarla pazarlama maliyetlerinin diismesini, isletme maliyetlerinin

azalmasini ve isletmenin taninmishigmnin artmasini saglamaktadir. Tim bu olumlu

Memnun

etkiler ise isletmenin ekonomik performansini artirmaktadir.”

7 Christopher D. Ittner, David F Larcker., “Are Nonfinancial Measures Leading Indicators of

Financial Performance? An Analysis of Customer Satisfaction”, Journal of Accounting Research,
Vol. 36, 1998, s.3.
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Turizm sektoriinde, turizm merkezleri ile konaklama yeri cesitliligi fazladir.
Dolayisiyla bu ¢esitlilik igerisinde sektorde oncii yer edinebilmek isteyen oteller
acgisindan turistlerin tercihleri 6nem arz etmektedir. Turistlerin tercihleri, almis
olduklar1 hizmetten duyduklari memnuniyetle iligkilidir. Oteller acisindan miisteri
memnuniyeti sonucunda sadik miisteri yaratmak cok onemlidir. Ciinkii yapilan bir
arastirmaya gore mevcut miisterilerin yerine yenilerinin bulunmasi igletme agisindan
daha maliyetli oldugu séylenmektedir.”*

Miisteri memnuniyeti etkisini mal veya hizmeti yeniden alma ya da bagkasina
tavsiye etme seklinde gostermektedir. Eger turistler aldiklari hizmetten memnun
kalmislarsa bir sonraki seferde de ayni oteli tercih edebilirler veya oteli arkadaslar
ile yakin g¢evresine tavsiye edebilirler.” Otel isletmesi agisindan miisterinin oteli
bagkalarina tavsiye etmesi otelin islem ve pazarlama maliyetlerinde diisiis yaratmasi
nedeniyle 6nemlidir. Mevcut miisterilerin tekrar gelmesi ise otelin mevcut doluluk
oranlarin1 koruyabilmesi ve rekabet edebilmesi agisindan 6nemlidir. Bu nedenlerden
dolayi, otel igletmelerinde miisteri memnuniyetinin saglanmasi otelin rekabet giiciinii
koruyabilmesi, gelir elde etmesi ve hatta devamliligini saglayabilmesi agisindan
olduk¢a Onemlidir. Ciinkii saglanan miisteri memnuniyeti, miisteri sadakatini ve
béylece isletme performansini etkileyerek karda artig saglamaktadir.”®

Isletmeler, performanslarini ve karlarii artirabilmek icin miisteri sadakatini

71

artirmalidir.”” Miisteri sadakati saglamanin yolu miisteri memnuniyetinden

geemektedir. Miisteri memnuniyetini saglayabilmek i¢in isletmelerin miisterilerine

7 Kandampully, 2003, a.g.m., s.4.

7 Rita Faullant, Kurt Matzler, Johann Fiiller, “The impact of satisfaction and image on loyalty: the
case of Alpine ski resorts”, Managing Service Quality, Vol. 18 No. 2, 2008, s.164.

76 Roger Hallowell, “The relationships of customer satisfaction, customer loyalty, and profitability: an
empirical study”, International Journal of Service Industry Management, Vol.7, No.4, 1996, s.27.
7 John T. Bowen, Shiang-Lih Chen, “The Relationship Between Customer Loyalty and Customer
Satisfaction”, International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol.13, No.5,
2001, s.213-217.
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sundugu mal ve hizmetlerle miisterilerin o mal veya hizmetten beklentisi
karsilanmalidir. Miisterilerin  beklentilerini  karsilayabilmek i¢in miisterilerin
bekledigi hizmet kalitesine ulagsmak gerekmektedir. Hizmet kalitesinin iyi olmasi,
miisterilerin memnun olmasim1 ve dolayisiyla miisteri sadakatinin olugmasini

saglamaktadir.

2.1.5.2. Hizmet Kalitesi

Hizmet isletmelerinin pek ¢ok iilke ekonomisinde giderek artan bir ekonomik
rolii vardir. 1980 yilindan itibaren karlilik artisin1 yaratmak igin, tekrar satin alma
davraniglarina, pozitif agizdan agza iletisime ve miisteri sadakatine neden olan
hizmet kalitesi, bir rekabet avantaji olarak goriilmiis ve 6ne ¢ikmustir.

Hizmet, hizmeti sunan ile hizmetten yararlanan arasinda yakin temas
olusturmaktadir. Bu iligki nedeniyle hizmet isletmelerinde miisteri memnuniyeti i¢in
verilen hizmetin kalitesi temel alinmaktadir.

Hizmet kalitesi ise, miisterinin hizmeti satin aldiktan sonra aldig1 hizmetten
sagladiklarinin kendisinde yarattigi duygu olup, s6z konusu hizmetten ne kadar
memnun olup olmadigini ifade etmektedir.”® Misterilerin yapilan hizmeti kaliteli
olarak gorebilmesi i¢in miisterilerin istek ve beklentilerinin {izerinde bir hizmet
sunulmali veya istek ve beklentileri tam olarak karsilanmalidir. Miisterinin
beklentisinin altinda bir hizmet performansi, isletmenin kalitesiz olarak

algilanmasima ve miisterinin memnuniyetsizlifine neden olurken, beklentilerin

78 Recep Cicek, Ismail Can Dogan, “Mﬁsteri. Mstmnuniyetinin Artmlmasmdg Hizmet Kaljtg:sinin
Olgiilmesine Yonelik Bir Arastirma: Nigde Ili Ornegi”, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F.
Dergisi, C.XI, SI, 2009, s.201.
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karsilayan bir hizmet anlayis1 miisterinin verilen hizmeti kaliteli olarak algilamasina
ve boylece miisteride memnuniyete neden olmaktadir.”

Miisterilerin sunulan hizmetten memnun olmasimi saglayan tiim fiziksel ve
fiziksel olmayan unsurlari igeren hizmet kalitesi hakkinda farkli boyutlardan
bahsedilmistir.

Gronross, “The Nordic Model” inde hizmet kalitesini teknik, fonksiyonel ve
imaj olarak ii¢ boyutta degerlendirmektedir.*® Teknik kalite, miisterinin hizmetten ne
elde ettigidir. Islevsel kalite ise miisteriye nasil hizmet edildigi anlaminda
gelmektedir. Imaj ise miisteriler iizerinde isletmenin biraktif1 izlenim olarak
gorilmektedir.

Lehtinen ve Lehtinen ise ii¢ kalite boyutu tanimlamaktadir. Bu boyutlar,
hizmetin fiziksel yoniinii (bina ya da ekipmanlar) iceren fiziksel kalite, imaj1 ve
profili igeren sirket kalitesi, miisteriyle etkilesimde bulunan personel ile miisteriler
aras1 etkilesim kalitesidir.*’

Rust ve Oliver gore kalite boyutu iige ayrilmaktadir. Bunlar, hizmet iiretimi,
hizmet dagitimi1 ve hizmet ¢evresidir. Bu ii¢ boyut, kalitenin olumlu veya olumsuz
algilanmasimi ve saglanan basariy1 etkilemektedir. Brady ve Cronin, etkilesim
kalitesi, fiziksel cevre kalitesi ve c¢ikti kalitesi olarak {i¢ kalite boyutundan soz
etmektedir. Bu modele gore yliksek basari algilamasi, yiiksek kalite demektir. Bu
model, basariyr 6l¢menin uzun donemde kalite tutumlarini daha iyi agikladigini

82
savunmaktadir.

7 A.Parasuraman, Valarie A. Zeithaml, Leonard. L Berry, “A conceptual model of service quality and
its implications for future research”, Journal of Marketing, Vol. 49 (4), 1985, s.44.

%0 Christian Grénross, “A Service Quality Model and its Marketing Implications”, European Journal
of Marketing, Vol.18, No.4, 1984, 5.40.

81 Parasuraman, 1985, a.g.m., s.45.

%2 Michael K. Brady and J. Joseph Cronin Jr., “Some new thoughts conceptualizing perceived service
quality: a hierarchic approach”, Journal of Marketing, Vol. 65, 2001, s.35.
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Literatiirde en yaygin kullanilan hizmet kalitesi modelini Parasuraman
olusturmustur. Parasuraman, “SERVQUAL” modelini olusturmus ve hizmet
kalitesini on belirleyici boyutta toplamistir. Bunlar; fiziksel varlik, giivenirlik,
iletisim, giivenlik, miisteriyi anlamak, itibar, nezaket, yetkinlik, karsilik vermek ve
ulasabilirlik olarak belirlemistir. Bu model ise tiiketicilerin algilanan beklentileri ile
aliman hizmetin birbiriyle olan iliskisini temel alarak bu boyutlara goére hizmet
kalitesini 6lgmektedir.®

Ekonominin 6nde gelen sektorlerinden olan turizm sektoriindeki isletmeler
acisindan hizmet kalitesi, hizmet {iretiminin siirekli iyilestirilmesini, {iretilen mal ve
hizmetlerin tanmitimlarindan satis sonrasi hizmetlere kadar olan bir siireci
kapsamaktadir.

Hizmetlerin soyut olusu, degiskenlik gdsterisi, liretim ve tliketimlerinin ayni
anda gerceklesmesi gibi nedenler hizmetin iiretimini, satisini, kalitesini ve
dolayisiyla miisteri memnuniyetini etkilemektedir.® Turizm sektoriinde  de
hizmetlerin soyut olusu nedeniyle miisteriler alacaklar1 veya aldiklar1 hizmetin
kalitesi hakkinda dnceden veya sonradan degerlendirme yapmalar1 zor olmaktadir.
Bu nedenle hizmet kalitesi, miisterilerin aldiklar1 hizmetteki kalite algilart ile
beklentileri arasindaki iliskiyi ifade etmektedir.®

Turizm sektoriinde hizmet sunan isletmeler, sunduklar1 hizmetin kalitesine
bagli olarak basarili sayilmaktadirlar. Bu basariyr yakalamak icinse hizmetin
sunumundan satim sonrasini kadar olan siire¢ igerisinde yer alan hizmeti iiretecek

kisilerin istekli ve nitelikli olmas1 gerekmektedir. Istekli ve nitelikli galisanlarin

8 Gronross, 1984.a.g.m., s.37.

% Evangelos Tsoukatos and Graham K. Rand, “Path analysis of perceived service quality, satisfaction
and loyalty in Greek insurance”, Managing Service Quality, Vol. 16 No. 5, 2006, s.503.

% Albert Curuana, “Service Loyalty: the effects of service quality and the mediating role of customer
satisfaction”, Europan Journal of Marketing, Vol.36, No.7/8, s.813.
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varligi hizmet kalitesini etkilemektedir. Dolayisiyla ¢alisanlar, miisterinin bekledigi
hizmet kalitesini sunmada en 6nemli aragtir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu turizm
sektoriinde basarili olmak i¢in ister igveren ister is¢i olsun gorev alan herkes

tarafindan hizmet kalitesinin 6nemi kavranmalidir.

2.1.6. Miisteri Sadakatinin Sagladig1 Yararlar

Kiiresellesmenin etkisiyle rekabet ortamindaki yogunluk tiim sektorleri
etkilemeye baslamistir. Isletmeler, bu rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin
miisterilerin istek ve ihtiyaclarini gozoniine alarak gerekli yenilikleri uygulamakta ve
miisterilerin kendi isletmelerine olan bagliliklarin1 arttirmak istemektedirler.
Miisterilerin istek, ihtiya¢ ve beklentilerinin 6tesinde bir hizmet anlayisi, miisteriyi
elde tutmaya ve bdylelikle miisteri sadakatini saglamaya yardimci olmaktadir. Ciinkii
misteri sadakati isletmelere olumlu ve Olgiilebilir finansal yararlar saglamaktadir.
Tekrar satin alimlar ve miisteri sayisindaki artig, goriilen en acik ekonomik
yarardir.*® Miisteri sadakatinin sagladig1 diger yararlar ise soyle siralanabilir:®’

-Pazarlama maliyetlerini dugiiriir.

-Islem maliyetlerini diisiiriir.

-Gelir artis1 saglar.

-Karlilig: arttirir.

-Tavsiyeyi arttirir.

-Fiyat primlerini arttirir.

% Dennis L., “Internal and External Factors Which Affect Customer Loyalty”, Journal of Consumer
Marketing, 2003, Vol. 20, No. 5, s.481.

%7 Mustafa Tepeci,” Increasing brand loyalty in the hospitality industry”, International journal of
contemporary hospitality management. Vol. 11, No. 5, 1999.
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-Rekabet avantaj1 saglar.

Sadik miisteri, isletmeye asina olan ve nasil islem yapacagimi bilen
miisteridir. Ne istedikleri belli oldugundan isletmenin kaynaklarini en etkin kullanan
miisterilerdir.*® Dolayisiyla sadik miisteriye yapilan hizmetin maliyeti diisecektir.
Sadik miisterilerin hep ayni isletmeyi tercih etmesiyle isletmeye olan asinaliginin
artmasi islem maliyetlerinin diismesine neden olmaktadir. Sadik miisteri, isletmeyi
tanidiklarina ve arkadaslarina tavsiye etmektedir. Isletme acisindan her tavsiye yeni
bir miisteri geliri demektir. Boylece kulaktan kulaga duyumlarla isletme reklam
faaliyetlerine para harcamadan dogal yollardan yeni miisterilerin dikkatini
cekmektedir. Arastirmalara gore, yeni miisteriye yapilan satiglarin %601 eski
miisterilerin tavsiyesi ile olmaktadir.* Boylelikle miisteri sadakati isletmenin
pazarlama maliyetlerinde diisiis yaratmaktadir.

Isletmeler, miisteri sadakati yoluyla maliyetlerini azaltarak miisterilerine daha
diistik fiyatlarla yiiksek kalitede mal veya hizmet sunabilmektedir. Bu yolla pazarda
diger rakiplerine gore rekabet avantaji saglamaktadirlar. Bu rekabet avantaji
isletmelere karlarinda artis getirmektedir. Isletmelerin en biiyiik amagclarindan birisi
olan kar artisin1 saglamak i¢in miisteri sadakati olusturmak, isletmeler i¢in en dnemli
araglardan biridir. Yapilan arastirmalara gore miisteri sadakatindeki %5°’lik artis,
karliligr %25 ile %80 arasinda arttirmaktadir.”® Bir isletmenin miisterisinin sadece
%35’ini elinde tuttugu zamanda ise karliligini %25’ten, %125°e yiikseldigi

goriilmektedir.”!

% Duffy, 2003, a.g.m., 5.435-448.
¥ Lee, 2003, a.g.m., 5.424.

% Lee, 2003, a.g.m., 5.424.

° Chen, 2001, a.g.m., s.213.
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Miisteri sadakatinin sagladigi tim bu yararlar nedeniyle isletmeler artik
miisterilerin degerini kavramistir. Miisteri sadakati yaratmak i¢in Oncelikle miisteri
ihtiyac ve beklentilerinin ne oldugunu bilinmesi gereklidir. Bu nedenle isletmeler ile
miisteriler arasinda uzun donemli ve yakin iliskiler kurulmalidir. Bu iliski
miisterilerin beklentilerinin iizerinde hizmet kalitesinin sunulmasini saglamaktadir.
Ustiin hizmet kalitesi miisterilerde memnuniyeti arttirmakla birlikte sadakat

yaratmaktadir.

2.1.7. Miisteri Sadakati Olusturmada Kullanilabilecek Araclar

2.1.7.1. iliskisel Pazarlama

Miisteri sadakatinin saglanmasi i¢in mevcut miisteriler ile uzun doénemli
kisisel iletisim kurulmasi gerekmektedir. Bu ise ancak iligkisel pazarlama anlayiginin
benimsenmesi ile gerg:eklesecektir.92

Miisterilerle olan iliskilerde giiven ortaminin yaratilmasi, verilen sozlerin
zamaninda yerine getirilmesi ve dogru bir iligkiyi, iletisimi saglayacak teknolojiyi
kullanmasi1 isletmeler i¢in miisteri sadakatini yaratabilmek agisindan Onem
kazanmaktadir. Bunlar1 gerceklestiren isletmeler rekabet avantajini ele gegirmekte,
olumlu agizdan agza iletisimle yeni miisteriler kazanmakta ve boylelikle satis, gelir

ve karlarmni artirmaktadirlar.”?

2 Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrintili Bir
Sekilde Analizi”, Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 17, 2007, s.268-287.
 Hiilya Bakirtas, “iliskisel Pazarlama ve Miisteri Baghligi: Bankacilik Sektériinde Bir inceleme”,
Dumlupinar Universitesi, Sosyal Bilimler Dergisi, Say1 22, 2008, s.3.
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2.1.7.2. Bilgi Teknolojileri ve Veri Tabanh Pazarlama

Giliniimilizde pazarlama, isletmeler agisindan miisteri yaratmak ve mevcut
miisterileri elde tutmak agisindan en &nemli amagctir. Isletmeler yeni miisteriyi
yarattiktan sonra onu sadik miisteri haline getirmelidir. Bunun i¢inde yeni miisteriler
hakkinda bilgiler toplanmali, depolanmali, analiz edilmeli ve yorumlanmalidir.
Boylelikle miisterilerin istek ve ihtiyaclarina uygun hizmetler sunulabilmekte ve
miisterinin sadik kalmasi saglanabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler sahip olduklari
bilgiyi yonetmeli ve gerekli teknolojik imkanlari etkin olarak kullanmalidir.

Bu imkanlardan birisi de veri tabanli pazarlama kavramidir. Veri tabanh
pazarlama, miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik pazarlama uygulamasidir.
Bununla birlikte, veritabanli pazarlamayi, mevcut miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi
ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satiglar1 tesvik icin kullanmak ve siirekli
olabilecek bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek
gerekmektedir.94 Bagka bir ifade ile veri tabanli pazarlama, uzun donemli miisteri
sadakati yaratma silirecinde, hedef kitle ile ilgili siirekli bilgi toplanmasi ve
ayristirilmast  ile elde edilen bilgilerin  miisterilere  yonelik iletisimlerde
kullanilmasidir.”

Veri tabanli pazarlama, maliyetler lizerinde de dnemli etkiler yaratmaktadir.
Istatistiki tahmin modellerinin yardimiyla en degerli miisterileri belirlemeyi ve tiim
bunlarin sonucunda gelirleri arttirmayi, birim siparisinin maliyetini azaltmay1 ve bu

yapiya siireklilik kazandirip karlar arttirmay1 saglamaktadir.

* Yavuz Odabas1, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, 2002, s.25.
% Suzan Coban, “Miisteri Sadakati Kazanilmasinda Veri Tabanli Pazarlamanin Kullanimi”, Sesyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, say1.19, 2005, s.300.
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Veri tabanli pazarlama, miisteri sadakati olusturulmasinda 6nemli bir yer
tutan miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesinin yaratilmasinda etkilidir. Miisteriler
hakkinda toplanan bilgilerin analizi ile miisterilerin istek ve beklentileri
belirlenmektedir. Boylelikle bu analiz, beklenen hizmet kalitesi {izerinde bir hizmet
verme anlayisi gelistirilmesi nedeniyle miisterilerle olan iliskilerin uzun tutulmasina,

miisterilerin isletmeye olan sadakatinin artirilmasina yardimci olmaktadir.

2.1.7.3. Sadakat ve Siklik Programlari

Miisteri sadakatini olusturmak i¢in kullanilan araglardan bir digeri ise sadakat
programlaridir. Miisteri sadakat programlari, miisterilerin isletmeye olan
sadakatlerinin arttirilmast konusunda onemlidir. Sadakat programlari, miisterileri
sadece tekrar alimlar icin tegvik ettigi i¢in degil ayn1 zamanda marka ile bir duygusal
bag olusturmay1 sagladigi igin 6nerilmektedir.”®

Miisteri sadakat programlarinin Oncelikli amaci, uzun dénemde isletmeye
sadik miisteriler yaratmak i¢in miisterilerle iligki kurulmasidir.”’ Diger amaglarindan
bir kagt ise, satiglar1 ve {riin kullanimi yiikseltip kar1 arttirmak, sadakati
giiclendirmek, miisteri verilerini toplamak ve en iyi misterileri tanimlamak,
rekabette kazanim saglamaktir.”®

Miisteri siklik programlari da sadakat programlari gibi igletmelerin satiglarin

ve karlarini arttirmak i¢in kullandiklari bir aragtir. Bu programlarla miisterilere tekrar

% Shoemaker, a.g.m.,1999, s.349.

7 Serli Wijaya, “The Effect of Loyalty Programs on Customer Loyalty in The Hospitality Industry”,
Jurnal Manajemen Perhotelan, Vol.1, No.1, 2005, s.25.

% Preeta H.Vyas, Piyush K. Sinha, “Loyalty Programmes: Practices, Avenues and Challenges”, W.P.,
December 2008.

Grahame R. Dowling, Mark Uncles, “Do customer loyalty programs really work?”, Sloan
Management Review, Summer 1997, 5.71-83.

48



satin alimlar1 tesvik edici Odiiller verilerek aligveris sikligi yaratmak istenmektedir.
Siklik programlar1 sadece tekrar satin almayi tesvik ederken, sadakat programlari ise
uzun donemli kurulan iligkilerle hem tekrar satin almayr hem de miisterilerle
duygusal bir bag olusturmay1 saglamaktadir.

Bu programlara farkl1 endiistrilerde farkli isimler verilmektedir. Ornegin; otel
endiistrisinde Misafir Siklik Programi (Guest Frequent Program) denirken havayolu
endiistrisinde Sik Ucus Programi (Frequent Flyer Program) denilmektedir. Diger
endiistrilerde ise, Bonus Kuliibii, Miisteri Kuliibii, Miisteri Kart1 gibi isimler

verilmektedir.

2.1.8. Miisteri Sadakati ile Yenilik Tliskisi

Diinya tarihinde yakin geg¢mise baktigimizda pazarlama alaninda insanlarin,
isletmelerin ve ilkelerin farkli pazarlama uygulamalar1 {izerine yogunlastigi
goriilmektedir. Yapilan pazarlama uygulamalarinda donemsel olarak farkli konulara
agirlik verilmistir. 1960’11 yillarda yeni {irtinler ve {irlin grubunda 6ncii olmaya 6nem
verilirken 1970’li yillarda ise insanlar diisiik maliyetle cok iiretme fikri {izerine
yogunlagmislardir. 1990’11 yillara gelindiginde isletmelerin miisterilerle olan iligkileri
onem kazanmustir.”’ Artik isletmeler yeni miisteriler kazanmak kadar mevcut
miisterilerin isletmeye bagli kalmasi konusuyla ilgilenmekteydiler. Bu nedenle
giiniimiize kadar olan siirecte miisteri sadakati kavrami olduk¢a 6nem kazanmis ve
gerek bilim adamlarinin gerekse isletmelerin bu konuya fazlaca yogunlasmalarin

saglamigtir.

9 Demir, Filiz Otay, Yal¢in Kirdar, Miisteri Tliskileri Yonetimi: CRM, Review of Social, Economic
& Business Studies, Vol.7/8, 5.293-308.
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Pazarlama uygulamalar1 son yillarda pazara degil miisteriye odaklanmaktadir.
Tiketiciler artik kendi istek ve ihtiyaglarini karsilayabilecek, kendileri i¢in iiretilmis,
kendilerine sunulmus, kendileri i¢in tasarlanmis Triinler, islemler goérmek
istemektedirler. Kiiresellesmeyle beraber artan tiretici sayis1 ve isletmelerin, bu artan
say1 icerisinde pastadan pay kapamama korkusu nedeniyle miisterilerin istek ve
ihtiyaclarimi karsilayacak iirlinler yaratma yolundan bagka segenekleri kalmamustir.
Tim bu gelismelere bakildiginda degisimin sadece miisterilerde degil ayn1 zamanda
giiniimiiz pazarlama anlayisinda ve isletmelerde de oldugunu sdyleyebiliriz. Onceleri
miisteri kazanmak, satmak ve kar etmek onemliyken, gliniimiizde her sey miisteri
sadakatini saglayabilmek icindir. Miisteri sadakati saglamanin isletmelere sagladig
ekonomik yararlar isletmelerin bu konuya neden bu kadar 6nem verdiklerini
aciklamaktadir. Miisteri sadakatinin saglanmasi konusunda isletmeler miisteri
sadakati belirleyicileri olan miisteri memnuniyeti ve hizmet kalitesi kavramlarina
onem vermelidirler. Bu noktada miisteri sadakati ile yenilik kavramindaki iligkini
gosteren en onemli sey miisterilerin siirekli degisen istek, talep ve ihtiyaclarinin
belirlenerek miisterilerin istek, talep ve ihtiyaclarina uygun friinlerin gerekli mal
veya hizmet yenilikleri neticesinde yaratilmasidir. Miisteri istek ve ihtiyaglarini
belirleyebilmenin en iyi yolu da miisteriyle uzun dénemli iliskiler kurmaktir.

Gilinliimiiz rekabet ortaminda 6zellikle hizmet sektdriinde, miisteriyle uzun
donemli iligkiler kurabilen isletmelerin pazarda rekabet etme ve basari elde etme
sanslar1 artmaktadir. Bu yiizden, uzun dénemli miisteri iliskileri olusturabilmek icin
sunulan hizmetten, beklentilerinin de Otesinde memnun kalmis miisterilerin
yaratilmasi gerekmektedir. Memnun kalmis miisteri ise bekledigi hizmet ile aldig1

hizmet arasindaki kalitenin olumlu farkiyla belli olmaktadir. Miisteri, almis oldugu
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hizmetten beklediginden fazla kalite algilarsa memnun kalmis denilebilir. Hizmetin
kalitesini ylikseltmek ve bdylece miisteri memnuniyetini saglamak, isletmelerin
yenilik yapma anlayisindan ge¢mektedir. Dolayisiyla isletmeler her alanda her

zaman yenilik¢i olmali ve yenilik arayisi i¢inde olmalidirlar.

2.1.9. Turizmde Miisteri Sadakati ile Yenilik iliskisi

Son yillarda turizm sektori, iilkelerin ekonomik bakimdan biiyiimesini
saglayan en onemli sektorlerden birisi olmustur. Biiyiiyen turizm sektoriiyle beraber
artan rekabet ortamui, isletmeleri bu rekabetten siyrilmak i¢in miisteri odakl: stratejiler
basta olmak iizere, iiriin ¢esitliligi, esneklik, performans gibi unsurlar lizerinde
yogunlasmasini saglamaktadir.

Miisteri odakli strateji izleyen isletmeler, hem yeni miisteriler kazanmay1 hem
de mevcut misterilerini yiiksek hizmet kalitesiyle memnun kalmalarini1 saglayarak
sadik birer miisteri haline getirmeyi amag¢ edinmislerdir. Bu amag, turizmde
isletmelerin bilgi ve iliskiler iizerinde yogunlagsmasim gerektirmistir. Isletmeler,
miusterilerin isteklerinin belirlenmesi ile ilgili olarak bilgiler edinmektedirler. Bu
baglamda miisterilerin isteklerinin belirlenmesi, analiz edilmesi ve yeni mal veya
hizmetlerin gelistirilmesi konularinda yeni bilgi ve iletisim sistemlerine ihtiyag
duyulmaktadir. Bu yiizden isletmeler taklit etmek yerine yenilikler gelistirmeye

calismalidir. Isletmelerin bu yolla miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati
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saglamasi, isletmelerin pazar paylarim1 ve karlarini artirmay1 saglayacak bir isletme
performansi olusturacaktir.'®

Turizm sektoriinde otel isletmeleri lizerinde yapilan c¢alismalar, hizmetlerin
pazarlamasinda yeni miisterilerin kazanilmasinin 6énemli oldugunu, ancak gelecekte
yeni miisteri kazanma cabalarinin yeterli olmayacagin1 ve miisteri sadakati tizerinde
yogunlasmanin gerektigini gostermektedir.'”'

Miisteri bagliligi olusturma siirecinde isletmelerin miisterileri isletmeye
cekmek ic¢in belirli maliyetlere katlanmalar1 gerekmektedir. Bir kez miisteri i¢in
yatirim yapildiginda, kurulan iliskinin siirdiiriilmesi, yapilan yatirimlarin tekrardan
isletmeye donmesini saglayacaktir. Isletme igin yeni bir miisteri kazanmanin
maliyeti, elde olan miisterilere oranla 6 kat daha fazla olmaktadir. Yeni bir miisteri
kazanmak i¢in harcanan para miktarinin 1/6’lik boliimii ile mevcut miisterilerin
isletmeye sadik bir miisteri haline getirebilmesi, maddi degerin 6tesinde bir anlam
ifade etmektedir.'™ Bu agidan miisteri sadakati isletmenin devamliliginin saglanmasi
ve gelirlerinin siirekliligi konusunda biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu 6nemi nedeniyle
miisteri sadakati belirleyicilerinin ve iliskilerinin belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

Hizmet sektorii igerisinde yer alan diger endiistrilerde oldugu gibi turizmde
de miisteri sadakati, miisteri memnuniyeti ile ilgilidir. Miisteri sadakati ile miisteri
memnuniyeti arasindaki iligkiyi agiklamaya yonelik yapilan arastirmalarda bu iki
kavram arasinda pozitif bir iliski oldugu ve miisteri memnuniyetinin miisteri

sadakatini olusturmada etkili oldugu aciklanmistir.'® Oteller iizerine yapilan diger

100 T ars Gronholdt, Anne Martensen, Kai Kristensen, “The relationship between customer satisfaction
and loyalty: cross-industry differences”, Total Quality Management & Business Excellence,
Vol.11, 5.509-514.

11 Shoemaker, 1999,a.g.m., s.346.

12 Griffin, 1997, a.g.e. 5.48.

1% Hallowell, 1996, a.g.m., 5.32.
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caligmalarda miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinin ana belirleyicisi oldugu ve
memnun bir miisterinin yeniden alimlar sergiledigi vurgulanmaktadir.'® Miisterilerin
beklentilerinin ne diizeyde oldugu miisteri memnuniyetini ifade ederken, miisterinin
hangi olasilikla isletmeye geri gelecegi ve tekrar alim yapacagi miisteri sadakatini
aciklamaktadir.'”

Miisteri memnuniyeti acgisindan 6énemli olan miisterilerin beklentilerinin ne
diizeyde oldugunu bilebilmektir. Bunun i¢in isletmeler, miisterilerle yakin iliskiler
kurarak miisteriler hakkinda bilgi toplamaya c¢aligmaktadirlar. Bunun i¢inde
isletmeler son teknolojik yeniliklerden yararlanmaktadirlar. Teknolojiden yararlanan
isletmeler, bilgi teknolojileri ve veri tabanli pazarlama gibi araglarla miisterilerle
kurulan iligki sonrasinda edinilen bilgileri analiz edip yorumlamaktadirlar. Boylelikle
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini diizglin ve gercekei bir sekilde belirlemektedirler.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi miisterilerin isletmelerden
beklentilerini agiklamaktadir. Avrupa Miisteri Tatmin indeksi Modeli’ne (ECSI) gére
misteri beklentileri, verilen hizmetin kalitesiyle yakindan ilgilidir. Andreas Leverin,
bankacilik sektoriinde yapilan bir calismalarda miisteri memnuniyeti ile hizmet
kalitesi arasinda bir iliskinin oldugunu belirtmektedir.'® Oteller iizerine yaptiklar
calismada ise Kandampully ve arkadaglari, hizmet kalitesinin artirilmasinin otellerin

kendilerini rekabet icerisinde olduklari rakip otellerden farklilastirmak ve miisteri

104 Vikas Mittal, Wagner A. Kamakura, “Satisfaction, Repurchase Intent, and Repurchase Behavior:
Investigating the Moderating Effect of Customer Characteristics”, Journal of Marketing Research,
Vol. 38, Issue.1,2001, s.131-142; Reichheld, F., Sasser, W., "Zero defections: quality comes to
services", Harvard Business Review, Vol. 68, 1990, s.105-11.

105 Bowen, 1998, a.g.m. s.14

1% Andreas Leverin, “Does relationship marketing improve customer relationship satisfaction and
loyalty?”, International Journal of Bank Marketing, Vol.24, No.4, 2006, 5.232-251.
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sadakati saglamak i¢in kullandiklar1 iicret veya fiyat stratejilerinden daha etkili
oldugu kanisina varmislardir. '’

Sekil 4’de goriildiigii gibi hizmet kalitesi, miisterilerin hizmetten bekledikleri
ile hizmetten algiladiklar1 arasindaki fark olarak acgiklanmaktadir. Miisterilerin
hizmetten bekledikleri kalite, gecmis deneyimler, agizdan agza iletisimi ve kisisel

gereksinimleri igermektedir.

Sekil 4: Hizmet Kalitesinin Boyutlar1 ve Yapisi

Agizdan Kisisel Gegmis
Tletisim Gereksinimler Deneyimler
A 4
Hizmet > Beklenen Algilanan Hizmet
Kalitesinin Hizmet Kalitesi
Boyutlar
|| -Beklentilerin Asilmasi
-Somut »{ BH<AH (Ustiin Kalite)
-Ozellikler
-Giivenilirlik Algilanan -Beklentilerin
-Heveslilik g Hizmet Kargilanmas1 BH=AH
-Giiven (Memnun Edici Kalite)
-Empati
-Beklentilerin
Kargilanmamasi
BH>AH

Kaynak: Parasuraman, 1985, a.g.m., 5.48

Oteller agisindan en 6nemli nokta, miisterilerin otel ile ilgili hizmet kalitesi
beklentilerini karsilamak veya iistiinde bir hizmet vermektir. Turistler hizmeti

aldiktan sonra algilanan hizmet kalitesi ile beklenen hizmet kalitesi arasinda

"7 Lee, 2003, a.g.m., 5.423.
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kiyaslama yapmaktadirlar. Bunun sonucunda eger turistlerin algiladiklar1 hizmet
kalitesi, beklenen hizmet kalitesinden diisiik ise turistler otele ilgilerini kaybederek
bir daha gelmeyebilir. Algilanan hizmet kalitesi, beklenen hizmet kalitesinden
yiiksek olmasi durumunda ise miisteriler otele karsi ilgi duyarlar ve o oteli tekrar
tercth konusu yapabilmektedirler. Bu nedenle burada Onemli olan turistlerin
beklentilerinin iyi 6l¢iilmesi ve bu beklentileri karsilayabilecek gerekli diizenlemeler
ile yenilikleri i¢eren bir hizmet sunmaktir.

Giliniimiiz isletmeleri yiiksek rekabet ve dinamik, degisken bir ¢cevrenin i¢inde
yer almalarindan dolay1 rekabette 6ne gegebilmek icin yliksek kalite ve hizli mal
veya hizmet degiskenligi 6nem kazanmaktadir. Hizla ilerleyen teknoloji ve miisteri
beklentileri isletmelerin rekabet stratejilerini siirekli gelistirmektedir.'® Bu stratejiler
icinde miisteri memnuniyetiyle miisteri sadakati olusturma silirecinde, miisteri
istekleri ve beklentileri sonucunda olusan fikirlerin etkili ve karli uygulamalara
doniistiiriilmesiyle beraber ortaya ¢ikan yenilik yaratma stratejisi, beklenen hizmet
kalitesini saglamasi veya daha {stlin bir hizmet sunmasi acisindan One
¢ikmaktadir.'”

Yenilikler sanayi sektoriinde oldugu gibi turizm sektoriinde de énemli bir rol
oynamaktadir. Glinlimiizde turizm sektoriiniin gelismesinde en 6nemli unsuru ve
konaklama isletmelerinden biri olan oteller, miisterilerin istek ve taleplerini temel

alarak teknolojik veya teknolojik olmayan yenilikler yapmaktadirlar.

1% pilar Carbonell, Anna Isabel Rodriguez, “The Impact of Market Characteristics and Innovation
Speed on Perceptions of Positional Advantage and New Product Performance”, International
Journal of Research in Marketing, Vol.23, Issue.1, 2006, s.1.

1% R Mc. Adam ve G. Armstrong, B. Kelly, “Investigation of Relationship between Total Quality and
Innovation: a research study involving small organizations”, European Journal of Innovation
Management, Vol.1, No.3, 1998, s.140.
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Yenilikler ile hizmet kalitesi arasinda bir iliski oldugu yapilan ¢alismalarda
ortaya ¢ikmistir. Bu iliski lizerine ¢calisma yapan Gallouj, bu tiir yeniliklerin amacinin
diisiik ticretlerle yiiksek hizmet kalitesi saglamak oldugunu belirtmektedir.''® Barras
ise c¢alismasinda, yapilan teknolojik yeniliklerin hizmetlerin kalitesinde artis

! jtalya’da hizmet sektorinde yer alan hizmet

sagladigin1  vurgulamaktadir.'’
isletmelerine yoOnelik yapilan ankette ise yenilik ¢alismalarinin amacinin verilen
hizmetin kalitesinin gelistirilmesi sonucuna ulagilmustir."'? Turizm sektoriine yonelik
calismasinda Weiermair, bir turizm isletmesi agisindan rekabet ortaminda yapilan
yenilik ¢alismasinin karli olmasini basarili bir yenilik ¢aligmasi olarak tanimlarken,

fiyatlan diisiiriirken ve hizmet kalitesini artirmanin turizmde degeri yiikselttigini ve

rekabette isletmeye kazang sagladigim vurgulamistir.''?

10 Faiz Gallouj, “Innovating in reverse: services and the reverse product cycle”, European Journal
of Innovation Management, Vol. 1, No.3, 1998, s.124.

HIR. Barras,“Towards a theory of innovation in services”, Research Policy, vol.15, 1986, s.161-173
"2 Sirilli, 1998, a.g.m., 5.892.

'3 Weiermair, 2004, a.g.m., s.5.
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Sekil 5: Hizmet Kalitesi Modeli

Agizdan Iletisim Kisisel Gegmis
Gereksinimler Deneyimler

\ 4

Beklenen Hizmet

A 4
A

Kalite
A

Algilanan Hizmet

T

Hizmet Teslimi

T

Teknolojik
Yenilik

Kaynak: Samsinar Md. Sidin, Md Zabid Abdul Rashid, Raja Anis Rahyuwati Raja Zainal,
"Measuring Customer Perceived Quality in Hotel Industry”, Pertanika Journal of Social Science &
Humanities, Vol.9, No.2, 2001, s.77.

Turizmde otel isletmelerinde miisteri sadakati yaratmak i¢in oncelikle miisteri
memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir. Miisterilerin memnun edilebilmesi iginse
verilen hizmetin kalitesinin miisterilerin hizmetten bekledikleri kaliteden yiiksek
olmas1 gereklidir. Sekil 5’te gosterildigi gibi hizmet kalitesinin yiikseltilmesi, miisteri
istek ve ihtiyaglarinin gerekli teknolojik yenilikler yardimiyla belirlenerek o yonde
hizmet iiretmekten gecmektedir. Bdylelikle yogun rekabetin yasandigl turizm
sektoriinde isletmeler yenilikler yaparak miisteri beklentilerinin karsilanmasiyla

miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla miisteri sadakatini yakalamaktadirlar. Bu otel
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isletmelerinin  satiglarm  ve karhliklarmi  artirmaktadir.''*  Yapilan yenilikler
miisterilerin ihtiya¢larini karsilarken ayn1 zamanda isletmelere de rekabet ortamindan
maliyet avantaji, satislarda ylikselme ve karlilik gibi yararlar saglayarak siyrilmasina

yardimc1 olmaktadir.

"4 L everin, 2006, a.g.m., s.5.
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III. BOLUM

TURIZM SEKTORUNDE YENILiGIiN MUSTERI SADAKATINE ETKIiLERI

UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Onemi

Gilinlimiizde hizmet sektoriinde miisterilerin sadakatlerinde etkili olan yenilik,
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti olgularinin turizm sektdriinde miisteri sadakati
acisindan hangi diizeyde 6nemli ve etkili oldugunun gosterilmesi ve turizm sektorii

acisindan belirtilen iligkilerin sonuglarinin ifade edilmesi amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmada miisterilerin turizm sektoriinde onemli bir yeri olan otellerde
yapilan yeniliklerin, verilen hizmet kalitesi ve miisterilerin memnuniyet dereceleri ile

birlikte miisterilerin sadakatleri tizerindeki etkilerini belirlemek amaglanmastir.

3.3. Arastirmanin Metodolojisi

3.3.1. Arastirmanin Modeli

Ik iki boliimdeki literatiir taramalarin1 esas alarak arastirmamizda bir model
olusturulmustur. Bu modele gore miisteri sadakati olusturulmasindaki faktorler

olarak miisteri memnuniyeti, hizmet kalitesi ve yenilik ele alinmaktadir. Modelde
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yeniligin miisteri sadakatini, hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramlariyla
birlikte etkiledigi varsayilmaktadir. Bir sonraki boliimde olusturulan bu model anket

yontemiyle test edilmektedir. Olusturulan modelin sekli Sekil 6’da gdsterilmektedir.

Sekil 6: Yenilik-Miisteri Sadakati Modeli

YENILIiK

HIiZMET
KALITESI

MUSTERI
MEMNUNIYETI

MUSTERI
SADAKATI

3.3.2. Evren ve Orneklem Secimi

Arastirmada kullanilan veriler anket yoluyla elde edilmistir. Anketin
uygulanacagi orneklem grubu ise tesadiifi olmayan ornekleme ydntemlerinden
kolayda Ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu yolla ankete katilan 200 otel
misterisinden veri elde edilmistir. Aragtirmada anket, farkli egitim seviyesi, gelir
diizeyi ve yas gruplarindan belirli sayida tiiketiciye uygulanarak, gerekli veriler

toplanmustir.

60



3.3.3. Veri Toplama Yontemi

Bu arastirmada veri toplama yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir.
Anket formunun cevaplayici tarafindan doldurulmasi hem kisisel goriisme yoluyla,

hem de internet iizerinden e-posta yoluyla gerceklestirilmistir.

3.3.4. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Olcekler

Anket formu hazirlanirken anketin geri doniisiinii arttirmak ve anket
cevaplayicilarin sikilmamasini saglamak igin anket gorsel olarak iyi bir sekilde
hazirlanmistir. Ayrica anketin basina anketin amaci ve bilime saglayacagi yarar
aciklanarak kisa bir giris metni hazirlanmistir. Bu metne, anketten sorumlu kisilerin
unvanlari, adlari, kurumun adi eklenerek geri doniisiimiin saglanmasi hedeflenmistir.

Anket sorulari, yenilik, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakati kavramlar1 ile ilgili gerekli literatiir taramalar1 sonucunda bulunan ve
onceden akademisyenler tarafindan yapilan, gecerliligi olan ¢alismalarda test edilen
sorulardan olusmaktadir. Bu sorular, Kathleen Seiders ve arkadaslarinin 2005
yilindaki, Kamilla Bahai ve Jacques Nantel’in 2000 yilindaki, Roger Hallowell’in
1996 yilindaki, Gilles Roehrich’in 2004 yilindaki sorularinin turizm sektoriine
uyarlanmasiyla olusturulmus ve ankette yer verilmistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bdliimde ankete katilan
kisilerin otellerdeki yenilikler, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti ve miisteri
sadakatiyle ilgili c¢esitli sorulardan olugmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise

cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.
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Bu sorularin ikinci boliimde yer almasindaki amag ilk boliimde anket kullanicilarinin
dikkatlerinin dagilmadan aragtirmanin konusunu olusturan verilere saglikli sekilde
ulasilabilmesidir.

Anketin birinci boliimiinde toplam 30 soru bulunmaktadir. Bu sorulardan, 1-9
numara araligindaki sorular hizmet kalitesi sorularini, 10-13 numara araligindaki
sorular miisteri memnuniyeti sorularini, 14-16 numara araligindaki sorular miisteri
sadakati sorularmi ve 17-30 numara aralifindaki sorular ise yenilik kavrami
sorularini olusturmaktadir. Birinci boliimde yer alan bu 30 ifade 5°1i Likert tipinde
Olceklendirilmistir. Cevaplayicilardan “1.Kesinlikle katilmiyorum” ve “5.Kesinlikle
katiliyorum™ araligindan kendileri i¢in uygun olan secenegi cevaplamalari
istenmistir.

Anketin ikinci boliimiinde ise ankete katilanlarin demografik yapilarinin
Ogrenilmesi amaciyla 6 soru yer almaktadir. Bu sorularin bir kisminda nominal 6lgek
kullanilmis (cinsiyet), diger bir kisminda ordinal 6l¢ek (egitim diizeyi) kullanilmistir.

Diger sorularin bir kisminda ise aralikli 6l¢ek (gelir diizeyi vb.) kullanilmigtir.

3.3.5. Veri Analizi ve Arastirmada Kullanilan Istatistiki Teknikler

Verilerin analizinde SPSS 15 istatistik programi kullanilmistir. Verilerin
analizinde kullanilan yontemler sirasiyla, ankete katilan cevaplayicilarin 6zellikleri
ile frekans dagilimlari, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi ve regresyon
analizidir. Hipotezler regresyon analizlerinden elde edilen sonuglara gore

degerlendirilmistir.

62



3.3.6. Arastirma Bulgular:

Bu boliimde anket uygulamasi sonrasi ele edilen veriler neticesinde ortaya

¢ikan sonuclar belirtilecektir.

3.3.6.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Orneklem grubu katilimeilarin cinsiyet, medeni durum, yas, dgrenim durumu,

gelir durumu ve yenilikten haber alma durumu degiskenleri temel alinarak

incelenmistir.

3.3.6.1.1. Orneklem Grubu Cinsiyet Dagilim

Orneklem grubu cinsiyet degiskeni temel alinarak incelendiginde Tablo 4’te

goriildiigii lizere ankete katilan 200 kisiden 111’inin kadin, 89’unun ise erkek oldugu

gozlemlenmektedir. Katilimcilarin sayisi cinsiyete gore ylizdeye dontstiiriildiigiinde

%55,5’inin kadin, %44,5’inin erkek oldugu goziikmektedir.

Tablo 4: Orneklem Grubunun Cinsiyet Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Kadin 111 55,5
Erkek 89 44,5
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3.3.6.1.2. Orneklem Grubu Medeni Durum Dagilhim

Katilimcilarin  medeni durumlar1 temel alinarak incelendiginde, 200
katilimcidan 64’{iniin evli, 136’sinin bekar oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin
sayist medeni duruma gore yiizdeye doniistiiriildiigiinde %32’sinin evli, %68’inin

erkek oldugu goziikmektedir.

Tablo 5: Orneklem Grubunun Medeni Durum Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde(%)
Evli 64 32
Bekar 136 68

3.3.6.1.3. Orneklem Grubu Yas Dagilim

Katilimcilar yas durumuna gore smiflandirildiginda, en yiiksek dagilimin
Tablo 6’da goriildiigli gibi yiizde 56’lik payla 112 kisinin yer aldigi 25-34 yas
araliginda oldugu goziikmektedir. Bu araliktan sonra %9,5’luk pay alan 45-54 yas

aralig1 en yliksek payi alan aralik olmustur.

Tablo 6: Orneklem Grubunun Yas Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Yas Durumu Frekans Yiizde(%)
18-24 17 8,5
25-34 112 56
35-44 19 9,5
45-54 34 17
55-64 12 6

65 ve iistii 6 3
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3.3.6.1.4. Orneklem Grubu Ogrenim Durumu Dagilimi

Katilimcilarin = 6grenim  durumu  temel alindiginda, %0,5’inin  ilkokul,
%7,5’inin ortaokul, %16,5’inin lise, %55,5 inin iiniversite, %20’sinin master/doktora

Ogrencisi oldugu Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo 7: Orneklem Grubunun Ogrenim Durumu Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Ogrenim Durumu Frekans Yiizde(%)
Tlkokul 1 0,5
Ortaokul 15 7,5
Lise 33 16,5
Universite 111 55,5
Master/Doktora 40 20

3.3.6.1.5. Orneklem Grubu Aylik Gelir Dagilim

Orneklem grubu gelir degiskeni temel alinarak incelendiginde, %16,5’inin
1000 TL alt1 gelir grubuna, %48,5’inin 1000-1999 TL aras1 gelir grubuna, %22’sinin
2000-2999 TL arast gelir grubuna, %10’unun 3000-3999 TL aras1 gelir grubuna ve

%3 1inlinde 4000 ve istii gelir grubuna sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Orneklem Grubunun Aylik Gelir Degiskenine Bagli Olarak Dagilimi

Aylik Gelir Frekans Yiizde(%)
1000 TL alt1 33 16,5
1000-1999 TL 97 48,5
2000-2999 TL 44 22
3000-3999 TL 20 10
4000 TL iizeri 6 3
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3.3.6.1.6. Orneklem Grubu Yeniliklerden Haberdar Olma Yolu Dagilimi

Son olarak otellerde yapilan yenilikler hakkinda nasil haberdar olundugu
konusundaki anket sorusuna verilen cevaplara gore yapilan analiz sonucunda, %35,5
ile en fazla internet araciligiyla veya e-mail ile ifadesinin isaretlendigi goriilmektedir.
Bu ifadeyi, %22,9’luk oranla arkadas ve ¢evremdekilerin tavsiyeleriyle ifadesi takip

etmektedir. Bu ifadeyi cevaplamada birden ¢ok sik isaretlenebildigi i¢in toplamda

423 cevap sayisi ortaya ¢cikmistir.

Tablo 9: Orneklem Grubunun Yeniliklerden Haberdar Olma Yolu Degiskenine Bagl

Olarak Dagilimi

Yeniliklerden Haberdar Olma Yiizde Gegerli Birikimli
Frekans

Yolu (%) Yiizde Yiizde
Telefon/sms ile 11 2,6 2,6 2,6
Internet aracih@iyla/e-mail ile 150 35,5 35,5 38,1
Brosiirler aracihigiyla 35 13,0 13,0 SL1
Radyo ve televizyondaki 49 11,6 11,6 62,6
reklamlarla
Gazetedeki ilanlarla 61 14,4 14,4 77,1
Arkadas ve cevremdekilerin 97 22,9 22,9 100,0
tavsiyeleriyle

423 100,0 100,0

Toplam
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3.3.8. Arastirmanin Giivenilirligi

Literatiirde ¢cok maddeli bir anketin i¢ tutarhiligimin degerlendirilmesinde
kullanilan Cronbach’s Alpha yontemi, sosyal bilimler alaninda bu amagla uygulanan
yaygin ve kabul gdrmiis bir yontemdir. Sorular arasi korelasyona bagli uyum
degerini ifade eder.

Giivenilirlik analizi, genel olarak bir 6lgme aracinin duyarl, birbiriyle tutarli
ve kararli 6lgme sonuglar1 verebilme giiciidiir. Likert tipinde hazirlanan sorulara
verilen cevaplarin tutarli olup olmadigini belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.
Yapilan arastirmadan saglikli sonuglar elde edilebilmesi i¢in giivenilirlik analizi
yapilmalidir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen giivenilirlik katsayisinin yani
“0.00” ile “1.00” arasinda degisen Alpha degerinin 1.00’ e yakin olmasi arastirmada
kullanilacak olan anketin giivenilir oldugunu ifade etmektedir.

Bu calismada, anket yontemi ile elde edilen verilere coklu regresyon
analizinden Once anketin gilivenilir olup olmadigini dlgmek icin giivenilirlik testi
yapilmistir. Oncelikli olarak 30 ifadeye iliskin istatistik paket programi olan SPSS 15
istatistik programinda Cronbach’s Alpha Giivenirlilik Metodu uygulanmistir.

Giivenilirlik analizi yapilan ifadeler Tablo 10°da gosterilmektedir.
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Tablo 10: Giivenilirlik Analizinde Kullanilan Tiim ifadeler

IFADELER

Otel ¢alisanlar1 samimi, yardimsever, kibar olursa oteli tercih ederim

Otel ¢alisanlarinin ilgili ve dnemseyen bir tutum sergilemesi
oteli tercih etmemde 6nemli bir rol oynar.

Otel ¢alisanlarinin isteklerimi hemen anlayip, geciktirmeden yerine getirmesi
oteli tercih etmemde 6nemlidir.

Otel ¢alisanlarinin otel mal ve hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmasi
otele olan giivenimi artirir.

Otelin kolay ulasilabilir yerde olmasi oteli tercih etmemde etkili rol oynar.

Otelin yeni hizmet sundugunu haber vermesi benim o oteli tercih etmemde
etkilidir.

Otelin  sundugu yeni hizmetler beklentilerimi  tamamen
karsilamalidir.

Otelin konaklama ticreti hakkinda agik ve anlasilir bilgi vermesi oteli tercih
etmemde etkilidir.

Otelin hizmeti zamaninda sunmasi oteli tercih etmemde etkilidir.

10

Otelin sundugu hizmetlerden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir.

11

Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir.

12

Otel konaklama ticretinden memnun olmam oteli tercth etmemde etkilidir.

13

Genel olarak yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmekten memnunum.

14

Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim.

15

Hizmetlerinden memnun kaldigim oteli arkadaglarima ve yakin
cevreme tavsiye ederim.

16

Otel, benim tercih ve isteklerimi daha iyi karsilayacak mal
ve hizmet kombinasyonlar1 sunarsa otelde tekrar konaklamamda etkili olur.

17

Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde konaklamay1 tercih ederim.

18

Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim.

19

Cevremdekilerin otelin yaptig1 yenilikten
memnun kaldigini duydugumda, o otelde konaklamayi tercih ederim.

20

Yeni bir hizmet sunan otel oldugunu duysam bile 6nceden memnun kaldigim
oteli tercih ederim.

21

Cevremdekiler arasinda yenilik yapan bir oteli en son tercih eden benimdir.

22

Benim i¢in bir otelin yenilik yapmasi o oteli tercih etmem icin yeterlidir.

23

Bir otel yenilik yaptiysa oteli daha dnce duymasam bile o otelde konaklamay1
tercih ederim.

24

Otellerin yaptig1 yeniliklerle ilgili ilk benim haberim olur.

25

Taninmamis olsa bile yenilik yapmais otelleri tercih ederim.

26

Yeni hizmet sunan otelleri kullanmak beni heyecanlandiriyor.

27

Cevremdekiler arasinda yeni hizmet sunan otelleri ilk kullanan benimdir.

28

Her yenilik sunan oteli en az bir kere kullanirim.

29

Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden 6nce arkadaslarinmin o otelle
ilgili fikirleri hakkinda bilgi edinirim.

30

Yeni hizmet sunan bir oteli kotii tercih yaparim korkusuyla denemekten
kaginirim.
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30 ifadenin hepsini kapsayan gilivenilirlik testi sonucunda alfa degeri %80’ nin
tizerinde c¢ikmistir. Tablo 11°den goriilecegi lizere Cronbach Alpha katsayisi
%80,7°dir. Olgege ait alfa degerine bakildiginda 6lgegin icsel tutarliliginin oldukca

tatmin edici oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: 30 Ifadeli Giivenilirlik Istatistikleri

Standart Degiskenler .
Alfa Degeri Ifade Sayisi
Alfa Katsayisi
0,807 0,818 30

30 ifadeyi kapsayacak sekilde yapilan gilivenilirlik testi neticesinde Cronbach
Alpha degerinin %80’nin {izerinde ¢ikmasina ragmen, korelasyon matrisine
bakildiginda negatif c¢ikan iliskiler oldugu goriilmektedir.'"”> Bundan dolay: toplam
Olgek istatistikleri tablosunda gosterildigi gibi, silindiginde 6l¢egin giivenilirligini
yiikselten negatif korelasyonlu degiskenler olan 20. ifade 21. ifade, 22. ifade, 23.
ifade, 24. ifade, 25. ifade, 27. ifade, 28. ifade ve 30. ifade Slgegin giivenilirligini
yiikseltmesi i¢in silinmistir.

Bu 9 ifadenin silinmesinden sonra geriye kalan 21 ifadeyle yapilan

giivenilirlik testi neticesinde giivenilirlik diizeyi Tablo 12°deki gibi ¢ikmuigtir.

115 30 ifade arasindaki korelasyon bakimindan negatif ¢ikan iliskiler Ek-3’te korelasyon tablosunda
gosterilmektedir. Ayni zamanda Ek-4’te verilen 30 ifadeli toplam 06lgek istatistikleri tablosunda da
ifadelerin silindiklerinde giivenilirligi ne kadar artiracag goriilmektedir.
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Tablo 12: 21 Ifadeli Giivenilirlik Istatistikleri

Standart Degiskenler .
Alfa Degeri Ifade Sayisi
Alfa Katsayisi
0,887 0,892 21

21 ifadeyle yeniden yapilan giivenilirlik testi neticesinde alfa degeri 0,887
cikmasina ragmen korelasyon matrislerine ve toplam 6lgek istatistikleri tablosuna
baktigimizda negatif korelasyon gosteren ifadeler olmustur. Negatif korelasyon
gosteren 13, 26 ve 17 numarali ifadelerden 13 ve 26 numaral ifadelerin silinmesi
giivenilirligin artmasim1 saglayacagi i¢in bu ifadeler kullanilacak ifadeler arasina
alinmamuigtir. 17 numarali ifadenin ¢ikarilmama nedeni ise yenilik kavramiyla ilgili
onemli oldugu diisiiniilen bir ifade olmasi1 ve korelasyonlarinda sadece iki
negatifligin ¢ok diisiik derecede cikmasidir.''®

Toplamda anketin giivenirliligini bozdugu diisiiniilen 11 ifade analizden
cikarilmistir. Geriye kalan 19 ifadenin analiz sonucunda istenilen yeterli giivenilirligi
%89,7 ile sagladig1 goriilmiistiir. Anketin gilivenilirlik derecesini gosteren alfa degeri
yukaridaki araliklara gore bakildiginda 9%0,80’nin iizerinde oldugu icin Olcekte
yiiksek gilivenirlik saglandigi goriilmiis ve kalan 19 ifade ¢oklu regresyon analizine

tabi tutulmustur.'"’

1613 ve 26 numarali ifadeleri ¢ikarmamizin nedenlerini gosteren korelasyon tablosu ve toplam 6l¢ek
istatistikleri tablosu Ek-5 ve Ek-6’te yer almaktadir.

719 ifade i¢in yapilan giivenirlik analizi sonucunda ifadelerin korelasyon tablosu Ek-7 ve toplam
Olgek istatistikleri tablosu Ek-8’te yer almaktadir.
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Tablo 13: 19 ifadeli Giivenilirlik istatistikleri

Standart Degiskenler .
Alfa Degeri Ifade Sayisi
Alfa Katsayisi

0,897 0,903 19

3.3.9. Coklu Regresyon Analizi (EKK-En Kiiciik Kareler Yontemi)

Regresyon analizinin temelinde, gozlenen bir olayin degerlendirilmesi
sirasinda hangi olaylarin etkisi i¢inde oldugunun arastirilmasi yatmaktadir. Bu
olaylar bir veya birden c¢ok etki igcerinde olacagi gibi dolayli veya direkt etki
icerisinde de olabilirler. Aragtirmanin asil amaci, miisteri sadakatini etkileyen
etmenlerin bir model olusturularak agiklanmasi ve yenilik kavraminin etkisini daha
net géormektir. Elimizde birden fazla bagimsiz (etkileyen) degisken ve bir bagiml
(etkilenen) degisken bulundugundan anketimizi analiz etmede en uygun yontemin
coklu regresyon olduguna karar verilmistir.

Giivenilirlik analizinde 11 ifade ¢ikartilip geriye elimizde kalan 19 ifadeyle
coklu regresyon analizi yapilmistir. Bu 19 ifade, literatiirdeki arastirmalara gore
simiflandirilmigtir. Ankette yer alan 9 ifade hizmet kalitesini agiklamada, 3 ifade
miisteri memnuniyetini, 4 ifade yenilik kavramin1 ve 3 ifadede miisteri sadakatini
aciklamada kullanilmistir.

Tezin ikinci boliimiinde olusturulan yenilik, hizmet kalitesi, miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi gosteren model, bagimsiz
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degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oranlarinin daha iyi anlasilabilmesi
acisindan Modell ve Model2 olarak ikiye ayrilarak iki ayr1 regresyon analizine tabi
tutulmustur.

Modell bize hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatiyle
olan iligkisini gostermektedir.

Model2 ise tezin ana modeli olan yenilik, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatiyle olan iliskilerini gostermektedir. Kisacasi
Modell’e yenilik degiskeninin eklenmesiyle olusturulmustur.

Diger yandan sadece yenilik kavraminin miisteri sadakatiyle olan iligkisine
bakildiginda diger degiskenlerle olan iligkisiyle beraber bagimli degisken olan
miisteri sadakatini daha iyi oranda ac¢ikladig1 goriilmistir.' '

Modell ve Model2 olarak adlandirilan modellere ¢oklu regresyon analizi
uygulanirken ifadelerden miisteri sadakatini ifade edecek bagimli degisken olarak
ankette yer alan 14 numarali ifade secilmistir. Bu ifade, ankette miisteri sadakatini

kapsayan en genis ifade olmasi nedeniyle bagimli degisken segilmistir.

3.3.9.1. Modell Coklu Regresyonu

Modell bize hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti bagimsiz

degiskenlerinin miisteri sadakati bagimli degiskeniyle olan iliskisini gostermektedir.

"8yenilik ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in model yapildiginda, 14 numarali
ifadenin miisteri sadakati bagimli degiskeni olarak ve yenilik kavrami degiskenlerinin bagimsiz
degiskenler olarak ele alinmasi ile ortaya ¢ikan modelin ¢oklu regresyon tablo sonuglari 6zeti Ek-9°da
verilmektedir.
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Modelde bagimli degisken, secilmis olan miisteri sadakati degiskeniyken, bagimsiz
degiskenler ise hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti degiskenleridir. Test ettigimiz
hipotez ise bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri ne derecede agikladigidir.
Modell igin yapilan ¢oklu regresyon analizinde, modelde 1 bagimli degisken
ve 14 bagimsiz degisken yer almaktadir. Arastirmanin modeli ile ilgili regresyon

analizinin matematiksel modeline ait denklem asagida verilmistir;

Coklu Regresyon Modeli:
¥ = PBo+ P1Xa + B2Xo + BaXs + PaXy + PsXs + BeXe + PrX7 + PsXs + PoXo +

B1oXio + B11iXi1 + Br2Xiz + B1sXis + Bi16Xie

Bu denklemde ¥, bagimli degisken olan miisteri sadakatini gosterirken, X,
Xa, X3, X4, X5, X6, X7, Xg, X9 degiskenleri hizmet kalitesini, X0, X1, Xi2
degiskenleri miisteri memnuniyetini ve X;s ile Xjs ise miisteri sadakatinin diger
degiskenlerini ifade etmektedir.

Modelin 6zeti Tablo 14’te yer almaktadir. Tabloya gore belirtme katsayisi
olan R?, %54,8 ¢ikmistir. Bu oran, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenin
ortalama olarak 9%54,8’ini aciklamakta oldugunu gostermektedir. Yapilan

arastirmalar i¢in %50’ nin iizerindeki R? katsayist anlamli bulunmaktadir.

Tablo 14: Modell Model Ozeti

Model R R’ Diizeltilmis R*

1 0,740 0,548 0,514
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Coklu regresyon analizinde kurmus oldugumuz model i¢in hipotez testi
yaparak modelin anlamli olup olmadig1 test edilmistir. Hipotez asagidaki gibi

olusturulmustur:

Hy=p,=p=p=...=6,=0 ve p<a=0,05 ise Hy reddedilir.

H, =Enazbir S, sifirdan farklidir.

Bu hipotezin testi i¢in ANOVA tablosundan faydalanilmistir. Tablo 15°te
goriildiigli lizere p (significant) = 0,000 olasilik degeri ¢ikmistir. Eger o (Giliven
Diizeyi) = 0,05, p olasilik degerinden biiyiik ise (a>p), Ho hipotezi reddedilir ve en
az bir degiskenin sifirdan farkli oldugu sdylenerek model anlamli kabul edilir.
Modelimizin olasilik degeri p, giiven diizeyi olan a’dan (a0 =0,05) kii¢lik olmasi
nedeniyle Hy hipotezi reddedilmis ve modelin %95 giivenirlikle anlamli oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 15: Modell Anova Tablosu

Mod Toplam: | Derecsi | Ortatamast | Deger | Q51K
1 Regresyon | 162,938 14 11,638 16,018 | 0,000
Artik 134,417 185 0,727
Toplam 297,355 199

Modelimizi olusturmak icin istatistik paket programi SPSS 15 programi

ciktilarinda yer alan katsayilar tablosundan faydalanilmistir.
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Tablo 16’da model igerisindeki degiskenlerin t testi sonuglar1 ve olasilik
degerleri ve P katsayilar birlikte verilistir. Tabloda yer alan ve analize kattigimiz her

bir degisken icin anlamlilik hipotezi test ettigimizde;

Ho: B;=0 p<0=0,05 ise Hy reddedilir.

Hli Bj 750

Olasilik degeri a (Giiven Diizeyi) = 0,05°den kiiclik olan degiskenler X; X,

Xi1, X12, X6 anlamli kabul edilmistir.

Tablo 16: Modell “t Testi” Degerleri, Olasilik Degerleri ve B Katsayilar

Degiskenler t Degerleri Olasilik Degeri(P) B Katsayilar
Xo 0,303 0,762353 0,109
X 0,474 0,636183 0,031
X> 0,179 0,858227 0,017
X3 1,938 0,054139 0,208
X4 0,573 0,567075 0,058
Xs 1,072 0,285002 0,056
X6 1,118 0,265045 0,073
X7 -3,240 0,001418 -0,170
X3 -0,076 0,939584 -0,008
X9 0,123 0,902036 0,017
X0 2,058 0,040948 0,239
X1 -2,619 0,009556 -0,220
Xi2 3,526 0,000532 0,256
Xis 0,118 0,906198 0,012
Xi6 5,384 0,00000 0,401
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Tablo 16’da koyu renkle isaretlenmis olasilik degerleri, o olasilik degerlerine
sahip olan degiskenlerin anlamli ve bagimli degisken iizerinde etkileri oldugunu
gostermektedir. Bu sebepten dolayr sadece anlamli degiskenler Modell igin
yorumlanmistir. Anlamli ¢ikan degiskenler yorumlanirken bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken iizerinde ne kadar etkisi oldugunu gosteren [ katsayilarina
bakilarak yorumlanmustir.

Modelimize gore anlamli ¢ikan “Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi
tamamen karsilamalidir.” X5 degiskeni ile miisteri sadakati arasinda ters bir etki
cikmistir. Bu ters etkinin beklentilerin tamamen karsilanmasi diisiincesinin gegerli
olmayisindan kaynaklandig1r diisliniilmektedir. Anketteki bu soruya verilen
cevaplarin betimleyici istatistiklerine bakildiginda, ortalamanin 3,35 ¢ikmasi
insanlarin  ¢ekimser cevap verdiklerini gdstermektedir. Dolayisiyla hizmet
beklentilerinde yiizde yiiz bir karsihik beklenmedigi, beklentilerin kismen
kargilamasinin da miisteri sadakatini olumlu etkileyecegi sOylenebilir.

Anlamli ¢ikan diger bir degisken olan “Otelin sundugu hizmetlerden memnun
olmam oteli tercih etmemde etkilidir” X;o degiskeni ile miisteri sadakati arasinda
pozitif bir iligki ¢ikmistir. Bu iligki bize hizmet memnuniyetindeki bir birimlik artisin
miisteri sadakatini 0,239 artiracagini gostermektedir.

“Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam oteli tercih etmemde
etkilidir.” olan X;; miisteri memnuniyeti degiskeni ile miisteri sadakati iliskisi ters
etkide ¢ikmistir. Bu soruya verilen yanitlara bakildiginda ortalamanin 4,32 ¢iktig
goriilmektedir. Bu, kisilerin oteli tercih etmesinde hizmet sunus seklinin kisiler i¢in

onemli oldugunu ancak, o otelin miisteri sadakatini kazanmasi konusunda etkili
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olmadigimi sdylemektedir. Dolayisiyla miisterinin sadakatinin kazanmada hizmetin
sunus seklinden ¢ok hizmetten memnun olmanin asil etken oldugunu sdéyleyebiliriz.

Anlamli ¢ikan degiskenlerden biri olan “Otel konaklama {icretinden memnun
olmam oteli tercih etmemde etkilidir.” X, degiskeni ile miisteri sadakatini gosteren
bagiml degisken arasinda pozitif iliski cikmistir. Bu iligki, kisilerin otel iicretinden
bir birim fazla memnun kalmasmin, o oteli tekrar tercih etmelerini yiizde 25,6
oraninda arttirdigini gostermektedir.

Modell i¢in anlamli ¢ikan “Otel, benim tercih ve isteklerimi daha 1iyi
karsilayacak mal ve hizmet kombinasyonlar1 sunarsa otelde tekrar konaklamamda
etkili olur.” X;¢ degiskeninin bagimli degisken iizerindeki etkisi pozitif ¢ikmustir.
Boylece miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesiyle gerekli mal veya hizmetlerin
sunulmasi, miisterilerin otelde tekrar konaklamalarinda etkili oldugu goriilmektedir.
Bu etki ise, degiskendeki bir birimlik artigin kisinin otelde tekrar konaklamasini 0,40

birim artirmasidir.

3.3.9.2. Model2 Coklu Regresyonu

Yenilik kavraminin etkilerini daha iyi anlayabilmek i¢in Modell’e yenilik
degiskenin eklenmesiyle olusturulan modele Model2 adi verilmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde olusturulan model olan Model2, yenilik, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti degiskenlerinin miisteri sadakatiyle olan iligkilerini gdstermektedir. Bu
modelde yenilik kavramu ile ilgili 4 ifade, hizmet kalitesi ile ilgili 9 ifade, miisteri

memnuniyeti ile ilgili 3 ifade ve miisteri sadakati ile ilgili 3 ifade kullanilmistir.
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Model2 igin ¢oklu regresyon analizi yaptifimizda, modelde 1 bagimlh
degisken 18 bagimsiz degisken yer almaktadir. Modell’de oldugu gibi Model2’de
de bagimli degisken olarak, miisteri sadakati degiskenlerinden olan 14 numarali
ifade olan X4 degiskeni kullanilmistir. Arastirmanin modeli ile ilgili regresyon

analizinin matematiksel modeline ait denklem asagida verilmistir;

Coklu Regresyon Modeli:
¥ = PBo + P1Xa + B2Xo + BaXs + PaXy + PBsXs + PeXe + PrX7 + PsXs + PoXo +

BroXio + B1iXi1+ BraXaz2 + BisXis + Bi16Xie T P17Xu7 + B18Xis + ProXio + B20X29

Bu denklemde ¥, bagimli degisken olan miisteri sadakatini gosterirken, X,
Xa, X3, X4, X5, X6, X7, Xg, X9 degiskenleri hizmet kalitesini, X0, X1, Xi2
degiskenleri miisteri memnuniyetini, X;s ile X;s misteri sadakatinin diger
degiskenlerini ve X;7, X;3, Xj9, Xo9 ise yenilik degiskenlerini ifade etmektedir.

Modelin 06zeti Tablo 17°de gosterilmektedir. Tablo 17’ye baktigimizda
belirtme katsayisi olan R?, %56,4 cikmustir. Bu bize bagimsiz degiskenlerin bagimli
degiskenin ortalama olarak %56,4’linii agikladigini gostermektedir. Bu oran kabul

edilebilir bir agiklama oranidir.

Tablo 17: Model2 Model Ozeti

Model R R’ Diizeltilmis R

2 0,751 0,564 0,521
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Modelin anlamlilig1 i¢in yaptigimiz hipotez testi asagidaki gibi yazilir;

Hy=8,=p=5=...=0y=0 ve p<a=0,05 ise Hy reddedilir.

H, =Enazbir S, sifirdan farklidur.

Olusturulan modelin  hipotezinin testi i¢cin ANOVA tablosundan

faydalanilmistir. Tablo 18’de goriildiigii iizere p (significant) = 0,000 olasilik degeri
cikmigtir. Olasilik degeri p, giliven diizeyi olan o’dan (a=0,05) kiiciik olmasi
nedeniyle Hy hipotezi reddedilmis ve modelin %95 giivenirlikle anlamli oldugu

gorilmiistiir.

Tablo 18: Model2 Anova Tablosu

Model ]E)?l?ﬁfl Slizl;:zzlslik Oi(t:::zgm Del;eri Otasilik
2 Regresyon | 167,676 18 9,315 13,002 | 0,000
Artik 129,679 181 0,716
Toplam 297,355 199

Modelimizi olusturmak icin istatistik paket programi Spss 15 programi

ciktilarinda yer alan katsayilar tablosundan faydalanilmistir.

Tablo 19°da model igerisindeki degiskenlerin t testi sonuglar1 ve olasilik

degerleri ve P katsayilar birlikte verilistir. Tabloda yer alan ve analize kattigimiz her

bir degisken icin anlamlilik hipotezi test ettigimizde;

HoZ szo

H1I Bj ;éO

p<a = 0,10 ise Hy reddedilir.
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Olasilik degeri a (Giiven Diizeyi) = 0,10’den kii¢iik olan degiskenler X3, X,

X10, X11, X12, X16, X17 anlamli kabul edilmistir.

Tablo 19: Model2 “t Testi” Degerleri, Olasilik Degerleri ve B Katsayilar

Degiskenler t Degerleri Olasilik Degeri(P) Katsfyllarl
Xo 1,3757 0,1706 0,554
Xy 0,2673 0,7895 0,018
X> 0,4186 0,6760 0,041
X3 1,8942 0,0598 0,205
X4 0,5696 0,5697 0,058
X5 0,9509 0,3429 0,050
X6 1,4250 0,1559 0,094
X7 -2,5168 0,0127 -0,138
X3 -0,0963 0,9234 0,010
X9 0,2486 0,8039 0,034
X0 1,9136 0,0572 0,225
X1 -2,5025 0,0132 -0,210
X1z 3,1757 0,0018 0,231
Xis 0,4703 0,6387 0,049
Xi6 5,2401 0,0000 0,393
X17 -1,8445 0,0667 -0,124
Xis -0,2487 0,8039 -0,020
X9 -0,2632 0,7927 -0,014
X29 -0,4764 0,6344 -0,033

Tablo 19°da koyu renkle isaretlenmis olasilik degerleri o degiskenlerin

anlamli ve bagimli degisken iizerinde etkileri oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
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sadece anlamli ¢ikan X3, X7, X0, X11, X12, X16, X17 katsayil1 degiskenler model 2 i¢in
yorumlanmustir.

Modelde anlamli ¢ikan “Otel calisanlarinin isteklerimi hemen anlayip,
geciktirmeden yerine getirmesi oteli tercih etmemde onemlidir.” X3 degiskeni ile
bagimli degisken olan miisteri sadakati arasinda pozitif bir etki ¢ikmistir. Bu pozitif
etki bize bagimsiz degiskendeki bir birimlik artisin bagimli degisken olan miisteri
sadakatinde 0,20’lik bir artis yarattigin1 géstermektedir.

“Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi tamamen karsilamahdir.” X5
degiskeni bu regresyon modelinde de anlamli ve Modell deki gibi negatif etkide
cikmistir. Bu ters etkinin sebebi yukarida aciklandigi gibi miisteri ihtiyaglariin
tamamen  karsilanma  diislincesinin  gegerli  olmayisindan  kaynaklandigi
diistiniilmektedir.

Anlamli ¢ikan bir diger degisken ise “Otelin sundugu hizmetlerden memnun
olmam oteli tercih etmemde etkilidir.” X;o degiskenidir. Bu ifadenin t degerinin
pozitif ¢ikmasi bize bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisinin
pozitif oldugunu gostermektedir. Bu etkiyi yorumladigimizda, miisterinin otelin
sundugu hizmetlerden duydugu memnuniyetinin bir birim artmasinin, miisterinin
sadakatinde 0,225 birim artig yarattigini géstermektedir.

Diger bir anlamli ¢ikan degisken olan Xi;, “Otelin hizmet sunus seklinden
memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir.” ise miisteri sadakati bakimindan ters
etkisi oldugunu ve miisterilerin hizmet sunus sekline gore sadakat gostermelerinden
cok, o oteli tercih etmelerini agiklamaktadir.

Anlamli ¢ikan “Otel konaklama {icretinden memnun olmam oteli tercih

etmemde etkilidir.” X;, degiskeni miisteri sadakatini gosteren bagimli degisken ile
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pozitif iligkide ¢ikmistir. Bu, kisilerin otel iicretinden memnun olmasinin bir birim
fazlalagmasinin, o oteli tekrar tercih etmelerinde 0,23 birim artis yarattigini
gostermektedir.

“Otel, benim tercih ve isteklerimi daha i1yi karsilayacak mal ve hizmet
kombinasyonlar1 sunarsa otelde tekrar konaklamamda etkili olur.” ifadeye sahip X
degiskeni ile bagimli degisken arasindaki iliski pozitif ¢ikmistir. Miisteri istek ve
ihtiyaclarinin belirlenerek gerekli mal veya hizmetlerin sunulmasinin, miisterilerin
otelde tekrar konaklamalarinda etkili oldugu goriilmektedir. Bu degiskendeki bir
birimlik artisin kisinin tekrar konaklamasini 0,393 birim artiracagi goriilmektedir.

Son olarak anlamli ¢ikan “Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde
konaklamay1 tercih ederim.” ifadeli degisken X;;’nin, bagimli degisken iizerindeki
etkisi negatif ¢cikmistir. Bunun sebebinin kisilerin yenilik gérmedikleri otellerde
konaklama konusunda sadakat gostermedikleri seklinde yorumlanabilir. Eger bir
otelde degisik hizmet konusunda bir birimlik artis saglanmasinin, miisterinin 6nceki
memnun kaldig1 oteli tercih etmesinde 0,12 birimlik bir diisiikliik yarattig1 ortaya
cikmistir. Dolayistyla bir otelde yenilik yapilmamasinin, mevcut miisterilerin tekrar
konaklama konusunda ikna edilememesi gibi zor bir durum yarattig1 sdylenebilir.

Sonu¢ olarak tezin ikinci bdliimde, tezin amaci olan yeniligin misteri
sadakatine etkisini gosterebilmek amaciyla gecmis calismalardan da yararlanilarak
bir model kurulmustur. Bu modelin analizini yaparken Modell ve Model2 olmak
tizere iki baghik altinda analiz edilmistir. Modell, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakatini nasil ve ne derecede etkiledigini gostermektedir.
Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti miisteri sadakatini %54,8’liik bir oranla

acikladigi Modell’in analizi sonucunda ortaya c¢ikmistir. Yeniligin miisteri
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sadakatine etkisini gosterebilmek icin ise Modell’e yenilik kavrami eklenerek tezin
ikinci boéliimiinde kurulmus model olan Model2’ye ulasilmaktadir. Bu modelin
analizi sonucunda yeniligin, miisteri sadakatini diger degiskenlerle birlikte Modell’e
gore %1,6 daha fazla agikladig1 sonucuna ulagilmistir.

Yeniligin tek basina miisteri sadakatine ne kadar etki ettigini agiklamak igin
yapilan diger model 6zeti Ek-9’da gosterilmektedir. Bu modele gore yenilik tek
basina miisteri sadakatini %13,5 oraninda agiklamaktadir. Ancak yenilik kavramai,
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti kavramlar1 ile birlikte analiz edildiginde
miisteri sadakatini agiklama ylizdesi, %56,4 olarak goziikkmektedir. Dolayisiyla
yenilik kavrami diger degiskenlerle birlikte oldugunda miisteri sadakatini tek basina

acikladigindan daha ¢ok acikladigi sdylenebilir.
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DEGERLENDIRME VE SONUC

Yenilik son yillarda artan kiiresellesme ile beraber diinyada oldugu gibi
tilkemizde de dikkat ¢eken bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiresellesme,
diinyanin iki ayr1 ucundaki tiiketicilerin istek, tercih ve beklentilerinde benzerlik
olugmasina neden olmustur. Olusan bu benzerlik diinyada bazi sektorlerde bir¢ok
isletme acisindan tekelci bir yapr yaratmigtir. Dolayisiyla bu benzerliklerin yarattigi
tekelciligin iistesinden gelebilmenin anahtari eskiden fiyat ve faktor maliyetlerindeki
degisikliklerken giiniimiizde ise anahtar yenilik yapmaktir.

Yenilikler, genel olarak iiriin ve hizmet yenilikleri, siire¢ yenilikleri,
pazarlama yenilikleri, organizasyonel yenilikler ve teknolojik yenilikler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiirler ve bu tiirlerin ne kadar yenilik icerdigini gosteren
yeniligin dereceleri olan yapisal, adimsal, radikal yenilikler igletmelere bir¢cok
avantaj saglamaktadir.

Yapilan yeniliklerin isletmelere sagladigi en 6nemli avantajlardan biri olan
maliyet avantajinin yani sira miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasina ve
boylelikle de sadik miisteriler yaratilmasina yardimci olmaktadir.

Sadik miisteri sayisinin arttirilmasi isletmeler agisindan énemlidir. Bu 6nem,
isletmeler agisindan yeni miisteri kazanmanin maliyetinin, sadik miisteri yaratmanin
maliyetinden daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle isletmeler
yapacaklar1 dogru uygulamalarla miisteri istek ve ihtiyaclarini karsilayacak yeterli
hizmet kalitesi ile miisteri memnuniyeti saglamali ve kurumsal siireklilik agisindan
gerekli olan sadik miisteri portfoyii olusturmalidir.

Isletmeye sadakati artan miisteri tipi isletmelerin kendilerini cevreye

tanitmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Bu tip miisterilerin almis olduklari 1yi bir
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hizmet kalitesi ile memnun kalmalari, o isletme hakkinda olumlu izlenimlerini
toplum igerisine de yaymalarin1 saglamaktadir. Olusan olumlu izlenimlerin toplum
igerisinde aktarilmasi, isletmelerin pazarlama ve reklam maliyetlerinin biiyilik dlgiide
azalmasina ve yeni miisterilerin kazanmasina yardimci olmaktadir.

Pazarlama ve reklam faaliyetlerinin ¢ok 6nemli oldugu turizm sektoriinde de
rekabet kiiresellesmeyle beraber iist seviyelere cikmustir. Kiiresellesen diinyayla
beraber insanlar artik daha ¢ok seyahat etmekle birlikte yeni turizm merkezleri ve
yeni turizm g¢esitleri aramaktadirlar. Bu da {ilkeler arasinda turizmde rekabet
yaratmaktadir. Insanlar artik gelisen teknolojinin hayatlarindaki yarattig1 degisimleri
tatillerinde de gormek istemektedirler. Dolayisiyla turizm isletmeleri, diinyadaki
artan rekabetten siyrilip turist sayisindan pay kapmak i¢in turistlerin isteklerini ve
ihtiyaclarim1 karsilamaya yonelmelidirler. Bunu saglamadaki en onemli pay ise
yenilikleri gergeklestirmekte yatmaktadir. Yapilan yenilikler sayesinde isletmeler
daha ¢ok turist cekmekte ve bu miisterilerin sadik kalmasini saglayabilmektedirler.

Turizm sektoriine yonelik, yenilik miisteri iliskisini arastiran bu c¢alismada
otel isletmelerinde yapilan yeniliklerin misteri sadakati lizerinde olumlu etkileri
oldugu gozlemlenmistir. Yapilan anket calismasinda yer alan yenilik, hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati sorularina, tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemiyle segilen 200 katilimcinin verdigi
cevaplar gerekli istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda
yenilik, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati kavramlar1 arasindaki

iligkilere agiklamalar getirilmeye calisilmistir.
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Tezin ikinci bdliimiinde olusturulan yenilik, hizmet kalitesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati arasindaki iligkiyi gosteren model, Modell ve
Model2 olmak iizere ikiye ayrilarak iki ayr1 regresyon analizine tabi tutulmustur.

Modell bize hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatiyle
olan iliskisini gostermektedir. Model2 ise tezin ana modeli olan yenilik, hizmet
kalitesi, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatiyle olan iliskilerini gostermektedir.

Hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti faktorlerine yenilik faktoriiniin
eklenmesiyle olusturulan modelde, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan
miisteri sadakatini agiklayiciligl az da olsa artmistir. Dolayisiyla yenilik kavraminin,
hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyet ile beraber miisteri sadakatini agiklamada
daha etkili oldugu sdylenebilir. Bu artisin daha biiyiik bir 6rneklem grubu ile yapilan
bir test sonucunda daha da fazla diizeyde olacagi diisiiniilmektedir.

Bu calisma, kiiresellesmeyle beraber diinya turizm sektoriinde goriilen
canlilik neticesinde otel isletmeleri agisindan, artan turist sayisindan pay alma ve
daha da 6nemlisi miisteri sadakati kazanma konusunda yenilik ¢aligmalarinin 6nemli
oldugunu ve kendilerini bu konuda gelistirmelerinin faydali olacagimi ortaya

cikarmistir.
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OZET

Giliniimiizde rekabet ortamindan siyrilmanin isletmeler agisindan en biiyiik
kozu yenilik yapmaktir. Yenilik yapmak isletmelere hem ekonomik agidan hem de
mal veya hizmetlerinin tercih edilmesi agisindan bircok kazanim saglamaktadir.
Isletmeler yenilik yaparak hem yeni miisteriler gekmekte hem de mevcut miisterilerin
sadakatlerini kazanmaktadirlar. Diger sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de,
yer alan isletmeler acisindan yenilik yapmak i¢in siirekli degisiklik gosteren tiiketici
tercih ve istekleri dnemlidir. Isletmeler miisterilerin degisen istekleri dogrultusunda
gerekli yenilikleri saglamalidir. Yapilan bu yenilikler mevcut miisterilerin sadakatleri
tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Turizm sektoriine yonelik olarak yapilan bu
caligmada, otel isletmelerinde yapilan yeniliklerin, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin miisteri sadakati iizerindeki mevcut etkisini daha da pekistirdigi
gbzlenmistir. Bu model, kolayda 6rneklem yoluyla segilen 200 otel miisterisine
uygulanan anket ile saglanmaya calisilmistir. Ankette demografik sorularin yani sira
hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti, yenilik kavrami ve miisteri sadakati ile ilgili
sorular sorularak yenilik ile miisteri sadakati kavramlar1 arasindaki iliski

arastirilmistir.
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ABSTRACT

Nowadays, innovating is the most important trump card for the companies to
graze from the present competitive environment. Making changes provides benefits
to the companies in terms of both economic and preference of products or services.
Businesses can attract new customers and achieve the loyalty of existing clients by
creating innovations. Continuously changing consumer preferences and requirements
are the key motivators leading innovations for the companies existing in the tourism
sector, such as the others. Companies must satisfy the necessary improvements in
accordance with changing demands of customers. Accomplished improvements
create positive effects on loyalty of the existing customers. In this study generated
for the tourism sector, it is observed that innovations conducted at hotels enhanced
the existing effect of service quality and customer satisfaction on loyalty. This model
was tried to provide by a survey conducted on 200 hotel quests chosen with
convenience sampling. In the survey, as well as the demographic ones, questions on
service quality, customer satisfaction, innovation concept and customer loyalty are
questioned to figure out the relationship between innovation and customer loyalty

concept.
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EKLER

EK-1: Yenilik Calismalari
Yazar Hizmet Yeniligi Boyutlar: Sanayi Cahsma Sekli
Hizmet iirtinlerinde yenilik,
G.ezdrey ve yap isal ygnlllk,.meycut . Danismanlik, sigorta ve elektronik .
digerleri hizmetlerin gelistirilmesi, o . ; : Miilakat
. S bilgilendirme hizmetleri
(1995) mevcut hizmetler i¢in siireg ve
organizasyonel yenilikler.
Hizmet ¢iktis1 6zellikleri,
Gallouj and hizmet saglayicisinin
Weinstein ozellikleri, hizmet verenin - Kavramsal
(1997) teknolojisi ve miisteri
yeterliligi.
Ticaret ve tamirat, toptan satis,
perakende, orel ve restoranlar,
ulasim, seyahat, posta
Sirilli and telekominaksyon, bankacilik,
Evangelista Uriin yeniligi ve siireg yeniligi | sigortacilik, bilgisayar ve yazilim, Anket
(1998) Ar-Ge, muhasebe,teknik
danigmalik, reklam sektorleri,
temizlik, glivenlik sektorleri ve
diger sektorler.
Kavramesal yenilik, miisteri
Den Hertog yenilik iligkisi, hizmet yeniligi /
(2000) organizasyonel yenilik ve y ) Kavramsal
teknolojik secenekler
Tele — aligveris, sa¢ kesim, araba
kiralama, ev mobilyalari, yiyecek
Vander Aaand | - ok venilik ve icecek sektorleri, kisisel temizlik .
Elfring . | venilik Kt6rii. profesvonel temizlik Ornek Olay
(2002) Organizasyonel yenili sektori, profesyonel te
sektorii,medikal ve toptan satis,
lojistik sektorii.
Uriin yeniligi, organizasyonel [ Sigorta sirketleri, bankalar, kredi
Sundbo (2003) | yenilik, siire¢ yeniligi ve kart1 sirketleri, bankalar, ingaat Ornek Olay
pazarlama yeniligi miisavirligi, temizlik hizmetleri
Drejer(2004) Dig ilisk@ yen iligi ve deneyim- - Kavramsal
alan yeniligi
Dolfsma(2004) Ad—hqc yenilik ve . - Kavramsal
organizasyonel yenilik
Djellal and Tamamlayict hizmetler, hizmet
Gallouj hedefleri, hizmet 6zellikleri ya | Hastaneler Kavramsal
(2005) da faydalari.
Hizmet gelir 6zellikleri, hizmet
veren yetkinligi, hizmet Sigortacilik, sosyal giivenlik
DeVries (2006) | saglayici teknolojisi, miisteri ajanslari, bilgi teknolojileri, Ornek Olay
yetkinligi ve teknoloji Telekom.
yetkinligi.
Sundbo ve Uriin yeniligi, siireg yeniligi,
digerleri pazar yeniligi, o.r.gamzasy.o.nel Oteller, rfastoranlar, seyahat Anket, Pazar
(2007) yenilik, teknolojiksel yenilik ve |acenteleri, vs. Aragtirmalar1
yaygin hizmetler

Kaynak: Droege,

Henning, Hildebrand, Dagmar, Forcada, Miguel A. Heras, “Innovation in services:
present findings, and future pathways”, Journal of Service Management, Vol.20 No.2, 2009.
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EK-2: Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket, otel isletmelerinde yapilan yenilikler ve miisteri sadakati arasindaki
iliski ile 1ilgili Yiksek Lisans tez c¢alismasinin bir boliimii olarak hazirlanmistir.
Vereceginiz  bilgiler egitim amagh kullanilacak  olup, genel anlamda
degerlendirilecek ve c¢alismaya biiyiik katkilar saglayacaktir. Yardimlarimiz ve

degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Ugur CAMLI
Ankara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dali Yiiksek Lisans Programi

1-Asagidaki ifadelere ne derece katildiginiz1 belirtiniz.

1=Kesinlikle katilmiyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum olmak {izere uygun se¢enegi

belirleyiniz.

Otel calisanlart samimi, yardimsever, kibar
olursa oteli tercih ederim.

Otel ¢alisanlarinin ilgili ve 6nemseyen bir tutum
sergilemesi oteli tercih etmemde 6nemli bir rol

oynar.

Otel c¢alisanlarinin isteklerimi hemen anlayip,
geciktirmeden yerine getirmesi oteli tercih
etmemde onemlidir.

Otel ¢aliganlarinin otel mal ve hizmetleriyle ilgili
bilgisinin tam olmasi otele olan giivenimi artirir.

Otelin kolay ulasilabilir yerde olmasi oteli tercih
etmemde etkili rol oynar.
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Otelin yeni hizmet sundugunu haber vermesi
benim o oteli tercih etmemde etkilidir.

Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi
tamamen karsilamalidir.

Otelin konaklama iicreti hakkinda acgik ve
anlasilir bilgi vermesi oteli tercih etmemde
etkilidir.

Otelin hizmeti zamaninda sunmasi oteli tercih
etmemde etkilidir.

Otelin sundugu hizmetlerden memnun olmam
oteli tercih etmemde etkilidir.

Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam
oteli tercih etmemde etkilidir.

Otel konaklama tcretinden memnun olmam oteli
tercih etmemde etkilidir.

Genel olarak yeni bir hizmet sunan bir oteli
tercih etmekten memnunum.

Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim.

Hizmetlerinden = memnun  kaldigim  oteli
arkadaglarima ve yakin ¢evreme tavsiye ederim.

Otel, benim tercih ve isteklerimi daha 1iyi
karsilayacak mal ve hizmet kombinasyonlari
sunarsa otelde tekrar konaklamamda etkili olur.

Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde
konaklamay1 tercih ederim.

Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim.

Cevremdekilerin ~ otelin  yaptigr  yenilikten
memnun kaldigim1  duydugumda, o otelde
konaklamay1 tercih ederim.

Yeni bir hizmet sunan otel oldugunu duysam bile
onceden memnun kaldigim oteli tercih ederim.

Cevremdekiler arasinda, yenilik yapan bir oteli
en son tercith eden benimdir.

Benim i¢in bir otelin yenilik yapmasi o oteli
tercih etmem i¢in yeterlidir.

Bir otel yenilik yaptiysa oteli daha 0&nce
duymasam bile o otelde konaklamay:1 tercih
ederim.

Otellerin yaptig1 yeniliklerle ilgili ilk benim
haberim olur.

Taninmamis olsa bile yenilik yapmis otelleri
tercih ederim.

Yeni hizmet sunan otelleri kullanmak beni
heyecanlandiriyor.

Cevremdekiler arasinda yeni hizmet sunan
otelleri ilk kullanan benimdir.
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Her yenilik sunan oteli en az bir kere kullanirim.

hakkinda bilgi edinirim.

Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden
once arkadaslarrmin o otelle

ilgili  fikirleri

Yeni hizmet sunan bir oteli kétii tercih yaparim
korkusuyla denemekten kaginirim.

2- Cinsiyetiniz
() Kadin () Erkek

3- Medeni durumunuz
() Evli () Bekar

4- Ka¢ yasindasimiz?
()18-24

()25-34

()35-44

()45-54

()55-64

() 65 ve lstii

5- Ogrenim durumunuz
() ilkokul

() Ortaokul

() Lise

() Universite

( ) Master/Doktora

6- Aylik toplam geliriniz
() 1000 TL alt1

() 1000-1999

() 2000-2999

() 3000-3999

() 4000 TL tizeri

7- Otellerin yaptig1 yeniliklerden nasil haber almaktasimiz?

() Telefonla/sms ile

() Internet araciligiyla/e-maille

() Brosiirler araciligiyla

() Radyo ve televizyondaki reklamlarla

() Gazetedeki ilanlarla

() Arkadas ve ¢cevremdekilerin tavsiyesiyle
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EK-3: 30 Ifadeli Korelasyon Matrisi Tablosu

Inter-Item Correlation Matrix

$1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 $10 | s11 S12 |(S13 [S14 |S15 |S16 |S17 |S18 |S19 | S20 | S21 S22 823 |[S24 |S25 |S26 |S27 |S28 |S29 |S30

$1 1 0,48 | 0,35 0,42 0,19 | 0,04 | 0,19 | 0,36 | 0,36 | 0,31 0,3 021 | 012 | 027 | 0,41 | 0,28 | 0,01 | 0,25 | 0,23 | 0,17 -0,05 -0,17 | -0,25 | -0,28 | -0,25 | -0,09 | -0,31 | -0,19 | 0,16 0,13
S2 0,48 1 0,72 0,73 012 | 0,15 | 0,22 | 0,58 | 0,61 | 0,55 | 0,57 | 0,35 | 0,19 | 0,46 | 0,61 | 0,51 | 0,16 | 0,31 | 0,27 | 0,07 -0,05 -0,08 | -0,14 | -0,12 | -0,14 | -0,06 | -0,24 | -0,19 | 0,33 0,01
S3 0,35 | 0,72 1 0,68 028 | 0,28 | 0,21 | 0,54 | 0,76 | 0,65 | 0,56 | 0,45 | 0,25 | 0,58 | 0,57 | 0,53 | 0,09 | 0,32 | 0,35 | 0,06 -0,17 -0,1 | -0,17 | -0,08 | -0,17 | -0,03 | -0,13 | -0,17 | 0,3 -0,05
S4 042 | 0,73 | 0,68 1 0,09 | 0,12 | 0,23 | 0,64 0,6 0,56 | 0,56 0,4 0,14 | 0,49 | 0,64 | 0,56 | 0,09 | 0,37 0,3 0,08 | -5,20E-04 | -0,12 | -0,17 | -0,12 | -0,18 | -0,03 | -0,2 | -0,19 | 0,33 0,01
S5 0,19 | 0,12 | 0,28 0,09 1 0,34 | 0,14 | 009 | 0,28 | 0,22 | 0,28 | 0,24 | 0,19 | 0,24 | 0,19 | 0,17 | 0,02 0.1 0,05 | 0,07 -0,08 0 -0,02 | -0,04 | -0,08 | 0,04 | 0,02 | -0,02 | 0,08 0,05
S6 0,04 | 0,15 | 0,28 0,12 0,34 1 0,3 0,02 | 0,17 | 0,14 | 0,22 | 0,31 | 0,26 | 0,21 | 0,08 | 0,14 | 0,14 | 0,14 0,2 | -0,06 -0,09 0,16 0,1 0,15 | 0,12 | 0,14 | 0,13 | 0,15 | 0,19 -0,15
§7 0,19 | 0,22 | 0,21 0,23 0,14 03 1 023 | 0,17 | 0,15 | 0,45 | 0,15 | 0,26 | 0,03 03 021 | 032 | 0,19 | 0,15 | -0,05 -0,07 0,14 | 0,12 | 0,05 | 0,09 | 0,08 0,1 0,17 | 0,17 -0,09
S8 0,36 | 0,58 | 0,54 0,64 0,09 | 0,02 | 0,23 1 0,66 | 0,65 | 0,56 | 0,59 | 0,03 | 0,43 | 0,69 | 0,36 | 0,07 03 0,24 | 0,15 -0,04 -0,19 | -0,23 | -0,18 | -0,23 | -0,13 | -0,27 | -0,29 | 0,3 0

S9 0,36 | 0,61 | 0,76 0,6 028 | 0,17 | 0,17 | 0,66 1 0,83 | 064 | 0,54 | 0,06 | 0,55 | 0,64 | 0,44 | 0,07 | 0,32 [ 0,27 | 0,14 -0,13 -0,14 | -0,22 | -0,11 | 0,2 | -0,13 | -0,24 | -0,29 | 0,32 -0,11
$10 0,31 | 0,55 | 0,65 0,56 022 | 0,14 | 0,15 | 0,65 | 0,83 1 0,65 | 0,58 | 0,08 | 0,56 | 0,69 | 0,43 | 0,05 | 0,29 [ 0,31 | 0,14 -0,14 -0,21 | -0,24 | -0,2 | -0,25 | -0,15 | -0,29 | -0,32 | 0,22 -0,13
S$11 03 0,57 | 0,56 0,56 028 | 0,22 | 0,15 | 0,56 | 0,64 | 0,65 1 0,51 | 0,13 0,4 061 | 0,46 | 0,08 | 0,32 | 0,28 | 0,12 -0,09 -0,08 | -0,12 | -0,11 | -0,12 | 0,05 | -0,11 | -0,21 | 0,31 -0,04
$12 021 | 0,35 | 0,45 0,4 024 | 0,31 | 0,15 | 0,59 | 0,54 | 0,58 | 0,51 1 -0,11 0,5 052 | 0,27 | -0,04 | 0,19 | 0,25 | 0,22 -0,16 -023 | -02 | -0,18 | -0,5 | -0,1 | -0,18 | -0,3 0,2 -0,07
$13 0,12 | 0,19 | 0,25 0,14 0,19 | 0,26 | 0,26 | 0,03 | 0,06 | 0,08 | 0,13 | -0,11 1 0,1 0,06 | 0,17 | 0,33 | 0,17 0,2 -0,1 -0,09 0,23 0,2 0,06 0.1 0,1 0,23 | 0,19 | 0,09 0,05
S$14 0,27 | 0,46 | 0,58 0,49 0,24 | 0,21 | 0,03 | 0,43 | 0,55 | 0,56 0.4 0,5 0.1 1 0,51 | 0,56 | -0,13 [ 0,15 | 0,26 | 0,19 -0,13 -0,19 | -0,23 | -0,17 | -0,21 | -0,1 | -0,17 | -0,22 | 0,18 -0,11
$15 041 | 0,61 | 057 0,64 0,19 | 0,08 0,3 0,69 | 064 | 069 | 0,61 | 0,52 | 0,06 | 0,51 1 0,6 0,14 | 0,37 | 0,33 | 0,09 -0,1 -02 | -0,27 | -0,2 | -0,22 | -0,03 | -0,23 | -0,27 | 0,33 -0,05
$16 0,28 | 0,51 | 0,53 0,56 0,17 | 0,14 | 0,21 | 0,36 | 0,44 | 043 | 0,46 | 0,27 | 0,17 | 0,56 0,6 1 0,06 0,3 0,3 0,12 -0,1 -0,09 | -0,15 | -0,15 | -0,13 | 0,1 -0,09 | -0,11 | 0,31 -0,04
$17 0,01 | 0,16 | 0,09 0,09 0,02 | 0,14 | 0,32 | 0,07 | 0,07 | 0,05 | 0,08 | -0,04 | 0,33 | -0,13 | 0,14 | 0,06 1 0,52 0 -0,35 0,02 046 | 044 | 044 | 0,38 | 0,26 | 0,22 | 0,19 | 0,25 -0,15
$18 0,25 | 0,31 | 0,32 0,37 0,1 0,14 | 0,19 0,3 032 | 029 | 0,32 | 0,19 | 0,17 | 0,15 | 0,37 0,3 0,52 1 0,23 | -0,04 -0,02 022 | 0,12 | 0,23 | 0,17 | 0,24 | -0,02 0 0,49 -0,14
$19 023 | 0,27 | 0,35 03 0,05 0,2 0,15 | 0,24 | 0,27 | 0,31 | 0,28 | 0,25 0,2 0,26 | 0,33 03 0 0,23 1 0,42 -0,32 -0,34 | -0,34 | -04 |-0,32 | -0,02|-0,15 | -0,14 | 0,12 0,03
S20 0,17 | 0,07 | 0,06 0,08 0,07 | -0,06 | -0,05 | 0,15 | 0,14 | 0,14 | 0,12 | 0,22 | -0,1 0,19 | 0,09 | 0,12 | -0,35 | -0,04 | 0,42 1 0,02 -0,46 | -0,37 | -0,42 | -0,36 | -0,14 | -0,2 | -0,17 | -0,07 0,22
$21 -0,05 | -0,05 | -0,17 | -5,20E-04 | -0,08 | -0,09 | -0,07 | -0,04 | -0,13 | -0,14 | -0,09 | -0,16 | -0,09 | -0,13 | -0,1 -0,1 0,02 | -0,02 | -0,32 | 0,02 1 0,26 | 0,25 0,3 0,22 | 0,02 | -0,05 | 0,06 | 0,12 0,23
$22 -0,17 | -0,08 | -0,1 -0,12 0 0,16 | 0,14 | -0,19 | -0,14 | -0,21 | -0,08 | -0,23 | 0,23 | -0,19 | -0,2 | -0,09 | 0,46 | 0,22 | -0,34 | -0,46 0,26 1 0,73 | 0,74 | 0,67 | 0,25 | 0,36 | 0,34 | 0,19 -0,16
$23 -0,25 | -0,14 | -0,17 -0,17 -0,02 | 0,1 0,12 | -0,23 | -0,22 | -0,24 | -0,12 | -0,2 02 |-023]|-027 |-0,15| 0,44 | 0,12 | -0,34 | -0,37 0,25 0,73 1 0,57 | 0,68 0,3 0,39 0,4 0,02 -0,09
S24 -0,28 | -0,12 | -0,08 -0,12 -0,04 | 0,15 | 0,05 | -0,18 | -0,11 | -0,2 | -0,11 | -0,18 | 0,06 | -0,17 | -0,2 | -0,15 | 0,44 | 0,23 | 0,4 | -0,42 03 0,74 | 0,57 1 065 | 0,25 | 0,37 | 0,33 | 0,25 -0,27
$25 -0,25 | -0,14 | -0,17 -0,18 -0,08 | 0,12 | 0,09 | -0,23 | -0,2 | -0,25 | -0,12 | -0,15 [ 0,1 -0,21 | -0,22 | -0,13 | 0,38 | 0,17 | -0,32 | -0,36 0,22 0,67 | 0,68 | 0,65 1 044 | 047 | 046 | 0,21 -0,19
S$26 -0,09 | -0,06 | -0,03 -0,03 0,04 | 0,14 | 0,08 | -0,13 | -0,13 | -0,15 | 0,05 | -0,1 0.1 -0,1 | -0,03 | 0.1 0,26 | 0,24 | -0,02 | -0,14 0,02 0,25 0,3 0,25 | 0,44 1 0,32 | 0,28 | 0,24 -0,06
§27 -0,31 | -0,24 | -0,13 -0,2 0,02 | 0,13 0.1 -0,27 | -0,24 | -0,29 | -0,11 | -0,18 | 0,23 | -0,17 | -0,23 | -0,09 | 0,22 | -0,02 | -0,15 | -0,2 -0,05 0,36 | 0,39 | 0,37 | 0,47 | 0,32 1 0,66 | -0,02 -0,07
S28 -0,19 | -0,19 | -0,17 -0,19 -0,02 | 0,15 | 0,17 | -0,29 | -0,29 | -0,32 | -0,21 | -0,3 | 0,19 | -0,22 | -0,27 | -0,11 | 0,19 0 -0,14 | -0,17 0,06 0,34 0.4 0,33 | 0,46 | 0,28 | 0,66 1 0,03 -0,06
S29 0,16 | 0,33 0,3 0,33 0,08 | 0,19 | 0,17 0,3 0,32 | 0,22 | 0,31 0,2 0,09 ( 0,18 | 0,33 | 0,31 | 0,25 | 0,49 | 0,12 | -0,07 0,12 0,19 | 0,02 | 0,25 | 0,21 | 0,24 | -0,02 | 0,03 1 -0,16
S$30 0,13 | 0,01 | -0,05 0,01 0,05 | -0,15 | -0,09 0 -0,11 | -0,13 | -0,04 | -0,07 | 0,05 | -0,11 | -0,05 | -0,04 | -0,15 | -0,14 | 0,03 | 0,22 0,23 -0,16 | -0,09 | -0,27 | -0,19 | -0,06 | -0,07 | -0,06 | -0,16 1
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EK-4: 30 ifadeli Toplam Olgek Istatistikleri Tablosu

Item-Total Statistics

Scale
Mean if Scale Corrected Squared Cronbach's
Item Variance if Item-Total Multiple Alpha if Item
Deleted Item Deleted Correlation | Correlation Deleted

1 | Otel Calisanlart samimi, yardimsever, kibar olursa oteli tercih ederim 101,02 173,05 0,3 0,393 0,803
2 | Otel galisanlarinin ilgili ve 6nemseyen bir tutum sergilemesi oteli tercih etmemde énemli bir rol oynar. 100,96 164,92 0,59 0,711 0,791
3 | Otel galisanlarinin isteklerimi hemen anlayip, geciktirmeden yerine getirmesi oteli tercih etmemde 6nemlidir. 101,02 163,78 0,64 0,772 0,789
4 | Otel calisanlarinin otel mal ve hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmasi otele olan giivenimi artirir. 101,02 165,59 0,6 0,694 0,792
5 | Otelin kolay ulasilabilir yerde olmasi oteli tercih etmemde etkili rol oynar. 101,57 171,54 0,27 0,31 0,804
6 | Otelin yeni hizmet sundugunu haber vermesi benim o oteli tercih etmemde etkilidir. 102,24 170,57 0,37 0,433 0,8

7 | Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi tamamen karsilamalidir. 101,82 168,75 0,37 0,345 0,8

8 | Otelin konaklama ticreti hakkinda agik ve anlagilir bilgi vermesi oteli tercih etmemde etkilidir. 100,77 168,27 0,49 0,688 0,796
9 | Otelin hizmeti zamaninda sunmasi oteli tercih etmemde etkilidir. 100,77 167,09 0,58 0,813 0,793
10 | Otelin sundugu hizmetlerden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 100,66 167,91 0,51 0,781 0,795
11 | Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 100,87 165,39 0,59 0,601 0,792
12 | Otel konaklama iicretinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 101,03 169,27 0,39 0,629 0,799
13 | Genel olarak yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmekten memnunum. 101,81 171,81 0,33 0,406 0,802
14 | Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim. 101,01 168,26 0,41 0,582 0,798
15 | Hizmetlerinden memnun kaldigim oteli arkadaslarima ve yakin ¢evreme tavsiye ederim. 100,65 165,79 0,57 0,736 0,792
16 Otel, benim tercih ve isteklerimi daha iyi karsilayacak mal ve hizmet kombinasyonlar1 sunarsa otelde tekrar 101,13 166,88 0.51 0.576 0.794

konaklamamda etkili olur.

17 | Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde konaklamay1 tercih ederim. 101,46 170,04 0,38 0,589 0,8

18 | Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim. 101,27 166,72 0,54 0,536 0,794
19 | Cevremdekilerin otelin yaptig1 yenilikten memnun kaldigini duydugumda, o otelde konaklamayi tercih ederim. 102 174,26 0,21 0,522 0,807
20 | Yeni bir hizmet sunan otel oldugunu duysam bile 6nceden memnun kaldigim oteli tercih ederim. 102,09 183,51 -0,06 0,472 0,818
21 | Cevremdekiler arasinda, yenilik yapan bir oteli en son tercih eden benimdir. 102,27 182,18 -0,02 0,386 0,815
22 | Benim igin bir otelin yenilik yapmasi o oteli tercih etmem igin yeterlidir. 102,33 173,49 0,19 0,739 0,808
23 | Bir otel yenilik yaptiysa oteli daha 6nce duymasam bile o otelde konaklamay1 tercih ederim. 102,54 177,61 0,13 0,663 0,809
24 | Otellerin yaptig1 yeniliklerle ilgili ilk benim haberim olur. 102,43 175,48 0,13 0,711 0,812
25 | Taninmamus olsa bile yenilik yapmus otelleri tercih ederim. 102,37 176,03 0,15 0,672 0,81
26 | Yeni hizmet sunan otelleri kullanmak beni heyecanlandiriyor. 102,3 176,46 0,19 0,34 0,807
27 | Cevremdekiler arasinda yeni hizmet sunan otelleri ilk kullanan benimdir. 103,02 180,46 0,05 0,581 0,811
28 | Her yenilik sunan oteli en az bir kere kullanirim. 102,98 180,79 0,03 0,549 0,812
29 | Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden 6nce arkadaglarimin o otelle ilgili fikirleri hakkinda bilgi edinirim. 101,21 168,43 0,48 0,431 0,796
30 | Yeni hizmet sunan bir oteli kotii tercih yaparim korkusuyla denemekten kagimirim. 102,63 185,55 -0,13 0,287 0,819
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EK-5: 21 ifadeli Korelasyon Matrisi Tablosu

Inter-Item Correlation Matrix

S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S$10 S11 S12 S$13 S14 S15 S16 S17 S18 $19 S26 | S29
S1 1 0,477 | 0,348 | 0,423 | 0,193 | 0,041 ] 0,185| 0,36 | 0,359 | 0,313 | 0,297 | 0,208 | 0,12 | 0,268 | 0,412 | 0,276 | 0,006 | 0,245 | 0,233 | -0,088 | 0,16
S2 0,477 1 0,72 | 0,732 (0,124 |1 0,155 | 0,22 | 0,584 | 0,612 | 0,545 | 0,566 | 0,345 | 0,186 | 0,461 | 0,61 | 0,506 | 0,156 | 0,313 | 0,274 | -0,057 | 0,327
S3 0,348 0,72 1 0,685 | 0,285 | 0,275 | 0,212 | 0,543 | 0,761 | 0,647 | 0,559 | 0,449 | 0,25 | 0,579 | 0,565 | 0,525 | 0,089 | 0,32 | 0,349 | -0,032 | 0,303
S4 0,423 | 0,732 | 0,685 1 0,087 | 0,118 | 0,228 | 0,637 | 0,601 | 0,558 | 0,564 | 0,403 | 0,138 | 0,493 | 0,637 | 0,559 ( 0,088 | 0,373 | 0,298 | -0,029 | 0,334
S5 0,193 | 0,124 | 0,285 | 0,087 1 0,344 | 0,145 | 0,087 | 0,28 | 0,216 | 0,279 ] 0,237 | 0,193 | 0,239 | 0,19 | 0,17 | 0,023 | 0,096 | 0,055 | 0,043 | 0,081
S6 0,041 0,155 | 0,275 | 0,118 | 0,344 1 0,304 | 0,02 | 0,174 | 0,142 | 0,216 | 0,308 | 0,263 | 0,211 | 0,082 | 0,135 | 0,138 | 0,142 | 0,201 | 0,139 [ 0,185
S7 0,185 0,22 | 0,212 | 0,228 | 0,145 | 0,304 1 0,233 | 0,17 | 0,153 | 0,147 | 0,146 | 0,264 | 0,029 | 0,29 | 0,213 | 0,318 | 0,188 | 0,15 | 0,078 | 0,168
S8 0,36 0,584 | 0,543 | 0,637 | 0,087 | 0,02 | 0,233 1 0,664 | 0,653 | 0,558 | 0,587 | 0,03 0,43 | 0,693 | 0,362 | 0,065 | 0,302 | 0,236 | -0,134 | 0,297
S9 0,359 | 0,612 | 0,761 | 0,601 | 0,28 [ 0,174 | 0,17 | 0,664 1 0,828 | 0,636 | 0,544 | 0,062 | 0,545 | 0,637 | 0,435 | 0,071 | 0,316 | 0,269 | -0,134 | 0,319
S10 0,313 | 0,545 | 0,647 | 0,558 | 0,216 | 0,142 | 0,153 | 0,653 | 0,828 1 0,648 | 0,583 | 0,076 | 0,557 | 0,687 | 0,434 | 0,053 | 0,295 | 0,31 |-0,152 |0,216
S11 0,297 | 0,566 | 0,559 | 0,564 | 0,279 | 0,216 | 0,147 | 0,558 | 0,636 | 0,648 1 0,506 | 0,127 | 0,397 | 0,614 | 0,458 | 0,077 | 0,323 | 0,283 | 0,047 |0,315
S12 0,208 | 0,345 | 0,449 | 0,403 | 0,237 | 0,308 | 0,146 | 0,587 | 0,544 | 0,583 | 0,506 1 -0,106 | 0,5 0,516 | 0,266 | -0,039 | 0,187 | 0,25 |-0,098 | 0,199
S13 0,12 0,186 | 0,25 | 0,138 | 0,193 | 0,263 | 0,264 | 0,03 | 0,062 | 0,076 | 0,127 | -0,106 1 0,097 | 0,055 | 0,169 | 0,332 | 0,173 | 0,2 0,098 | 0,091
S14 0,268 | 0,461 | 0,579 | 0,493 | 0,239 ( 0,211 | 0,029 0,43 | 0,545 | 0,557 [ 0,397 | 0,5 0,097 1 0,507 | 0,565 | -0,126 | 0,154 | 0,261 | -0,101 | 0,175
S15 0,412 0,61 | 0,565 | 0,637 | 0,19 [ 0,082 | 0,296 | 0,693 | 0,637 | 0,687 | 0,614 | 0,516 | 0,055 | 0,507 1 0,604 | 0,144 | 0,366 | 0,328 [ -0,033 [ 0,332
S16 0,276 | 0,506 | 0,525 | 0,559 | 0,17 [ 0,135 0,213 | 0,362 | 0,435 | 0,434 | 0,458 | 0,266 | 0,169 | 0,565 | 0,604 1 0,058 | 0,297 | 0,305 0,1 10,312
S17 0,006 | 0,156 | 0,089 | 0,088 | 0,023 | 0,138 | 0,318 | 0,065 | 0,071 | 0,053 | 0,077 | -0,039 | 0,332 | -0,126 | 0,144 | 0,058 1 0,524 | 0,003 | 0,256 | 0,247
S18 0,245 | 0,313 | 0,32 | 0,373 | 0,096 | 0,142 | 0,188 | 0,302 | 0,316 | 0,295 | 0,323 | 0,187 | 0,173 | 0,154 | 0,366 | 0,297 | 0,524 1 0,227 | 0,235 | 0,486
S19 0,233 | 0,274 | 0,349 | 0,298 | 0,055 | 0,201 | 0,15 | 0,236 | 0,269 | 0,31 | 0,283 | 0,25 0,2 0,261 | 0,328 | 0,305 | 0,003 | 0,227 1 -0,021 (0,118
S26 -0,088 | -0,057 | -0,032 | -0,029 | 0,043 | 0,139 | 0,078 | -0,134 | -0,134 | -0,152 | 0,047 | -0,098 | 0,098 | -0,101 | -0,033 | 0,1 0,256 | 0,235 | -0,021 1 0,242
S29 0,16 0,327 | 0,303 | 0,334 | 0,081 0,185 0,168 | 0,297 | 0,319 | 0,216 | 0,315 | 0,199 | 0,091 | 0,175 | 0,332 | 0,312 | 0,247 | 0,486 | 0,118 | 0,242 1
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EK-6: 21 ifadeli Toplam Olgek Istatistikleri Tablosu

Item-Total Statistics

bilgi edinirim.

. . Corrected Squared Cronbach's
i::lllf ll;/le i:::e(llf isi‘clz‘tflrlz;gl?tl:g Item-Total N;lultiple Alpha if Item
Correlation | Correlation Deleted

Otel Calisanlar: samimi, yardimsever, kibar olursa oteli tercih ederim 77,35 159,292 0,426 0,331 0,884

OO;ELEallsanlarlnln ilgili ve 6nemseyen bir tutum sergilemesi oteli tercih etmemde 6nemli bir rol 77.28 15215 0,702 0,696 0.876
3 Qtel lel'sanlarlnln isteklerimi hemen anlayip, geciktirmeden yerine getirmesi oteli tercih etmemde 77.35 150,72 0,762 0,757 0.874

onemlidir.
4 | Otel ¢alisanlarinin otel mal ve hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmasi otele olan giivenimi artirir. 77,35 152,83 0,709 0,68 0,876
5 | Otelin kolay ulasilabilir yerde olmasi oteli tercih etmemde etkili rol oynar. 77,89 160,635 0,295 0,284 0,889
6 | Otelin yeni hizmet sundugunu haber vermesi benim o oteli tercih etmemde etkilidir. 78,56 161,605 0,325 0,384 0,887
7 | Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi tamamen karsilamalidir. 78,14 159,659 0,339 0,309 0,887
8 | Otelin konaklama ticreti hakkinda agik ve anlasilir bilgi vermesi oteli tercih etmemde etkilidir. 77,1 154,478 0,64 0,681 0,878
9 | Otelin hizmeti zamaninda sunmasi oteli tercih etmemde etkilidir. 77,09 153,57 0,733 0,807 0,876
10 | Otelin sundugu hizmetlerden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 76,99 153,321 0,695 0,768 0,877
11 | Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 77,19 152,946 0,682 0,588 0,877
12 | Otel konaklama iicretinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 77,35 155,183 0,53 0,583 0,881
13 | Genel olarak yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmekten memnunum. 78,13 163,671 0,252 0,348 0,889
14 | Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim. 77,33 154,082 0,552 0,569 0,88
15 | Hizmetlerinden memnun kaldigim oteli arkadaglarima ve yakin ¢evreme tavsiye ederim. 76,97 151,531 0,742 0,718 0,875

tel, benim tercih ve isteklerimi daha iyi karsilayacak mal ve hizmet kombinasyonlar1 sunarsa

16 ooteelcieb teekrar f((::naklzmsafndz etkil? olur.y T v et kombinasyo T 77,45 154,329 0,603 0,563 0.879
17 | Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde konaklamayi tercih ederim. 77,78 164,577 0,214 0,483 0,89
18 | Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim. 77,59 157,851 0,491 0,513 0,882
19 t(i:zirﬁr:éi:rli(rirlfrin otelin yaptig1 yenilikten memnun kaldigin1 duydugumda, o otelde konaklamay1 78.32 158,681 0379 0241 0.886
26 | Yeni hizmet sunan otelleri kullanmak beni heyecanlandirtyor. 78,62 170,287 0,034 0,224 0,894
29 Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden 6nce arkadaslarimin o otelle ilgili fikirleri hakkinda 77.53 159,607 0,429 0.35 0.884
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EK-7: 19 ifadeli Korelasyon Matrisi Tablosu

Inter-Item Correlation Matrix

S1 S2 S3 S4 SS Se S7 S8 S9 S10 S11 S12 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S29

S1 1 0,477 | 0,348 | 0,423 | 0,193 | 0,041 | 0,185 0,36 0,359 | 0,313 | 0,297 | 0,208 0,268 | 0,412 | 0,276 | 0,006 | 0,245 (0,233| 0,16
S2 0,477 1 0,72 0,732 | 0,124 | 0,155 0,22 0,584 | 0,612 | 0,545 | 0,566 | 0,345 0,461 0,61 0,506 | 0,156 | 0,313 |0,274| 0,327
S3 0,348 0,72 1 0,685 | 0,285 | 0,275 | 0,212 | 0,543 | 0,761 | 0,647 | 0,559 | 0,449 0,579 | 0,565 | 0,525 | 0,089 0,32 10,349| 0,303
S4 0,423 | 0,732 | 0,685 1 0,087 | 0,118 | 0,228 | 0,637 | 0,601 | 0,558 | 0,564 | 0,403 0,493 0,637 | 0,559 | 0,088 | 0,373 |0,298| 0,334
S5 0,193 | 0,124 | 0,285 | 0,087 1 0,344 | 0,145 | 0,087 0,28 0,216 | 0,279 | 0,237 0,239 0,19 0,17 0,023 | 0,096 |0,055| 0,081
S6 0,041 | 0,155 | 0,275 | 0,118 | 0,344 1 0,304 0,02 0,174 | 0,142 | 0,216 | 0,308 0,211 0,082 | 0,135 | 0,138 | 0,142 |0,201| 0,185
S7 0,185 0,22 0,212 | 0,228 | 0,145 | 0,304 1 0,233 0,17 0,153 | 0,147 | 0,146 0,029 | 0,296 | 0,213 | 0,318 | 0,188 | 0,15 | 0,168
S8 0,36 0,584 | 0,543 | 0,637 | 0,087 0,02 0,233 1 0,664 | 0,653 | 0,558 | 0,587 0,43 0,693 | 0,362 | 0,065 | 0,302 |0,236| 0,297
S9 0,359 | 0,612 | 0,761 | 0,601 0,28 0,174 0,17 0,664 1 0,828 | 0,636 | 0,544 0,545 0,637 | 0,435 | 0,071 0,316 [0,269| 0,319
s10 | 0313 | 0545 | 0,647 | 0,558 | 0,216 | 0,142 | 0,153 | 0,653 | 0,828 1 0,648 | 0,583 0,557 | 0,687 | 0,434 | 0,053 | 0,295 | 0,31 | 0,216
s11 | 0297 | 0,566 | 0,559 | 0,564 | 0,279 | 0,216 | 0,147 | 0,558 | 0,636 | 0,648 1 0,506 0,397 | 0,614 | 0,458 | 0,077 | 0,323 [0,283| 0,315
s12 | 0,208 | 0,345 | 0,449 | 0,403 | 0,237 | 0,308 | 0,146 | 0,587 | 0,544 | 0,583 | 0,506 1 0,5 0,516 | 0,266 | -0,039 | 0,187 | 0,25 | 0,199
s14 | 0268 | 0461 | 0,579 | 0,493 | 0,239 | 0,211 | 0,029 0,43 0,545 | 0,557 | 0,397 0,5 1 0,507 | 0,565 | -0,126 | 0,154 |0,261| 0,175
s15 | 0412 0,61 0,565 | 0,637 0,19 0,082 | 0,296 | 0,693 | 0,637 | 0,687 | 0,614 | 0,516 0,507 1 0,604 | 0,144 | 0,366 |0,328| 0,332
s1¢ | 0276 | 0,506 | 0,525 | 0,559 0,17 0,135 | 0,213 | 0,362 | 0,435 | 0,434 | 0,458 | 0,266 0,565 0,604 1 0,058 | 0,297 [0,305| 0,312
s17 | 0,006 | 0,156 | 0,089 | 0,088 | 0,023 | 0,138 | 0,318 | 0,065 | 0,071 | 0,053 | 0,077 | -0,039 | -0,126 | 0,144 | 0,058 1 0,524 10,003 | 0,247
s1g | 0245 | 0313 0,32 0,373 | 0,096 | 0,142 | 0,188 | 0,302 | 0,316 | 0,295 | 0,323 0,187 0,154 | 0,366 | 0,297 | 0,524 1 0,227 0,486
s19 | 0,233 | 0,274 | 0,349 | 0,298 | 0,055 | 0,201 0,15 0,236 | 0,269 0,31 0,283 0,25 0,261 0,328 | 0,305 | 0,003 | 0,227 1 0,118
$29 0,16 0,327 | 0,303 | 0,334 | 0,081 | 0,185 | 0,168 | 0,297 | 0,319 | 0,216 | 0,315 | 0,199 0,175 0,332 | 0,312 | 0,247 | 0,486 (0,118 1
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EK-8: 19 ifadeli Toplam Olgek Istatistikleri Tablosu

Item-Total Statistics

bilgi edinirim.

. . Corrected Squared Cronbach's
i::lll‘: m‘;‘e‘t‘;‘f lsfci"tl;’g;‘;‘l‘;‘t‘:g Item-Total | Multiple | Alpha if Item
Correlation | Correlation Deleted

1 | Otel Calisanlar1 samimi, yardimsever, kibar olursa oteli tercih ederim 71,16 148,922 0,437 0,326 0,895

g);;clilf.alwanlarmln ilgili ve dnemseyen bir tutum sergilemesi oteli tercih etmemde 6nemli bir rol 711 142,016 0714 0,694 0.886
3 gr‘izhﬁ?(ljﬁe.mlarmm isteklerimi hemen anlayip, geciktirmeden yerine getirmesi oteli tercih etmemde 71,16 140,802 0,767 0,746 0.885
4 | Otel galiganlarinin otel mal ve hizmetleriyle ilgili bilgisinin tam olmasi otele olan giivenimi artirir. 71,16 142,631 0,723 0,68 0,886
5 | Otelin kolay ulasilabilir yerde olmasi oteli tercih etmemde etkili rol oynar. 71,71 150,872 0,283 0,271 0,9
6 | Otelin yeni hizmet sundugunu haber vermesi benim o oteli tercih etmemde etkilidir. 72,38 152,155 0,299 0,367 0,899
7 | Otelin sundugu yeni hizmetler beklentilerimi tamamen karsilamalidir. 71,96 150,179 0,318 0,299 0,899
8 | Otelin konaklama ticreti hakkinda acik ve anlasilir bilgi vermesi oteli tercih etmemde etkilidir. 70,91 143,787 0,672 0,677 0,888
9 | Otelin hizmeti zamaninda sunmasi oteli tercih etmemde etkilidir. 70,91 142,967 0,766 0,798 0,886
10 | Otelin sundugu hizmetlerden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 70,8 142,7 0,726 0,765 0,886
11 | Otelin hizmet sunus seklinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 71,01 142,899 0,689 0,575 0,887
12 | Otel konaklama ticretinden memnun olmam oteli tercih etmemde etkilidir. 71,17 144,182 0,568 0,546 0,891
14 | Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim. 71,15 143,626 0,571 0,564 0,891
15 | Hizmetlerinden memnun kaldigim oteli arkadaslarima ve yakin ¢evreme tavsiye ederim. 70,79 141,124 0,767 0,711 0,885
16 gteell(iet)teerllirrzrtir;igk\{z r;s;;l;ljzr;rtnkli Saolﬁll r1y1 kargilayacak mal ve hizmet kombinasyonlari sunarsa 7127 144,53 0,598 0.556 0.89
17 | Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde konaklamayi tercih ederim. 71,6 155,619 0,168 0,423 0,903
18 | Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim. 71,41 148,344 0,47 0,505 0,894
19 Ceviremdel'dlerin otelin yaptig1 yenilikten memnun kaldigin1 duydugumda, o otelde konaklamay1 72.14 148,734 0,375 0221 0.897

tercih ederim.
29 Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden dnce arkadaslarimin o otelle ilgili fikirleri hakkinda 71,35 149,906 0.413 0331 0,895
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EK-9: Yenilik-Miisteri Sadakati fliskisi Model Sonuclar

Model R R’ Diizeltilmis R

3 0,367 0,135 0,117

Bagimsiz Degiskenler

29- Yeni bir hizmet sunan bir oteli tercih etmeden 6nce arkadaglarimin o otelle ilgili fikirleri
hakkinda bilgi edinirim.

19- Cevremdekilerin yaptig1 yenilikten memnun kaldigini duydugumda, o otelde konaklamay1
tercih ederim.

17- Degisik bir hizmet sunan otel varsa o otelde konaklamayi tercih ederim.

18- Otelde sunulan yeni hizmetleri deneyebilirim.

Bagimlh Degisken

14- Otelden memnun kalirsam tekrar konaklarim.
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