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Algilanan miisteri degeri kavrami, otel isletmelerinin miisterilerine sunmus
olduklar iiriin ve hizmeti kapsayan bir degerler zincirinin biitiinii olarak
nitelendirilmektedir. Algilanan miisteri degeri, miisterilere verilen hizmet
ve bu degerlerle ilgili algilamalarin ve zihinsel analizlerin toplamidir. Bu
arastirmanin temel amact butik otel isletmelerinde konaklayan turistlerin
algiladiklar1 degerin, miisteri tatmini ve davranmigsal niyetler iizerindeki
etkisini  belirlemektir. Bu kapsamda Kastamonu’daki butik otel
isletmelerinde konaklayan 401 turistten anket teknigi ile veriler
toplanmustir. Verilerin analizinde tanimlayici istatistikler, agiklayici faktor
analizi, korelasyon ve regresyon analizlerinden faydalanilmigtir. Elde
edilen analiz sonuglarina gore, algilanan miisteri degerini olusturan;
duygusal deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal degerin davranissal
niyetler tizerinde olumlu etkileri ortaya ¢ikmigtir. Bununla birlikte,
davranigsal niyetler {izerinde etkili olan algilanan misteri degerini
olusturan boyutlardan fiyat degeri disindaki boyutlarin ayni zamanda
miigteri tatminini de pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

ABSTRACT
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The concept of perceived customer value refers to the alliance of values
comprising goods and service of hotel businesses. Perceived customer
value is the sum of the service and the perceptions and the mental analyses
about the service. The main purpose of the research is to determine the
effect of perceived value of tourists staying in boutique hotel businesses on
customer satisfaction and behavioral intentions. Within this framework,
data was gathered by means of a questionnaire from 401 tourists staying in
boutique hotel businesses in Kastamonu. It was benefited from descriptive
statistics and exploratory analysis, correlation analysis and regression
analysis were conducted. According to the analysis results, it was
ascertained that sentimental value, quality value, price value and social
value creating perceived customer value had positive effects on behavioral
intentions. In the meantime, it was determined that the dimensions of
perceived customer value except price value also affected customer
satisfaction positively.
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GIRIS

Rekabetin ivme kazandig1 giinlimiizde, otel isletmelerinin ayakta kalabilmek ve kar marjlarini yiikseltebilmek
amacuyla, farklilasma stratejileri uygulamaya gayret ettiklerini sdylemek miimkiindiir. Algilanan miisteri degeri
kavrami da bu yillarda isletme yonetimi agisindan onemli farklilastirma stratejileri arasinda kullanilmaktadir.
Algilanan miisteri degeri ve ilgili kavramlarin 6nemli olmasiin temelinde, sistemin tireticiye endeksli olmaktan
ziyade, tiiketiciye endeksli olmasi gelmektedir. Ayrica otel isletmelerinin miisteri ihtiyaglarimi kendi
perspektifinden ziyade, miisteri perspektifinden bakmasi da algilanan miisteri degerinin 6nemli olmasini
saglamustir.

Bu baglamda giinlimiiz miisterilerinin sanslt ve pek ¢ok segenege sahip oldugu agik bir sekilde goriilmektedir.
Iste bu kadar cok segenege sahip olan giiniimiiz miisterilerine kars1 otel isletmeleri dogal olarak farklilasma
stratejileri uygulamaya baglamiglardir. S6z konusu bu farklilagsma stratejilerinin altinda ise, miisterilerin degerli
olarak algilanarak, onlara soyut acidan essiz sunumlarin ve hizmetlerin varlifi yatmaktadir. Bu acgidan
bakildiginda miisterilerini degerli olarak nitelendirerek onlarin arzu ve beklentilerine olumlu davraniglarla cevap
verebilen otel isletmelerinin daha fazla tercih edilecegi degerlendirilmektedir.

Calisma bashigini olusturan algilanan miisteri degeri kavrami, bilhassa hizmet sektdriinde yer alan otel
isletmelerinin hem siirekliligi hem de basarisi agisindan 6nem arz ettiginden, akademisyenler tarafindan {izerinde
pek c¢ok arastirmanin yapildigi ve iizerinde daha fazla arastirma yapilmasi gereken bir konu haline geldigini
soylemek miimkiindiir (Sweeney vd., 1999; Gallarza ve Saura, 2006; Emir ve Zorlu, 2010; Oztiirk vd., 2014;
Cetintiirk, 2017). Ozellikle séz konusu arastrmanin butik otel isletmelerinde gerceklestirilmesinin, bu
aragtirmaya 6zgiinliik katacagi degerlendirilmektedir. Bu kapsamda arastirmanin amact; butik otel isletmelerinde
algilanan miisteri degerinin miisteri tatmini ve davranissal niyetler lizerindeki etkisini belirlemek ve miisteri
tatmininin davranigsal niyetlerin saglanmasindaki roliinii ortaya koymaktir.

Algilanan Miisteri Degeri Kavramm

Yirminci ylizyilin son ¢eyregiyle birlikte iiretimin hiz kazanarak diinyadaki refah seviyesinin ge¢cmis donemlere
kiyasla artmasi, miigteri talep ve beklentilerinin farklilasmasina neden olmustur. Sonrasinda ise rekabetin
hizlanarak isletmelerin daha fazla kar elde etmek i¢in yogun caba sarf ettigi 1990’11 yillarda, miisteriler daha
fazla se¢im sansina sahip olduklarindan, isletmelerden daha fazla talep ve beklenti igerisinde olmaya
baslamislardir. Bu baglamda otel isletmeleri de miisterileri kendi tarafina ¢ekebilmek ve onlari sadik miisteriler
yapabilmek amaciyla, sunmus olduklar1 hizmet degerinin, miisteri algisinda, diger isletmelere kiyasla daha {istiin
olmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Algilanan miisteri degeri ile ilgili olarak literatiir incelendiginde, kavram
ile ilgili olarak ilk ayrintili tanim1 Zeithaml (1988) yapmustir. Zeithaml algilanan miisteri degerini; miisterinin bir
hizmet ya da {riinii satin alarak elde ettigi faydalarla bu faydalari saglamak amaciyla katlanmis oldugu
fedakarliklar cercevesinde yapilan degerlendirmenin bir sonucu olarak nitelendirmektedir. Al-Sabbahy vd.
(2004) gore; miisterilerin almis olduklar {irin ve hizmetlere doniik algilamalar ele alindiginda, kalite, fiyat, risk,
yarar, fedakarlik vb. kavramlardan s6z edilmektedir. S6zii edilen biitin bu kavramlarin algilanan miisteri
degerinin olugsumunda 6nemli bir etkisinin oldugu diigiiniilmektedir. Kotler (2003) algilanan miisteri degeri
kavramini, misterilerin bir iriin ve hizmetten bekledikleri yararlarin toplamu ile riiniin toplam maliyetleri
arasindaki farklar gseklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda miisteri degeri kavramindan bahsedilirken literatiirde
yer alan algilanan fayda ve algilanan maliyet kavramlarina da yer verilmektedir

Literatiirde yer alan deger kavramina doniik yapilmig olan ¢aligmalar incelendiginde, genel olarak ayni kavrami
ifade etmek icin farkli terimlere yer verildigi goriilmektedir. S6z konusu bu terimler benzer bir sekilde,
isletmenin sundugu ve tiiketiciler tarafindan algilanan degeri ifade etmek igin kullamlan terimlerdir. Bu ifadeler
algilanan miisteri degeri, misteri degeri algilanan deger, tiiketim degeri ve hizmet degeri seklinde
kullanilmaktadir (Basaran, 2014: 161). Bu aragtirmada “algilanan miisteri degeri” kullanilacaktir.

Tanimlar ve kavramlardan yola ¢ikarak, miisteri degeri yaklagiminin gerek endiistri/iiretim, gerekse de hizmet
sektorll agisindan iizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konu oldugu gercegi ortaya ¢ikmaktadir. Hizmet
sektoriinde yer alan isletmelerin karakteristik 6zellikleri géz oniinde bulunduruldugunda, ¢alisma basligim
olusturan otel isletmelerinde miisteri degeri oldukca Onemli hale gelmektedir. Otel isletmelerinde verilen
hizmetin telafisinin olmayisi, miisteri tarafindan algilanan deger anlayisinin soyut olmasi ve c¢evresel
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faktorlerinde etkisiyle degiskenlikleri icerisinde barindirmasi, turizm sektdriinde miisteri memnuniyetinin
saglanmasini oldukca zorlastirmaktadir (Emir ve Celik, 2010: 72). Bu ag¢idan turizm sektdriinde miisteri degeri
anlayisi, sektdorde en fazla hizmet sunumu yapan otel isletmelerinin, pazarda rekabet avantaji yaratarak
potansiyel miisterilerin satin alma kararlarin1 yinelemeleri acisindan {iizerinde dikkat durulmasi gereken
konularin basinda gelmektedir.

Algilanan Miisteri Degeri fle Tlgili Boyutlar

Algilanan miisteri degeri ile ilgili kavramlarin yer aldigi literatiir incelendiginde c¢ok farkli yaklasimlarin
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bundan dolay1 algilanan miisteri degerinin olusumunda Oncelikle miisteri
acisindan daha fazla 6neme sahip olan unsurlarin belirlenmesi gereklidir. Genel olarak literatiir incelendiginde
misteri degeri algilamalarinin olusumunda gesitli unsurlarin etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir (Zeithaml,
1988; Sweeney vd., 1999; Cronin vd., 2000; Harcar vd., 2006; Bekar, 2012).

o Kalite: Algilanan miisteri degeri ile ilgili boyutlar arasinda ilk boyut olan kalite, isletmenin trettigi
iiriin/hizmetin 6zelliklerinden olusmakta ve kalitenin diizeyi de biiylik 6nem tagimaktadir (Gallarza ve
Saura, 2006: 438). Cinkii triin/hizmetten memnun olmasi durumunda tiiketicinin beklentileri
karsilanacak ve gerektigi yerde problemleri de giderilecektir. Uriin/hizmetin iist diizey kalitede ve
tiiketicinin beklentilerinin {izerinde olmasi halinde, tiiketicinin algisinda, iiriin/hizmetin diger isletmelere
kiyasla daha cazip ve tercih edilebilir olmasina da neden olacaktir (Baganbas, 2013: 4).

e Duygusal Deger: Duygusal deger, iiriin veya hizmetin kullanicilarinin zihinsel ya da psikolojik
ihtiyaclarin karsilanmasini ifade eder (Sweeney ve Soutar, 2001). Duygusal deger; korku, heyecan,
sadakat, sinir, su¢luluk vb. duygularin kisi tizerinde etkili olmas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Xiao ve
Kim, 2009: 612). Yani {rlin/hizmetin tiiketicinin duygularini tetiklemesi sonucunda, yapilan tercih
iizerinde etkisi olan bir degerdir. Ciinkii duygusal deger, {iriin/hizmete doniik olarak, miisterinin vermis
oldugu tepkilerle ilgili oldugundan, iriin/hizmetin miigteri iizerinde olusturdugu duygular1 ifade
etmektedir (Oztiirk vd., 2014: 75).

o Sosyal Deger: Tiiketicinin gostermeyi arzu ettigi sosyal imajidir. Yiiksek derecede goriilebilen {iriinlerin
veya mallarin tercih edilmesi ve kullanilan hizmetlerin de digerleri ile ortak kullanilanlar olmasi sosyal
degerin dogurdugu bir sonuctur (Sweeney ve Soutar, 2001). Miisterinin aldig1 bir iiriin ya da hizmetten
elde ettigi imaj, konum, aidiyet, kigisel kimlik vb. sosyal etkileri belirtir. Ciinkii degerler, davranis ve
amaglara kiyasla tercih edilebilir niteliktedir (Cetintiirk, 2017: 99). Sosyal deger, tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmeti kullanarak bagkalarna bagli olduklarini hissettiklerinde elde edilir (Sheth vd., 1991).
Tiiketiciler, sosyal sembolizmi {iriin araciligi ile tecriibbe etme sansi bulmakta ve bu da satin alma
niyetlerini artirmaktadir (Gill vd., 2007: 257).

o Fiyat Degeri: Fiyat, deger algisini yoneten en 6nemli bilesenlerden birisidir (Clemes vd., 2010: 35).
Bir iiriin ya da hizmetin maliyet veya zaman ile o hizmet ve {iriiniin kullaniminda harcadig1 ¢abanin goz
oniinde tutularak ne kadar tatmin edici oldugunun degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Bolton ve
Drew, 1991:375). Ciinkii tiiketiciler cogu zaman iirlin/hizmetin tim beklentilerini karsilasa da fiyattan
dolay1r satin alma kararlarmi degistirmelerine neden olabilmektedir. Bu baglamda isletmelerin de
miisterinin deger algilamasini kendi lehlerine ¢evirmeleri igin, fiyati dogru bir sekilde belirlemeleri
gerekmektedir. Piyasadaki rakiplerin fiyatlandirma stratejilerini de gz oniinde bulundurarak bir fiyat
belirlemek igletmenin rakiplerine karsi avantaj yakalama olasilig1 bir hayli yiliksektir (Wang ve Chen,
2016: 98).

Miisteri Tatmini

Miisteri Tatmini, mal veya hizmetin misteri tarafindan algilanmasi ile o mal veya hizmetin objektif unsurlar
arasindaki iligkiye bagli olarak miisterinin elde etmis oldugu tiiketim sonrasi deneyiminin degerlendirilmesidir
(Oliver, 1997:37). Miisteri tatmini ya da bir diger adiyla miisteri memnuniyeti, hi¢ kuskusuz rekabet igerisinde
olan tiim igletmeler agisindan en Snemli pazarlama stratejilerinin basinda gelmektedir (Sahin ve Sen, 2017:
1177). Misteri memnuniyeti, miisteri sadakatinin olusmasinda kilit bir role sahiptir. Miisteri sadakati,
isletmelerin misterileri agisindan fayda yaratmalar1 neticesinde ortaya ¢ikan ve bu faydanin miisterinin satin
alma kararini1 yenilemesine ya da arttirmasina neden olmaktadir (Oztiirk, 2013: 104).
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Otel isletmelerinde miisterilerin beklentilerinin algiladig1 performanstan yiiksek olmasi durumunda tatminsizlik,
miisteri beklentileri karsilandiginda ise tatmin meydana gelmektedir (Bitner, 1990:70). Miisteri tatmininin
saglanmasi, otelin rekabet giiclinii korumasinda, gelir elde etmesinde ve bu gelirin devamlili§inin saglanmasinda
¢ok onemli goriilmektedir. Tatmin olmus miisteriler, bu duygularini sosyal mecralarda paylagmakta ve otellerin
reklam elgiligini yapmaktadirlar. Tanitimi iyi olan otellerin tercih edilme olasiligi da yiikselmektedir (Cakici,
1998: 9). Diger yandan otel isletmeleri gelir kaynagini yeni miigteriler kazanmaktan ve mevcut miisterileri
korumaktan saglamaktadir. Bunu gergeklestirmek i¢in de isletmelerin tiim miisterilerini tatmin etmek igin ¢aba
gostermesi gerekmektedir (Kusluvan, 1999:2).

Davramsgsal Niyetler

Davramigsal niyetler, miisterilerin hizmet aldiktan sonra hizmetle ilgili diisiindiigii ve yaptigi davranislar
icermektedir. Lin ve Hiesh (2005), davranigsal niyeti, miisterilerin herhangi bir isletmeden hizmet almay1
stirdiireceklerinin ya da bu igletmeleri terk etmeyeceklerinin bir isareti olarak tanimlamistir.

Davranigsal niyetler, iiriin/hizmetin alimi, tiiketimi ve miigterinin {iriin/hizmet ile ilgili olan siire¢lerden sonraki
eylemleri icermektedir (Anderson vd., 1994: 59). Liu vd. (2005) calismalarinda davranigsal niyetleri
boyutlandirmislardir. Bu boyutlar tekrar satin alma ve ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve pozitif
gozlemler seklinde siralamislardir. Miisterinin almis oldugu {iriin ya da hizmet ile ilgili yasadigi deneyimi mutlu
bir sekilde ¢evresindekilere 6nermesi, almis oldugu iiriin ya da hizmeti yeniden alma diigsiincesinde olmasi ve
genel olarak {irlin ya da hizmete karst memnuniyetini belirtmesi, miisterinin davranissal niyetini sergilemektedir
(Zeithaml vd., 1996: 40). Giiven ve Sarusik (2014) davranissal niyet boyutlarini miisteri sadakati, isletmeyi terk
etme, daha fazla 6deme ve sikayet nedenleri seklinde siralamiglardir.

Zeithaml ve Bitner’e (2003) gore, davranigsal niyeti olan miisteriler, isletmeler hakkinda olumlu diisiinceler
beslerken, ayni1 zamanda mal ve hizmetlerden tekrar tekrar satin alma gergeklestirmekte, ¢oklu alimlar yapmakta
ve diger miisterilere bu isletmeleri tavsiye edecegini ifade etmektedirler. Liu vd. (2005) gerceklestirdikleri
aragtirmada davranigsal niyetin boyutlarini, tekrar tekrar satin alma ve ziyaret etme, baskalarina tavsiye etme ve
pozitif gdzlemler seklinde olusturmuslardir.

Algilanan Miisteri Degerinin Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisi: !

Miisterilerinin talep, beklenti ve ihtiyaglari gerek teknolojik gelismeler gerckse de artan rekabetten dolay:
geemis donemlere gore biiyiik farkliliklar gostermektedir (Basaran ve Aksoy, 2015: 379). Miisterilerin tercih
ettikleri otel igletmelerinden, kendilerine deger vermesini, mal ve hizmetlerin kendi beklentilerine uygun
olmasini, igletmelerin kendileriyle daha samimi ve giiven verici olmasini arzu etmektedirler. Bunu saglayan otel
isletmelerinin miisteri tatmini saglamasi ve miisterileri i¢in her zaman tercih edilebilir olmas: olduk¢a olasi
goriinmektedir. Hizmet igletmelerinin dnemli bir kolu olan otel isletmelerinde miisteri tatmini olduk¢a dnemlidir.
Bu nedenle otellerde gorevli olan tiim ¢aliganlarin temel gérevinin miisteri tatmininin saglanmasi olmalidir (Cat1
ve Kocoglu, 2008). Ciinkii miisteri tatmininin saglanmasi halinde, otelin rekabet avantaji yakalamasina, daha
fazla kazang elde etmesine ve otelin siirekliliginin saglanmasina katki saglayacaktir (Gallarza ve Saura, 2006:
438).

Paylan (2007) tarafindan yapilan bir ¢alismada algilanan miisteri degeri, hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin
davranigsal niyet {lizerindeki etkisi incelenmis ve hizmet kalitesi, miisteri tatmini ve algilanan deger gibi
kavramlarin davranigsal niyet tizerinde pozitif etkisi tespit edilmistir. Benzer nitelikte Dodds ve Monroe (1985)
tarafindan yapilan ¢aligmada, algilanan degerin satin alma niyeti lizerinde pozitif etkinin varliini tespit
etmislerdir. Nitekim Yiicenur vd. (2011) tarafindan yapilan arastirmada da algilanan miisteri degeri ve
davranissal niyetler arasinda pozitif bir iliski belirlenmistir.

' Bu konuyla ilgili ayrintili bilgi aragtirmanin modeli ve hipotezleri kisminda ayrica agiklanmustir.
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YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci, algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miigteri tatmini ve davranigsal niyetler
iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Ayrica miisteri tatmininin davranigsal niyetler tizerindeki etkisini de
belirlemeye ¢aligmaktir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekniginden faydalanilmistir. Ankette algilanan miisteri degerine
yonelik Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilmis olan PERVAL 6l¢egi kullanilirken, miisteri tatminine
yonelik ifadeler, McDougall ve Levesque (2000) ile Eggert ve Ulaga (2002) tarafindan yapilan ¢aligmalardan
derlenmistir. Davranigsal niyetlere yonelik ifadeler ise, Lam vd. (2004) ile Yang ve Peterson’in (2004) tarafindan
yapilan aragtirmalardan alinmigtir. Elde edilen anket, Brislin (1970) tarafindan ifade edilen, g¢evir-geri ¢evir
yontemi ile, Tiirk¢eye ¢evrilmis, daha sonra olusturulan Tiirkge geviri, bir ¢gevirmen tarafindan orijinal dile tekrar
cevrilmistir. Olgekteki tiim ifadeler 5°1i Likert ile “l=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum”
araliginda derecelendirilmistir. Anketler 2018’in Temmuz ve Agustos aylarinda uygulanmis ve yaklasik olarak
45 giin slirmiistiir. Anketin gerceklestirilmesinde otel gorevlileri destek vermisler ve anketler goniilliiliik esasina
bagli olarak katilimeilarca doldurulmustur.

Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmada ana kiitleyi Kastamonu ilindeki butik otel igletmelerinde konaklayan turistler olusturmaktadir.
Aragtirmanin butik otel isletmelerinde uygulanmasinin nedeni, s6z konusu bélgede daha ¢ok butik otel
isletmelerinin var olmasi ve miisterilerin butik otellerde siklik ve konforu bir arada bulabilmesi ve az sayida oda
kapasitesine sahip olmasina ragmen {ist gelir gruplarindaki turistleri ¢ekebilmesidir. Arastirmada tesadiifi
olmayan ornekleme ydntemlerinden kolayda ornekleme yéntemi kullamlmgstir. Orneklem hacminin
hesaplanmasinda Sekaran (2003) tarafindan ifade edilen, arastirma evrenindeki bireylerinin sayisinin bir milyon
ve lizeri olmast durumunda 0.95 giivenilirlikle 384 6rneklem biyiikliigiiniin yeterli olacagi goriisii dikkate
alinarak, Kastamonu’daki butik otellerde konaklayan 405 turiste anket uygulanmis, 4 anket eksik ve hatali
dolduruldugundan dolayi, 401 gegerli anket elde edilmistir.

Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ¢ergevesinde algilanan miisteri degerini olusturan; kalite degeri, duygusal deger, sosyal
deger ve fiyat degerinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetler {izerindeki etkisi ve misteri tatmininin
davranissal niyetler lizerindeki etkisi literatiirdeki ¢aligmalardan yola ¢ikilarak gelistirilmistir.

Algilanan Miisteri Degeri

Kalite
Degeri

Miisteri
Tatmini

Duygusal [ —

Deger

Sosyal
Deger

Davramgsal
Niyetler

Fiyat
Degeri

Sekil 1:Arastirmanin Modeli
H;: Kalite degeri miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Kalite degerinin miisteri memnuniyeti lizerinde olumlu ve anlamli etkilerinin oldugu c¢alismalar bulunmaktadir.
Degermen (2006) hizmet kalitesinin uzun siirede olusan bir tutum ve degerlendirme oldugunu, misteri
tatmininin ise yapilan aligveris ile birlikte ortaya ¢ikan bir durum oldugunu 6ne siirmektedir. Algilanan hizmet
kalitesi ile tutumsal ve davranigsal sadakat arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin varligin: tespit etmistir.
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Fornell vd. (1996) tarafindan yapilan ¢aligmada da benzer sonuglar ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde Giiler (2009)
yapmis oldugu caligmada, miisteri degeri ile miisteri tatmini kavramlarinin birbiriyle baglantili oldugunu 6ne
stirmektedir. Back ve Parks (2003) ise yapmis oldugu arastirmada, bilhassa hizmet sektoriinde kalite degerinin
miisteri tatminini ve marka sadakatini destekledigini tespit etmistir (Back ve Parks, 2003).

H,: Duygusal deger miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Duygusal degerin miisteri tatmini lizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin oldugu c¢alismalardan ilki, Onaran ve
arkadaglar1 (2013) Afyon ilindeki termal otellerin miisterileri iizerine yaptiklar1 ¢alismada miisteri tatmininin
%80 oraninda miisteri degeri boyutlar1 tarafindan belirlendigini ve miisteri tatminini en ¢ok etkileyen miisteri
degeri boyutunun duygusal deger oldugunu, en az etkileyen deger boyutunun ise sosyal deger oldugunu tespit
etmislerdir. Oztiirk ve arkadaslar1 (2014), tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde en etkili olaninin “duygusal
deger” ve onu “parasal fiyat”, “itibar” ve “sosyal deger” boyutlarinin izledigini tespit etmislerdir. Petrick (2002)
ise hizmet sektorii tizerine yaptig1 calismada duygusal degeri bir tiikketim degeri modeli olarak nitelendirmistir.
Petrick’in (2002) calismasindaki duygusal deger boyutunu, iiriinden alinan haz duygusu ile ilgili kisisel fikir ve
yargilari icerdigini, duygusal degerin miisteri tatmini iizerinde pozitif yonlii bir iliskinin oldugunu tespit etmistir.
Benzer sekilde Sweeney ve Soutar (2001) tiiketim degerlerini iizerine bazi Olcekler gelistirmis ve bunu
istatistiksel bakimdan analiz etmislerdir. Yazarlar bu c¢aligmalarinda tiiketim degerlerini dort boyutta
(fonksiyonel, sosyal, duygusal ve parasal) agiklamiglardir. Buna gore, tiiketiciler iriinleri yalnizca fonksiyonel
olarak iiriinden beklenen performans, paraya karsilik deger olarak degil, iiriinden alinan haz (duygusal deger) ve
tirliniin, tiiketicilerin sosyal ¢evresi igin ifade ettikleri sosyal deger ile degerlendirilmis ve Olgegin, tiiketiciler
acisindan gerek satin alim Oncesi gerekse de satin alim sonrasindaki asamalar acisindan giivenilir ve gegerli
oldugunu tespit etmislerdir.

Hs: Sosyal deger miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Sosyal degerin hem memnuniyet hem satin alma niyeti hem de davranigsal niyet iizerinde pozitif yonlii
iliskinin tespit edildigi caligmalar literatiirde mevcuttur. Tiiketicilerin marka degerini tespite doniik olarak
Varinli vd. (2006) tarafindan yapilan arastirmada, algilanan miisteri degerinin boyutlar1 olan; duygusal deger,
sosyal deger ve fonksiyonel deger el alinmis ve sosyal degerin davranigsal niyetler {izerinde pozitif bir etkisi
tespit edilmistir. Lin vd. (2009), miisteri degerini olusturan boyutlardan sadece fonksiyonel ve sosyal degerin
miisteri davraniglari lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, Onaran vd. (2013), sosyal degerin hem miisteri
davraniglar1 tizerinde etkisi oldugunu hem de sosyal degerin miisteri tatminini pozitif yonlii etkiledigini tespit
etmiglerdir. Cetintiirk (2017) algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri tatmini {izerindeki etkisini
incelemis ve algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini arasinda giiclii bir iliski oldugu ortaya konmustur.

H,: Fiyat degeri miisteri tatminini pozitif bir sekilde etkiler.

Fiyat degerinin miigteri tatmini iizerinde pozitif ve anlamli etkilerinin tespit edildigi c¢aligmalar literatiirde
mevcuttur. Nasution ve Mavondo (2008) miisteriler a¢isindan iirlin ve hizmetlerin fiyatinin bir deger unsuru
olarak degerlendirmekte ve degeri olusturan bilesenleri kalite itibari, parasal deger ve prestijden olustugunu ve
fiyatin unsurunun en temel deger unsur oldugu tespit edilmistir. Iktisat kuramcilarindan ve duayenlerinden Adam
Smith bu konu ile ilgili olarak Milletlerin Zenginligi adli eserinde, “Bir seyin gergek fiyati, o seyi elde etmek i¢in
katlanacaginiz zahmet ve 6deyeceginiz bedelin toplamidir” (Smith, 2006) goriisiiyle fiyat unsurunun tiiketiciler
tizerinde olusturdugu memnuniyete dikkat ¢ekmektedir. Tsai vd. (2010), tiiketicilerin aligveris tercihlerini
disiindiikleri fiyata uygun bir sekilde olusturmalarimin mdsterilerin deger beklentilerini giderebilecegine ve
miisteri tatminini artirmaya doniik olumlu katki sagladigimi tespit etmislerdir. Eggert ve Ulaga (2002) ise,
literatiirii destekler sekilde miisteri tatmininde 6ne ¢ikan faktorler arasinda en 6nemli olaninin parasal/oransal
faktor oldugunu tespit etmislerdir.

Hs: Kalite degeri davramigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Kalite degerinin davranigsal niyetler ilizerinde anlamli ve pozitif sekilde etkili oldugunu 6ne siiren ¢aligmalar
literatiirde mevcuttur (Degermen, 2006; Fornell vd., 1996; Back ve Parks, 2003). Hizmet kalitesi, tatmin ve
deger degiskenlerinin davranissal niyet iizerinde bireysel ve dogrudan etkileri birgok aragtirmada ele alinmig ve
bu degiskenlerin davranigsal niyet {izerinde etkili olduklar1 tespit edilmistir (Cronin vd., 2000; Hallowell, 1996).
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Ancak Dbélarslan (2013) tarafindan yapilan ¢aligmada hizmet kalitesi ve davranigsal niyet arasindaki iligkinin
dogrudan degil dolayli oldugu tespit edilmistir.

He: Duygusal deger davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Literatiirde duygusal degerin davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli sekilde etkiledigini inceleyen c¢alismalar
bulunmaktadir (Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Onaran vd., 2013; Oztiirk vd., 2014). Varol (2015)
tarafindan yapilan arastirmada algilanan hizmet kalitesi ve algilanan miisteri degerinin davranissal niyet iizerinde
pozitif yonlii etkisi oldugu belirlenmistir.

H;: Sosyal deger davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Sosyal degerin davranigsal niyetleri pozitif ve anlamli sekilde etkilediginin tespit edildigi ¢caligmalar literatiirde
mevcuttur (Varinli vd., 2006; Lin vd., 2009; Onaran vd., 2013; Cetintiirk, 2017). Ancak Varol (2015) ise sosyal
deger boyutunun davranigsal niyet tizerindeki etkisinin negatif ve anlamli ¢iktigini tespit etmistir (Varol, 2015).
Gallarza ve Saura (2006) ise, Varol’un (2015) ¢alismasindaki bulgulardan farkli olarak, tiiketiciler acisindan
sosyal degerin, davranigsal niyetler ve miisteri tatminini olumlu yonde etkileyerek zincirleme bir etki yaptigin
tespit etmislerdir.

Hg: Fiyat degeri davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Fiyat degerinin davranigsal niyetleri pozitif yonlii etkilediginin tespit edildigi ¢alismalara literatiirde rastlamak
mimkiindiir (Petrick, 2002; Tosun ve Bilim, 2004; Gill vd., 2007). Bezirgan (2014) tarafindan yapilan arastirma
bulgularina gore, algilanan fiyat degerinin aidiyet ve davranissal niyetleri pozitif yonlii etkiledigi gorilmiistiir.
Petrick (2002), miisterilerin aldiklart hizmetten memnun kalsalar da, mal ve hizmet alimi i¢in gereginden fazla
yapildig1 disiiniilen 6demeler, mal ve hizmetten diisiik deger algilamalarina sebep oldugunu tespit etmistir. Gill
ve arkadaslart (2007) algilanan degerlerin davraniglar niyetler iizerinde onemli bir belirleyici oldugunu 6ne
stirmektedirler. Tosun ve Bilim (2004) yaptiklari arastirmada fiyat degerinin, destinasyona doniik aidiyet
duygusunun ve davranigsal niyetlerin 6nemli belirleyicilerinden biri olabilecegine vurgu yapilmaktadir.

Hy: Miisteri tatmini davranigsal niyetleri pozitif bir sekilde etkiler.

Miisteri tatmininin davranigsal niyetleri pozitif ve anlaml sekilde etkiledigini inceleyen ¢aligmalara literatiirde
rastlamak miimkiindiir (Nasution ve Mavondo, 2008; Onaran vd., 2013; Varinli vd., 2006). Kitap¢i vd. (2011)
bankacilikta hizmet kalitesinin misteri memnuniyeti, sadakati ve davranigsal niyetleri iizerindeki etkisini
inceledikleri ¢aligmada, miisterinin davranigsal niyetini; glivenilirlik, iletisim ve teknoloji boyutlarinin, miisteri
memnuniyetini; glvenilirlik, iletisim ve teknoloji boyutlarinin, Miisteri sadakatini; gilivenilirlik, iletisgim ve
teknoloji boyutlarinin olumlu bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Giirbiiz vd. (2008) Nigde’deki
stipermarketler {izerine yaptiklari ¢aligmada, algilanan hizmet kalitesinin, miisteri tatmini ve davranigsal niyet
iizerinde pozitif ve anlamli bir iligkinin oldugunu tespit etmislerdir. Cat1 ve Kogoglu (2008) tarafindan otel
isletmelerinde yapilan bir arastirmada, miisteri tatmininin hem tutumsal hem de davranigsal sadakat iizerinde
etkisi oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde Ilban vd. (2016) tarafindan termal otel isletmelerinde yapilan
aragtirmada da miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerinde pozitif etkileri tespit edilmistir.
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BULGULAR
Bu boliimde arastirmaya iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilan Turistlerin Demografik Ozelikleri

Cinsiyet Frekans %

Kadin 144 35,9
Erkek 257 64,1
Toplam 401 100
Yas Frekans %

18-26 yas 68 17,0
27-35 yas 203 50,6
36-44 yas 49 12,2
45-53 yas 35 8,7

54-62 yas 46 11,5
Toplam 401 100
Egitim Durumu Frekans %

ko gretim 57 14,2
Lise 130 32,4
Onlisans 74 18,5
Lisans 118 29,4
Lisansiistii 22 5,5

Toplam 401 100
Gelir Frekans %

2000 TL ve alt1 73 18,2
2001-3000 TL 58 14,5
3001- 4000 TL 113 28,2
4001-5000 TL 92 22,9
5001 TL ve tisti 65 16,2
Toplam 401 100

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda %64 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun erkeklerden olustugu,
yaklasik %50’sinin 27-35 yas arasinda oldugu, yine %50’den fazlasinin iiniversite diizeyinde egitim aldig1 ve
3001-5000 TL arasinda gelire sahip olduklar: tespit edilmistir.

Algilanan Miisteri Degeri, Davramssal Niyetler ve Miisteri Tatminine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Her bir dlgegin boyutsal yapilarini, gegerlilik ve giivenilirliklerini belirlemek igin agiklayict faktér analizi
gergeklestirilmigtir. Arastirmada Oncelikle ii¢ Olgeginde giivenilirlik seviyesine bakilmis ve cronbach alfa
katsayilarinin; algilanan deger dl¢egi icin “,940”; davranigsal niyetler lgegi icin “,960” ve miisteri tatmini Sl¢egi
iginse “,945” oldugu belirlenmistir. Bu degerlere gore ii¢ 6l¢egin giivenilir kabul edilebilmesi igin gerekli olan
0,70’in lizerinde (Nunnaly ve Bernstein, 1994:265) oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 2. Algilanan Deger, Davramssal Niyetler ve Miisteri Tatminine iliskin Agiklayic1 Faktor Analizi

Algilanan Miisteri Degerine Yonelik Bilesenler Faktor Varyans Cronb.
Yiikleri % Alfa
Duygusal Deger
Bu otel ihtiyaclarimi kargilama konusunda istekliydi. ,888
Bu otelde konaklamak kendimi daha iyi hissettirdi ,879
Bu otelde konakladigim siire boyunca iyi hizmet aldim. 877
Bu otelde konaklamak bana mutluluk verdi ,865
Bu otelde kaldigim siire boyunca kendimi rahat hissettim. ,849 28,32 969
Bu otelde arkadag canlisi bir yaklagim vardi. 75
Kalite Degeri
Bu otelden kaliteli bir hizmet aldim. ,857
Bu otel tiim ihtiyaglarimi yiiksek kalitede karsilamigtir. ,857
Bu otelin istikrarli bir kalite anlayis1 vardir. ,842 21,86 ,962
Bu otelin fiziksel olanaklar yeterli diizeydedir. ,813
Bu otelde kalite beklentilerimin {istiindeydi ,135
Fiyat Degeri
Bu otelden 6dedigim paraya gore iyi bir hizmet aldigimi diisliniiyorum. ,921
Bu otelden aldigim hizmet makul fiyatliydi ,916
Bu otelde konaklayarak ekonomik bir tatil ge¢irdigimi diigsiiniiyorum. ,905
Bu otelde konaklamak 6dedigim fiyata degerdi 872
19,73 ,969
Sosyal Deger
Bu otelde konaklamak olumlu sekilde algilanmami saglar. ,896
Bu otelde konaklamak toplum i¢inde kabul edilmeme yardimei olur. ,883
Bu otel toplum tarafindan olumlu algilanir ,866
Bu otelde konaklamam diger insanlar {izerinde iyi bir etki olusturur. ,857
19,08 ,965

Giivenilirlik Analizi: 0,940 Toplam Varyans: 88,99 Cikarim Yontemi: Temel Bilesenler Analizi,
Déndiirme Yontemi: Kaiser Normallestirmesi ile Varimax, Iterasyon Sayis1: 8
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,846 Barlett Kiiresellik Testi x2: 10876,82 p: 0,000

diisiniiyorum.

Miisteri Tatmini f;l‘ll:l‘;l Va'(%ans C;?:ab'

Bu otele gelmekle dogru bir sey yaptigimi disiiniiyorum. ,939
Bu otelin hizmetleri beni her yodniiyle tatmin ediyor. ,930
Bu otelin diger otellere gore daha iyi oldugunu diisiiniiyorum. ,930 86,04 ,945
Bu otelin hizmetleri beklentilerimi tamamen karsilamaktadir. ,912
Bu otele gelmekle dogru bir sey yaptigimi disiiniiyorum. ,939
Bu otelin hizmetleri beni her yoniiyle tatmin ediyor. ,930
KMO Uygunluk Olgiitii: 0,853 Barlett Kiiresellik Testi x2: 1550,858 p: 0,000

Davramssal Niyetler 5211:::; Va%ans C;\?Pab'
Bu oteli bagkalarina tavsiye ederim. ,926
Bu otele oniimiizdeki yillarda da gelme konusunda giiglii bir istegim ,926
var 83,51 ,960
Cevremde bulunanlara bu otel hakkinda olumlu seyler sdylerim. ,922
Tatil karar1 verdigimde bu oteli ilk tercihim olarak degerlendiririm. ,915
Bu otele gelecekte tekrar gelmeyi diisliniiyorum. ,900
Arkadaglarim ve ailemi bu otelde kalmalar1 konusunda tesvik etmeyi ,892

KMO Uygunluk Olgﬁtﬁ: 0,905 Barlett Kiiresellik Testi x2: 2757,583 p: 0,000

Algilanan miisteri degerine yonelik agiklayict faktor analizi sonucunda, Kaiser Normallestirmesine gore,
6zdegeri 1°den biiyiik olan faktorler dikkate alinarak yapilan faktor analizinde, algilanan deger ile ilgili 6l¢egin 4
faktorden olustugu belirlenmistir. Algilanan deger 6lgeginin toplam varyansi %88,99 olarak ¢ikmugtir. Bu oran
%50’den yiiksek oldugu igin analizin gegerli oldugu kabul edilmektedir (Scherer vd., 1988).
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Tablo 2°de yer alan bilgiler incelendiginde, birinci faktor (6 madde) duygusal deger ikinci faktor (5 madde)
kalite degeri, tigiincii faktor (4 madde) fiyat degeri ve dordiinct faktor (4 madde) sosyal degere yonelik ifadeleri
icermektedir. Bu faktorlerin cronbach alfa katsayilarinin ,962 ile ,969 arasinda degistigi gorillmektedir. Nunnaly
ve Bernstein’a (1994) gore, bu degerler, 6lcegin giivenilir ve gegerli kabul edilebilmesi i¢in gerekli olan 0,70’in

tizerindedir.

Davranigsal niyetler ve misteri tatminine iliskin yapilan agiklayici faktor analizinde davranigsal niyetler
Olgeginin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu ve toplam varyansin %83,51 oldugu; miisteri tatmini 6l¢eginin de
tek bir faktérden olustugu ve toplam varyansin %86,04 oldugu tespit edilmistir. Ag¢iklayic1 faktor analizinde
ortak varyans (communality) degerleri ile o&lgekteki maddelerin degerlerinin 0,4’ten disiik olmamasi
gerekmektedir (Field, 2013: 434). Yapilan bu faktor analizinde de tiim degerler 0,4’ten biiyiikk olarak
gergeklegmistir. Bununla birlikte bir degiskenin birden fazla faktorde esit yiikklenmedigi ve ¢apraz yiiklerle ilgili
bir sorun olusmadig1 gézlenmistir.

Tablo 3: Kurumsal sosyal Sorumluluk ve Satin Alma Niyetine iliskin Boyutlarin Ortalamalar

Boyutlar Ortalama S.Sapma
Algilanan Deger (Tiim dlgek) 3,72 ,81599
Duygusal Deger 3,80 1,0672
Kalite Degeri 3,71 ,99197
Sosyal Deger 3,67 1,1071
Fiyat Degeri 3,66 1,2973
Miisteri Tatmini 3,34 1,0594
Davranigsal Niyetler 3,32 1,1354

Tablo 3’te algilanan deger ve boyutlarinin, miisteri tatmini ve davranigsal niyetler degiskenlerinin ortalamalari
yer almaktadir. Buna gore otel miisterilerinin en olumlu gérdiigii boyutun “duygusal deger” oldugu, bunu, “kalite
degeri”, “sosyal deger” ve “fiyat degeri” boyutlarmin takip ettigi goriilmektedir. Algilanan deger tiim 6l¢eginin
ortalamasi 3,72 ve miisteri tatmini degiskeninin 3,34 ve davranigsal niyet degiskenin ise 3,32 ortalamaya sahip
oldugu tespit edilmistir. Bu ortalamalara gore, otel miisterilerinin konakladiklar1 otelde kendilerini rahat
hissettikleri ve mutlu olduklar1 s6ylenebilir. Diger yandan miisterilerin, otelin sundugu hizmetleri genel olarak
kaliteli degerlendirdikleri, bu otelde konaklamanin kendilerine deger kattigini ve 6dedikleri fiyata gore iyi
hizmet aldiklar1 ifade edilmektedir. Bunun disinda her ne kadar otelin algilanan degeri olumlu olarak algilansa da

Ozellikle misteri tatminin ve sadakatinin saglanmasinin gerekliligi ifade edilebilir.
Algilanan Deger, Miisteri Tatmini ve Davramssal Niyet Arasindaki iliskiler

Algilanan deger ve boyutlarinin miisteri tatmini ve davranigsal niyetler ile arasindaki iliskileri tespit etmek
amaciyla pearson korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirmalarda degigskenler arasinda iligkinin
belirlenmesinde genellikle, n > 100 ve r > 0.70 ise, degiskenler arasinda “giiclii iliski” bulundugu, eger r = 0.40
ile 0.70 arasinda ise, “orta derecede”, r = 0.20 ve 0.40 arasi ise “zayif bir iliski” oldugu kabul edilmektedir
(Sokmen, 2000).

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Analizi

Algilanan Miisteri Deger Boyutlar: Miisteri Tatmini Davramsgsal Niyetler
Duygusal Deger 609** 577**

Kalite Degeri 564** 582**

Fiyat Degeri 326** 367**

Sosyal Deger 448** 493**
Algilanan Deger (Tim 6l¢ek) 669** 688**
Miisteri Tatmini 1 825**
“**p<0.01”

Oncelikle bir biitiin olarak algilanan miisteri degeri ile miisteri tatmini (r=,669) ve davranissal niyetler (r=,688)
arasinda orta derecede pozitif ve anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Diger yandan, duygusal deger ile
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miisteri tatmini (r=,609) ve davramigsal niyetler (r=,577) arasinda orta derecede pozitif ve anlaml iliskiler
belirlenirken; kalite degeri ile miisteri tatmini (r=,564) ve davranigsal niyetler (r=,582) arasinda orta derecede
pozitif ve anlamli iligkiler; fiyat degeri ile miigteri tatmini (r=,326) ve davranigsal niyetler (r=,367) arasinda zay1f
derecede pozitif ve anlamli iligkiler; sosyal deger ile miisteri tatmini (r=,448) ve davranissal niyetler (r=,493)
arasinda orta derecede pozitif ve anlaml iligkiler tespit edilmistir. Diger yandan miigteri tatmini ile davranissal
niyetler arasinda (r=,825) c¢ok giiclii iligki oldugu ortaya ¢cikmistir.

Algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin (duygusal deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger)
misteri tatmini ve davranigsal niyetler lizerindeki etkisi ile miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisini incelemek i¢in ¢oklu regresyon analizi ve basit regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Oncelikle goklu regresyon analizinin gegerli olabilmesi igin bazi varsayimlarin saglanmasi gerekmektedir.
Bunlardan en 6nemli ikisi ¢oklu baginti olmamasi ve oto-korelasyon olmamasidir. Coklu dogrusal regresyon
modelinde yer alan bagimsiz degigkenler arasi iliski katsayisinin belirli bir diizeyin {izerinde olmasi, ¢oklu-
bagmti sorununu olusturmaktadir. Coklu-bagint1 sorunu olmamasi i¢in Varyans Artig Faktorii (VIF) degerinin
10°’dan kiigiik olmasi gerekmektedir. (Tabachnick ve Fidell, 2011). Diger yandan regresyonun bir diger
varsayimi da bagimsiz degiskenlerin hata terimleri aras1 korelasyon olmamasi diger bir deyisle oto-korelasyon
olmamasidir. Regresyon modelinde oto-korelasyon siiphesinin olup olmadigi, Durbin-Watson analizi ile sinanir.
Durbin-Watson degeri 2’ye ne kadar yakin olursa, ¢oklu dogrusal regresyon modeli i¢in o kadar oto-korelasyon
siiphesi ortadan kalkmaktadir (Field, 2013). Gergeklestirilen ¢oklu regresyon analizinde her bir degisken igin
VIF degerlerinin 10°dan oldukga kiigiik oldugu ve Durbin-Watson degerinin de 1,78 olarak gergeklestigi,
dolayisiyla ¢oklu baginti ve oto-korelasyon olmadigi anlagilmstir.

Tablo 5. Algillanan Deger Boyutlarimin Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Regresyon
Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Duygusal Deger ,380 6,686 ,000
Kalite Degeri ,218 4,413 ,000
Fiyat Degeri ,088 1,852 ,065
Sosyal Deger ,196 3,480 ,001
R=,684; R°=468; Diizeltilmis R’=,463; F=87,203; p=0.000

Bagimli Degisken: Miisteri Tatmini

Tablo 5°te algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin miisteri tatmini tizerindeki etkisini belirlemek iizere
yapilan ¢oklu regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=87,203; p=0,000). Modele gore
algilanan misteri degeri boyutlarinin, miisteri tatminini agiklama orani %46,8dir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde, duygusal deger (H,, $=0.380, p=0.000); kalite degeri (Hs, p=0.218; p=0.000) ve sosyal deger
(Hs, B=0.196, p=0,001) boyutlarinin, miisteri tatmini {izerinde anlamli ve pozitif etkileri tespit edilmis ve ilgili
hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir. Fiyat degerinin ise (H;, p=0.088, p=0.065) anlamli etkisinin olmadig:
belirlenmis ve ilgili hipotezin reddedildigi tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, miisteri tatminini en fazla
etkileyen boyutun “duygusal deger” oldugu, bunu sirasiyla “ Kalite degeri” ve “sosyal deger” boyutlarinin
izledigi ortaya ¢ikmustir.

Coklu regresyon analizinin ikinci modeli de algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin (duygusal deger,
kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger) davranigsal niyetler tizerindeki etkisini incelemek {izere kurulmustur.
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Tablo 6. Algilanan Miisteri Degeri Boyutlarimin Davramssal Niyetler Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Duygusal Deger ,266 5,471 ,000
Kalite Degeri ,288 5,188 ,000
Fiyat Degeri ,100 2,125 ,034
Sosyal Deger ,262 4,684 ,000
R=,697; R°=486; Diizeltilmis R"=,481; F=93,512; p=0.000

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 6’da algilanan miisteri degerini olusturan boyutlarin davranigsal niyetler iizerindeki etkisine yonelik ¢oklu
regresyon analizi modeli goriilmektedir. Oncelikle regresyonun iki énemli varsayimi olan ¢oklu bagimti ve oto-
korelasyon test edilmis ve coklu baginti icin VIF degerlerinin 10’dan oldukg¢a kiigiik degerler aldigi; oto-
korelasyon i¢in ise Durbin-Watson degerinin 1,65 olarak ortaya ciktigi ve ¢oklu baginti ve oto-korelasyon
olmadig1 tespit edilmistir. Algilanan degeri olusturan boyutlarin davranigsal niyetler itizerindeki etkisini
belirlemek iizere yapilan ¢oklu regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=93,512; p=0,000).
Modele gore algilanan deger boyutlarinin, davranigsal niyetleri agiklama oran1 %48,6’dir.

Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina iligkin t-testi sonuglari
incelendiginde, duygusal deger (H,, p=0.266, p=0.000); kalite degeri (Hs, p=0.288; p=0.000); sosyal deger (Hy,
B=0.262, p=0,000) ve fiyat degeri (H,4, f=0.100; p=0,034) boyutlarinin, miisteri tatmini iizerinde anlamli ve
pozitif etkileri tespit edilmis ve ilgili hipotezlerin kabul edildigi belirlenmistir. Analiz sonuglarma gore,

davranigsal niyetleri en fazla etkileyen boyutun “kalite degeri” oldugu, bunu sirasiyla “duygusal deger”, “sosyal
deger” ve fiyat degeri boyutlarinin izledigi belirlenmistir.

Diger yandan miisteri tatmininin davranigsal niyetler {lizerindeki etkisi de basit regresyon analizi ile test
edilmistir.

Tablo 7. Miisteri Tatminin Davramgsal Niyetler Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit Regresyon Analizi

Bagimsiz Degiskenler Beta t P
Miisteri Tatmini ,266 5,471 ,000
R=,825; R°=,680; Diizeltilmis R’=,679; F=847,284; p=0.000

Bagimli Degisken: Davranigsal Niyetler

Tablo 7°de miisteri tatmininin davranigsal niyetler iizerindeki etkisine yonelik basit regresyon analizi istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur (F=847,284; p=0,000). Modele goére miisteri tatmininin, davranigsal niyetleri
aciklama oran1 %68’dir. Standardize edilmis regresyon katsayilart ve regresyon katsayilarinin anlamliligina
iligkin t-testi sonuglar1 incelendiginde, miisteri tatmininin (Hg, f=0.825, p=0.000); davranigsal niyetler iizerinde
anlamli ve pozitif etkisi belirlenmis ve ilgili hipotez kabul edilmistir.

SONUC VE ONERILER

Bu arastirma butik otel igletmelerinde algilanan miisteri degerini olusturan; kalite, duygusal deger, fiyat degeri
ve sosyal degerin, miisteri tatmini ve davranigsal niyetler lizerindeki etkilerini ve miisteri tatmininin davranigsal
niyetler iizerindeki etkisini belirlemek {izere gerceklestirilmistir. Aragtirma modelinde, algilanan miisteri
degerinin alt boyutlarinin hem miisteri tatmininde hem de davramigsal niyetler iizerinde pozitif etkisinin
olacagini, ayrica miisteri tatmininin davranigsal niyetler tizerindeki olumlu etkisinin olacagini 6ngdrmektedir.

Arastirma bulgulart degerlendirildiginde; yapilan agiklayict faktdr analizi sonucunda otel isletmelerinde
algilanan miisteri degerini olusturan faktorlerin, duygusal, deger, kalite degeri, fiyat degeri ve sosyal deger
olarak ¢iktig1 tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan bu faktorlerin; Sweeney ve Soutar (2001); Petrick (2002) ve
Gallarza ve Saura (2006) tarafindan yapilan aragtirmalarda da benzer oldugu ortaya ¢ikmistir.
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Butik otel isletmelerinde konaklayan turistlerin algilanan miisteri degerine iliskin boyutlari ne derece algiladigina
iliskin bulgulara bakildiginda, turistlerin en olumlu gordiigii boyutun duygusal deger oldugu, bunu sirasiyla
kalite degeri, sosyal deger ve fiyat degerinin izledigi tespit edilmistir. Bu sonucglara gore, butik otel
isletmelerinde kalan turistlerin, Istek ve ihtiyaglarmin karsilandigi, verilen hizmetin kendilerini daha iyi
Hissettirdikleri, bu otellerde kalmanin kendilerini mutlu hissettirdikleri ifade edilebilir. Ayn1 zamanda verilen
hizmetin turistlerce kaliteli algillandigt ve istek ve beklentilerinin fazlasiyla karsilandigi sonucu
¢ikarilabilmektedir.

Otel isletmelerinde algilanan miisteri degeri olusturan boyutlarin, miigteri tatmini iizerindeki etkilerine yonelik
bulgulara bakildiginda, algilanan miisteri degerini olusturan; duygusal deger, kalite degeri, sosyal degerin
miisteri tatmini iizerinde pozitif etkileri tespit edilirken, fiyat degerinin miisteri tatmini lizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 anlagilmistir. Bununla birlikte miisteri tatminini en fazla etkileyen boyutun “duygusal deger”
oldugu 6nemli bir sonu¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Butik otel isletmelerinin kiigiik bir yapida olmasi, miisteriyle
birebir iletisim kuran personel sayisinin azligina bagli olarak hemen hemen ayni personelin miisteriler ile
ilgilenmesi, butik otel isletmeleri icin énemli bir avantaj oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle duygusal miisteri
degerinin miisteri tatminini en fazla olumlu etkileyen boyut olarak ortaya ¢ikmasi, bu diislinceyi dogrular
niteliktedir. Diger yandan butik otel isletmelerinin kendine has yapisi ile benzersiz ve kaliteli hizmet vermesi,
ayni zamanda misterilerin kendilerini degerli butik otel isletmelerinde degerli hissetmesinin, miisterilerin
beklentilerinin karsilanmasi ve miisteri tatminin saglanmasi agisindan 6nemlidir. Nitekim Sweeney ve Soutar
(2001) ile Petrick (2002) tarafindan yapilan galismalarda algilanan miisteri degerini dort boyutta (fonksiyonel,
sosyal, duygusal ve parasal) agiklamislar ve miisterilerin mal ve hizmetleri yalnizca fonksiyonel olarak iiriinden
beklenen performans, paraya karsilik deger olarak degil, iriinden alinan haz (duygusal deger) ve iiriiniin,
tiketicilerin sosyal cevresi icin ifade ettikleri sosyal deger ile degerlendirilmis ve miisteri tatmini iizerinde
olumlu etkilerinin olacagi ifade edilmistir. Benzer olarak, Onaran vd. (2013) tarafindan termal otel isletmelerinde
yapilan bir arastirmada, miisteri tatminini en fazla etkileyen miisteri degeri boyutunun duygusal deger oldugunu,
en az etkileyen deger boyutunun ise sosyal deger oldugunu tespit etmislerdir. Ayni sekilde Munhurrun vd.
(2015) tarafindan Maritus destinasyonunda yapilan aragtirmada, algilanan miisteri degerinin misteri tatmini
tizerinde pozitif etkisi belirlenmistir.

Diger yandan arastirma sonucunda ortaya ¢ikan Onemli bir sonugta, algilanan miisteri degerini olusturan;
duygusal deger, kalite degeri, sosyal deger ve fiyat degerinin, davranissal niyetler {izerindeki pozitif etkileridir.
Aragtirma sonucunda, davranigsal niyetleri en fazla olumlu etkileyen boyutun, kalite degeri ve duygusal deger
oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna ek olarak misteri tatminin de ayri olarak davranigsal niyetler lizerinde olumlu
etkisi tespit edilmigtir. Butik otel isletmelerinde konaklayan turistler, kendilerini evinde gibi hissetmekte, kaliteli
hizmet almakta ve kendilerini degerli hissetmektedirler. Dolayistyla miisteri tatminin saglanmasinda oldugu gibi,
davranigsal niyetlerin ortaya c¢ikmasinda da bu hizmet anlayisinin énemi biiyliktiir. Algilanan miisteri degeri
degiskenlerinin davranigsal niyetler {izerinde dogrudan etkileri bir¢ok arastirmada ele alinmig ve bu
degiskenlerin davranigsal niyetler iizerinde etkili olduklari tespit edilmistir (Hallowell, 1996; Cronin vd., 2000;
Sweeney ve Soutar, 2001; Petrick, 2002; Bezirgan, 2014; Cetintiirk, 2017). Gallarza ve Saura (2006) ile
Varol (2015) yaptiklar: aragtirmalarda, tiiketiciler agisindan algilanan miisteri degerinin, davranigsal niyetler ve
miisteri tatminini olumlu yonde etkileyerek zincirleme bir etki yaptigini tespit etmislerdir. Benzer sekilde Gill ve
arkadaglar1 (2007) algilanan degerlerin davraniglar niyetler iizerinde 6nemli bir belirleyici oldugunu o6ne
stirmektedirler.

Butik otel isletmelerinin kendine has yapisinin algilanan miigteri degeri i¢in belirleyici oldugu
degerlendirilmektedir. Bu acidan, butik otel isletmelerinin, kendine has yapilarinin, rekabette geri dismemek ve
fazla gelir saglamak pahasina yok edilmemesi gerekmektedir. Ciinkii giiniimiiz miisterileri kendilerini evinde
gibi rahat istemekte, bu yolla mutlu olmaya caligmaktadir. Dolayisiyla bu unsurlarin artarak devam etmesi,
miisteri tatmininin ve davranigsal niyetlerin saglanmasi agisindan olduk¢a dnemlidir. Butik otel isletmelerinin
kaliteyi elden birakmadan, miisterinin 6dedigi bedelinin karsiligin1 fazlasiyla vermesi, ayn1 zamanda, diger otel
isletmelerinden farkliligini ortaya koyan bir anlayisla ¢alismalart hem miisteri tatmininin hem de davranigsal
niyetlerin saglanmasi i¢in 6nerilmektedir.
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Aragtirmanin  Kastamonu’daki butik otel isletmelerini kapsamast bir smirlilik olusturmaktadir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarin; farkli destinasyonlar {izerindeki butik otel igletmelerinde uygulanmas: ve sonuglarinin
diger otel igletmeleriyle karsilastirilmasi, literatiire nemli bir zenginlik katacaktir.
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