Pamukkale Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi

Pamukkale University Journal of Social Sciences Institute

ISSN1308-2922 EISSN2147-6985

Article Info/Makale Bilgisi
VReceived/Gelis:29.01.2020 VAccepted/Kabul:17.05.2020
DOI: 10.30794/pausbed.681672
Aragtirma Makalesi/ Research Article

Uslu, A. (2020). "Otel isletmelerine Gelen Yabanci Turistlerin Memnuniyetlerinin Agizdan Agiza iletisim (Wom) Uzerine Etkisi: Turist Sadakatinin
Aracilik (Mediator) Rolii", Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, say1 40, Denizli, s. 1-16

OTEL iSLETMELERINE GELEN YABANCI TURISTLERIN MEMNUNIYETLERININ AGIZDAN
AGIZA ILETiSiM (WOM) UZERINE ETKiSi: TURIST SADAKATININ ARACILIK (MEDIATOR)
ROLU

Abdullah USLU*
Ozet

Kiresellesme olgusuyla birlikte gelisen teknoloji isletmelere yogun bir rekabet ortamini da beraberinde getirmistir. Turizm
sektor icerisinde yer alan otel isletmeleri rakiplerinden avantajli hale gelebilmesi ve uzun siire turist sadakati saglayabilmesi
icin degisik pazarlama yontemlerinden faydalanmasi gerekmektedir. Bu pazarlama yontemlerinden bir tanesi de agizdan
agiza iletisim (AAI-Word-of-mouth: WOM)'dir. Bu arastirmanin amaci Fethiye’deki otel isletmelerine gelen yabanci turistlerin
memnuniyetleri ile agizdan agiza iletisimleri arasindaki iliskiyi incelemek ayni zamanda miusteri sadakatinin araci etkisinin
olup olmadigini arastirmaktir. Aragtirmada nicel bir ydntem olan anket tekniginden faydalaniimistir. Fethiye’ye gelen yabanci
turistlerin doldurdugu 384 adet anket ile galisma gergeklestirilmistir. Toplanan veriler SPSS ve SmartPLS paket programi
yardimiyla analiz edilmistir. Aragtirmanin sonucunda otel isletmelerine gelen yabanci turistlerin memnuniyetleri ile agizdan
agiza iletisim ve turist sadakati, turist sadakati ile de agizdan agiza iletisim (WOM) arasinda anlamli ve pozitif yonde bir iligki
oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda turist sadakatinin turist memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim (WOM) arasinda kismi
aracilik rolt oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Otel isletmeleri, Turist memnuniyeti, Turist Sadakati, Agizdan Adiza iletisim (WOM).

THE EFFECT OF THE SATISFACTION OF FOREIGN TOURISTS COMING TO HOTEL ENTERPRISES
ON WORD OF MOUTH COMMUNICATION (WOM): MEDIATOR ROLE OF TOURIST LOYALTY

Abstract

Working with the phenomenon of globalization has brought an intense competitive environment to the technology business.
The hotel enterprises in the tourism sector must utilize various marketing methods in order to be advantageous from
their competitors and to ensure long-term tourist loyalty. One of these marketing methods is word of mouth (AAi- WOM).
The purpose of this research is to examine the relationship between the satisfaction of foreign tourists coming to hotel
enterprises in Fethiye and their word of mouth communication, as well as to investigate whether customer loyalty has a
mediating effect. The survey technique, which is a quantitative method, was used in the research. The study was carried out
with 384 questionnaires filled by foreign tourists coming to Fethiye. The collected data were analyzed with the help of SPSS
and SmartPLS package program. As a result of the research, it has been determined that there is a significant and positive
relationship between the satisfaction of foreign tourists coming to hotel enterprises and word of mouth communication
(WOM) and tourist loyalty, tourist loyalty and word of mouth communication (WOM). It is also concluded that tourist loyalty
has a partial mediating role between tourist satisfaction and word of mouth communication (WOM).
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1. GiRIS

GinUmuz igletmelerirakipleriile rekabet edebilmek ve daha cok miisteri kazanabilmek icin modern pazarlama
tekniklerinden faydalanmaktadirlar. Bu modern pazarlama tekniklerinden bir tanesi de agizdan agiza iletisim (AAI-
WOM)'dir. Agizdan agiza iletisim herhangi bir (irlin, marka, organizasyon veya hizmetle ilgili, ticari kaygi glitmeyen
bir kaynak ile alici arasinda, gayri resmi sekilde gerceklesen kisiden kisiye iletisim olarak tanimlanabilmektedir
(Anderson, 1998). Agizdan agiza iletisim ayni zamanda bilginin kisiden kisiye sozIi iletisim olarak aktarilmasidir.
Agizdan agiza iletisim misterilerin marka degistirme kavrami (izerinde basin yayinda yapilan haberlerden 7 kat,
bireysel yapilan pazarlama faaliyetlerinden 4 kat, reklam ve radyo ile yapilan pazarlama faaliyetlerinden 2 kat
daha etkilidir (Han ve Nui, 2012).

insanlar kullandiklari Giriin ya da hizmetlerden sonra o iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz
olarak duslincelerini basgkalarina (yakin arkadas, akraba vb.) sosyal medya mecralarinda e-WOM olarak veyahut
yiiz ylize, telefon vb. faaliyetlerle gercek tanidiklarina agizdan agiza iletisim (WOM) vasitasiyla aktarirlar. Uriinleri
ve hizmetleri daha 6nceden kullanan veyahut tecriibe eden musteriler gérislerini aktarmasi neticesinde diger
potansiyel musterilerin satin alma davranislarini etkilerler.

Hizmet sektori igerisinde yer alan otel isletmeleri gelen turistlerin memnuniyetini en st seviyeye gikarmayi
hedeflemektedirler. Kiiresel capta biylk otel isletmelerinde musteri iliskileri ydonetimi departmanlari kurularak
misteriler her an takip edilebilmekte ve memnuniyetleri 6lgtlebilmektedir. Musterilerden ne kadar c¢ok
olumlu agizdan agiza iletisim (WOM) alinabilirse isletmeler daha ¢ok musteri tutabilecek ve memnun kalmalari
neticesinde sadik misteri haline dénustirebilecektirler.

Bu calismada turist memnuniyetinin agizdan agiza iletisim (WOM) Uzerindeki etkileri ile bu etki Gzerindeki
turist sadakatinin araci etkileri Fethiye’deki otel isletmelerine gelen yabanci turistler kapsaminda incelenecektir.

2. LITERATUR
2.1. Agizdan Agiza iletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim (WOM), satin alma davranisinin ardindan, belirli Griin, mal ve hizmetler ya da onlarin
saticilari hususunda diger musterilere yoneltilen resmi olmayan bir iletisim seklidir (Westbrook, 1987). Richins
(1983) ise agizdan agiza iletisim kavramini, bireyde tatmin ya da tatminsizlik yaratmis bir Grlin veya perakendeci
hakkinda edinilen kisisel deneyimin en az bir arkadas, tanidik veya aile tiyesine aktarilmasi seklinde tanimlamistir.

Laczniak vd. (2001), agizdan agiza iletisiminin popller bir pazar yeri olgusu oldugunu savunmaktadirlar.
Tuketiciler, belirli bir Grtin ve /veya hizmeti kullandiktan sonra olusan satin alma deneyimlerini siklikla yakinlardaki
insanlarla paylasmaktadirlar (Cheng vd., 2006). Agizdan agiza iletisimin, etkileri gbz 6niline alindiginda, neredeyse
gizemli bir glic oldugu dusunilmekte, triin deneyiminden memnuniyet veya memnuniyetsizligi ifade etmek igin
bir arag oldugu soylenmektedir (Gremler, 1994). Arndt (1967), agizdan agiza iletisimi, ticari kaygi gitmeyen kisiler
arasinda gergeklesen bir Griin veya hizmetle ilgili fiziksel bir sohbet olarak tanimlamaktadir.

Bircok arastirma, tlketicilerin, mal veya hizmet alimlarini (Brown ve Reingen, 1987; Richins, 1983) ve /
veya bir isletmenin misterisi olmayi géz éniinde bulundururken siklikla agizdan agiza iletisime glivendiklerini
gostermektedir (Swan ve Oliver, 1989).

Bircok arastirmaci, agizdan agiza iletisim slrecinin pazardaki en etkili gliclerden biri oldugunu iddia etmektedir
(Silverman, 1997), cuinki agizdan agiza iletisimden gelen gayri resmi bilgilerin, tiketicilerin Grinleri ve/veya
saticilari degerlendirme sirecini ve gelecekteki satin alma kararlarini gligli sekilde etkiledigi duslinilmektedir
(Bolen, 1994; Richins, 1983). Aslinda teknik olarak, agizdan agiza iletisim mesajlari Griin veya hizmetlerle ilgili risk
ve belirsizligi azaltmak igin iletilmektedir (Abubakar, 2016).

Agizdan agiza iletisimle yaratilan etkinin olumlu ya da olumsuz olabilecegi bilinmektedir. Olumlu sézli iletisim,
sirketlerin pazarlama maliyetlerini azaltmalarina yardimci olurken, olumsuz ifadeler misteri sikayetlerinin bir
sekli olarak kabul edilmektedir (Singh ve Pandya, 1991, Ergiin ve Kitapci, 2018). Uriin gesidi ve satislar gittikce
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artarken, agizdan agiza yayilan pozitif ifadeler basarili bir sekilde yeni misterileri cekmektedir. Olumsuz sozIi
iletisim ise isletmelerin reklamlarinda sunmaya calistigi glivenilirligi oldukga azaltmaktadir (Lin ve Lu, 2010).

Olumsuz agizdan agiza iletisim bliylk olglide gdriinmezdir ve sonuglarini en azindan kisa vadede fark etmek
kolay olmamaktadir. Ayrica, olumsuz bilgilerin tlketicilerin tutumlari ve degerlendirmeleri (zerinde olumlu
bilgilere gdre daha giiclii bir etkisi oldugunu gdsteren bazi kanitlar bulunmaktadir (Laczniak vd., 1996). Ornegin,
Richins (1987) calismasinda, memnuniyetsiz tiketicilerin olumsuz mesaji 11 kisiye yayabilecegini, memnun
tiketicilerin ise olumlu bilgiyi sadece 3 kisiye soyledigini tespit etmektedir. Benzer sekilde, Hart ve Heskett (1990)
arastirmalarinda, kéti hizmet hatirasina sahip olanlarin ortalama 11 kisiye, iyi deneyime sahip musterilerin ise
sadece 6 kisiye mesaj iletme egiliminin oldugunu séylemektedir.

2.2. Turizmde Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisimin, hizmet isletmelerinde Uriinin soyutluk 6zelligi nedeniyle 6zellikle satin alma oncesi
asamada dnemli bir rol oynadigi bilinmektedir. A.A.I, hizmetler karmasik oldugunda veya yiiksek oranda algilanan
bir risk oldugunda 6zellikle 6nemli gorilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Clinkii mesaji gonderenin genellikle
hizmeti saglayan kurulustan bagimsiz oldugu ve herhangi bir kazan¢ saglamadigi disinildiginde, dogrudan
hizmeti savunmaktan 6te, oldukga giivenilir bir bilgi kaynagi oldugu ifade edilmektedir (Jalilvand ve Samiei, 2012).

Bu nedenle, A.A.i, turizm endustrisi gibi yiiksek giiven vasfina sahip olan hizmetler icin 6zellikle &nemli bir rol
oynamaktadir. Turizm alanindaki son arastirmalar, genis bir yelpazeyi olusturan Ulkelerde yapilan ¢alismalarda
hem olumlu hem de olumsuz A.A.i."in turizm Griinleri Gzerindeki etkisini géstermektedir (Jalilvand ve Samiei,
2012).

Bunlar arasinda, O’Neill vd. (2002)'nin Avustralya’da sarap turizmini inceledigi calismada, ziyaretcilerin eve
donis sonrasi deneyimlerini ve tatil gérislerini baskalarina anlatmalarinin sarap satislarini artirdigini; Shanka vd.
(2002)'nin destinasyon tercihi lizerine yaptigiarastirmalar, Bati Avustralya seyahat kararlarinin cogunlugunun A.A.i
iletisime dayandigini; ABD merkezli bir ¢alismada Litvin vd. (2004)'nin, turistlerin restoran segimlerinin agirhkli
olarak, fikir liderlerinin A.A.i 6nerilerinden etkilendigini belirtiimektedir. Ergiin ve Kitapci (2018), ¢alismalarinda
otel isletmelerinde konaklayan turist gruplarindan topluluk¢u hareket edenlerin memnuniyetsizliklerini agizdan
agiza iletisim yoluyla baskalariyla paylasmaya daha istekli olduklari sonucuna ulagsmistir. Konu ile ilgili bir baska
turizm calismasinda ise, Litvin vd. (2008), elektronik A.A.I'in konukseverligi ve turizmi pazarlamak icin potansiyel
olarak uygun maliyetli bir arag olarak tanimladiklari gériilmektedir. Turizm sektériinde agizdan agiza iletisimle
ilgili yapilan calismalara bakildiginda; seyahat etme niyeti (Abubakar, 2016; Jalilvand ve Samiei, 2012), hizmet
kalitesi (Sun ve Qu, 2011; Berezina vd., 2012), destinasyon se¢imi (Tham vd., 2013), marka degeri (Gllmez ve
Tirker Ozaltin, 2015), algilanan deger ve destinasyon riski (Uslu ve Karabulut, 2018) gibi konularin 6n plana
ciktig gorilmektedir. Bunlarla birlikte, alanyazina bakildiginda A.A.I'in turistleri cezbetmek icin &nemli bir
kavram oldugu ve carpan etkisinin elde edilmesinde etkili bir yontem oldugu da séylenebilmektedir (Jalilvand ve
Samiei, 2012). Smith ve Vogt (1995), agizdan agiza iletisim ve reklamcilik konusundaki ¢alismalarinda olumsuz
A.A.l'in, otel endistrisinde tiiketicilerin reklamlara, marka tercihine ve satin alma niyetine olan giivenini azalttig
sonucuna varmistir.

2. 3. Turist Memnuniyeti

Musteri memnuniyeti isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin baslangicindan son bulmasina kadar her zaman
onem vermesi ve Uzerinde durmasi gereken bir faaliyettir nitekim mdisteri memnuniyeti konusu musteri
kavraminin 6n plana ¢ikmasiyla birlikte her zaman énemli bir arastirma konusu olmustur (Anderson vd., 2004).
Cok fazla arastirmaci memnuniyeti tanimlaya galismis olsa da, genis bir sekilde memnuniyet; tiiketicinin 6nceki
beklentiler ile Griinln kullaniimasinin sonrasinda elde edilen gergek performansi arasindaki algilanan tutarsizligin
degerlendirilmesine yonelik bir tepki olarak tanimlanmaktadir (Tse ve Wilton, 1998). Musteriyi tatmin etmek,
sadik hale getirmek ve ihtiyag ve beklentilerini karsilamak amaciyla isletmelerin daha fazla ¢aba harcamasi
gerektiren faaliyetler yliritmek durumundadirlar. Giese ve Cote (2000)’a gére memnuniyetin duygusal bir tepki,
belirli bir odagi ifade eden bir yanit ve kisitl zamanla dlizenlenen bir yanit olmak tizere g bileseni oldugunu ifade
etmektedir.
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Turist memnuniyeti kavrami misteri memnuniyeti kavramindan gelmektedir. Genel olarak turist memnuniyeti,
turistik bir Griin ya da hizmetin deneyimlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan tatmin seviyesi olarak ifade edilmektedir
(Sukiman vd., 2013). Alanyazinda turist memnuniyeti duygusal bir pozisyon (Baker ve Crompton, 2000) ve
tiiketimden sonraki bir siireg (Fornell,1992) olarak tanimlanmaktadir. Ayni zamanda turist memnuniyeti sadakatin
saglanmasi ve baskalarina tavsiye etmede 6nemli bir belirleyicidir.

Boylece turistlere sunulan hizmetlerde turistin kisilik 6zellikleri (Laws, 2004), memleketi ve kultlra (Kozak ve
Rimmington, 2000) 6nceden kafasinda olusturdugu beklentileri (Angelova ve Zekiri, 2011), gidilen tatil yerinin
ozellikleri (Kozak ve Rimmington, 2000) ve seyahat tecribesi (Fisher ve Price,1991) turistin memnuniyetini
etkilemektedir. Memnun olan turistlerin ise hizmet sunan otel isletmelerinin beklentilerini yerine getirmesi veya
asmasi durumunda yeniden ziyaret etmesi ve yeniden satin alma niyetinde olma olasiligi daha yiksektir (Shah
Alam ve Mohd Yasin, 2010).

2. 4. Turist Sadakati

Sadakat mevcut mdisterinin alternatif isletmeler secebilecekken belli bir isletme, magaza, marka ya da
hizmet saglayicilara yénelik baghhgi olarak ifade edilmektedir (Shankar vd., 2003). Baska bir tanimda ise sadakat,
miisterilerin aldiklari hizmet, Urlin ya da mallara yonelik memnuniyetlerini ifade etme bigimlerinden birisidir
(Alkog, 2017). Sadakat kavrami son yillarda pazarlama alanyazinda siklikla arastirilan bir konu olup satin alma
niyeti, tiketicinin daha fazla 6deme istegi ve baskalarina tavsiye etme seklinde tanimlanmaktadir. Musteri zaman
zaman tekrarlanan satin alma davranislari Greterek olumlu tutumlar olusturur. Misteri sadakati ve firmanin kari
arasinda gucla bir iliski vardir (Osman ve Sentosa, 2013).

Musteri sadakati davranissal ve tutumsal sadakat olarak alanyazinda iki sekilde ele alinmaktadir (Zeithaml,
2000). Davranissal sadakat; mevcut misteri, mallari veya hizmetleri satin almaya ve kullanmaya devam etmesi
olarak degerlendirilmektedir. Tutumsal sadakat ise; mevcut musterinin belirli bir Grlin veya hizmet ile duygusal
bir bag kurulmasi olarak tanimlanmaktadir. Tutumsal sadakat boyutunda musterinin alisveris baglari kopsa
dahi isletmenin hizmetlerini ve Uriin kalitesini stirekli olarak dile getirmesidir (Osman ve Sentosa, 2013). Turist
sadakati kavrami ise, 6zlinde misteri sadakati kavramina dayanmakta olup benzer bir anlamda kullaniimakta ve
turistik olarak verilen tim hizmetlere olan bagllik olarak distnlebilir.

2.5. Agizdan agiza iletisim (WOM), Turist Memnuniyeti ve Turist Sadakati Arasindaki iliskiler ile Arastirma
Modeli ve Hipotezleri

Herhangi bir hizmet sektoriinde mdisterilerin satin aldiklari hizmetten sonra tekrar satin almak istemeleri
oldukga 6nemli bir husustur. Yogun rekabetin yasandigl turizm endustrisi icerisinde benzer hizmetleri sunan
rakipler arasinda sadik musteriler olusturmak oldukga glictiir. Cogu otel isletmesi veya turizm sirketi turist kaybi
ile karsi karsiya kalmaktadir. Bu nedenle isletmelerin sahip olduklari musterileri elde tutma turizm sektériinde de
bir cok sektérde oldugu gibi 6nemli bir konu olarak degerlendirilmektedir (Hanai vd., 2008).

Misteri memnuniyeti, turiste verilen bir hizmetin neticesinde turistin tatmin olmasi neticesine yonelik bir algi
olarak tanimlanmaktadir. Musterilerin isletmeye olan baghhgini saglamada ve siirdiirmede musteri memnuniyeti
onemli bir unsurdur. Bu bakimdan memnuniyet ile sadakat arasinda iliskiyi ortaya koyan oldukga fazla ¢alisma
bulunmaktadir (Ross, 1993; Hallowell, 1996; Gundersen, Heide, ve Olsson, 1996; Spinelli ve Canavos, 2000; Berne
vd., 2001, Bowen ve Chen, 2001; Liang, 2008; Chao vd., 2009; Anderson ve Srinivasan, 2011).

Otel isletmelerinin sunmus olduklari Grtinlerin benzersizligi ve sunulan Urtnlerin hizmet kalitelerinin yiksek
olmasi neticesinde musteriler tatmin olmaktadirlar (Cronin ve Taylor, 1992) Memnuniyetleri neticesinde sadakat
olusur boylece tekrar gelirler (Fornell, 1992; Uslu, 2017) ve baskalarina tavsiye etme niyetinde (Halstead ve Page,
1992) olurlar. Alanyazinda turist memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisimi (WOM) etkiledigine yonelik
oldukga fazla calisma bulunmaktadir (Barsky, 1992; Ross, 1993; Pizam, 1994; Beeho ve Prentice, 1997; Oliver,
1997; Kozak ve Rimmington, 2000; Chen ve Gursoy, 2001). Memnun olan turistler sadik olma egiliminde olup
agizdan agiza iletisim (WOM) vasitasiyla cevrelerine (es, dost, akraba ve yakinlarina) tavsiye ederler (Fornell,
Johnson, Anderson, Cha ve Bryant, 1996; Hui vd., 2007; Gonzélez, Comesafia ve Brea, 2007; Kim vd., 2009;
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Jiewanto vd., 2012; Sallam, 2014; San-Martin vd., 2015; Jung ve Seock, 2017). Tim alanyazindaki bu iliskiler
baglaminda otel isletmelerinde turistlerin memnuniyetlerinin agizdan agiza iletisim (WOM) Gzerindeki etkisini
ve bu etkinin turist sadakati araciligiyla olup olmadigini incelemek amaciyla Sekil 1’deki arastirma modeli ve
hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

Turist
Sadakati

Turist
Memnuniyeti

on

Sekil 1: Arastirma Modeli

Alanyazinda turist memnuniyeti turist sadakatinin ve agizdan agiza iletisimin (WOM) 6nemli bir belirleyicisi
olarak degerlendirilmektedir (Barsky, 1992; Ross, 1993; Pizam, 1994; Fornell, Johnson, Anderson, Cha ve Bryant,
1996; Beeho ve Prentice, 1997; Oliver, 1997; Kozak ve Rimmington, 2000; Chen ve Gursoy, 2001; Gonzalez,
Comesanave Brea, 2007; Huivd., 2007; Kim vd., 2009; Jiewanto vd., 2012; Shirsavar, Gilani ve Almani 2012; Sallam,
2014; Minarti ve Segoro, 2014; San-Martin vd., 2015; Jung ve Seock, 2017). Dolayisiyla, turist memnuniyetinin
agizdan agiza iletisim (WOM) ve turist sadakati (H,) Uzerinde, turist sadakatinin WOM (H,) {zerindeki ayrica
turist sadakatinin turist memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim (WOM) arasindaki iliskide aracilik etkisinin oldugu
(H,) varsayilarak geligtirilen hipotezler sunlardir;

H,: Turist memnuniyeti agizdan adiza iletisimi (WOM) anlamli ve pozitif yénde etkiler.

H,: Turist memnuniyeti turist sadakatini anlamli ve pozitif yonde etkiler.

H,: Turist sadakati agizdan agiza iletisimi (WOM) anlamli ve pozitif yénde etkiler.

H,: Turist memnuniyetinin agizdan agiza iletisime (WOM) etkisinde turist sadakatinin aracilik rolii vardir.
3. METHODOLOJi
3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler ve Sekil 1’de gosterilen model ve hipotezler PLS (Partial Least Squares-Kismi
En Kuclk Kareler) yapisal esitlik modellemesi kullaniimasi yoluyla analiz edilmistir. Calismadaki analizlerin
degerlendirilmesinde SPSS ve SmartPLS 3.0 paket programindan yararlaniimigtir.

Kismi en kiguk kareler (PLS)'in tercih edilmesinin sebebi, nedensellik iliskisinin analiz edilmesinde
kullanilmaktadir (Ringle vd., 2005; Henseler vd. 2009). Geleneksel olarak kullanilan yapisal esitlik modellemesinden
(AMOS, LISREL) cok farkli olan bir ydntemdir. Bu ydntemde uyum iyiligi dlcitleri bulunmamakta ve kiigiik 8rneklem
sayilarinda avantaj saglamaktadir (Bontis,1998). Modelin ve ara degisken iliskisinin test edilmesinde sirasiyla
bootstrapping yontemi ve ardindan Sobel testi gerceklestirilmistir. Arastirma modeline giren gizil degisken sayisi
3, gozlenen degisken sayisi ise 11'dir.

3.2. Arastirmanin Olgegi

Arastirmada kullanilan anket formu iki bélimden olusmaktadir. Birinci béliim demografik sorulardan (cinsiyet,
medeni durum, yas ve egitim diizeyi) olusmaktadir. ikinci béliim ise 5’li Likert 6lcegine goére diizenlenmis
(1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) turist memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve turist sadakati
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Olceklerine (toplam=11 ifade) ait sorulardan olusmaktadir. Turist memnuniyeti, agizdan agiza iletisim ve turist
sadakati 6lcekleri alanyazinda daha 6nceden kullanilan giivenilir ve gecerli olan olgeklerdir. Turist memnuniyeti
Olcegini test edebilmek icin 5 soru (Gremler ve Gwinner, 2000), turist sadakati 6lcegine yonelik 3 soru (Zeithaml
vd., 1996) ve agizdan agiza iletisim (WOM) igin sorulan 4 soru (Nadiri vd., 2008; Karatepe ve Ekiz, 2004)
¢alismamiza uyarlanarak kullaniimistir.

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Fethiye Turizm Danisma Biirosundan alinan bilgiler neticesinde, Fethiye’ye gelen yabanci turist sayisi 2019
yili itibariyle 680 bin kisidir (Fethiye Turizm Danisma Biirosu, 2020). Elde edilen bilgiler dogrultusunda 500 bin
kisinin Uzerinde biylklUge sahip bir evrende % 5 hata payi ile 6érneklem buyikluginin 384 olmasi gerektigi
belirlenmistir (Sekaran, 1999). Bu nedenle ulasilan 384 rakaminin yeterli olacagi dislinilmastar.

Arastirma 2019 yilinin Haziran-Agustos aylari igerisinde Fethiye’deki otel isletmelerine gelen yabanci turistlere
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilerek anketler gergeklestirilmistir. Toplam 440 kisiye ulasilmis ve eksik
verileri olan 56 anket ¢calisma disinda tutulmus olup geriye kalan 384 adet anket ile analizler gergeklestirilmistir.

3.4. Arastirmanin Giivenilirlik ve Gegerliligi

SmartPLS modelleme yaklasiminda arastirma modelinin ve yapisal modelin degerlendirilmesi olmak lzere
iki yontem O6nem arz etmektedir. Arastirma modelinin degerlendirme asamasinda, igsel tutarlilik (internal
consistency), yakinsaklik gegerliligi (convergent validity) ve ayrisim gecerliligi (discriminant validity) bakimindan
test edilen modelin psikometrik 6zelliklerini (Ifinedo, 2011) ve yapisal modeldeki degiskenler arasindaki iliskinin
derecesi ve anlamlilik diizeyi gibi parametreleri eszamanli olarak ele alinmaktadir (Chin, 1998).

Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan modelin gilivenilirligi ve gegerliligini test edebilmek igin AVE
(Average Variance Extracted; Agiklanan Ortalama Varyans), CR (Bilesik Guvenilirlik; Composite Reliability),
Cronbach’s Alfa Katsayilari ve degiskenler arasi korelasyon degerleri Tablo 1’de gosterilmektedir. Analiz 384
orneklem sayisi ve 2000 bootstrapping sayisi ile gerceklestirilmistir.

Tablo 1: Arastirma Modeli Giivenilirligi ve Ayirt Edici Gegerliligi

Cronbach’s Agizdan
Turist Turist Agiza iletisim
Alfa (a) CR AVE Sadakati Memnuniyeti (wom)

Turist Sadakati 0.828 0.816 0.598 0.773
Turist
Memnuniyeti 0.828 0.808 0.515 0.687 0.717
Agizdan Agiza
iletisim (WOM) 0.848 0.831 0.553 0.742 0.682 0.744
CR= Bilesik Giivenilirlik, AVE=Agiklanan Ortalama Varyans, Koyu olarak yazilan késegen dederler ise AVE
degerlerinin karekékleridir.

Tablo 1’de goriuldiglu tzere modelin timine ait givenilirlik degerleri kabul géormis deger olan 0.70in
Gzerindedir (Nunnally, 1978). Ayni zamanda AVE degerleri hesaplanmis olup; tim degiskenler icin bu degerin
referans deger olan 0.50’nin Uzerinde c¢ikmistir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2014). Ayrica modele
giren degiskenlerin i¢ tutarhligini degerlendirmek icin glvenilirlik analizi yapilarak Cronbach’s Alfa katsayilari
hesaplanmis ve kullanilan 6lgeklerin timinde tavsiye edilen 0.70 degerin Ustinde (Hair vd., 2010) ve oldukga
guvenilir oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda her bir 6lgegin CR (bilesik glvenilirlik; Composite Reliability)
degerinin de kabul edilebilir deger olan 0.70’nin (Nunnally,1978) Uzerinde oldugu tespit edilmistir. Bu durumda
calismamizin modelinin igsel tutarhhgr saglanmaktadir.
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Arastirma modeli olusturulurken turist memnuniyeti, turist sadakati ve agizdan agiza iletisim kavramlarini
olcen 3 degisken kullanilmistir. Her bir degiskenin farkli bir kavrami 6l¢tip 6lgcmedigini kontrol etmek igin ayirt
edicilik gecerliligine (discriminant validity) bakilmistir. Tablo 1'de yer alan AVE degerlerinin karekokleri ile
degiskenler arasi korelasyon degerlerinin kabul edilebilir oldugu boylelikle tim gizil degiskenler igin ayrisim
gegerliliginin saglandig anlagiimaktadir.

Arastirmada SmartPLS ile her bir anket sorusunun ayri ayri faktor yiklemesi yapilarak yakinsaklik gecerliligi
(convergent validity) test edilmistir. Arastirmamizda kullanilan modele ait degiskenlerin faktor yikleri (factor
loadings) degerlerinin 0.70’den biyiik olmasi (Hair, vd., 2014: 111) gerekmektedir. Modelin yakinsak gegerliligini
saglamasi igin 0.70’den duslk faktor yikine sahip memnuniyet degiskenine ait bir (Memnuniyet 1) soru
modelden ¢ikartilip model yeniden calistiriimistir. Son haliyle olusan modele ait biitliin faktoér yikleri Tablo
2’den de anlasilacagi lzere turist memnuniyeti boyutunda dort soru (0.738-0.850 arasi), agizdan agiza iletisim
boyutunda dort soru (0.793-0.868 arasi) ve turist sadakati boyutunda (¢ soru (0.841-0.888 arasi) olmak lzere
tim ifadelerin ilgili faktorlerine 0.70’den biyik faktor yikleri bulunmaktadir. Bu durumda calismada kullanilan
olgeklerin yakinsaklik gegerliligi kabul edilmistir.

Tablo 2: Arastirma Modelinde Yer Alan Ol¢eklerin Aritmetik Ortalamalari, Standart Sapma ve Faktor
Yiiklemeleri

Degiskenler Aritmetik Standart
Ortalama Sapma TMEM | SAD woMm
TMEM2 Bgnce .bu t.e5|5| tercih etmem akilci 464 49 0.738 0.455 0.408
bir segimdi.
TMEM3 Genel olarak, bu tesisi segmis 4.65 52 0.850 0427 0.488
olmaktan dolayi memnunum.
Konaklama ihtiyacimi karsilamak igin
bu tesisi segme kararimla dogru bir 4.65 .49 0.832 0.483 0.491
TMEM4 sey yaptigimi distintyorum.
TMEM5 Bu tesisin verdigi hizmetlere ait
degerlendirmem g¢ok olumludur. 461 .54 0.799 0.548 0.563
SAD1 Onumuzd'gk.liyl‘lilarda yine bu otelde 457 57 0523 0.860 0.490
kalmayi distintyorum.
Mevcut sunulan servis kaliteli olarak
devam ettigi slirece, tatil igin geri
SAD2 déndigamde otelimi degistirmeyi 4.50 59 0.465 | 0.841 | 0,488
disinmiyorum.
SAD3 BH c.)'te'l.l arkadagima tavsiye etmeyi 4.62 54 0.556 0.888 0.603
distnuyorum.
wom1 Ne zaman b|r|s! ben|4m gorlsim 4.64 52 0.582 0.560 0.824
sorarsa bu oteli tavsiye ederim.
wom2 Tatil ve otelde kalma konusu
giindeme geldiginde insanlarin bu 461 .56 0.545 0.512 0.868
otelde kalmasini 6neriyorum.
wom3 Zat.en bu oteli arkadaglarima tavsiye 452 62 0.393 0425 0.793
ettim.
wom4 Arkadaslarim ve gkraba]arlml bu 464 56 0477 0523 0.831
otelde kalmasi igin tegvik ediyorum.

4. BULGULAR
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan yabanci turistlerin demografik 6zelliklerini gosteren Tablo 3 asagidaki gibidir.



Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Say1 40 Temmuz 2020 A. Uslu

Tablo 3: Turistlerin Demografik Ozellikleri (n=384)

Cinsiyet Frekans Yizde Yas Frekans %
(%)
Kadin 182 47.4 Zil ve daha 37 96
kiiguk
Erkek 202 52.6 25 - 34 arasl 102 26.6
Medeni Hali Frekans % 35 -44 arasi 78 20.3
Evli 190 49.5 45 - 54 arasl 74 19.3
Bekar 116 30.2 55-64 arasi 62 16.1
Bosanmis 16 4.2 65 ve Ustl 31 8.1
Dul 1 29 Egitim Seviyesi | Frekans Yiizde
(%)
Birlikte 48 12.5 Ilkogretim 10 26
Yasamakta
Cevapsiz 3 08 Lise 120 313
birakan
On lisans 66 17.2
Lisans 165 43.0
Lisansustu 16 4.2
Cevapsiz
birakan 7 18
Toplam 384 100 Toplam 384 100

Tablo 3’te gorildugi tizere ankete katilan yabanci turistlerin % 52.6’s1 erkektir. Katiimcilarin % 49.5’i evlidir.
Orneklemin yas dagilimi ise su sekildedir: 24 yasin alti % 9.6, 25-34 yas grubu % 26.6, 35-44 yas grubu % 20.3, 45-
54 yas grubu % 19.3, 55-64 yas grubu % 16.1 ve 65 ve {stl yas grubu % 8.1 orana sahiptir. Katilimcilarin yaklasik
yarisina yakini % 43’0 lisans derecesine sahiptir.

4.2. Yapisal Model Sonuglari

Arastirmamiz sonucunda belirlenen yapisal modelin sonuglari Sekil 2 ve Tablo 5'te gosterilmistir. Buna gore
sekilde degiskenler arasi baglantilarin Beta (B) katsayilari ve bagimli degiskenlerin R, degeri gdsterilmektedir.
Araci degisken olan turist sadakati modelden gikarildiktan sonra bagimli degisken agizdan agiza iletisimin
bagimsiz degigken olan turist memnuniyeti tarafindan %38'i (R,=0.376) aciklanmaktadir. Aragtirma modelinde
bagimli degisken olarak yer alan agizdan agiza iletisimin (WOM) % 47’si (R,=0.470) kendisini etkileyen bagimsiz
degisken olan turist memnuniyeti ve araci degisken olan turist sadakati tarafindan agiklanmaktadir.
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Sekil 2: Arastirma Modeli ve B degerleri

Arastirma modeline ait test sonuglari Tablo 4’de gosterilmistir. Buna goére arastirmanin birinci, ikinci ve
Gglncu hipotezlerini test etmek amaciyla yapilan analizler sonucunda turist memnuniyetinin agizdan agiza
iletisim (B=0.379; p<0.00) ve turist sadakati (3=0.598; p<0.00) tizerinde istatistiksel acidan anlamli etkilere sahip
oldugu tespit edilmistir. Yine turist sadakatinin agizdan agiza iletisim (B=0.388; p<0.00) Uzerinde istatistiksel
agidan anlamli etkileri oldugu belirlenmistir. Bu sonuglara goére H,, H_,H, hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5: Aragtirma Modeli Test Sonuglari

. .. Standardize . . P (Sig.) Sonug
Hipotezler Yol Analizi Degerler (8) t degerleri
g Degerleri
+H, TMEM ->WOM 0.379 7.094 0.001*** Kabul
+H, TMEM-TSAD 0.598 15.025 0.001*** Kabul
+H, TSAD->WOM 0.388 7.072 0.001*** Kabul
+H, TMEM->TSAD->WOM Kismi Araci Kabul
***p<0.001, TMEM= Turist Memnuniyeti, WOM= Agizdan agiza iletisim, TSAD=Turist Sadakati

Arastirmanin dérdiinci hipotezini test etmek igin Baron ve Kenny (1986) tarafindan 6ne siirilen aracilik etkisi
varsayimlarindan yararlaniimistir. Bu varsayimlar ve gerceklesen sonuglar su sekildedir;

Varsayim 1: Bagimsiz degisken (turist memnuniyeti) ve bagimli degisken (agizdan agiza iletisim/WOM)
arasinda anlamli bir iliski olmasi, yapilan analiz neticesinde (B=0.379; p<0.00) iliski bulunmustur. Bu nedenle
birinci varsayim saglanmistir.

Varsayim 2: Bagimsiz degisken (turist memnuniyeti) ve araci degisken (turist sadakati) arasinda anlamli
bir iliski olmasi, yapilan analiz neticesinde ($=0.598; p<0.00) iliski bulunmustur. Dolayisiyla ikinci varsayim da
karsilanmustir.

Varsayim 3: Araci degisken (turist sadakati) ve bagiml degisken (agizdan agiza iletisim/WOM) arasinda anlamli
bir iliski olmasi, yapilan analiz neticesinde (B=0.388; p<0.00) iliski bulunmustur. Bu sebeple liglincl varsayim da
yerine getirilmistir.
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Varsayim 4: Bagiml degisken (agizdan agiza iletisim/WOM) ayni anda bagimsiz degisken (turist memnuniyeti)
ve araci degisken (Turist sadakati) ile analize tabi tutuldugunda, bagiml degisken (agizdan agiza iletisim/WOM) ve
bagimsiz degisken (turist memnuniyeti) arasinda anlamli olmayan bir iliski ortaya cikarsa tam aracilik etkisinden
bahsedilir. Bagimli degisken (agizdan agiza iletisim/WOM) ve bagimsiz degisken (turist memnuniyeti) arasindaki
iliskinin azalmasi durumunda kismi aracilik etkisinden s6z edilebilmektedir. Bu galismada turist memnuniyeti ile
agizdan agiza iletisim (WOM) degiskenleri arasindaki iliskinin B=0.613"ten f=0.379’a azaldigi gériilmustir. Burada
turist memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim (WOM) arasindaki iliskide yasanan azalmanin anlamli olup olmadigi
incelenmesi gerekir. Nitekim bu azalma anlamli degilse turist sadakatinin kismi aracilik roliinden bahsetmek
mimkin degildir. Bu sebeple bu durumu degerlendirmek icin Sobel testi yapilmistir.

Sobel testinde kullanilmasi icin gerekli olan standardize edilmemis regresyon katsayilari ve standart hata
degerlerini SmartPLS paket programinda bootstrapping yapilarak elde edilmis ve ilgili degerlerin internet sitesi
Uzerinden (http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm) hesaplama programina girilmesi yoluyla yapilan Sobel testi
sonucuna gore, turist memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim (WOM) arasindaki iliskide turist sadakatinin aracilik
iliskisi anlamh bulunmustur (Sobel testi z-degeri: 7.025, p=0,000). Sobel testinin gecerli olabilmesi igin anlamlilik
z-degeri 1.96’dan buyik olmasi ve p degerinin 0.05’den kiiguk olmasi gerekir (Frazier, Tix ve Baron, 2004). Bu
sonuglar dogrultusunda galismanin dordiincli ve son hipotezi olan turist sadakatinin, turist memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide kismi aracilik rolinin var oldugu belirlenmis ve bu durumda Baron ve
Kenny (1986) tarafindan belirtilen aracilik icin gerekli olan tim varsayimlar karsilandigi i¢in H, hipotezi kabul
edilmistir.

5. SONUC VE ONERILER

Turizm endustrisi icerisinde yogun bir rekabet vardir 6zellikler otel isletmelerinde kullanilan her sey dahil
sistemi ile birlikte daha biyik bir rekabet yasanmakta ve isletmeler bir adim 6ne gecgebilmek maksadiyla ¢ok
cesitli pazarlama faaliyetlerinden yararlanmaktadirlar. Bu pazarlama faaliyetlerinden belki de en 6nemlisi
agizdan agiza iletisim’dir. Agizdan agiza iletisimin bir isletmede baslatilabilmesi icin musterinin aldigi Griin/hizmet
sonrasi Urtinden/hizmetten beklentisinin karsilanmasi yani memnuniyetidir. Misterilerden gelen sikayetler
neticesinde isletmelerin yapmis oldugu dizeltici faaliyetler sonucunda da musteri memnuniyeti saglanabilir.
isletmelerden alinan iiriin veyahut hizmet neticesinde olusan agizdan agiza iletisim ile misterilerin memnuniyet
dizeyleri artirilabilir ve sonrasinda gelisen hizmetler neticesinde daha sadik musteriler haline dénustirdlebilirler.
Artik isletmelerin gliniimiz diinyasinda ayakta kalabilmeleri ve surdirilebilir olmalari biyik olgiide musteri
memnuniyetlerine baghdir.

Fethiye’ye gelen yabanci turistlere yapilan analizler sonucunda turist memnuniyetinin turist sadakati ve
agizdan agiza iletisim (WOM) Uizerinde anlamli ve pozitif etkileri oldugu belirlenmistir. Ayrica turist memnuniyeti
ile agizdan agiza iletisim (WOM) iliskisinde turist sadakatinin kismi aracilik etkisi oldugu saptanmistir. Bu
sonuglara gore, yuksek turist memnuniyetinin agizdan agiza iletisime (WOM) olumlu etkilerinin oldugu ve turist
memnuniyetinin artmasi durumunda agizdan agiza iletisimi de artiracagi sdylenebilir. Arastirmada elde edilen bu
sonuglarin Barsky (1992); Ross (1993); Pizam (1994); Hallowell (1996); Gundersen, Heide ve Olsson (1996); Kozak
ve Rimmington (2000); Spinelli ve Canavos (2000); Bowen ve Chen (2001); Berne vd. (2001); Chen ve Gursoy
(2001); Liang (2008); Chao vd. (2009); Anderson ve Srinivasan (2011); Jung ve Seock (2017) ¢alismalarinda elde
edilen sonuglarla benzer oldugu gorilmektedir.

Alanyazinda memnuniyetin sadakati dogrudan etkiledigi ve genellikle sadakatin olusumuna katki saglayan
bir 6nctl oldugu (Bloemer ve Royter, 1999; Minarti ve Segoro, 2014) ve agizdan agiza iletisimin de memnuniyet
Gzerine kurulan bir degisken oldugu gorilmektedir (Park, Macinnis ve Priester, 2006; Shirsavar, Gilani ve Almani,
2012). Genel olarak ikili iliskiler izerine yonelen calismalarda oOzellikle turist memnuniyeti ile agizdan agiza
iletisim arasindaki iliskide turist sadakatinin araci roliini belirlemeye donik bir farkli yaklasimin olmadigi ve ilk
kez bu calisma ile ele alindigi gérilmektedir. Calismanin 6zglin olan kismi sadakatin memnuniyet ve agizdan agiza
iletisim degiskenleri arasinda araci etkisi oldugunun tespit edilmesidir. Bu bakimdan turistlerin davranislarinin
sekillenmesi agisindan tuketicilerin sahip olduklari tecriibe ve deneyim algilarini agizdan agiza iletisim (WOM)
vasitasiyla cevresine yayma durumlari olduk¢a 6nemlidir. Agizdan agiza iletisim turistlerin beklenti, tutum,
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davranis ve niyetlerini etkilemektedir (Marangoz, 2007). isletmelerde miisteri memnuniyeti saglama konusuna
O0zen gostererek misterilerin olumlu agizdan agiza iletisim yapan bireyler haline déndstirilmeleri icin ¢aba
sarf edilmesi gerekmektedir (Ergiin ve Akgiin, 2016). Artik konaklama isletmelerinin yeni misteri kazanmaktan
daha cok, elindeki musterisini surekli gelen hale getirmeye calismalidir. Sadik musteriler isletmelere daha ¢ok
kazandirma imkani saglamaktadir. Musterilerin sadik misteriler haline dénismesinde en énemli unsurlardan
birisi kuskusuz ki musteri tatminidir. Tatmin olmus musteriler zaman igerisinde sadik musteriler haline gelecektir.

Tim bu elde edilen sonugclar dogrultusunda agizdan agiza iletisimin (WOM) basta otel isletmeleri olmak lizere
turizm sektériinde hizmet veren isletmelerin tamaminda 6nemsenmesi ve goz ardi edilmemesi gerekmektedir.
Cunku agizdan agizailetisim yoluyla turistlerin otel isletmelerine duyduklarimemnuniyet ve memnuniyetsizliklerini
cok hizli bir sekilde baskalarina viral olarak yayilabilmektedir. Nitekim turistlerin nazarinda agizdan agiza iletisim
(WOM) yoluyla yapilan bilgilerin daha itibarli bilgiler oldugu (Chung ve Darke, 2006) unutulmamalidir. Bu bakimdan
otel isletmelerine gelen turistlerin davranislarinin anlasilabilmesi ve olumlu davranislar sergileyebilmesi agizdan
agiza iletisimin (WOM) net bir sekilde anlasilmasi yoluyla olacaktir.

Bu calisma Fethiye destinasyonuna gelen turistlerin genel memnuniyeti Gzerinden ylriatilmuistir. Yapilacak
olan diger calismalarda ise genel bir memnuniyetin disinda destinasyona gelmeden 6nce verilen hizmetlere(
transfer, ucak, transit glizergdh vb.) yonelik memnuniyetleri (Neal ve Gursoy, 2008) arastirilarak olculebilir.
Ayni zamanda calismamizda sadakatin arabulucu roliine bakilmistir. Farkli dncil ve sonuglarla memnuniyetin
arabulucu oldugu calismalar yapilmasi tavsiye edilebilir.

11
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