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Örgütse l  Etk in l i k  Kriteri O la rak  Müşteri Tatm in i :  
Örgüt ve  Müşteri Boyutlarıy la Karş ı l aştı rma l ı  B i r  Pi l ot Araştırma 

H. Rıdvan YURTSEVEN - D i lek DÖNMEZ 
Çanakkale Onsekiz Mart Ü n iversitesi Gökçeada Meslek Yüksekokulu 

ÖZ 
Bu p i lot araşt ırma n ı n  amacı ;  örg ütsel etki n l i k  kriteri o l arak m üşteri  tatm i n i  kavra m ı n ı ,  Çanakka le 'de 
bu lunan özel belge l i  konaklama iş letmeleri nde örgüt  ve m ü şteri boyutlarıyla i ncelemek, b u  ik i  boyut 
a ras ındaki  benzer l i k  ve fa rk l ı l ı klar ı  o rtaya ç ı karmak, b u n l a rı yorumlayarak, konaklama iş letme l e r i n i n  
müşteri tatm i n i  kriter ine daya l ı  örg ütse l etki n l ik ler in i  a rt ı rmada öneri lerde b u l u n ma kt ı r .  Araşt ı r m a n ı n  
t e m e l  varsayımı;  örg ütsel etki n l i k  kriterler inden b ir i  o l a n  m ü şteri tat m i n  kriter in in ,  konaklama iş letme
ler inde örgüt ve m üşteri boyutlar ıyla fark l ı  a l g ı lanabi leceğid ir .  Araştı rma n ı n  en ö n e m l i  b u l g usu;  Ça
na kka l e' deki özel bel g e l i  konaklama iş letmeler in in  ça l ışan lar ı  ve m üşteri ler in in ,  a l tyapı  kriter leri n i n  
tatm i n  d üzeyler i n i  a l g ı la m a l a rında istatistiksel o larak a n l a m l ı  fark l ı l ı k lar ın  o l d u ğ u d u r. Araşt ı rma so
nuçlar ı ,  konuyla i l g i l i  o larak g erçekleşt i r i len önceki ça l ışmal arı  desteklemektedir .  Konaklama işl etme
lerinde,  h izmet kal itesi ve m ü şteri tatm i n i n e  yönel ik  strateji ve pol i t ika l ar ın  o luşturu lmasında,  örgüt 
ve m ü şteri boyut lar ı n ı n  h e r  ik is in i  de d ikkate a l m ak gerekmektedir .  

Anahtar  sözcükler :  Ö rgütsel etki n l i k, m üşteri tatm i n i ,  öze l  belgel i  konaklama iş letmeler i ,  Çanakkale.  

GiRi� 
Örgütsel etk in l ik kavramı ,  yönetim bi l imi  l iteratürün
de, örgütün amaçlannı gerçekleştirınede gösterdiği  
başarıyla i l i şk i l idir (Thibodeaux ve Fav i l la  1 996). Ör
gütün anıaçiarım etki n  biçimde gerçekleştirmek, yö
netim sürecin in tüm aşamaları n ı n  öneml i b i r  unsuru
nu oluşturur. Örgütsel etk in l ik ,  örgütün beli rlenen 
amaçların ı  başarma derecesidir ( Daft 200 ı :  64-65). 

Harwood ve Pieters ( 1 990), örgütsel etkinl iğin öne
ın in i  b ir i  uygu lamaya i l işkin,  d iğeri kuruma i l işkin 
ol mak üzere ik i  nedene bağlamaktad ı r. Bu nedenler
den i lk i ,  gerek örgütsel uygulaınaların başarısını ar
t ı rabilmek ve örgüt stratej is in i  o luşturab i lmek iç in 
ger i  besleme n i tel iğinde b i lg iye gereksinme duyan 
örgüt yöneti c i leri açıs ından, gerekse bu örgütlerin 
ınal ve h izmet sunduğu topl umun genel yararı aç ı 
sından, örgütsel etkin l iğ i  değerlendirmenin önem ta
ş ı ınasıdır. İk incis i  ise, etk in l ik  değedemesi amaçla
yan çal ı ş ınaları n ,  örgütlerin yapı ve iş leyiş iyle i lg i !  i 
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temel tanım ların, kavramiann ve yöntemsel sorun la
r ın yeniden i ncelenmesine yol açması ve örgüt kura
ın ın ı  bütünlüğe götürecek aşamalarda i lerleme sağ
lanınasma yardımcı  olmasıdır. 

M üşteri lerin ,  turizm işletmelerinden beklenti leri 
ve bu beklent i ler inin karş ı lanması sonucunda e lde 
ett ikleri tatmin öneml i  b i r  etk in l ik  kriteridir .  Dolay ı 
s ıyla, b ir  örgütsel etk in l ik  kriteri o larak müşteri tat
mini  iş letme yönetim inde önem kazanmaktadı r. Ya
p ılan l iteratür araşt ı rmas ı ,  örgüt çal ışanları ve müş
teri lerin tatmin kriterlerini algılamaları arasında fark 
olabileceğini  göstermişt i r. Buna bağ l ı  olarak, müşte
ri tatmin kriterlerini değerlendir i rke i i ,  ya ln ızca müş
teri algı lamalarını dikkate almak yerine, örgütre müş
teri lere h izmet sunan çal ışanların a lg ılamalar ın ın da 
araşt ır ı lması gerekir. 

B i r  örgütsel etk in l ik  kriteri olarak müşteri tatıni
n in in ,  örgüt ve müşteri boyutlarıy la  fark l ı  olabi leet�
ği varsay ımına daya l ı  o larak Çanakkale ' deki özel 
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belgel i  konaklanıcı i ş letmelerinde gerçekle�tirilen bu 
p i lot araşt ır ı ,  . .  ı ,  Türk iye 'deki turizm sektörü açısın
dan gelecekte önemi g i t t ikçe artacak olan bu i ş let
melerin örgütsel e tk in l ik lerini yeniden değerlend ir
meleri konusunda veri ler sunmaktadır. 

LiTERATÜR iNCElEMESi 

Örgütsel etk in l iğ in ölçülmesi ,  örgütsel etk in l ik  kri 
terlerin in  bel i rlenmes iy le gerçekleş ir. Örgütsel et
k in l ik kriterler in i  bel i rlemeyi ve ölçmeyi amaçlayan 
araşt ırınalar bulunmaktad ır. Bu araşt ırmalarda kri ter 
olarak seçi len değişkenler çok farkl ı  olmuş, çeş i t l i 
araşt ırma sonuçlarının gösterd iği fark l ı l ık lar, bu ko
nuda kavramsal ve kuramsal bir çerçeven in  gel iş t i 
r i lmes ine gereks in im bul unduğunu kan ı t lamışt ı r. İ lk 
kurulan etkin l ik model leri genel l ik le tek değ işkenl i 
el ir. Etk in l iğ i  sonuçsal b i r  ö lçüt  ya  da  amaç açıs ın dan 
ölçme eği l im i  gösterir. Son y ı l l arda araşt ırmac ı lar, 
örgüt lerin e tk i n l ik ölçümünde finansal o lmayan kri
teriere de ağırl ı k  verıneye başlamışl ardır (Harri s  ve 
Mongiel lo 200 1 ) .  

Örgütsel Etk in l ik  Kriteri O larak Müşteri Tatmin i  

Choi ve Ch u (200 1 ) ,  bu konudak i l i  teratürü i ncele
yerek, müşteri tatm in in in  farkl ı tanım ları n ı  derle
miş lerd ir. M üşteri tatmin i ;  müşterin in  elde e t t iğ i  hiz
met in ,  beklediği kadar iy i  o lup-olmadığ ın ın  psiko
loj ik  değerlendirmesiyle i l g i l i dir. Örgütün sunduğu 
ürün ya da h izmet ku l lan ım ına yöne l i k  bir yanıttır . 
Etki li süreçleri ve d iğer psi koloj ik  etmenleri içeren 
karmaşık bir ger ibi ld ir imd i r. B una göre müşteri ler, 
b i r  ölçüm yapmak iç in  bek len t i ler in i  ve deneyimle
r in i  karşı laşt ı rı rl ar. Bek lent i  leri karş ı lay an deneyim
ler b i r  memnuniyet h iss i  veriyorsa, müşterin in  tat
min olduğu düşünülür .  B unun tersi durumda, bek
lent i leriyle karş ı l aştırıld ığ ında elde et t iğ i  deneyimler 
b i r  memnuniye ts izl i k  h i ss i  veriyorsa, müşterin in  tat
m in olmad ığı  düşünül ür (Heung 2000).  Pizam ve El
l i s  ( 1 999) ,  m üşteri tatm in in in  bir sonuca ya da b ir  
sürece daya l ı  memnuniyet olarak da tanımlanabi le
ceğin i  bel i rtmiş t i r. Müşteri tatmin i  kavramı ,  bir tü
ket im deneyiminden elde edi len en son durumdur. 
Tatm in  evrensel bir a lg ı lama değ i ld i r  ve ayn ı  h iz
met deneyiminden herkes ayn ı derecede tatmin dü
zeyin i  elde etmeyebi l i r  (Joppe, M art in ve Waalen 
200 l ) . Bunun neden i ,  m ü� teri ler in bek lent i lerin i  et
k i leyen farkl ı i ht iyaçlara, amaçlara ve geçmiş dene
y imlere sah ip olmalarıd ı r. Kozak ve R iınmi ngton 
(2000), sosyal s ı nı f, davran ış  ve tutum lardaki kü l tü
rel fark l ı l ık ların da müşteri bek lent i ve a lg ı lamaları
n ı  etki leyebi leceğin i  i fade etmişt ir .  

KURAMSAl ÇERÇEVE 
Son yı l larda, yönetim bil imi l iterati.iründe, h izmet sek
töründe m üşteri tatm in i  konusundaki araşt ırmalar 
artmaktadır. Yüksek ka l i tede h izmet sağlaımı ve müş
teri tatmin in i  art ı rma, turizm endüstris inde faal iyet 
gösteren i ş letıneler açı sından öneml i etmenler o la
rak tanımlanmaktadır. M üşteri tatmin in in ,  bu iş let
melerin başarıs ı  açı s ından kri t ik bir rol oynadığı  be
l i rt i lmektedir (Piercy 1 995) .  

M üşterilerin istek ve iht iyaçların ın bel i rlenmesine 
yönel i k  gerçekleşt i  ri le n araşt ı rmalarda, örgüt  a lg ı la
malarının daha çok sunu lan hizmetin d izaynı ,  ge l iş
t i ri lmes i  ve dağ ı t ımından etk i lend iğ i ,  m üşteri a lgı la
maları n ınsa daha çok tüketi len h izmet in  değerlend i
r i lmesinden etk i lendiği sonucuna ulaş ı lmış t ı r. lJ u 
açıdan. örgütün müşteri tatmin iy le i lg i l i  a lg ı l amala
rın ı  anlamak öneml id i r. Tsang ve Qu (200 1 ), h izmet 
sektöründe, hizmetin değerlend i ri lmes in i  müşteri ve 
örgüt açısından incelcmiş t i r. B u  araştırma, müşteri
ler ve örgüt  çal ı �anlarının h izmet i a lg ı lamaları ara
s ında fark l ı l ık lar olduğunu ortaya koymuşt ur. Örne
ğin; yönet ic i ler h izmet sunumunda çal ı şanlar ın  be
cer is in in anahtar faktör olduğun;:ı in;:ın ı rkcn, bu gö
rüş müşteri ler tarafından destek lenmemiş t iL Aynı 
zamanda m üşteri ler, dekorasyon, h izmet ve temizl ik 
gibi kri terleri yönet ic i lerin umduğundan daha az 
öneml i  bulmuşlardır. İş le tmeni n  m üşteri tatmin kri
terleri ve müşteri lerin kendi lerin in  tatm in kriterleri
ni a lg ı lamalar ı  fark l ı  olab i lmektedi r. Bu durum, iş
letmenin müşteri tatmin ine daya l ı  örgütsel e tk in l iği
ni olumsuz yönde etk i leyebi l i r  (Gray, Maıear ve Mat
heson 2000). Lockyer (2002 :  294-300), konuyla i lg i l i  
araşt ı rmas ında, müşteri tatmin  kri terleri n in  i ş l etme 
yöne t im i  tarafından farkl ı  anlaş ı lel ığını  ve iş letmenin 
müşteri leri etk i leyen faktörleri s ıralamadan önce, 
müşteri ih t iyaçları n ı n  d ikkat l i  bir şek i lde i ncelenme
si gerektiğini i fade etmiştir. Turizm işletmelerinde, hiz
met kal itesi ve müşteri tatmin ine yönelik strateji ve po
l i t i kaları n  oluşturulmasında, örgü t  ve m üşteri boyut
l arının her ik i s in i  de d ikkate almak gerekmekted i r. 

Örgüt Boyutu 
M in ve M in ( 1 997), müşteri tatmin in in  ö lçü lmesin
de, müşteri a lg ı lamaları yanında, örgüt çalışanlarının 
algı lamalarını da dikkate alm ıştır. Garver ve Gagnon 
(2002) ,  örgüt çal ışanlarının m üşteri tatmin i  kriterle
rin i  kavramasın ın  önemin i  vurgulam ış t ı r. 

Müşteri Boyutu 
M üşterilerin i stek ve ih t iyaçlarını bel i r lemeye yöne
l ik çok sayıda araştı rın;:ı bu lunmaktad ı r. Turizm en
düstri s iyle i lg i l i  araşt ı rmalar; temiz l i k ,  yer, oda fiya-
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Örgütsel Etmkin l i k  Kriteri Olarak Müşteri Tatmini  

Tablo / . Örgütsel etkinl ik kriterleri 

Yönetim Düşüncesi Akımı 

Bilimsel Yönetim 

Yönetim i lke leri 

I nsan  I l işkileri 

Karar Süreci ve Bil işim 
Yönetimi 

Sosyo-Teknik Sistem 

Stratejik Yönetim ve Tasarım 

Insan Kaynak ları 

D urumsa ll ık  Yaklaşımı 

Nüfus Ekolojisi 

Uygulamacı lar ın  Katkısı 

Temsilci lerinden Bazıları 

Freder ick Taylor ( 1 9 1 1 )  

Henry Fayol 
( 1 9 1 6- 1 925) 

Elton Maya 
( 1 933) 

Herbert Simoıı 
( 1 947) 

E.L.Trist ve K. W. Bamford 
( 1 95 1 )  

Alfred Chand ler  
( 1 962) 

Doug las  M cg regor  ve 
Rensis Likert ( 1 967) 

Etkinlik Felsefesinin Ana Temaları 

Zaman ve hareket etüdleri, 
standartları p lan lama,  kontrol ve 
işbirl iği, iş levsel organizasyon, 
"tek en iyi yol". 

i lk eksiksiz tümevarımcı yönetim 
teorisi , kural ve i l kelere 
dayanma,  yönetimi öğreti leb i l i r  
b i r  beceri o lara k  görme 

Duygusal  faktörlerin önemi, grup 
ça basın ın sosyolojik aç ıdan  
kavramlaştırı lması, tatmin o lmuş 
işçi ler, yönetirnde teşhis ed ic i  
ve k iş i ler  a ras ı  becerilere ihtiyaç 

Etkinlik sınırl ı b ir  rasyonel l iğe 
tabid i r, g i rd i - ç ıktı verimli l ik 
kriteri, bağl ı  bö lümlerin 
hedeflerine uyg un işlevsel leşme 

Sosyal ve teknik örgütsel 
ta leplerin bir a ra d a  çözümlenmesi, 
işletmeler in a çık  b ir  sistem 
olarak görülmesi 

Yapı  stratejiyi takip ed er, d i key ve 
yatay entegrasyon ve kayna k  
ku l l anımının rasyonelleştiri lmesi 

Örgütsel ihtiyaç l a r  ve örgütsel 
ta lepler in önemi, gücün  eşit 
dağ ıtımı, katıl ımcı yönetim 

P.R.  Lawrence ve J .W. Lorsc h  Çevresel faktörlere bağ l ı  
( 1 967 ) organizasyon tasarımı, 

M.T. H a n n a n  ve J .  Freeman 
( 1 977) 

Chester Barna rd 
( 1 938) 

Alfred P. Sloa n  
( 1 963) 

Robert Towsend 
( 1 970) 

Thomas Peters ve 
Robert Waternan ( 1 983) 

e n  iyi yolun çeşitli koşul lara ve 
d urumlara göre d eğiş ir  o lması  

Yönetimin nispi ö nemsizl iği, 
yaşamı sürdürmenin yaşam çevrimi, 
şa ns, strateji ve yapının bir 
fonksiyonu olması 

Organizasyon ların işb ir l iği  sistemleri 
o larak  görülmesi  

Merkezkaç yönetim, merkezi gözden 
geç irme ve kontrol, çok bölümlü yapı  

Bürokras in in  aza ltı lması, 
yerel girişimcil iğin desteklenmesi 

Yapı, strateji, sistem, beceri, 
stil ve paylaşı lan değerlere bağ l ı  
başarım (7-S çerçevesi) 

Kaynak: Lewin ve M i l ton ( 1 986). 
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Etkinlik Kriterleri 

Üretim m aksimizasyonu, 
ma liyet minimizasyonu getiren 
teknik mükemmell ik, kaynaklar ın 
aptima l i  ku l la n ımı, işte uzmaniaşma 

I şbölümü, otoritede a ç ık l ık  ve 
disipl in, emir  konuta birl iği, 
düzen, a d a let, istikrar 
ve i n isiyatif, örgüt ruhu. 

lşgören tatmin i  aracı l ığ ıyla 
veriml i l ik 

Rasyonel  bir amaç ge liştirme 
sayesinde kaynak tasarrufu, 
bilgi iş lemenin sağ lad ığ ı  veriml i l ik 

Sosya l/teknoloj ik 
uyumun derecesi, 
i ç  süreç lerin uygun luğu  

Yapı/strateji uyumu, ö rgütsel 
büyüme rekabet d urumu, 
çevreyi kontrol  gücü ve 
esnekl ik/uyum sağlayabi l ir l ik 
şeklinde kend in i  gösterir. 

l şgöre n  tatmin i, ver iml i l ik, 
dayanışma,  sadaka!, a ç ık iletişim 

Organ izasyon-çevre uyumu, 
d eğişimi zaman ında gerçekleştirebilme, 
l iderl ik/ koşulsal l ık uygun luğu 

Yaşamı sürdürme 

Iç denge ve d ı ş  koşu l l a ra göre 
ayarl ama lar, yönetsel ha reket ve 
örnek ( yönetsel l iderl ik) 

Büyük ölçek tasa rrufları sayesinde 
ekonomik o lab ilmek, yatırımların getirisi, 
hedeflere u laşma 

Karlı l ık, basit ya pı, basit kura l l a r, 
verimsiz zirve lerin yokluğu 

Eylemden yana o lmak, müşteriye yak ın  
o lmak ve müşteri tatm ini, e n  iyi b i l inen işe 
sarı lmak, ya l ın  b iç im,  gir işimci l ik 
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t ı ,  güvenl ik ,  h izmet kali tesi  ve ote l in  ya da zincirin 
adı kriterlerin in  müşteri açısından öneml i  olduğunu 
ortaya koymuştur. Lewis ( 1 987), seyahat eden insan
ların otelleri nası l  seçtiğini bel irlemek için 66 adet otel 
özell iğini analiz etmiştir. Sonuçlar, otel seçiminde fi
yat ve yerin bel irleyici kriterler olduğunu göstermek
ted ir. Atkinson ( 1 988),  müşteri ler iç in  ote l in  değer
lendiri lmes inde anahtar kriterler o larak temizl ik,  gü
venlik, para değeri, personel in  incel ik ve yardımsever
l iğ in in öneminden söz etmişt ir. Cadotte ve Turgeon 
( 1 988), m üşteriler tarafından en çok bahsedi len kri
terlerin temizl ik ve düzen, h izmet kal i lesi  ve çal ışan
ların hizmet bilgisi olduğunu belirtir. Knutson ( 1 988) ' 
un araştırması, otel i i l k  kez  seçmede ya  da tatmin  so
nucu tekrar konaklamada müşteriler açısından temiz
l i k  ve konfor, yer, güven l ik  ve çalışan ların yakınlığı 
kriterlerinin öneml i  olduğunu ortaya çıkarmıştır. Wi
lensky ve Butt le ( 1 988), müşteri lerin, para değeri, çe
kic i l iklerin imajı ,  h izmet standartları, fiziksel çekici
l ikler ve kişisel hizmeti önemli ölçüde değerlendirdikle
rinden bahsetmiştir. Ananth, DeMicco, Moreo ve Ho
wey ( 1 992), seyahat eden 5 1  O k iş iden otel işletmesi
ni değerlendirmede, 57  adet otel öze l l iğ in i  önem de
recesine göre sıralamalarını i stemişlerdir. Fiyat ve ka
l i te en öneml i  kriterler olarak s ıralanırken, güvenl ik  
ve  yer kriterleri fiyat ve  kal i teyi i zlemişt ir. Barsky 
ve Labagh ( 1 992), ote l in  değerlendiri lmes inde hem 
iş seyahatine çıkanlar hem de tat i l  amacıy la seyahat 
edenler için çalışanların tu tumu,  yer ve oda öze l l ik
l erinin öneml i  kriterler olduğunu ortaya koymuştur. 
LeBlanc ve Nguyen ( l 996) ' in araştırması, fiziksel çev
re, ortak k iml ik ,  h izmet personel i ,  h izmet kalitesi ve 
u laşılabi l irl ik  kriterlerin in  müşteri lerin ote l i  a lgı la
malarını etkilediğini göstermiştir. Piercy ( 1 995), müşte
rilerin, işletmenin ürün ve h izmetleri hakkında örgüt
ten farkl ı  algılamalara sahip olabi leceğini bel i rtmiştir. 

B u  araştırmanın temel in i  oluşturan ve örgüt-müş
teri boyutlarıyla anal iz edi len Kozak ve R immington 

Tablo 2.  Kozak ve Rinııningıoıı'un nıüşıeri ıaııniııi kriterleri 

( 1 998) ' un müşteri tatmini  kriterleri beş temel baş l ık 
alt ında toplanmaktadır: çekic i l ikler, tesis ve hizmet
ler, altyapı, ağırlama ve maliyet. Tablo 2, temel baş
l ıkları o luşt uran kriterleri göstermektedir. 

Çekic i l ikler, turizm s isteminin temel gücüdür. Tu
risti bir destinasyona yöneiten motivasyonu çekicil ik
ler sağlar. Çekic i l ik ,  turist in seyahat etmek istediği 
bir yeri, diğer bir yere tercih etmesini etki leyen unsur
lar olarak aç ıklanabil i r  (Kozak ve Diğerleri 200 1 ;  
Yurtseven ve Can 2002) .  Turizm sektöründe hizmet 
alanı çok geniş  o lup, t uristlerin talepleri de değişken 
ve psikoloj ikt ir. H izmetlerin ni te l ikleri ve farkl ı taş
t ın lması da müşteri tatminini  etki leyen unsurlardan 
biridir (Usa! ve Oral 200 1 ) . Turist, her ne kadar bo
zulmamış ve el değmemiş yerlerde tatil yapma isteği 
du ysa da, alt yapısı olmayan ve sağlığını tehl ikeye so
kacak yerlerde bu lunmaktan çekinir . Konaklama iş
l etmelerin in  sahip olduğu alt yapının da müşteri tat
min i  üzerinde etkisi  bu lunmaktad ır. Ağırlama krite
ri, müşterilere yardımcı o lma ve onları ağırlama ko
nusunda istek l i  olmayı tanımlar. Mü�teri lere karşı yar
dımsever ve arkadaşça sunulan h izmet, m üşteri tat
mininin anahtarıd ır (Abbey 1 993) .  Mal iyet, turizm 
sektöründe yaşanan rekabet nedeniyle ,  müşteri tat
mini  üzerinde etk i l i  b i r  kri ter o lmaktadı r. 

YÖNTEM 

Araştı rman ın  Amacı 

Bu pilot araştırmanın amacı;  ( l )  örgütsel etkinl ik kri
teri  o larak müşteri tatmini  kavramını ,  Çanakkale 'de 
bu lunan özel belgel i  konaklama iş letmelerinde örgü t  
ve  müşteri boyut larıyl a  incelemek, (2) bu  ik i  boyut  
arası ndak i benzerl ik ve fark l ı l ık ları ortaya çıkarmak, 
(3 )  bu benzerl ik  ve fark l ı l ık ları yorumlayarak, ko
naklama işletmelerinin müşteri tatmini  kriterine da
yalı örgü tsel etkinl ik lerini artırmada öneri lerde bu
l unmaktır. 

Çekici l ikler Tesis ve H izmetler Alt Yapı  Ağırlama Maliyet 

M anzara ve doğa l  kaynak l a r  Konak l ama h izmeti 

I kl im U l aş ım h izmeti 

Kültür Spor etkin l i kler i  

Yiyecek ve içecekle r  Eğ lence h izmetler i  

Tar ih Al ışveriş h izmetl e ri 

Etn ik  çeş itl i l i k  Yiyecek  ve i çecek  

U laş ı l a b i l i r l i k  h izmetleri 

Su  sistemi Arkadaş l ı k  

H aberleşme o l anakl a rı Yard ımseverl i k  

Sağ l ı k  hizmetler i  Ş i kayetl ere duyar l ı l ı k  

G üç  kaynak l a rı 

Kana l izasyon h izmetleri 

Yol ve sokak lar  

G üven l ik sistemi 

Paran ın  değeri 

Konak lama fiyatı 

Yiyecek  ve 

i çecek  fiyatla r ı  

U l a ş ım  ücreti 

Al ışveriş fiyatl a r ı  
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Örgütsel Etmkin l i k  Kriteri Olara k  Müşteri Tatmin i  

Araştırma Kütlesi 

Araştırma kütles in i ,  Çanakkale 'deki özel belge l i  ko
naklama i ş letmelerin in  çal ışanları  ve bu iş letmelerde 
konakl ayan m üşteri ler  o luşturmaktad ı r. Araşt ırma
da, özel belgel i konakl�ma i ş letmeler i  çalışma konu
su o larak seç i lm iş t i r. üzel belgel i  konak lama i ş let
meler i ;  müşteriye özel n ite l ikte ve kal i tede h izmet 
veren, küçük olmaları nedeniyle çalı şanların ve müş
terilerin i ş letmen in  tüm etk in l ik lerin i  değerlend i re
b i leceği iş letmelerdir. Araştı rmanın coğrafi alanını  
Çanakkale i l i  oluşturmaktad ı r. Çanakkale i l i ,  İ stan
bul/Sul tanahmet ve A ntalya/Kaleiç i  ' nden sonra en 
çok özel belge l i  ve bu n ite l i klere uygun konaklama 
iş letmelerin in toplandığı bölged i r. Anketin uygulan
dığı konaklama iş letmelerinde çalışan sayıs ı ,  yöneti
c i lerden a l ınan b i lgiye göre toplam 47 kiş idir .  Araş
t ı rman ın örgütsel boyutunda, ana küt lenin tamamına 
ulaşı l mışt ır. M üşteri boyutundaysa, araştı rınanın ör
nek küt le büyüklüğü, n=t2pq/d2 formülü  kul lanıla
rak La=0.05 anlam l ı l ık düzeyinde, ± %  5 ' 1 i k  ( t= 1 .96, 
p=0.5 ,  q=O.S ve d=0.05 ) ömekleme hatasına göre] 
384 k iş i  o larak bel i rlenmişt ir  ( Baş 200 1 ) . Anketİ  ya
nıtlayan müşteri sayısı 402 kişidir. Anket formları üze
rinde yapılan ön değerlend irme sonucunda, toplam 290 
m üşterin in  anket forınu araşt ırmaya dah i l  edi lm iştir. 

Tablo 3. Araştırma kütlesin i n  demografik özel l ikleri 

Faktör Çal ışanlar 

n(47) % 

Uyruk 
Türk 47 1 00,00 
D iğer  

Yaş  
30  ve a ltı 33 70,21 
3 1 -39 1 2  25,53 
40-49 2 4,26 
50 ve üstü 

C insiyet 
Erkek 33 70,21 
Kad ın  14 29.79 

Eğ itim 
Lise ve altı 30 63,83 
Yüksekokul 1 0  21 ,28 
Fa külte 6 1 2.77 
Lisansüstü 2, 1 2  

Meden i  Duru ın 
Evl i  1 1  23.40 
Bekar  36 76,60 

1 36 . Anato l ia :  Turizm Araşt ı r m a l a r ı  Derg is i  

Tablo 3 araştırma kütlesin i n  demografik öze l l ikle
rin i  özet lemektedir. M üşteri ler in demografik özel
l ikleri incelendiğinde, genell ikle Türk, 3 1 -39 yaş gru
bunda, erkek, evl i ,  yüksek eğit im düzeyine sah ip o lan 
demografik öze l l ikler gösterdiği  i fade edi leb i l i r. Ça
l ı şanların tamamı Türk ve genell ikle 30 ve altı yaş gru
bunda, erkek,  bekar, l ise ve a l t ı  eğit im d üzeyine sa
h i p  demografik öze l l ikler gösterd iği  görülmektedir .  

Veri Toplama Yöntem i  
Ara�tırınada; ( 1 )  ınü�teri tatm in kriterin in  müşteri ya 
da çal ışanlar tarafından algı lanması ve (2) demogra
fik öze l l i klerin bel i rlenınesi bölümleri n i  içeren an
ket kağıd ı  uygulanmışt ı r. Anket i n  b i rinci  bölümün
de yer  a lan sorular, elenek ierin m üşteri tatmin kriter
ler in i  a lgı lamaların ı  değerlend innekted i_r. 5 ' l i  Llkert 
t ip i  ölçekle hazırl anan sorularda, l =h iç tatmin o lma
dım/hiç  tatm in  ed ic i  değ i l ,  2=tatın i n  olmadım/tatmin 
ed ic i  değ i l ,  3=nötr, 4=tatmin oldum/tatmin  edici ,  
5=çok tatmi n  oldum/çok tatmin  ed ic i  değerlendir
mes in i  göstermektedir. Anket kağıd ın ın ik inci  böl ü 
m ü ,  denekierin demografik profi l ler in i  bel irleyecek 
(uyruk, yaş, c insiyet, medeni durum, eğit im) sorul a
rı kapsamaktadır .  

Konaklama işletmelerinde çal ışan lar, soru kağıd ı -

Müşter i ler 

n(290) % 

2 1 2  73, 1 0  
78 26,90 

62 2 1 ,38 
1 42 48,97 
66 22.76 
20 6,89 

1 86 64, 1 4  
1 04 35,86 

32 1 1 ,03 
42 1 4.49 

1 66 57,24 
50 1 7 ,24 

2,04 70,34 
86 29,66 



H. Rıdvan Yu rtseven - Dilek Dönmez 

Tablo -1 .  Çekici l ikleri n algıbnıııası 

Kriter Müşteri ler Çal ışanlar Mann-Whitney 
U testi anlaml ı l ık 

düzeyi (p )  

O rtalama Orta lama Sıra Ortalama Ortalama S ı ra 

M anza ra ve Doğa 4. 1 793 1 67 .07 4.36 1 7  1 80.94 0.3 1 8  

I kl im 4 . 1 724 1 70.30 4.0000 1 6 1 .00 0.494 

Kü ltür 3.95 1 7  1 66,55 4,1 064 1 84,1 1 0,2 1 5  

Yiyecek v e  I çecek  3,841 4 1 65,51 4,085 1  1 90,55 0,085 

Tarih 3,800 1 63, 1 4  4,2766 205, 1 5  0,004 ( b )  

Etn ik  Çeşitl i l i k  3,7448 1 72,40 3,4255 1 48,02 0,095 

U laşı la b i l i r l i k  3,5034 1 69,24 3,4894 1 67,53 0,906 

Ölçeği n Açıklanması: <2.5 Tatmin düzeyi düşük, 2.5-3.5 Taıııı i n  düzeyi nötr, >3.5 Tatmin düzeyi yüksek. (a) p<.OS, (b) p<.O 1. lC) p<.OO 1 

n ı ,  araştınna asistanları yl a  yüz yüze yapt ıkları gö
rüşmelerle doldurmuş lardır. M üşteri lerden, konakla
ma iş letmesinden ayrı ld ık ları s ı rada, anket kağıd ın ı  
doldurmaları istenmiştir .  Çal ışanlarla i lg i !  i anket ka
ğıd ında, m üşteri tatm in kriterlerinin, müşteri açıs ın
dan tatmin edici l ik düzeyi soru lmuştur. 

Araştırma, örgütsel etk in l ik kriterlerinden biri o lan 
müşteri tatmin kriter in in,  konaklama iş letmelerinde 
örgüt ve müşteri boyutlarıy la  farkl ı  a lg ı landığı var
sayımıyla gerçekleşt iri l mi şt ir. 

ARAŞTIRMANIN  BULGULARI 

Müşıeri ve çal ışanların, müşteri tatmin kriterlerini al
gı lamaları arasında istat i st iksel o larak anlaml ı  bir 
farkın  o lup-olmadığın ı  bel irlemek amacıyla, nonpa
rameırik bir test olan M ann-Wh itney U Testi kul la
n ı lmışt ır .  B u  test i  uygulaman ı n  nedeni ,  ik i  grup ara
sındaki dağı l ımın,  parametrik testler için gerekl i  olan 
normal l ik  varsayımını karşılamamasıdır. Mann-Whit
ney U Testi ,  küçük örnekl i gruplarla çal ı şmaya ola-

Tablo 5. Tesis ve hizıııeılerin algı lanması 

Kriter 

Konak lama 

U laşım 
Spor 

Eğ lence 

Al ışveriş 

Yiyecek  ve I çecek  

Müşteri ler 

Ortalama 

4,2621 

3,2897 
3,0345 

3,0897 

3,0000 

4,1 241 

nak tanımaktadır. Anal izler S PSS 1 0.0 for W indows 
i statistiksel ana l iz  paket programı kullanı larak ger
çekleşti ı- i !mişt ir. 

Çekic i l i klerin A lg ı l anması 

M üşteri ve çal ı şanların,  çek ic i l ikler temel baş l ığ ı  al
t ındaki müşteri tatmin kriterlerini  algılamalarına i l iş
kin bulgular Tablo 4 'de sunulmaktadır. B una göre, 
tarih kriteri istat i st iksel olarak anlam l ıd ı r. Çal ışanla
rın, tarih kriteriyle i lg i l i  o larak duyduğu tatmin edi
c i l i k  düzeyi (4,2766), müşteri lerin tatmi n  düzeyin
den (3 ,800) daha yüksektir .  Araşt ırma kapsamında
ki konaklama işletmeleri, anti k  bir kent olan Assos 
ya da tarih i  bir köy olan Aya Theodori 'de bulun
maktad ı r. Bu özell i k  neden iyle;  çal ışanlar, tarih kri
ter in i ,  m üşteri lere göre daha yüksek olarak algı lamış 
olabil ir. 

M anzara ve doğa, ik l im,  kü l tür ve y iyecek-içecek 
kriterleri, müşteri ve çal ışanlar tarafından tatmin  dü
zeyi yüksek o larak algı lanmaktadır. Etni k  çeş i t l i l ik 

Çal ışanlar Manıı-Whitney 
U testi anlaml ı l ı k  

düzeyi ( p )  

Ortalama Sıra Orta lama Ortalama Sıra 

1 68,03 4,2553 1 74,98 0,61 5 

1 70,31 3, 1 702 1 60,91 0,524 
1 7 1 ,5 1  2,8085 1 53,49 0,226 

1 66,87 3,2766 1 82 , 1 7  0,303 

1 70,56 2,85 1 1  1 59,36 0,453 

1 69, 1 0  3,9574 1 68,40 0,960 

Ölçeğiıı Açıklanması: <2.5 Taını i n  düzeyi düşük, 2.5-3.5 Tat nı in düzeyi nötr, >3.5 Taııniıı düzeyi yliksek. (a) p<.05 . (b) p<.O I ,  (c) p<.OO ı 
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Örgütsel Etmkinl ik Kriteri Olarak Müşteri Tatmini  

Tablo 6. Alıyapının algı l anması 

Kriter Müşteri ler Çal ışanlar Mann-Whitney 

U testi anlaml ı l ı k  

düzeyi (p) 

O rtalama Orta lama Sıra Orta lama Orta lama Sıra 

Su S istemi 4,0897 1 66,96 4,0851  1 8 1 ,60 0,252 

H aberleşme O l anakl a rı 4,0276 1 66,68 4,1 064 1 83,30 0, 1 96 

Sağ l ı k  H izmetl er i  3,6483 1 73,78 3,2553 1 39,51 0,0 1 6  ( a )  

G üç  Kaynak ları 4,0276 1 73,73 3,6 1 70 1 39,81 0,005 ( b )  

Kana lizasyon H izmetleri 4,0483 1 74,00 3,5745 1 38,1 5 0,005 ( b )  

Yo l  ve  Sokak lar  3,7 172  1 73, 1 1 3,3830 1 43,62 0,037 ( a )  

G üven l i k  S istemi  3,8828 1 73,73 3,4681 1 39,83 0,0 1 4  ( a )  

Ölçeğin Açıklanması: <2.5 Tatmin düzeyi düşük, 2 .5-3.5 Tatmin düzeyi nötr, >3.5 Tatmin düzeyi yüksek. (a) p<.05, ( b )  p<.Ü I ,  (c) p<.OO I 

ve ulaşı lab i l i r l ik  kriterler inin tatm i n  d üzeyleri ,  m üş
teri ler tarafı ndan yüksek o larak a lgı lan ırken,  çal ı
şan lar tarafından nötr o larak algıl anmaktad ır. 

Tesis ve H i zmetlerin A lg ı l anması 

M üşteri ve çal ışanların,  tesis ve hizmetler temel baş
l ığı altında sıralanan kriterleri a lgı lamalarına i l işk in 
bulgular Tablo 5 'te görülmektedir .  Tesis  ve h izmet
lerin algı lanmas ın ı  bel irleyen 6 testten hiçbir i  ista
t ist iksel olarak anlaml ı  bulunmamıştı r. M üşteri ve 
çal ışanlar, konaklama ve y iyecek- içecek kriterler in i  
tatmin  düzeyi yüksek olarak a lg ı larken, ulaşım, 
spor, eğlence ve al ışveriş kriterler inin tatmin  düzeyi
ni nötr olarak algı lamaktadır. 

Altyap ın ın  Alg ı lanması 

Tablo 6, müşteri ve çal ışanların ,  a l tyapı temel baş l ı 
ğı  alt ında sıra lanan kriterleri a lgı lamalarıncı i l işkin 
sonuçları özetlemekted i r. Al tyapmı n  algı lanmas ın ı  
bel i rleyen 7 testten 5 ' i  i statist iksel olarak anlaml ıd ı r. 
i stat ist iksel olarak an lam l ı  fark l ı l ı k ların bul unduğu 
sağl ık h izmetleri ( 3 ,6483) ,  güç kaynakları (4,0276), 

Tablo .J .  Ağırlamanın algı lanıııası 

Kriter Müşteri ler 

Ortalama 

Arkadaş l ı k  4,2621 

Yard ımseverl i k  4,21 38 
Ş ikayetlere D uyar l ı l l ı k  4,0966 

kana l izasyon h izmetleri (4,0483) ,  yol ve sokaklar 
(3 ,7 1 72 )  ve güven l ik  s istemi (3 .8828) kriterlerinin 
tatmin  düzeyi m üşteri ler tarafından yüksek o larak 
algı lanmaktadır. Buna karşın,  çalışan l ar, güç kay
nakları (3 ,6 1 70) ve kana l izasyon h izmetleri (3 ,5745) 
kriterlerin in  tatmin  düzeyi n i  yüksek o larak algı lar
ken, sağl ık hizmetleri (3,2553), yol ve sokaklar (3,3830) 
ve güvenl ik  s istemi (3 ,468 1 )  kriterlerini  nötr olarak 
algı lamaktadır.  İ stat ist iksel olarak anlamlı  b i r  farkl ı 
l ığ ın  bulunmadığı su sistemi ve haberleşme olanak
ları kriterleri , her i k i  grup tarafından da tatmin  düze
yi yüksek olarak algı lanmaktad ı r. 

Ağır lamanın A lg ı l anması 

M üşteri ve çal ışanların, ağır lama temel baş l ığ ı  a l t ın
da s ıralanan kriterleri a lg ı lamalarına i l i şk in bulgu lar 
Tablo 7 'de görül mekted ir. M üşteri ler ve çal ı şanlar 
açısından ağır lamanın  algı lanmasını değerlendi.ren 3 
testten h içbir inde istatist iksel  olarak anlam l ı  bir fark 
bulunmamışt ır. Tablo 7 'dek i bulgular değerlendir i l 
diğ inde, m üşteri ve çalışanların ağırlama kriterlerin i  
algı lamalarında tamamıyla aynı özel l ik leri göster-

Çal ışanlar Manıı-Whitney 

U testi anlaml ı l ık 

düzeyi (p )  

Orta lama Sıra Ortalama Ortalama Sıra 

1 72,38 4,0426 1 48 , 1 3  0,081 

1 67,56 4,2553 1 77,91 0,458 

1 66,53 4, 1 91 5  1 84,23 0,204 

Ölçeğin Açıklanmas ı :  <2.5 Taı ıı ı in düzeyi düşük. 2.5-3.5 Tnıııı i n  düzeyi nöır, >3.5 Taııııin düzeyi yüksek. (a) p<.05, (b) p<.O I ,  (c) p<.OOI 

1 38 • Anatol i a :  Tur izm Araşt ı rm a l a rı Dergis i 



H. Rıdvan Yu rtseven - Di lek Dönmez 

Tablo 7. Maliyetierin algı lanması 

Kriter Müşteriler Çal ışanlar Mann-Whitney 

U testi anlaml ı l ık  

düzeyi (p )  

O rtalama Ortalama S ı ra Ortalama Ortalama S ı ra 

Paran ın  Değe ri 3.5931 1 70.42 3.4043 1 60.21 0.484 

Konak lama Fiyatı 3.8 1 38 1 72,04 3,5745 1 50,23 0, 1 2 1  

Yiyecek  ve  I ç e cek  Fiyatı 3.73 1 0  1 69,69 3.7021 1 64.74 0.728 

U laşım Üc reti 3,9586 1 72.45 3,6809 1 47.70 0,050 
Alışveriş Fiyatla rı 3,5379 1 72.73 3 , 1 277 1 45,98 0,066 

Ölçeğin Açıklanması: <2.5 Tat nı in düzeyi düşük, 2.5-3.5 Tatmin düzeyi nötr, >3.5 Tatmin düzeyi yüksek. (a) p<.05, (b) p<.Ol ,  (c) p<.OO 1 

dikleri görülmektedir. M üşteri ve çal ışanlar, arkadaş
l ık ,  yardımseverl i k  ve ş i.kayet lere duyarl ı k  kri terleri
nin tatmi n  d üzey in i  yüksek o larak a lg ı lamaktadır. 
Bu durum; özel belgel i  konaklama i ş letmelerin in ,  
küçük ölçekl i  ve az sayıda çalı şana sahip o lması ne
deniyle, m üşteri-çalışan arası nda etkil i  bir i le t iş im 
kurmasıyla açık lanabil i r. 

Maliyetler in in A lg ı lanması 

M üşteri ve çalışan lar ın ,  mal iyet  temel başl ığına i l iş
kin kriterleri algı lamaları Tablo 8 'de özetlenmekte
dir. B una göre, mal iyet a lg ı lamasıyla i lgi l i  S testten 
h içbiri i statistiksel olarak anlam l ı  bir fark l ı l ı k  gös
termemektedir. Konaklama fiyatı ,  y iyöecek-içecek 
fiyatı ve u laş ım ücret i ,  her ik i  grup tarafı ndan da 
yüksek düzeyde tatmin edici  o larak a lg ılanmaktad ır. 
M üşteriler, paranı n  değeri ve alışveriş fiyatlarını yük
sek düzeyde tatmin edici olarak a lg ı larken, çal ışan
lar aynı kri terleri nötr olarak algılamaktadır. 

SONUÇ 

Konaklama işletmelerinde, m üşteri tatm in kriterleri
nin bel irlenmesi ve bu kriterlerin ö lçü lmesi g iderek 
önem kazanmaktadır. M üşteri tatmin  kriterler inin 
belir lenınesi ve ölçülmesi amacıyla gerçekleştiri len 
araştırmalar, genel l ik le  müşteri boyutu açısı ndan al
gılamayı dikkate almaktadır. Buna karşın;  işletme ça
l ışan lar ın ın müşteri tatmi n  kri terler ini  a lgı laması ve 
m üşteri lerin tatmin kriterlerin i  a lgılaınası  arası nda 
fark l ı l ıklar bulunduğunu belirleyen araştırmalar (Gray, 
Matear ve Matheson 2000; Tsang ve Qu 200 1 ;  Joppe, 
Mart in  ve Waalen 200 1 ;  Lockyer 2002) da bulun
maktad ır. 

Bu pi lot araştırma; Çanakkale 'deki özel belgel i  ko
naklama işletmelerindeki m üşteri ve çal ı şanl ardan 
a l ınan verilere dayanarak, müşteri tatmi n  kriterleri
nin örgüt ve m üşteri boyut l arıyla a lgı lanına di.izeyle-

rinde istatistiksel olarak anlaml ı  farkların olup-olma
d ığını  bel ir lemek amacıyla gerçekleştir i ldi .  Araştır
mada, Kozak ve R immington ( 1 998)'un beş temel tat
m i n  alanı d ikkate a l ınmıştır .  B u nl ar; çekic i l ikler, te
sis ve h izmetler, a l t  yapı, ağırlama ve mali yet lerdir.  

Araştu·mada uygulanan testierin sonucuna göre; 
çekic i l i k  temel a lan ı ndaki tarih kr i teri , a l t  yapı temel 
alanında sağl ık h i zmetleri, güç kaynaklar ı ,  kana l i
zasyon h izmetleri, yol ve sokaklar, güvenl i k  sistemi 
kriterleri arasında istatistiksel olarak anlaml ı farkl ı
l ı kl ar ın bulunduğu bel irlenmişt ir. Tesis ve h izmet
ler, ağırlama ve mal iyetler temel alan l arında istatis
t iksel olarak anlamlı fark l ı l ı k lar bulunmamaktadır .  
Her ik i  grup da, m üşteri tatmin kriterlerinden h içbi� 
r inin tatmin düzeyin i  düşük olarak algılamamışt ır .  
Araşt ırmanın b ir  d iğer öneml i  saptaması da; m üşte
r i ler in her bir kriter iç in a lg ı lad ığ ı  tatm in d üzeyinin,  
çalışanların a lg ı lad ığ ı  tatm in  düzeyinden daha yük
sek olmasıdır. 

Araştırmanı n  en öneml i  bulgusu; Çanakkale 'deki 
özel belgel i  konaklama i ş letmelerinin çal ı şanlar ı  ve 
müşterilerin in ,  al tyapı kriterlerin in  tatmi n  düzeyleri
n i  a lg ı lanmalarında istatist iksel olarak anlam l ı  fark
l ı l ı kların olduğudur. Çanakkale'  deki özel belge l i  ko
naklama iş letmeleri çalışanla rın ın ,  28 m üşteri tatmin 
kriterinden l l  kriterle i lg il i olarak (çekic i l ik ler: et
n ik  çeşi t l i l ik ,ulaşı lab i l irlik ;  tes is  ve h izmetler: u la
ş ım,  spor, eğlence, al ı şveriş; a l t  yapı: sağlı k  h izmet
leri, yol ve sokaklar, güvenl ik  sistemi ,  mal iyetler: pa
ran ın  değeri, a l ı şveriş fiyat lar ı)  nötr tatmin d üzeyin i  
a lgı lamalan da bir  başka öneml i  bulgudur. 

Örgütsel etk in l iği gel iş t irmede, müşteri ve çal ışan
l arın tatmin kriterlerini nas ı l  a lgı lad ık lar ın ın  bel ir
lenmesi önem taşımaktadır .  B u  pi lot araştı rma sonu
cunda, araştırmanın uygulandığı  özel belge l i  konak
lama işletmelerindeki çal ı�an ve m üşteri ler arasında, 
alt yapı kriterlerin in tatmin d üzeylerinin a lg ı lanması 
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açıs ından öneml i  farkl ı l ık ların bulunduğu bel ir len
m i ştir .  A raştırma, daha önceki y ı l larda yapı lan Gray, 
Matear ve M atheson; Tsang ve Qu; Joppe, Martin ve 
Waalen ve Lockyer' i n  çal ı şmalarmı desteklemekte
d i r. Bu pi lot araşt ırma, daha sonraki araştırınalara 
öncülük edecek bazı öneml i  sonuçları da beraberin
de geti rm i� t i r. Bu nedenle; benzer konudak i araştır
mal ara yardımcı olması amacıyla, i leriye dönük ba
zı araşt ırma önerileri aşağıda sunulmaktad ır: 

• Bu pi lot araşt ı rmanın bulgulan, araşt ırma örneğiy
le sını rl ıd ır. Başka örneklerle gerçekleştiri lecek araş
t ırnıalarda, farkl ı  sonuçları n  elde edi l mesi olasıdır .  
Müşteri ve çal ışanlar aç ısından, mü�teri tatm in kri
terlerinin algılanma düzeylerin i  genel leşt irmek ama
cıyla, örnek küt len i n  büyütü lmesi yararl ı o lacakt ır. 

• Bu araşt ırm ada ku llan ı l mayan, ancak teori kısmın
da k ısmen değ in i len  m üşteri tatm i n i  kriterlerin i  de 
kapsamına alan yeni araşt ırmalar gerçekleşt iri lebil ir .  

• Bu araşt ırmanın temel varsay ımın ı ,  müşteri tarmi 
n i  kriterlerin in  örgüt v e  müşteri boyutlarıyla fark
lı olabi leceği oluşturmaktad ır. Ancak, iş letmeler
deki b ir  d iğer boyut olan yönet ic i ler  de, yapı lacak 
benzer bir araşt ırmanın kapsam ına dahi l  ed i lerek, 
i şletmelerdeki tüm boyutlar açısından müşteri tar
m i n i  kriterler inin algı lanması ve bu kri terlerin tar
min düzeyi incelenebi l i r. 
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