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Engelli Bireylerin Miisteri Memnuniyeti ve Destinasyon
Sadakatlerine Etki Eden Pazarlama Faktorlerinin

Incelenmesi Uzerine Bir Calisma

A Study on Analysis of Marketing Factors Affecting Disabled Individuals’
Customer Satisfaction and Destination Loyalty

Oz

Cesitli  turizm destinasyonlarindaki hizmet igletmelerinin
uygulamakta olduklart pazarlama karmasi degiskenlerinin engelli
miisterilerin  memnuniyetleri ve destinasyona olan sadakatleri
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilen bu
calismada ongoriilen arastirma modeli, arastirmacinin imkdnlar: ve
kisitlar1 cercevesinde Trabzon ili ve yakin ilcelerinde, cesitli tiirde ve
farkly diizeylerde engelleri olan yetiskin 154 birey tizerinde test
edilmistir. Gelistirilen model gercevesinde pazarlama bilesenleriyle
(insan, hizmet, fiyat, tutundurma ve yer) miisteri memnuniyeti ve
destinasyon sadakati arasindaki iliskiler 6l¢tilmeye calisilmistir. Elde
edilen bulgular 11$1nda, pazarlama karmas: bilesenleri olan insan,
hizmet, fiyat, yer degiskenleri ile engelli miisteri memnuniyeti
degiskeni arasinda pozitif yonde anlamli iliskiler bulunurken;
tutundurma degiskeni ile engelli miisteri memnuniyeti degiskeni
arasida ise anlamsiz bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica insan
degiskeninin, hizmet  degiskenini  pozitif yonde  etkiledigi
anlasilmigtir. Bununla birlikte engelli miisterilerin
memnuniyetlerinin onlarin destinasyona olan sadakatlerini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Abstract

The research model envisaged in this study, which was carried
out in order to determine the effect of the marketing mix variables
applied by the service businesses in various tourism destinations on
the satisfaction of the disabled customers and their loyalty to the
destination was tested on 154 adult individuals with various types
and levels of disability in the province of Trabzon and its nearby
districts within the framework of the researcher's possibilities and
limitations. Within the framework of the developed model, the
relationships between marketing components (people, service, price,
promotion and place) and customer satisfaction and destination
loyalty were tried to be measured. In the light of the findings, it has
been determined that there is a significant positive relationship
between the marketing mix components such as people, service, price,
place and the disabled customer satisfaction variable; while there is a
meaningless relationship between the promotion variable and the
disabled customer satisfaction variable. In addition, it is understood
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that the human variable has a positive effect on the service variable. However, it is determined that the
satisfaction of disabled customers positively affects their loyalty to the destination.
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Giris

Sadakat, genel olarak tiiketicilerin belirli bir siire boyunca tek bir firmadan tirtin veya hizmet
satin almasini tekrarlamasi olarak tanimlanir. Sadakat kavramu, bir {irtin veya hizmete kars1 olumlu
bir tutum, ardindan tekrarlama davranisi ve bagkalarina yapilan tavsiyeleri ifade eder. Bir
pazarlama ilkesi olarak, mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni misterilerin kazanilmasmdan
daha az maliyetlidir. Bir bireyin ziyaret ettigi veya hizmet almay1 tercih ettigi bir ortamdan memnun
kalmasi ve bu ortami tekrar ziyaret etmek istemesi, literatiirde davranissal destinasyon sadakati
kavrami ile aciklanmaktadir (Stylidis vd., 2020: 604).

Destinasyon sadakati onemi giderek artan bir kavram olarak literattirde artan bir siklikla yer
almaktadir (Oppermann, 2000; Wu, 2016; Geng-Qing Chi ve Qu, 2008; Alegre ve Juaneda, 2006;
Meleddu, Paci ve Pulina, 2015; Wang, Liu, Huang ve Chen, 2020). Destinasyon sadakati, islevsel
olarak turizm tiiketicisi bireyin tavsiye edilebilir bir mekan olarak destinasyona yonelik alg1 diizeyi
olarak tanimlanabilir. Yani ziyaret¢inin turistik cekicilikleri deneyimledikten sonra destinasyonu
tekrar ziyaret etme niyeti ve bagkalarina tavsiye etme istegi olarak ifade edilmektedir (Ttirkeri, 2020:
29). Kavram ayni zamanda ziyaretgilerin tekrar ziyaret etme ve olumlu olarak agizdan agiza
pazarlama ile baska potansiyel ziyaretcilere bahsetme ihtimalinin degerlendirilmesiyle de ilgilidir.
Sadik turist profili i¢in destinasyonlar tipki pazarlama alaninda oldugu gibi kisilerin beklentilerini
karsilayabilmeli ve beklentilerinin {istiinde bir ¢aba gostermelidir (Atsiz ve Tiirkmen, 2023: 2022).

Giintimuzde engelli bireylerin yasadiklar1 sorunlara yonelik farkindaliklarin arttirilmasi ve bu
bireylerin hizmetlere erisimlerinin kolaylastirilmasi bakimindan birtakim faaliyetler yirtitilmesi
sevindiricidir (Polat, 2020). Ancak bu calismalarin bazi destinasyonlarda yeterli olmasma karsilik,
bazilarinda yetersiz kalmasi, engelli bireylerin hizmetlere erisiminde olumsuzluk yasamalarina
sebep olmaktadir (Akinci ve Sonmez, 2015; Tozlu, 2017; Ercan, 2019). Bircok isletme engelli miisteri
kavrami ve beklentileri hakkinda fikir sahibi olmadigindan ¢ok fazla sorun ile karsilasilabilmektedir
(Cengiz ve Aksoz, 2018).

Ozellikle turizm destinasyonlarinda isletmecilerin cesitli ekonomik sebeplerin yani sira
yeterince bilgi sahibi olmamalar1 kaynakli engelli bireylere yonelik hizmet sunumlarinda tam olarak
istenilen diizeye ulasilamadig1 distintilmektedir. Bu dogrultuda literattirde konuyla ilgili yeterli
olctimleme ve analizin bulunmamasi da durumun diizeltiimesinin 6niinde bir engel teskil
etmektedir. Bilimsel olarak yapilacak daha fazla sayida ve nitelikte arastirmalar ile engelli
miisterilere sunulabilecek hizmetlerin yeterli seviyeye cekilebilmesine yardimci olmak ve yol
gostermek miimkiindiir. Bundan dolay1 bir hizmet gelistirilirken engelli bireylere yonelik olasi
faktorlerin de ¢ok iyi tespit edilmesi ve detayli raporlanmasi fayda saglayacaktir. Dolayistyla bu
destinasyonlarda hayata gegirilen her bir pazarlama 6gesi yeniden sekillendirilebilecektir. Zira bu
calismanin amaci da, engelli kisilerin niteliklerine, seyahatte bulunduklar:1 esnadaki ihtiyaclarina,
karsilastiklar1 engellemelere, dilek ve gereksinimlere gore onlara hizmet sunacak isletmecilerin
gelistirecekleri miisteri odakli pazarlama karmasi 6gelerini belirlemelerinde onlara yeni fikirler
sunmak ve farkli bir bakis agisiyla yeniden diistinmelerini saglamaktur.

1. Engelli Bireyler ve Gereksinimleri

Diinyada azmlik olarak kabul edilen engellilerin sosyal ortamlara uyum saglayabilmeleri ve
baskalarina ihtiya¢ duymalarimi minimuma ¢ekmek icin, icinde bulunulan fiziki kosullar kadar
sosyal gevre kosullarinin da yeniden gozden gecirilmesi gerekmektedir (Bagci, 2017: 5). Engelli
bireylerin de herkes gibi kolay bir sekilde alisveris yapmaya, seyahat etmeye, sosyal faaliyetlere
katilmaya ve toplumdaki diger bireyler gibi gezip tatil yapmaya ve farkh yerleri gidip gérmeye
ihtiyaglar1 vardir. Ote yandan engelli miisteriler grubu biiyiik 6nem tagimasma ragmen, genel
uygulamalarm hentiz onlarmn arzu ettigi diizeyde olmadig1 goriilmektedir. Cok az sayida tesisin
engelli bireyler icin uygun imkénlar1 saglayabildigi asikardir. Engelli bireyler icin yapisal olarak
bazi diizenleme ve uygulamalarin yapilmasi gerekmektedir. Bu imkanlar igerisinde; 6zel ayrilmis
park yerleri, uyar: sistemine sahip asansorler, genis bir giris, asagida yer alan elektrik dtigmeleri,
tekerlekli sandalyenin rahat hareket edebilecegi genis koridor ve bdlmeler, uygun lavabo ve
tuvaletler sayilabilir (Yilmaz vd., 2016: 769-774).
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Isletmelerin hedef pazarlarinda bulunan miisterilerinin farkli taleplerine gére memnuniyet
kriterleri de degisebilmektedir. Engelli turizm pazar gibi bir nis pazar boltiimiinde miisteri talepleri
sahip olunan engel tiirtine gore farklilik gosterebilmektedir. Her bir engel ttirtintin farkli bir pazar
bolimii olusturdugu ve talep 6zelliklerinin farkli oldugu tespit edilmistir. Engelli miisterilerin
memnuniyetleri i¢in hizmet sunan personelin gerekli goriilen konularda egitim almalari, engelli
misterilerin mal ve hizmetlere sorunsuz ulasimlarmin saglanmasi icin yonetimce gerekli tiim
tedbirlerin alinmas: gerekmektedir (Kilig ve Bas, 2015: 17).

Engelli bireylerin destinasyonlarda karsilastigi en buyiik sorunlar fiziksel diizenlemelerin
yapilmamasi, mimari engellerin varligi, engellilerin ihtiya¢ duydugu ekipmanlarim mevcut olmayisi
ve gerekli hizmetin zamaninda verilemeyisidir. Bu durum engelli bireylerin destinasyonlar icin
potansiyel miisteri olmasin1 engellemektedir. Diinyada ve Tiirkiye’de engellilere yonelik yapilan
diizenlemeler olmasina ragmen, uygulama konusunda sorunlar yasandig goriilmektedir (Ongel ve
Gode, 2016: 193).

Ornegin, Sahingoz ve Keskin (2018) galismasinda restoranlarin mentilerinde gogunlukla gérme
engelli bireylere yonelik herhangi bir diizenleme olmadigini belirlemistir. Yapilmas: gereken ise
meni bilgilerinin gorme bozuklugu olan kisiler icin de erisilebilir hale getirilmesidir.

Literatiir incelendiginde isletmelerle ilgili engelli sikayetlerinin ti¢ ana aksaklik boyutuna
ayrilmis oldugunu gormekteyiz. Bunlar hizmet ve {iriin teslimi, karsilanmayan 6zel talepler ve
istenmeyen ve hosa gitmeyen calisan davranigidir. Uriin ve hizmet teslimi agisindan en fazla sikayet
edilen konu engelli girisinin k6tt dizayni olup, miisait olmayan hizmetler, hizmetin yavas verilmesi
ve teslim edilen hizmet ve {irtiniin hatali olmas1 sikayet edilen diger konulardir. Diger hizmet
aksaklik kategorisi olan yerine getirilmeyen 6zel talepler altinda, 6zel isteklerin verilmemesi en fazla
sikayet edilen konu olup, empati ve esneklik yoksunlugu ile miisteri karmasi yonetiminin zayif
olmas: sikayet edilmektedir. Son olarak istenmeyen calisan davranisi boyutu altinda sirasiyla
calisanlarin negatif davranislari, hukuki ve kiiltiirel normlara uygun olmayan calisan davranisi,
ihtimam gostermede aksaklik en fazla sikdyet edilen alt temalardir (Dogru vd., 2014: 35).

Ote yandan ozellikle bilgi arama siirecinin elektronik kaynaklardan yogun sekilde beslendigi
cagimizda, elektronik kaynaklarda paylasilan bilgilerin engelli bireylerin ihtiyaglar1 gozetilerek
olusturulmayist da engelli bireyler icin elektronik bir engel niteligindedir (Yilmazdogan ve
Temizkan, 2014: 159).

2. Literatiirde Miisteri Memnuniyeti ve Iliskili Oldugu Kavramlar

2.1. Miisteri Memnuniyeti Kavram

1980 yilindan gtintimiize kadar gecen stirede isletmeler tarafindan tistiinde durulan konularin
basinda miisteri memnuniyeti gelmektedir. Miisteri memnuniyetinin isletmelerin karlarinda, pazar
paylarinda ve biiytime oranlari tizerinde 6nemli yeri oldugu bilinmektedir (Eroglu, 2005: 9).

Miisteriler, tiretilmis olan {irtinleri ve hizmetleri ticari ve sahsi hedeflerini karsilayabilmek icin
bir bedel karsilig1 satin alan birey veya kurumlardir. Miisteri memnuniyeti kavramini, miisterilerin
bedel karsilig1 aldiklari {irtin veya hizmetlere karsilik verdikleri geri bildirimlerindeki tatmin olus
durumudur, seklinde tanimlayabiliriz (Oliver, 2010: 8). Ote yandan her miisteri daima ayni tepkileri
vermez. Miisteriler her seferinde ayni tirtin veya hizmeti almalarina karsin ¢ok farkli tepkiler
verebilirler. Kisaca miusteriler her defasinda birbirinden bagimsiz olarak beklentilerinin
karsilanmasi durumlarina gore ya tatmin olurlar, ya kismen tatmin olurlar, ya da tatmin olmazlar,
denilebilir (Odabasi, 2012: 60).

Miisteri memnuniyeti, bir {irtintin veya hizmetin tiretilmesini, pazarlanmasini ve satis sonrasi
hizmetleri de icine alan stireci kapsayan genis bir kavram niteligindedir (Filiz ve Cemrek, 2008: 61).
Bir mal veya hizmetle alakali memnun olma hali bir titketim denemesinden sonra olusabilir. Zira
satin alma 6ncesinde, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasinda miisterilerin memnuniyetlerine
tesir eden biitiin etkenler 6nem arz etmektedir (Altaban, 2013: 24).

Uriin veya hizmet unsuru miisterilerinin beklentilerini karsiladiginda ve yarar sagladi siirece
memnuniyet s6z konusu olur. Bu gerceklesen hal gelecekte olusacak satin alma davranislarmi da
dogrudan etkileyecektir (Eroglu, 2005: 9-10).
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Miisterilerin memnuniyetleri beklentileriyle almis olduklar {irtin ya da hizmet unsurunun
performansi arasinda olan uyum ve uyumsuzluk hali durumudur (Akcay ve Okay, 2009: 2). Bundan
dolay1 mdiisterilerin beklentilerinin tam olarak bilinebilmesi en {ist diizeyde memnuniyetlerini
saglamak icin ¢ok onemlidir. Isletmenin iiriin ve hizmetlerine yonelik gecmis yillarda yasamus
olduklari tecrtibelerin pozitif veya negatif olmasi, miisterilerin beklentilerinin de diisiik veya ytiksek
bicimde olusmasina sebebiyet verecektir (Demirbag, 2004: 22).

Ozellikle olusturulacak geri bildirim kanallar ile sikdyetler ve memnuniyetsizlik nedenleri
ortaya konmal1 ve bunun tekrarlanmamasi i¢in gereken tiim tedbirler yonetimlerce alinmalidir.
Isletmeler ancak bu sekilde miisterileri ile uzun dénemli baglar kurabilirler (Conrad vd., 1997: 665;
Erturk ve Kiyak, 2011: 133).

Homburg vd. (2005) tarafindan yapilan arastirmada elde edilmis olan veriler, miuisterilerin
memnuniyetinin ytiksek seviyede olmasi durumunda 6deme yapma isteklerinin de pozitif yonde
etkilendigini ortaya koymaktadir. Ge¢miste alinan ve memnun kalinan hizmetler gelecekte de aym
hizmet tireticisinin hizmetlerinden faydalanma istekliligi olusturmada etkili rol oynar (Ueltschy vd.,
2007: 415).

Bir sekilde memnun ya da memnuniyetsiz olan bir miisteri bunu hizlica cevresindeki bireylere
duyurma egilimindedir (Ttiziin ve Korkmaz, 2008: 16). Burada dikkat edilmesi gereken sey olumsuz
aktarimlarin {ictincii tarafta olusturacag: etkiyi isletmenin yapacag: reklam calismalarmin dahi
diizeltmesinin zor oldugu gercegidir (Gerson, 1997: 21). Miisterilerde isletmeyle alakali yasadiklar1
olumlu tecrtibeler arttikca isletmeye olan sadakatleri bu duruma dogru orantili bigimde artacaktir
(Hter ve Gokmen, 2009: 9).

Ote yandan, Fornell (1992), “Ulusal Miisteri Memnuniyeti Barometresi: Isvec Deneyimi” adli
calismasinda, birlikte bir endeks olusturan bir dizi farkli yonii olcerek miisteri memnuniyetini
modellemeye calismistir. Fornell modelinde yer alan unsurlar miisteri beklentileri, algilanan kalite,
algilanan deger, miisteri memnuniyeti, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakatidir. Bircok bireysel
sirket ve bazi1 endiistriler musteri memnuniyetini stirekli olarak izlemektedir, ancak Isvec bunu
ulusal diizeyde yapan ilk tilkedir. Yilik Miisteri Memnuniyeti Barometresi (CSB), otuzdan fazla
sektorde ve ytizden fazla sirkette miisteri memnuniyetini 6l¢cmektedir.

Hallowell (1996), miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati ve karlilik iligkilerini inceleyen
calismasinda, karlilik ile yoneticilerin dogrudan etkileyebilecegi muiisteri ile ilgili ara sonuclar
arasindaki iliskiyi gostermeyi amaglamistir. Calisma bulgulari, miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati ile iliskili oldugunu ve bunun da karhilik ile dogrudan ilgili oldugu teorisini
desteklemektedir.

Yeung ve Ennew (2000) miisteri memnuniyetinden karliliga adli ¢alismalarinda, miisteri
memnuniyetinin bir¢ok isletme i¢in giderek daha 6nemli bir hedef olarak goriilse de, ciddiye alinma
derecesinin degiskenlik gosterdigini, dl¢timiiniin sorunlu oldugunu ve finansal performans ve
hissedar degeri tizerindeki etkisinin de tartisma konusu olmaya devam ettigini iddia etmektedirler.
Calismada miisteri memnuniyeti ve is performansi arasinda bir baglantinin varliginin pazarlama
teorisinin temel bir ilkesi olmasina ragmen bunu firma diizeyinde degerlendirmenin sorunlu oldugu
vurgulanmistir. Arastirmacilarin, bireysel davranissal yapilara (kalite-memnuniyet ve memnuniyet-
sadakat gibi) odaklandiklarinda ¢ok daha fazla basar1 elde ederken, davranissal sonugclar ile finansal
performans arasindaki baglantiyr kesfederken daha az basar1 elde ettikleri belirtilerek,
memnuniyetin olumlu bir finansal etkiye sahip oldugu, ancak dogrudan etkilerinin genellikle diistik
oldugu soylenmektedir.

Kondo (2001) calismalarinda, kalite ve gekici kalite olmak {izere iki tiir kaliteden s6z edilmekte
ve ikincisinin genellikle miisterileri memnun etmek i¢in daha 6nemli oldugu soylenmektedir. Cekici
kalitenin pazar arastirmasinda etkili oldugu, 6te yandan {ireticiye asir1 goriinme egiliminde olan
ancak miisteri tarafindan siddetle talep edilen kalitenin, tistiin yeni teknolojinin ve miikemmel
kaliteli tirtinlerin anahtari olabilecegi vurgulanmaktadir. Calismada ayrica i¢sel ve manevi karaktere
sahip calisan memnuniyetinin, miikemmel kalite ve miisteri memnuniyetinin kaynag oldugu
belirtilerek, yoneticilerin calisanlarin goriislerini tesvik etmeleri ve olumlu yanit vermeleri gerektigi
iddia edilmektedir.
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Slack vd. (2020) stipermarket hizmet kalitesi boyutlarmin ve miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakati ve sadakatsizligi boyutlarma etkisini belirlemeye yonelik ¢alismalarinda empatinin
etkisinin baskinliginin ve biiytikltigiintin miisteri memnuniyeti, musteri tekrar satin alma niyeti ve
agizdan agiza pazarlama tizerinde olumlu, misteri sikdyet davranisi ve fiyat duyarlilig: tizerinde
ise olumsuz yonde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica miisteri memnuniyetinin belirleyici
bir rol alarak, hem sadakati hem de sadakatsizligi 6nemli lctide etkiledigini vurgulamaktadirlar.

El-Adly (2019) amac1 otel algilanan degerini hem bilissel hem de duygusal yonleriyle ¢ok
boyutlu bir yap1 olarak kavramsallastirmak olan calismasinda, yedi boyuttan besinin (kendini
tatmin, fiyat, kalite, islem ve hedonik boyutlar1) miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerinde
dogrudan bir pozitif etkiye sahip oldugunu, ayrica dort boyutun (hedonik, fiyat, kalite, islem) arac1
olarak miusteri memnuniyeti araciligryla miisteri sadakati tizerinde dolayl1 ve anlamli bir pozitif
etkiye sahip oldugunu bulmustur. Calismada ayrica, miisteri memnuniyetinin miisteri sadakati
tizerinde dogrudan pozitif bir etkiye sahip oldugu 6zellikle belirtilmektedir.

3. Pazarlama Karmas1 ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Pazarlama karmasi, hedef pazarlarda istenen yaniti tiretmek icin sirket tarafindan kontrol
edilebilen ve birlestirilebilen taktiksel pazarlama araclar1 (iirtinler, fiyatlar, yerler ve promosyonlar)
kiimesi olarak tanimlanabilir. Bunlar sirketin hedef aldi1g1 miisteri gruplarini tatmin etmek icin sirket
tarafindan olusturulan ve sirketin {irtin ve hizmetlerine olan talebi etkilemek icin yapilabilecek her
seyi icerir. Pazarlama karmasi miisteri tatmini tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahiptir (Azhar
vd., 2018:127).

Othman vd. (2021) pazarlama iletisimi ve satis sonrasi hizmetlerin geleneksel pazarlama
karmasi modeline entegre edilmesinin miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati tizerindeki
etkilerini 6l¢meye calisan calismalarinda, pazarlama karmasmin hem dogrudan hem de dolayh
olarak miisteri memnuniyeti yoluyla miisteri sadakati tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadirlar.

Hizmet kalitesi, hizmet yonelimi ve pazarlama karmasi stratejisinin miisteri sadakatine olan
iliskisinde musteri memnuniyetinin aracilik etkisini konu alan ¢alismalarinda Solimun ve Fernandes
(2018), sirketin uyguladigr hizmet kalitesi, hizmet yonelimi ve pazarlama karmasmin miisteri
sadakatini dogrudan etkileyebilecek degiskenlerin tiimii olmadigini, sirketlerin oncelikle bunlar
araciigiyla mdisterinin neye ihtiyact oldugunu anlayarak onlarin memnuniyet diizeylerini
arttirmalar: gerektigini belirtmektedir.

4. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakat iliskisi

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi musteri bagliligini saglayan ve siirdiiren en 6nemli unsur
olarak gortulmektedir. Memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskiyi destekler nitelikte literattirde
bir¢ok calisma mevcuttur:

Pazarlama karmasi, turizm alaninda ziyaretci memnuniyeti ve sadakati tizerinde énemli bir
etkiye sahiptir. Ziyaretci sadakati, isletmelerin ulasmak istedigi hedeftir, ¢tinkii ziyaretgi sadakati
isletmelerin hedeflerine ulasmalarini garanti edebilir. Bu hedeflere ulasmak i¢in, memnuniyet ve
ziyaret¢i sadakati yaratacak sekilde, ziyaretgilerin ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilecek bir
pazarlama karmasi stratejisine ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla memnuniyetin 6zellikle destinasyon
pazarlamasi alaninda ziyaretgi sadakati tizerinde 6nemli bir etkisi vardir (Wardi, 2019: 407).

Verma ve Singh (2017) calismalarinda, pazarlama karmasinin miisteri memnuniyeti tizerindeki
etkisini ve miisteri memnuniyetinin sadakat tizerindeki etkisini analiz etmis aralarinda pozitif ve
anlaml iliskiler bulmustur. Ozellikle fiyat, promosyon, insan ve siireg degiskenlerinin miisteri
memnuniyetini olumlu yonde ve nemli 6lciide etkiledigi gosterilmistir.

Ote yandan, Kumar vd. (2013) memnuniyet ve sadakat iligkisini incelemeye doniik
calismalarinda misteri sadakatini aciklamada ve tahmin etmede miisteri memnuniyetinin
etkinligini analiz ederken dikkatle diistintilmesi gereken birkac konuyu giin 1s181na ¢ikarmaktadir.
Uzun yillardir diinyanin her yerindeki sirketlerin, sadakati ve dolayisiyla karliligi artirma
umuduyla miisteri memnuniyetine biiyiik yatirimlar yaptiklarin belirten yazarlar, aslinda bu bagin
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sanildig1 kadar giiclii olmadig1 ve miisteri memnuniyetinin sadakati aciklamak igin tek basina yeterli
olmadigini belirtmektedirler. Daha eksiksiz bir resmi tasvir etmek icin diger degiskenlerin de
modele dahil edilmesi gerektigini belirterek, ozellikle miisterinin algiladigi deger, degistirme
maliyetleri, gtiven, baglhlik, iliski stiresi ve miisterinin katilim dtizeyi vb. gibi iliskisel degiskenlerin
de modele dahil edilmek i¢in uygun adaylar oldugunu aciklamaktadirlar. Bu ek degiskenlerin
miisteri memnuniyeti ¢alismalarinda kritik oldugunu ve bunlarin genel modeldeki 6zel rollerinin
kosullara ve baglama bagli olarak degistigini vurgulamaktadirlar.

Bielen ve Demoulin (2007) bekleme stiresinin memnuniyet-sadakat iliskisine etkisini anlamaya
yonelik calismalarinda, bekleme siiresi memnuniyetinin yalnizca hizmet memnuniyetinin
belirleyicisi olmadigmi, ayni zamanda memnuniyet-sadakat iliskisini de yumusattigim
dogrulamaktadirlar. Calismalarinda ayrica, miisteri bekleme siiresi memnuniyetinin belirleyicileri
arasinda algilanan bekleme stiresi, gecikme durumunda saglanan bilgilerden duyulan memnuniyet
ve bekleme ortamindan duyulan memnuniyet de yer almaktadir. Algilanan bekleme stiresi ve
hizmet memnuniyeti baglantisinda, bekleme stiresi memnuniyetinin tam arac1 bir degisken oldugu
da sunulan bilgiler arasinda yer almaktadur.

Tuu vd. (2011) memnuniyet-sadakat iliskisinde algilanan risk, nesnel bilgi ve kesinligin
diizenleyici etkileri adli calismalarinda algilanan riskin, sadakatin olusmasinda bir engel oldugunu
ve memnuniyet-sadakat iliskisi tizerinde olumsuz bir diizenleyici etkiye sahip oldugunu belirterek,
nesnel bilgi ve kesinlik arttiginda memnuniyet-sadakat iliskisinin daha da gticlenmekte oldugunu
dile getirmektedirler.

Omar vd. (2015) calismalarinda faydaci/ parasal, hedonik ve sembolik faydalar ile memnuniyet
ve magaza sadakati arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamislardir. Ulastiklar1 bulgular, ti¢ program
faydasindan parasal fayda ve sembolik faydalanin memnuniyeti etkilemede istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Sadakat agisindan, hem hedonik hem de sembolik faydanmn
sadakat ile iliskili oldugunu ve sadece hedonik faydanin sadakat ile iliskisinin pozitif olarak
bulundugunu aciklamaktadirlar.

Thakur (2019) dijital is ortaminda miisteri baghligi deneyimlerinin memnuniyet-sadakat
iliskisindeki dtizenleyici roliinti incelemeye doéniik ¢alismalarinda memnuniyetin devam etme
niyeti tizerindeki etkisinin, daha ytiksek katilim diizeyine sahip miisteriler arasinda daha giicli
oldugunu ve elektronik agizdan agiza iletisim saglama egiliminin, daha ytiksek katilim diizeylerine
sahip miisterilerde dogrusal olmay1p, memnuniyet diizeyine gore dogrudan degismeyebilecegini
bulmusturlar.

E-memnuniyet ile cesitli sadakat performans: tiirleri arasindaki iliskiyi incelemeye yonelik
gerceklestirdikleri calismada Wang vd. (2018), e-memnuniyetin tutumsal sadakati (giiven, agizdan
agiza iletisim, baglilik), davranissal sadakati (yeniden satin alma niyeti, devam etme niyeti) ve
bilesik sadakati gticlii bir sekilde etkiledigini gostermistirler. Ek olarak e-ticarette endiistri
ozelliklerinin (ytiksek tekele karsi son derece rekabetci), nesne memnuniyetinin (trtin/hizmet
memnuniyetine karst marka memnuniyeti) memnuniyet-sadakat iliskisini etkiledigini
bulmusturlar.

Darsono ve Junaedi (2006) algilanan kalite, miisteri memnuniyeti ve sadakat arasindaki iliskiyi
arastirmak icin alternatif 6l¢im yaklasimina basvurduklari ¢alismalarinda insanlarin nesnelerin
farkli ozelliklerini 6grenerek ve bunlar1 kiiresel duyussal degerlendirmeye entegre ederek
markalari performansina yonelik tutumlarmi olusturduklarmi 6ne stirmektedirler. Bu duygusal
degerlendirme (tatmin), alternatifleri karsilastirmak ve nihai se¢im ve sadakati yonlendirmek igin
bir yatkinlik olarak kullanilmaktadir. Calismada kalitenin memnun ve sadik miisteriler yaratmanin
onemli bir baslangici oldugu ifade edilmektedir.

Olsen (2002) algilanan kalite performansi, miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma sadakati
arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismasinda tiiketicilerin nesnelerin farkli 6zelliklerini 8grenip, bunlar1
duygusal bir degerlendirmeye entegre ederek triinlerin, markalarin veya magazalarin
performansina iliskin tutumlarini olusturduklar fikrini desteklemektedir.

Goncalves ve Sampaio (2012) miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati iliskisini yeniden
gozden geciren calismalarinda, tekrar satn alma niyeti baz alindiginda, miisterinin cinsiyeti ve yasi
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miisteri memnuniyeti-miisteri sadakati iliskisi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak, kredi
kart1 sahibi tarafindan yapilan islem sayis1 kullanilarak yeniden satin alma davranis
degerlendirildiginde, iliskinin uzunlugu énemli bir diizenleyici degisken olmaktadir.

Castaneda (2011) calismasinda yiiksek katilimli bireyler icin memnuniyetin, miisteri
sadakatinin cok iyi bir gostergesi oldugunu ancak diisiik katiimli kisiler icin memnuniyetin
etkisinin ¢ok daha kiictik olacagin belirtmektedir.

Fraering ve Minor (2013) yaptiklar1 calismalarinda memnuniyet, sadakat ve metanet
degiskenleri arasinda pozitif bir iliski oldugunu ileri stirmektedirler.

Dimitriades (2006) hizmet organizasyonlarinda miisteri memnuniyeti, sadakati ve bagllig1 adli
calismalarinda sirket memnuniyeti, musteri sadakatinden kavramsal olarak farkli bir yap1 olarak
yorumlanamamustir. Tutumsal baghlik ile agizdan agiza iletisim gibi sadik davranissal eylemler
arasinda kavramsal bir ortiisme ortaya ¢ikarken, miisteri baglilig1 ise beklentilere gore sadakat (ve
memnuniyet) ile yiiksek oranda pozitif iliskili bulunmustur.

Homburg vd. (2003) calismalarinda iliskisel degisim teorisinden yararlanmis olup, yiiksek
diizeyde iliskisel bir degisim durumunda memnuniyet ve sadakat arasindaki iliskinin daha zay:if
olacagini one stirmektedirler. Sonugclar, artan miisteri memnuniyetinin muisteri sadakatinde artisa
yol actigini acikca gostermektedir. Mliski belirli kosullar altinda az ya da ¢ok gticlii olsa da, miisteri
memnuniyeti ve sadakati arasindaki pozitif bag hicbir zaman ortadan kaldirilamaz, denilmektedir.

Gures vd. (2014) Tiirk Hava Yollarinda miisteri beklentisi, memnuniyeti ve sadakat iliskisini
inceledikleri calismalarinda hava yolu sirketinin giivenilirliginin ve tesislerin miisteri memnuniyeti
tizerinde onemli bir pozitif etkiye sahip oldugunu ve ayrica miisteri memnuniyetinin miisteri
sadakatinin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu tespit etmistirler.

5. Destinasyon Sadakati ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Tiiketici davranisi arastirmalarinda, sadakat arastirmasi, miisterinin belirli marka ve tirtinleri
satin alma davranisiyla baglantilidir. Ttiketici sadakatini incelemedeki temel amag, pazarlamacilarin
belirli marka ve {irtinlerin tekrar satin alinmalarini saglayabilmek adina miisterilerinin ihtiyag ve
isteklerini dogru anlama cabasidir. Hizmet sektorii literatiiriinde miisteri sadakatini inceleyen
bircok arastirma bulunmaktadir (Chen ve Giirsoy, 2001: 80).

Destinasyon sadakatinin tiiketici sadakatinin bir uzantis1 oldugu vurgulanmaktadir. Burada
deneyim bir tirtin olarak ele alinir ve destinasyon sadakati, kisinin tekrar ziyaret etme veya tavsiye
etme niyetini ifade eder. Destinasyon sadakatinin cl¢imiinde tutum-davranis bagliligina dayal
olgeklerin etkili oldugu bircok calismada kanitlanmistir. Bu calismalarda destinasyona dair
memnuniyetin, destinasyon sadakatini olumlu yonde etkiledigi gozlemlenmistir. Memnun
kalanlarin gelecekte ayni destinasyonu 6nerme ve tekrar ziyaret etme olasiliklar1 daha ytiksektir.
Baska bir deyisle, ziyaretlerinden memnun olanlarin destinasyona baglilik olasiliklar: daha ytiksek
olabilmektedir (Jiang vd., 2018: 218).

Ote yandan destinasyon pazarlamas: agisindan gezginlerin ilgi alanlarini, tutumlarini ve
tercihlerini anlamanin énemi giin gectikce artmistir. Uluslararas: destinasyonlar arasinda yogun bir
rekabetin ortaya ¢ikmasi ve kiiresel sahnede turizm endiistrisinin giderek artan payi isletmecilerin
yiiksek dtizeyde turizm basarisi elde etmeyi planlamalarma neden olmaktadir. Bu noktada ¢ok
sayida turizm calismasi, havayollari, oteller, restoranlar ve destinasyonlar olmak tizere cesitli
ortamlarda sadakatin etkinligini belirlemeye ¢alismistir. Bu ¢alismalardan tekrarlanan davranislar,
tavsiye niyetleri ve tekrar ziyaret etme isteginin, destinasyon sadakatini yorumlamak icin temel
gostergeler olduklart anlagilmaktadir. Ozellikle gezginlerin tutum ve davramislarinin, onlarm
destinasyonlara olan sadakatlerinin de ana bilesenlerini olusturdugu anlasilmaktadir (Al-Ansi ve
Han, 2019: 53).

Pazar basarisi, destinasyon sadakati ve bunun turist memnuniyeti ve destinasyon imaji ile olan
etkilesiminden etkilenmektedir. Seyahat deneyimlerinden duyulan memnuniyet, destinasyon
sadakatine katkida bulunmakta ve bu sadakat, tiiketicinin tekrar ziyaret etme niyetine ve
destinasyonu tavsiye etme istegine de yansimaktadir. Bu nedenle turistlerin olumlu deneyimleri,
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agizdan agiza iletisim ve 6nceki ziyaretlerden alinan tavsiyeler, destinasyon sadakati yaratmanin
ana kaynaklari olarak rol oynar (Ruiz vd., 2018: 60).

Destinasyon sadakati, destinasyonun cazibesinin performansini lgmede 6nemli bir gosterge
olarak kabul edilir. Ancak bu yaklasim, diisiik maliyet veya kolaylik nedeniyle sadakat gosteren
birini digerlerinden ayirt etmekte yetersiz kalir. Tkinci olarak tutumsal sadakat yaklagiminda ise,
cekiciligi tesvik etmek ve onaylamak igin gelecekteki yeniden ziyaret baghlig: ve istekliligi dikkate
alinmaktadir. Bu ise, gercek davramisi tahmin giictintin zayifligt nedeniyle elestirilmektedir.
Literattirde sosyo-demografik 6zellikler ve seyahat motivasyonlar1 gibi kisisel degiskenlerin de
tercihleri Dbelirleyebildigini gortilmektedir. Ayrica memnuniyet ve sadakat, destinasyon
performansinin da en 6nemli gostergeleridir. Artik musteriler ziyaretlerinden evvel hem turizm web
sitelerini incelemekte, hem de sosyal medya tizerinden itiraz ve elestirilerini bu ortamlardan dile
getirmektedirler. Bu da, turizm yoneticilerinin yanlis politikalarinin sonucu olarak ortaya ¢ikan kotti
imajlarmi  kurtarabilmek adma yiiksek pazarlama maliyetlerine maruz kalmalarmma neden
olabilmektedir (Asmelash ve Kumar, 2020: 4).

Son zamanlardaki turizm pazarlama arastirmalarmin, temel olarak rekabetgilik, cekicilik, bir
destinasyona turist sadakati, turist memnuniyeti ve algilanan hizmet kalitesi ve destinasyon imajma
odaklandig1 goritilmektedir. Amaci turist motivasyonlari, turist algilari, turist memnuniyeti ve
destinasyon sadakati arasindaki nedensel iliskilere iliskin teorik ve ampirik kanitlar1 anlamak ve
incelemek olan bu calismada Fayed vd. (2016) turistlerin motivasyonlarinin ve algilarinin
memnuniyetleri ve geri donme isteklilikleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu, ayrica hem
motivasyonlarmin hem de algilarmin memnuniyeti 6nemli 6lctide etkiledigini ve sonug olarak
motivasyon, algi ve memnuniyetin, sadakati nemli 6lgtide etkiledigini gostermistirler.

6. Arastirma Metodolojisi

6.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanmn amaci, gesitli turizm destinasyonlarindaki hizmet isletmelerinin uygulamakta
olduklar1 pazarlama karmasi degiskenlerinin engelli miisterilerin memnuniyetleri ve destinasyona
olan sadakatleri tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.

6.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Araci

Arastirma modeli arastirmacinin imkanlar1 ve kisitlar1 gercevesinde Trabzon ili ve yakin
ilcelerinde, gesitli tiirde ve farkli diizeylerde engelleri olan yetiskin bireyler tizerinde test edilmistir.
Arastirmada gecen hizmet isletmeleri veya destinasyonlarin isletme isimleri veya markalar:
dogrudan agiklanmayacaktir. Verilere ulasilmasi esnasinda engelli katilimcilarin farkli tiirde
engelleri sebebiyle gerek duyuldugunda aile bireylerinin yardimina basvurulmustur. Arastirma
Evreninin tahmini buyukliigiinti belirlemek tizere T.C. Aile ve Sosyal Hizmetler Bakanligi'min
verilerinden faydalanilmistir. Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi'nden elde edilen bilgiler 1s1g1mnda
2011 yilt Niifus ve Konut Arastirmasi sonuglarina gore, en az bir engeli olan bireylerin (3 ve daha
yukar1 yas) niifusa oran1 %6,9’dur. Bu oran illere gore farkliliklar gostermekte olup, Trabzon ili igin
yaklasik 7,86-9,10 arasinda degismektedir (aile.gov.tr). Bu oranlardan hareketle tahmini engelli
birey sayisinin 6400-7400 arasinda oldugu varsayilabilir. Buradan hareketle arastirmanin kisitlar:
cercevesinde kartopu drnekleme yontemi kullanilmis olup, ayrica Pandemi sebebiyle katilimcilara
cevrimigi olarak ulasilmasinin uygun olacagma karar verilmistir. Bu gercevede cevrimigi olarak
ulasilan yetiskin engelli katilimc1 sayis1 154'dir.  Arastirmanin anket formu iki ana kisimdan
olusmaktadir. Anket formunun birinci kismi demografik ¢zellikleri belirlemeye yonelik 6 sorudan
olusmaktadir. Anket formunun ikinci kisminda ise engelli miisterilerin algiladiklar1 pazarlama
karmas: faktorlerini, miisteri memnuniyetlerini ve destinasyon sadakatlerini 6l¢meye yonelik 24
olcek sorusu yer almaktadir. Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin fazla olmasi sebebiyle
yapilacak degerlendirmelerin daha saghkli sonuglar vermesi acisindan 571i Likert olgegi
kullanilmastir.

6.3. Arastirma Modelinde Kullanilan Ol¢ekler ve Olcek Sorular:

Arastirmada olgek sorularmin olusturulmasinda Wolniak ve Skotnicka-Zasadzien (2018)
tarafindan gelistirilen destinasyon pazarlamasi faktorleri 6lceginden, Van ve Viet (2019) tarafindan
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gelistirilen destinasyon sadakati ve miisteri memnuniyeti 6lceginden faydalanilmistir. Bahsi gecen
calismalardaki 6lcek sorulari, gerekli uyarlamalar yapilmak suretiyle ve alinan etik kurul izniyle bu
arastirmada kullanilmistir (Tablo 1).

Tablo 1. Arastirma Modelinde Kullanilan Olceklere Ait Degiskenler ve Olcek Sorular:

Anket
Degiskenler Icerisindeki Olcek Sorusu
Kodu
Ds1 Her firsat buldugumda bu destinasyona tekrar gelmek isterim.
Destinasyon DS2 Bu destinasyonu ziyaret etmeyi bagkalarina da tavsiye ederim
Sadakati Olgegi Y y y1bas y .
DS3 Benden tavsiye isteyen olursa bu destinasyonu éneririm.
M1 Buray1 ziyaret etmekten mutluluk duyuyorum.
Musteri M2 Buray: ziyaret etmeye deger veriyorum.
Memnuniyeti - - y — -
Olgei M3 Bu destinasyonu ziyaret etmek umdugum kadar iyi gegmektedir.
M4 Buraya gelmekten memnunum.
T1 Bu destinasyona ait engelli bireylere yonelik reklam veya promosyonlar
genel olarak iyidir.
Tutundurma T Bu destinasyona daulr e}ngelh bireylere yonelik reklam veya promosyon
Desiskeni kampanyalarini begeniyorum.
Al ge“i T Digerlerine kiyasla bu destinasyonu tercih etmemde iyi yapilan reklam
5 veya promosyonlarin uygulamalarimin rolii vardir.
Buraya ait engelli bireylere yonelik en son yapilan reklam veya
T4
promosyon kampanyast hala hatirimdadur.
F1 Buraya ait engelli bireylere yonelik fiyatlandirmalarin genel olarak iyi
Fivat Desickeni oldugunu disiiniiyorum.
Oll}(,; ae; eoIsRent gy Bu destinasyonun fiyatlar1 gayet uygundur.
3 Digerlerine kiyasla bu destinasyonu tercih etmemde fiyat politikalarinin
rolii vardir.
Bu destinasyona ait engelli bireylere yonelik tirtin ve hizmetlerinin
U1 N . < i
. yiiksek kalitede oldugunu diistiniiyorum.
Hizmet . s - . : -
< . Bu destinasyonda engelli bireylere yonelik sunulan tiriin ve hizmetlerin
Degiskeni U2 . 9
Olcegi yeterli oldugu kanisindayim.
U3 Bu destinasyonu tercih etmemde burada engelli bireylere yonelik
sunulan {irtin ve hizmetlerin rolii vardir.
Bu destinasyonda calisanlar engelli bireylerin ihtiyaclarim karsilama
P1 . 1
konusunda sabirhi ve isteklidirler.
I.psan Degiskeni P Bu destinasyonda ¢alisanlar engelli bireylere kars: saygida kusur
Olgegi etmezler.
Bu destinasyonda calisanlar engelli bireyleri dostca bir ytizle
P3
karsilamaktadirlar.
Y1 Tim zeminlerde kaymaz zemin uygulamalar: diistintilmiistiir.
Yer Degiskeni Y2 Tuim egikler ve katlar seviyelendirilmistir.
Olcegi Y3 Engellilerin ihtiyaclarina goére ayarlanmus ytizey ve bordiirler
mevcuttur.
Y4 Engelliler icin gerekli tiim bilgilendirme isaretleri mevcuttur.

6.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Calismada pazarlama karmasi faktorlerinin engelli bireylerin miisteri memnuniyet diizeylerine
ve memnuniyetlerinin ise destinasyona yonelik sadakatlerine etki edecegi varsayilmaktadir. Boyle
bir varsayimdan yola cikildiginda isletmelerin engelli bireylere yonelik uygulamakta olduklar:
pazarlama faaliyetlerinin, engelli miisterilerin memnuniyetlerini arttirmada biiytik rol oynamakta
oldugu dustintilmektedir. Destinasyonlarda yer alan isletme yoneticilerinin isletmelerinin fiziki
yapisini ve hizmet veren personelini engelli bireylere verilecek hizmetler noktasinda revize edip
gelistirmeleri onlarm diger miisterileri nezdindeki ©nemini de olumlu yonde etkileyecegi
ongortilmektedir. Arastirma bu ongoriiler 151g1nda gelistirilen kavramsal modeli test etmek icin
tasarlanmustur.
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HIZMET

ENGELLI
MEMNUNIYETI

DESTINASYON
SADAKATI

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Hizmet pazarlamasi karmasi degiskenlerinden Stire¢ degiskeni ile Fiziksel Kanit degiskeni

Hizmet degiskeni icerisinde kabul edilmis olup ayrica modelde yer almamustur.
Sekil 1’de goriilen arastirma modeli kapsaminda, test edilecek olan arastirma hipotezleri su

sekildedir:

Hi- Fiyat degiskeni engelli miuisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir.

H>- Tutundurma degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde
etkilidir.

Hs- Uriin/hizmet degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yénde
etkilidir.

H.- Insan degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yénde etkilidir.

Hs- Yer degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir.

Hg- Insan degiskeni tirtin/hizmet degiskeni tizerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir.

H7- Engelli musterilerin memnuniyetleri onlarin destinasyon sadakatlerinde dogrudan olumlu
yonde etkilidir.

Arastirmanin analizinde literattirde genel olarak karmasik 6l¢tim modelleri ve normal dagilim
sergilemeyen veriler i¢in kullanilan PLS-SEM uygulamasindan faydalanilmistir (Hair vd., 2017: 454).

6.5. Arastirmanin Kisitlar1

Engelli katilimcilara iginde bulundugumuz Covid-19 Pandemi sartlarinda ulasmak oldukca zor
olmustur. Arastirmaci, katilimci engelli bireylerin her durumda miisait olamamalari sebebiyle, hatta
cogu zaman kendilerine eslik edecek bir refakatci bireye ihtiya¢ duyabilmeleri gibi sebeplerle ancak
ilgili kisilerden cevrimici randevu alabildiginde génderilen anketlere cevap alabilmistir. Ozellikle
Pandemi sebebiyle anketin ytiz ytize degil de gevrim i¢i uygulanmasi zorunlulugu katilimci
say1isimin da diismesine sebep olmustur.

6.6. Analiz ve Bulgular

Calismanin bu bolumiinde oncelikle 6rnek kiitlenin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular
aciklanmaktadir. Daha sonra arastirmanin 6l¢iim modeline ve ardindan da yapisal modeline iliskin
sonuclar sunulmaktadir.

6.6.1. Arastirmanin Demografik Faktorlerinin Incelenmesi

Arastirmada yer alan katimecilarm % 25,3't (39 kisi) kadmnlardan, % 74,7'ini (115 kisi) ise
erkeklerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan katilimeilarm % 67,5 inin (104 kisi) evli, % 32,5 inin
(50 kisi) ise bekar bireylerden olustugu gortilmektedir. Katihmcilarn yas durumlarina gore
dagilimlar1 incelendiginde biiytik cogunlugun 30-39 yas arasindakilerle (49 kisi, %31,9) 40-49 yas
arasmdakilerden (47 kisi, %30,5) olustugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan engelli bireylerin
egitim durumlar: incelendiginde biiyiik cogunlugunun tiniversite mezunlarmdan (76 kisi, %49,4)
olustugu ve lisansiistli egitimlerini tamamlamis olanlarin oranmin (32 kisi, %20,8) ise
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azimsanamayacak boyuttu oldugu goriilmektedir. Bu durum, engelli bireylerin sosyal hayata ve
topluma adaptasyonlarinda buiytik katki saglayacak bir gelisme olarak nitelenebilir. Arastirmada
katilimcilarin mesleki durumlar: da incelenmis olup, katilimcilardan aktif zamanl bir iste ticretli
olarak calisanlarin oraninin %44,8 (69 kisi) ile agirhikl kitleyi olusturdugu anlasilmaktadir. Kismi
zamanli olarak galisanlar ise %40,9 (63 kisi) ile onu takip etmektedir. Calisan engelli sayisinin ytiksek
olmas: tilkemizin refah diizeyinin yiikselmesi ve engelli bireylerin toplum igerisindeki katilimlar:
acisindan sevindirici bir durum olarak nitelenebilir. Arastirmanin temelini olusturan engelli
bireylerin icinde bulunduklar: engel durumlar1 incelendiginde, bedensel engellilerin (78 kisi, %50,6)
ve diger engele sahip bireylerin (76 kisi, %49,4) neredeyse birbirine esit oldugu gortilmektedir.

6.6.2. Arastirmanin Ol¢iim Modeline Iliskin Analizleri

PLS-SEM modeli 6l¢tim ve yapisal model olarak iki kistmdan olusmaktadir. Arastirma
modelinin genel olarak uygulanabilirligini ortaya koymak igin digsal ve igsel modele iliskin
sonuglar, 6l¢tim modeli ve yapisal model cercevesinde ifade edilmistir.

PLS-SEM analizinin ilk adimi, bir 6l¢tim modeli gelistirmek ve 6l¢tim modeline iliskin yapilar:
degerlendirmektir. Olgiim modeli, i¢ tutarlilik giivenirligi, yakinsak gegerlilik ve ayirt edici (veya
ayrisma) gegerlilik olarak incelenmektedir. I¢ tutarlilik giivenirligi, Cronbach Alpha (veya CA) ve
bilesik gtivenilirlik (CR) olarak degerlendirilmektedir. CA gosterge yapilar: karsilikli korelasyonlara
dayali giivenilirlik tahmini saglarken, CR degerleri gizil yapiun tutarliligini ifade eder.
Arastirmalarda genel olarak CA ve CR degerleri 0,70 ile 0,95 arasindaki degerlerde kabul edildigi
belirtilmektedir (Aburumman vd., 2023: 1199). Literatiirde baz1 Smart PLS uygulamalarinda ise ic
tutarliliga iliskin giivenirlik agisindan CA ve CR degerlerinin 0.70'ten, AVE degerinin ise 0.50’den
biiyiik olmas: gerektigi ifade edilmektedir (Hair vd., 2019: 15). Literatiirde, PLS-SEM analizlerinde
AVE degerlerinin 0.50’den biiytik olmasi ile yakinsak ve ayirt edici gegerliligin ihtiya¢ duyulan
gereksinimi karsilayabildigi ifade edilmektedir (Afthanorhan, 2013: 203). Bu calismada elde edilen
sonugclar incelendiginde, i¢ tutarliliga iliskin gtivenirlik degerlerinin ve AVE degerlerinin literatiirde
kabul edilen simuirlar icerisinde olduklar1 gozlemlenmektedir. Bahsedilen sonugclar asagida Tablo
2'de gosterilmektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Gegerlilik Yapis1 Tablosu

Faktorler CA CR (rho_a) CR (rtho_c) AVE
Bilesik Giivenilirlik
Destinasyon Sadakati 0,953 0,956 0,970 0,914
Fiyat 0,989 0,989 0,993 0,979
Memnuniyet 0,978 0,979 0,984 0,939
Tutundurma 0,850 0,922 0,895 0,681
Yer 0,945 0,961 0,960 0,857
Uriin/Hizmet 0,988 0,988 0,992 0,976
Insan 0,948 0,951 0,966 0,905
indeks ve Kaynak 0,70> CA, CR< 0,95 AVE > 0.50
Aburumman vd., 2023: 1199 Henseler vd., 2016: 12

Ayrica arastirma yapilarmin ayirt edici gegerlilige sahip olmalar1 icin HTMT ve Fornell-Larcker
kriterlerinin incelenmesi gerektigi belirtilmektedir. HTMT katsayilar1 farkli yapilar icin elde edilen
oranlarin 0,85 degerinden dusiik olmas1 gerektigi, benzer yapilarda ise bu oranin 0,90'dan kiictik
olmasinin yeterli olabilecegi vurgulanmistir (Hair vd., 2017: 455). Literattirde ayirt edici gegerliligin,
olusturulan yapmin diger yapilara kiyasla gostergelerdeki en guiclii iliskilere sahip olmay:
amagladig1 vurgulanmaktadir (Aburumman vd., 2023: 1200). Bu acidan Fornell-Larcker ayirt edici
gecerlilikte kosegen degerlerinin diger capraz 6gelerden biiyiik olmas1 gerektigi belirtilmektedir
(Lowry ve Gaskin 2014: 136 ). Bu ¢calismada konuya iliskin degiskenler incelendiginde biittin HTMT
katsayilarinin 0,90 degerinden diisiik degerler aldig1, Fornell-Larcker kosegen degerlerinin ise diger
ogelerden biiytik oldugu gozlemlenmektedir. Bu durum arastirmaya iliskin degiskenlerin ayirt edici
(veya ayrisma) gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir (Tablo 3).
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Tablo 3. Ayrisma Gegerlilikleri Tablosu

Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT) Katsayilar1
Faktorler Dgz’cér;iz}g)n Fiyat Memnuniyet Tutundurma Yer gf;£é t
Fiyat 0,294
Memnuniyet 0,485 0,574
Tutundurma 0,074 0,100 0,062
Yer 0,414 0,543 0,628 0,080
Uriin/Hizmet 0,276 0,675 0,598 0,076 0,679
Insan 0,616 0,468 0,664 0,113 0,545 0,447
Indeks ve kaynak HTMT<0.85 (farkli yapilar), HTMT<0.90 (benzer yapilar) Hair vd., 2017: 455
Fornell-Larcker Kriteri
Faktorler Dgsatézisa};?n Fiyat Memnuniyet | Tutundurma Yer IEIszurEé " Insan
Destinasyon
Sadakati 0,956
Fiyat 0,284 0,989
Memnuniyet 0,470 0,565 0,969
Tutundurma 0,059 0,104 0,064 0,825
Yer 0,394 0,533 0,613 0,079 0,926
Uriin/Hizmet 0,266 0,668 0,589 0,061 0,661 0,988
Insan 0,586 0,454 0,641 0,102 0,522 0,433 0,952
Indeks ve Kaynak Kosegen degerleri>Capraz dgeler Lowry ve Gaskin 2014: 136

6.6.3. Arastirmanin Yapisal Modeline Iliskin Analizler

PLS-SEM’de yapisal model gizil yapilar arasindaki iliskileri (yollar1) gosteren i¢ model olarak
ifade edilir. Degiskenler arasindaki Pearson korelasyon katsayilari ¢oklu dogrusal baglant:
(multicollinearity) sorunu hakkinda fikir vermektedir. Coklu dogrusal baglanti, regresyon
katsayilarinin kararsiz olabilecegini gostermektedir. Bu sorunun ortaya ¢ikmamasi i¢in, bagimsiz
degiskenler arasindaki Pearson korelasyon katsayilarinin 0,80’den yiiksek olmamasi dnerilmektedir
(Bryman ve Cramer, 1997: 257; Sencan, 2005: 222). Asagida Ozetlenen korelasyon katsayilari
yorumlandiginda aciklayici degiskenler ve bagiml degiskenler arasindaki korelasyon degerlerinin

istenmeyen sinirlarda olmadig: goriilmektedir (Tablo 4).

Tablo 4. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

Degiskenler Fiyat Memnu. Hizmet Yer Insan
Fiyat 1,000

Memnu. ,564* 1,000

Hizmet ,668™ ,588™ 1,000

Yer /527" ,605™ 657 1,000

Insan A53™ ,641™ A32 ,518™ 1,000
Des. Sad. ,286™ 466™ ,268™ ,393™ ,585™
* Korelasyon, 0.001 6nemlilik diizeyinde anlamlidur.

Literattirde PLS-SEM yol modellemesinin dogrulayici faktor analizi yapilmasina uygun oldugu
ifade edilmektedir (Afthanorhan, 2013: 203). Arastirma verileri incelendiginde faktor analizi sonucu
olcek maddelerinin temsil ettikleri degiskenlerin altinda toplandiklar: goriilmektedir (Tablo 5).
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Tablo 5. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Olcekler ve
Olcek Maddeleri F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7
T1 0,821
Lo |7
Olgegi T3 0,824
T4 0,814
Fiyat F1 0,878
Degiskeni F2 0,880
Olgegi F3 0,887
Y1 0,835
Ei%i@kenj Y2 0,784
Olgegi Y3 0,790
Y4 0,876
Hizmet Ul 0,815
Degiskeni U2 0,829
Olcegi U3 0,820
insan P1 0,780
Degiskeni | P2 0,828
Olcegi P3 0,825
- M1 | 0775
ﬁzﬁtﬁiniyeti M2 0,864
Ol(;egi M3 0,852
M4 0,853
Destinasyon DS1 0,904
Sadakati DS2 0,922
Olcegi DS3 0,863

R? degeri yapisal modeldeki i¢sel degiskenlerin varyans kismini ifade etmektedir. Bu degerler
modelin kalitesini ortaya koymaktadir. Literattirde R? degerlerinin 0,02 (kiictik) 0,13 (orta) ve 0,26
(btiytik) degerleri ifade ettigi vurgulanmaktadir (Cohen, 1988). Benzer sekilde 2> degerlerinin de 0.02
araliginda 6nemli bir etkiye sahip olmadig, 0,02 ile 0,15 degerlerinin kiictik etkileri ortaya koydugu,
0,15 ile 0,35 degerlerinin orta etkiyi olusturdugu, 0,35’ten biiyiik degerlerin ise buiytiik etkileri temsil
ettigi ifade edilmektedir (Henseler vd., 2009). Bu calisma sonugclar1 incelendiginde yapisal modelin
kalitesini agiklamak i¢in ortaya koyulan R? degerlerinin tamaminin 0,02’den biiytik degerler aldig:
gozlemlenmektedir. Bu durum genel olarak yol katsayilar1 acisindan arastirmanin kaliteli sonuglar
ortaya koydugunu gostermektedir.

Arastirmada destinasyon sadakati (0,221) ve tirtin/hizmet (0,187) orta ve memnuniyet (0,569)
ise biiytik etkiler olusturdugu gozlemlenmektedir. Yapisal model analizi sonucunda f2 degerlerinin
de tutundurma (0,001) hari¢ genel olarak 0,02’den buiyiik degerlere sahip oldugu gortilmektedir.
Ayrica etkisi olmayan higbir degiskenin olmadig1 anlasilmaktadir (Tablo 6).

Tablo 6. R? ve f2 Degerleri Tablosu

F Kare

ngcézi?;?n Fiyat Memnuniyet Tutundurma Yer IEIJthlr;lé " Insan
Fiyat 0,032
Memnuniyet 0,283
Tutundurma 0,001
Yer 0,051
Uriin/Hizmet 0,030
Insan 0,231 0,231
Indeks ve 2 < 0,02 etki yok / 0,02 < £2<0,15 kiictik etki / 0,15<f2<0,35 orta etki / £220,35 (Biiytik etki)
Kaynak Henseler vd., 2009: 303
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R-Kare
R? Diizeltilmis R2
Destinasyon
Sadakati 0,221 (Orta) 0,215
Memnuniyet 0,569 (Biiyuik) 0,555
Uriin/ Hizmet 0,187 (Orta) 0,182

R2=10,02<0,13< 0,26 (Kiiciik<Orta<Biiyiik) Cohen, 1988: 414.

Literattirde ayrica Smart PLS'de model uyumuna iliskin istatistiki olarak dort gostergenin
oldugu belirtilmektedir. Bunlar; SRMR, NFI, d_ULS ve d_G seklindeki gostergelerdir. Model
uyumuna iliskin NFI degerinin 0,70’ten biiytiik olmasi gerektigi ve degerin 1’e yaklastikca uyumun
daha da iyilestigi bilinmektedir. Ayrica SRMR'nin 0<0,08, d_G ve d_ULS'nin ise 0,05'ten biiytik
olmasinin iyi bir model uyumunu temsil ettigi vurgulanmaktadir (Ismael ve Sagsan, 2021: 663). Bu
calismada doymus ve tahmini modele iliskin sonuglar incelendiginde, genel olarak model
uyumunun saglandig1 gozlemlenmektedir (Tablo 7).

Tablo 7. PLS-SEM Model Fit Sonucu

Model Fit Doymus Model Tahmini Model

SRMR 0,041 0,137

d_ULS 0,502 5,601

d_G 1,052 1,697

Chi-Kare 833,882 1.038,268

NFI 0,857 0,822

Indeks ve SRMR < 0,080 / d_ULS> 0,05/ d_G > 0,05 / NFI> 0,70 / Ismael ve Sagsan, 2021: 663.
Kaynak
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Sekil 2. Arastirma Yapisal Model Sonucu

Literattirde arastirma modeline iliskin yol katsayilarmimn anlamli degerlere sahip olup
olmadigini belirlemek icin t istatistiksel degerlerinin incelenmesi gerektigi ifade edilmektedir.
Ayrica %5 anlamlhilik diizeyinde t istatistiki degerinin 1,96 degerinden biiyiik degerler almasi ile
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anlamli sonuglar ortaya koyabilecegi vurgulanmaktadir (Wong, 2013: 24). Bu calismada ise %5
anlamlilik diizeyinde test edilen hipotezlerin biri hari¢ kalan tamaminda t degerlerinin 1,96’dan
biiytik degerler aldig1 asagida goriilmektedir (Tablo 8).

Arastirmanin model sonucu incelendiginde anlamsiz c¢ikan tutundurma-memnuniyet
degiskenleri arasi iliski harig buitiin degerlerin pozitif katsayilara sahip oldugu goriilmektedir (Sekil
2). Calismada dogrudan etkilere iliskin sonuclar incelendiginde; pazarlama karmas: bilesenlerinden
fiyat, yer, tirtin/hizmet ve insan degiskenlerinin memnuniyet degiskeni tizerinde anlamli ve pozitif
etkisi oldugu goriilmiistiir. Ote yandan insan degiskeninin tirtin/ hizmet degiskeni tizerinde pozitif
ve anlamli bir etkilesim tespit edilmistir. Nihayetinde memnuniyet degiskeninin de destinasyon
sadakatine pozitif ve anlaml1 etkisi oldugu anlasilmistir.

Tablo 8. Yol Katsayilarina Iliskin Yapisal Model Sonucu

Dogrudan Etkiler
. . Standart
Hipotezler Etki ©O) M) Sapma T P Sonug
Hi: Fiyat » Memnuniyet (+) 0,164 0,154 0,069 2,365 0,022 Kabul
Ho: Tutundurma — Memnuniyet -0,019 -0,008 0,069 0,273 0,786 Red
Hs: Uriin/hizmet —Memnuniyet (+) 0,175 0,173 0,073 2,403 0,020 Kabul
Hy: Insan — Memnuniyet (+) 0,382 0,386 0,079 4,852 0,000 Kabul
Hs: Yer -» Memnuniyet (+) 0,212 0,214 0,069 3,075 0,003 Kabul
Hg: Insan — Uriin/hizmet (+) 0,433 0,439 0,097 4,466 0,000 Kabul
Hy: Memnuniyet — Destinasyon * | 0470 | 0471 | 0077 | 6077 | 0000 Kabul
Sadakati
Spesifik Dolayl1 Etkiler
Standart
© | ™ | e | T | P
Fiyat — Memnuniyet — Destinasyon Sadakati 0,077 0,072 0,034 2,237 0,030
Tutundurma — Memnuniyet — Destinasyon Sadakati -0,009 -0,005 0,032 0,275 0,784
Yer —» Memnuniyet — Destinasyon Sadakati 0,100 0,099 0,034 2,955 0,005
Uriin/hizmet — Memnuniyet — Destinasyon Sadakati 0,082 0,081 0,034 2,423 0,019
Insan - Urtin/hizmet — Memnuniyet — Destinasyon 0,036 0,036 0,018 2012 | 0,050
Sadakati
Insan — Memnuniyet — Destinasyon Sadakati 0,179 0,185 0,059 3,041 0,004
Insan — Uriin/Hizmet — Memnuniyet 0,076 0,075 0,034 2,209 0,032
Toplam Etkiler
Standart
©) ™) | e T P
Fiyat — Destinasyon Sadakati 0,077 0,072 0,034 2,237 0,030
Fiyat = Memnuniyet 0,164 0,154 0,069 2,365 0,022
Memnuniyet — Destinasyon Sadakati 0,470 0,471 0,077 6,077 0,000
Tutundurma — Destinasyon Sadakati -0,009 -0,005 0,032 0,275 0,784
Tutundurma — Memnuniyet -0,019 -0,008 0,069 0,273 0,786
Yer — Destinasyon Sadakati 0,100 0,099 0,034 2,955 0,005
Yer — Memnuniyet 0,213 0,214 0,069 3,075 0,003
Uriin/hizmet — Destinasyon Sadakati 0,082 0,081 0,034 2,423 0,019
Uriin/hizmet —Memnuniyet 0,175 0,173 0,073 2,403 0,020
Insan — Destinasyon Sadakati 0,215 0,221 0,065 3,323 0,002
Insan — Memnuniyet 0,458 0,462 0,079 5,793 0,000
Insan — Uriin/hizmet 0,433 0,439 0,097 4,466 0,000

Arastirmanin hipotezlerine iliskin sonuclar asagida sunulmustur:

V' ‘Fiyat degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir” seklinde
ifade edilen H; hipotezi desteklenmistir (0,164; p<,05).

v ‘Tutundurma degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir’
seklinde ifade edilen H; hipotezi reddedilmistir (p>,05).
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V' ‘Uriin/hizmet degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir’
seklinde ifade edilen Hs hipotezi desteklenmistir (0,175; p<,05).

v ‘Insan degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir’ seklinde
ifade edilen Hy hipotezi desteklenmistir (0,382; p<,05).

v “Yer degiskeni engelli miisterilerin memnuniyetlerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir” seklinde
ifade edilen Hs hipotezi desteklenmistir (0,212; p<,05).

v ‘Insan degiskeni iiriin/hizmet degiskeni tizerinde dogrudan olumlu yonde etkilidir’ seklinde ifade
edilen He hipotezi desteklenmistir (0,433; p<,05).

v' “Engelli miisterilerin memnuniyetleri onlarin destinasyon sadakatlerinde dogrudan olumlu yonde
etkilidir” seklinde ifade edilen Hy hipotezi desteklenmistir (0,470; p<,05).

Arastirma hipotezlerine iliskin bir 6ngorii ve sonug arasindaki giiclii iliski vurgulaniyor ise bu
iliskinin arkasinda yer alan mekanizmalarin kesfedilmesi icin araci etkinin incelenebilecegi
belirtilmektedir (Frazier vd., 2004: 117). Buradan hareketle Tablo 8 de ayrica arac1 ve toplam etkiler
de gosterilmektedir.

Sonug ve degerlendirme

Engelli miisteri pazari, diinya capinda konaklama ve turizm endiistrisi i¢in giderek daha 6nemli
bir pazar haline gelmektedir. Ozellikle de basta Avrupa ve Amerika gibi gelismis toplumlar olmak
tizere engelli miisteri sayis1 giderek artmaktadir. 55 yasin {izerindeki yaslilarin, yaslar1 geregi
engellilik yasama potansiyelleri ytiksektir. Birlesmis Milletlere gore, 2050 yilina kadar yashlarin
sayisinin ikiye katlanmasi ve yasa bagli olarak da engellilerin sayisinin artmasi beklenmektedir.
Daha da onemlisi engellilerin turizm ve destinasyon ekonomisine katkisinin artmasi
ongortilmektedir. Dolayisiyla engelli pazarina hizmet etmek demek, sektdrlerde milyarlarca dolar
tiretmek demektir (Hussien ve Jones, 2016, 1).

Giin gectikce daha fazla sirketin, engelli insanlar arasinda miisteri profillerini yiikselttigine
sahit olmaktayiz. Ornegin, Johnson ve Johnson firmasinin, Engellilik Aragtirmalar1 Derneginin
toplantilarindaki birka¢ oturuma sponsor olmasi bu gayretin eseridir. Bu yilin baslarinda sirket,
engelliler i¢in tirtinler tiretecek ve pazarlayacak bir birim olan Bagimsizlik Teknolojisini baslattu.
Ayrica Johnson ve Johnson sirketi, IBOT Transporter sirketine araziye uygun tekerlekli sandalye
tiretimi i¢in 100 milyon dolardan fazla yatirim yapmustir. Advertising Age dergisine gore, gectigimiz
1998 yili iginde basta Nike, Pfizer ve bir portal sitesi olan Snap.com olmak tizere ytlizden fazla
sirketin engelli kisilere dair reklamlar1 yayinladiklarini raporlamaktadir. Ote yandan Nokia, isitme
sorunu olan kisiler i¢in yanip sonen veya titreyen telefonlar tiretmis ayrica, bir kisinin boynuna
takilan ve isitme cihazina baglanan mikrofonlu bir telefon modelini, yani Loopset’i isitme engelli
miusterilerinin kullanimina sunmustur. Tum bu gayretlerin motivasyonunda firmalar icin itici bir
glictin varlig1 ongoriilebilir. Bu tetikleyici giic aslinda kar potansiyelidir. Danismanlik sirketi sahibi
Cheryl Duke, tamamen ozgecil nedenlerle engelli insanlari hedef almanin yatirim getirisi
saglamayacagin belirterek, gortislerini, “Para kazandiran bir proje oldugu icin yaparsaniz, iste o
zaman devamui gelecektir” seklinde 6zetlemektedir (Prager, 1999).

Her ne kadar literatiirde pazarlamada 4P kavrami, yani Fiyat, Uriin, Yer ve Promosyon seklinde
bilinse de, yillar icinde genisletilerek P’lerin sayis1 artmustir. Pazarlama karmas: ilk olarak 1965’te
Borden tarafindan tanitild1 ve daha sonra 1995'te Low, 1997’de Tan Bennet, 2006’da Moller, ayrica
ayni1 yil Kent ve Brown, nihayetinde de 2008'de Fakeidas tarafindan gelistirildi. Geleneksel
pazarlama karmasi dort unsuru igerirken, hizmetlerin daha karmasik ve daha az standartlastirilmis
dogas1 nedeniyle hizmet pazarlamasi genisletilmis bir liste onermistir. Boylece, hizmet pazarlama
karmasi, tg¢ ek etkilesimli 6geyi (insanlar, fiziksel kanit, stireg) icerecek sekilde genisletilmistir.
Ozellikle restoran endiistrisinde genisletilmis P’ler yaygm olarak kullanilmaktadir (Harrington,
Ottenbacher and Fauser, 2017: 553). Bu c¢alismada da fiziksel kanit ve stire¢ karmalar1 hizmet
karmasinin iginde kabul edilmis ve toplamda 5P’ye yer verilmistir.

Literattirde (Wardi, 2019; Othman vd., 2021; Azhar vd., 2018; Solimun ve Fernandes, 2018;
Verma ve Singh, 2017) genel olarak pazarlama karmasmin, isletmenin hedef pazardaki konumunu
belirlemede ve miisteri memnuniyeti saglamada biiytik 6nem tasidig1 sonucuna varilmistir. Bu
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calismada da pazarlama karmasi elemanlarinin engelli miisterilerin memnuniyetini 5 boyut
tizerinden nasil etkiledigi arastirilmis olup, tutundurma boyutu harig tiim degiskenlerin olumlu ve
anlamli olarak memnuniyete etki ettigi bulunmustur. Genel olarak literatiirti destekleyen bu sonug
incelendiginde sadece tutundurma boyutunun anlamli etkiye sahip olmayis: isletmelerin engelli
misterilere yonelik yeterince spesifik tutundurma faaliyetlerine yer vermediklerinden
kaynaklanabilecegi ongoriilmektedir.

Calismamizin bulgular1 dikkate alindiginda engelli miisterilerin memnuniyetleri destinasyon
sadakatlerini olumlu yonde etkilemektedir. Benzer sekilde Cronin ve Taylor (1992); Kozak ve
Rimmington (2000); Mohamad, Ali ve Ghani (2011) de, turist miisterilerin memnuniyetlerinin,
ziyaret ettikleri ve hizmet aldiklar1 destinasyona olan sadakatlerinin ve destinasyonu tekrar ziyaret
ederek, diger insanlara da tavsiye etme niyetlerinin bir gostergesi oldugunu 6ne stirmekte olup, bu
durumun ¢alismamizin sonuglariyla paralellik gosterdigi goriilmektedir.

Benzer bir calismada ise seyahat memnuniyeti ile destinasyon sadakati arasindaki iliskiyi
arastiran ¢alismalarinda, Valle vd. (2006) daha yiiksek memnuniyet seviyelerinin, gelecekte tekrar
ziyaret olasiliginin artmasi ve destinasyonu baskalarma tavsiye etme konusundaki istekliligin
artmasiyla sonuglandigini belirterek, destinasyon sadakatinin bir belirleyicisi olarak seyahat
memnuniyetinin énemini vurgulamaktadirlar.

Ote yandan, bu calismanin sonuglarina paralel olarak calismasinda Seyitoglu (2020), memnun
olan turistlerin destinasyonu tekrar ziyaret etme ve baskalarma tavsiye etmelerinin kuvvetle
muhtemel oldugunu belirtmektedir. Ayrica Van ve Viet, 2019 calismalarinda turistlerin
memnuniyetinin, tatildeyken tirtin ve hizmetleri tiiketimlerini, ayrica hizmet aldiklar1 destinasyona
tekrar gelme kararlarmi ve sonug olarak destinasyon secimlerini etkiledigini vurgulamakta, bunun
da destinasyon pazarlamasi agisindan 6nemine vurgu yapmaktadirlar.

Miisteri memnuniyetine yonelik pazarlama karmasi unsurlar1 arasinda aracilik etkisi de vardar.
Calismamizda insan faktoriintin hizmetler tizerinden dolayli etkisi de s6z konusudur. Insan faktorii,
miisterilerin 6ncelikli odak noktasidir ve isletmeler bu 6geye 6zellikle dikkat etmelidir. Miisteri
memnuniyeti ve dolayisiyla destinasyon sadakati saglamak i¢in isletmelerin tiim pazarlama karmasi
elemanlarmi iyilestirmeleri gerekmektedir. Ileri de arastirmacilar bir calisma olarak hizmet kalitesi,
misteri degeri gibi engelli miisteri memnuniyetini ve sadakatini etkileyebilecek diger onemli
faktorleri de incelemeleri onerilmektedir. Ayrica bu arastirmada kullanilan pazarlama karmasi
unsurlar1 sadece tirtin/hizmet, tutundurma, yer, fiyat ve insan faktorlerini icerirken, ilerleyen
zamandaki calismalarda dikkate alimmasi gereken fiziksel kanit ve siire¢ gibi unsurlar ayrica
degiskenler olarak ¢alismalara dahil edilebilir.

Engelli miisteriler tizerine yapilan az sayidaki arastirmalardan birisi olarak bu c¢alisma ile
gelistirilen arastirma modeli ve test edilen hipotezler yardimiyla ilgili literattirdeki bosluk
doldurulmaya calisilmis olup, ayrica tilkemiz isletmecilerinin giderek ¢nem kazanan engelli
bireylerin olusturdugu pazara dikkat kesilmelerine vesile olunmaya calisitlmistir. Unutulmamasi
gereken ¢ok onemli bir gercek sudur ki, her birey potansiyel bir engelli adayidir. Bu gercekten
hareketle engellilerimizi sosyal, toplumsal ve ekonomik hayata dahil etmek durumunda
oldugumuzu bir kez daha tim toplumun paydaslarina hatirlatarak, onlara pozitif ayrimcilik
gostermenin gelismis bir medeniyete kavusmanin ilk adimai niteliginde oldugunu vurgulamaktayiz.
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Extended Abstract

Aim and Scope

Today, it is pleasing that some activities are carried out in order to increase awareness of the
problems experienced by disabled people and to facilitate their access to services. However,
although these studies are sufficient in some destinations, it is seen that they are not sufficient
in others. This causes people with disabilities to experience negativity in accessing services. The
fact that an individual is satisfied with an environment he visits or prefers to receive service and
wants to visit this environment again is explained by the concept of destination loyalty in the
literature. Especially when this loyalty is not realized in disabled individuals, negative situations
such as heading to different destinations, deprivation of services, decrease in living standards
and social exclusion may be encountered. Since many businesses do not have an idea about the
concept of disabled customers and their expectations, many problems can be encountered. What
keeps tourism companies in an uncertain situation is the lack of relevant measurements and
analysis. It may be possible to reduce the services that can be provided to disabled customers to
an adequate level with more scientific researches to be conducted. Therefore, when developing
a service, possible factors for people with disabilities should be well identified and reported in
detail. Each marketing item can be tailored to these results. The purpose of this study is to
present new ideas and make them think from a different perspective in determining the
customer-oriented marketing mix items to be developed by the operators who will provide
services to the disabled people according to their qualifications, their needs while traveling, the
obstacles they encounter, their wishes and needs.

Methodology

In the study, it is assumed that the marketing mix factors will affect the customer satisfaction
levels of the disabled individuals and their satisfaction will affect their loyalty towards the
destination. Based on such an assumption, it is thought that the marketing activities of the
enterprises for the disabled individuals play a major role in increasing the satisfaction of the
disabled customers. It is predicted that the business managers in the destinations will have a
positive impact on their importance in the eyes of other customers if they revise and improve
the physical structure of their businesses and the personnel providing services in terms of the
services to be provided to the disabled individuals. The research was designed to test the
conceptual model developed in the light of these predictions.

Scales Used in the Research

The scale of destination marketing factors developed by Wolniak and Skotnicka-Zasadzien
(2018) and the scale of destination loyalty and customer satisfaction developed by Van and Viet
(2019) were used to create the scale questions in the research.

Analysis and Findings

In the analysis of this research, the PLS-SEM application, which is generally used for
complex measurement models and data that does not exhibit normal distribution (Hair et al.,
2017: 454), was used.

The first step of PLS-SEM analysis is to develop a measurement model and evaluate the
constructs related to the measurement model. The measurement model is examined as internal
consistency reliability, convergent validity and discriminant (or discriminant) validity. When
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the results obtained in this study are examined, it is observed that the internal consistency reliability
values and AVE values are within the limits accepted in the literature. In addition, it is stated that
HTMT and Fornell-Larcker criteria should be examined for research structures to have discriminant
validity. In this study, when the variables related to the subject are examined, it is observed that all
HTMT coefficients take values less than 0.90, and the Fornell-Larcker diagonal values are larger than
the other items. In PLS-SEM, the structural model is expressed as an internal model that shows the
relationships (pathways) between latent structures. Pearson correlation coefficients between the
variables give an idea about the multicollinearity problem. The multicollinearity indicates that the
regression coefficients can be unstable. In order to avoid this problem, it is recommended that the
Pearson correlation coefficients between the independent variables should not be higher than 0.80
(Bryman and Cramer, 1997: 257; Sencan, 2005: 222). When the correlation coefficients are interpreted
in this study, it is seen that the correlation values between the explanatory variables and dependent
variables are not within the undesirable limits. It is stated in the literature that PLS-SEM path
modeling is suitable for confirmatory factor analysis. When the research data are examined, it is seen
that the scale items are gathered under the variables they represent as a result of factor analysis. R?
and f2 values represent the variance part of the internal variables in the structural model. These
values reveal the quality of the model. When the results of this study are examined, it is observed
that all of the R? values put forward to explain the quality of the structural model have values greater
than 0.02. This situation shows that the research produces quality results in terms of path coefficients
in general. In the research, it is observed that destination loyalty (0.221) and product/service (0.187)
have medium effects and satisfaction (0.569) have great effects. As a result of the structural model
analysis, it is seen that {2 values generally have values greater than 0.02, excluding promotion (0.001).
In addition, it is understood that there is no variable that has no effect. It is also stated in the literature
that there are statistically four indicators of model fit in Smart PLS. These are SRMR, NFI, d_ULS
and d_G indicators. It is known that the NFI value for model fit should be greater than 0.70 and the
tit gets better as the value approaches 1. In addition, it is emphasized that SRMR greater than 0<0.08,
d_G and d_ULS greater than 0.05 represent a good model fit (Ismael and Sagsan, 2021: 663). In this
study, when the results of the saturated and predictive model are examined, it is observed that the
model fit is generally achieved. When the model result of the research is examined, it is seen that all
values have positive coefficients except the relationship between the promotion-satisfaction
variables, which is insignificant. When the results related to the direct effects are examined in the
study; It has been seen that the variables of price, place, product/service and people, which are the
components of the marketing mix, have a significant and positive effect on the satisfaction variable.
On the other hand, a positive and significant interaction was detected on the product/service
variable of the human variable. Finally, it has been understood that the variable of satisfaction has a
positive and significant effect on destination loyalty.

The results of the research hypotheses are presented below:

H1- The price variable has a direct and positive effect on the satisfaction of disabled customers.
Accepted.

H2- Promotion variable has a direct and positive effect on the satisfaction of disabled customers.
Rejected.

H3- The service variable has a direct and positive effect on the satisfaction of disabled customers.
Accepted.

H4- The human variable has a direct and positive effect on the satisfaction of disabled customers.
Accepted.

H5- Location variable has a direct and positive effect on the satisfaction of disabled customers.
Accepted.

H6- The human variable has a direct and positive effect on the Service variable. Accepted.

H7- The satisfaction of disabled customers has a direct and positive effect on their destination
loyalty. Accepted.

If a strong relationship between a prediction and a result regarding research hypotheses is
emphasized, it is stated that the mediating effect can be examined in order to discover the
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mechanisms behind this relationship (Frazier et al., 2004: 117). From this point of view, mediator
and total effects were also found to be positive and significant.

Conclusion and Evaluation

The disabled customer market is becoming an increasingly important market for the
hospitality and tourism industry worldwide. The number of disabled customers is increasing,
especially in developed societies such as Europe and America. The elderly over the age of 55
have a high potential to experience disability due to their age. According to the United Nations,
the number of elderly people is expected to double by 2050 and the number of people with
disabilities is expected to increase depending on age. More importantly, it is foreseen that the
contribution of disabled people to tourism and destination economy will increase. Therefore,
serving the disabled market means generating billions of dollars in sectors (Hussien and Jones,
2016, 1).

We are witnessing more and more companies raising their customer profiles among people
with disabilities. It is the result of this effort, for example, that the Johnson and Johnson firm
sponsored several sessions at the Disability Research Association meetings. Earlier this year, the
company launched Independence Technology, a unit that will manufacture and market
products for the disabled. In addition, Johnson and Johnson has invested more than $100 million
in IBOT Transporter to manufacture wheelchairs suitable for terrain. According to Advertising
Age magazine, more than a hundred companies, notably Nike, Pfizer, and a portal site
Snap.com, reported that over the past 1998, advertisements for people with disabilities were
posted. On the other hand, Nokia has produced flashing or vibrating phones for people with
hearing problems, and also offered a phone model with a microphone, Loopset, which is worn
around a person's neck and connected to a hearing aid, for the use of hearing impaired
customers. The existence of a driving force for companies can be foreseen in the motivation of
all these efforts. This driving force is actually profit potential. Cheryl Duke, the owner of the
consultancy company, stated that targeting people with disabilities for purely altruistic reasons
will not provide a return on investment and summarizes her views as “If you do it because it is
a money-making project, then there will be more” (Prager, 1999).

Although the concept of 4Ps in marketing is known in the literature as Price, Product, Place
and Promotion, it has been expanded over the years and the number of Ps has increased. The
marketing mix was first introduced by Borden and later developed by Bennet, Low and Tan,
Moller, Kent and Brown and lastly Fakeidas in 2008. While the traditional marketing mix
includes four elements, due to the more complex and less standardized nature of services,
services marketing has proposed an expanded list. Thus, the service marketing mix has been
expanded to include three additional interactive elements (people, physical evidence, process).
Especially in the restaurant industry, extended Ps are widely used (Harrington, Ottenbacher
and Fauser, 2017: 553). In this study, Physical Evidence and Process mixes were accepted within
the Service mix, and 5Ps were included in total.

In the literature (Wardi, 2019; Othman et al., 2021; Azhar et al., 2018; Solimun and
Fernandes, 2018; Verma and Singh, 2017) it has been concluded that the marketing mix is of
great importance in determining the position of the business in the target market and providing
customer satisfaction. In this study, it was investigated how the marketing mix elements affect
the satisfaction of disabled customers over 5 dimensions, and it was found that all variables,
except the promotion dimension, had a positive and significant effect on satisfaction. When this
result, which supports the literature in general, is examined, it is predicted that the fact that the
promotion dimension does not have a significant effect may be because the enterprises do not
include enough specific promotional activities for disabled customers.

Considering the findings of our study, the satisfaction of disabled customers positively
affects their destination loyalty. Similarly, Cronin and Taylor (1992); Kozak and Rimmington
(2000); Mohamad, Ali, and Ghani (2011) also argue that the satisfaction of tourist customers is
an indicator of their loyalty to the destination they visit and receive service, and their intention
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to revisit the destination and recommend it to other people, and this situation seems to be in parallel
with the results of our study.

In a similar study investigating the relationship between travel satisfaction and destination
loyalty, Valle et al. (2006) emphasize the importance of travel satisfaction as a determinant of
destination loyalty, stating that higher satisfaction levels result in increased likelihood of future
repeat visits and increased willingness to recommend the destination to others.

On the other hand, in parallel with the results of this study, Seyitoglu, 2020, indicates that
satisfied tourists are highly likely to revisit the destination and recommend it to others. In addition,
Van and Viet emphasize in their 2019 study that the satisfaction of tourists affects their consumption
of products and services while on vacation, as well as their decision to come back to the destination
they receive service from, and consequently their destination choices, emphasizing the importance
of this in terms of destination marketing.

There is also a mediating effect between the marketing mix elements for customer satisfaction.
In our study, there is also an indirect effect of the human factor on services. The human factor is the
primary focus of customers and businesses should pay particular attention to this element. In order
to provide customer satisfaction and therefore destination loyalty, businesses need to improve all
marketing mix elements. In the future, it is recommended that researchers examine other important
factors that can affect customer satisfaction and loyalty with disabilities, such as service quality,
customer value, as a study. In addition, while the marketing mix elements used in this research only
include product/service, promotion, location, price and human factors, elements such as physical
evidence and process that should be taken into account in future studies can also be included in the
studies as variables.

As one of the few studies on disabled customers, it has been tried to fill the gap in the relevant
literature with the help of the research model and tested hypotheses developed with this study, and
also it has been tried to be conducive to the attention of our country's operators to the market formed
by disabled individuals, which is gaining importance. A very important fact that should not be
forgotten is that every individual is a potential candidate for disability. Based on this fact, we remind
all the stakeholders of the society once again that we have to include our disabled people in social,
social and economic life, and we emphasize that showing them positive discrimination is the first
step towards attaining a developed civilization.
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